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Oz

Teknoloji devriminin yasandig1 ylizyilda, pazarlama kavramlar1 ve bulgularina iliskin son derece
dikkat cekici yeni dinamikler eklenmeye baslamistir. Ayn1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavrami,
tiiketicilerin fiziksel mekanlara ve belirli bir zamana bagl kalmaksizin mobil aygit ve uygulamalar aracilig1
ile mobilize olmus yasamlarina iliskin erisim imkanini ifade etmektedir. Arastirmanin amaci, bu erisim
imkaninin sosyal medya tizerinden kullanicilarin bilgi paylasimina etkisini tespit ederek tiiketici
aliskanliklarinin bu iligki tizerindeki roliinii belirlemektir. Calismada ayni anda birden ¢ok yerde bulunma
durumunun, tiiketicilerin online ortamda bilgi paylasimi davranisinda gosterecegi aciklayici etki tespit
edilmistir. Bununla birlikte, tiiketicilerin ayni anda birden ¢ok yerde bulunma durumlari hizli bir teknoloji
adaptasyonu; yani tekrar ve tekrar ayni davranisi tekrarlama tutumunu ortaya c¢ikarmaktadir.
Aliskanliklar olarak ifade edilen bu davranis bi¢imi ile, bu aliskanliklarin edinilmesinin online bilgi
paylasimi davranisini da artiracagl yoniinde varsayimlara sahip olan bu ¢alisma, pazarlama disiplinindeki
yeni kavramlari ortaya koymasi agisindan literatiire farkl bir perspektif kazandirmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Algillanan Ayni Anda Birden Cok Yerde Bulunma, Aliskanlik, Online Bilgi
Paylasimi Davranisi.
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THE MODERATOR ROLE OF THE HABIT BETWEEN THE RELATIONSHIP OF THE UBIQUITY
AND THE ONLINE KNOWLEDGE SHARING BEHAVIOR

Abstract

In the century when the technology revolution was experiencing, remarkable new dynamics of
marketing concepts and discoveries have begun to be added. The concept of ubiquity expresses the
possibility of consumers having access to their mobile life through mobile devices and applications,
regardless of time and physical spaces. The purpose of the research is to determine the effect of the access
to mobile life on the information sharing of users through social media and determining the role of
consumer habits on this relationship. The explanatory effect of ubiquity on consumer online knowledge
sharing behavior has been confirmed in the study. Along with that, ubiquity of consumers refers to rapid
technology adaptation as showing the same behavior again and again. This study, which is expressed as
habits and the assumption that the acquisition of these habits will increase the online knowledge sharing
behavior, aims to give the literature a different perspective in terms of putting new concepts in the
marketing discipline.
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Giris

Endiistri 4.0'1n nesnelerin internetini tartistigl ve uygulama ornekleri ile olusturdugu yeni ekonomi
diinyasinda bireylerin iletisim bicimleri ve buna bagl davranislarin gelistigi yasam tarzlari da giderek
degismektedir. Bireyler cogunlukla iletisim araclari olarak akilli cep telefonlari, tabletler ya da tasinabilir
bilgisayarlar aracihii ile kullandiklar1 uygulamalari tercih etmektedirler. Oyleki bu durum herhangi bir
iletisim aracini tercihin 6tesinde bir yasam stili ve yeni ekonomi déneminde bir yasam ritiieli olarak dahi
degerlendirilebilmektedir. Facebook, Twitter, Google+ uygulamalar1 kendi popileritesinin 6tesinde,
nesneler iletisimi saglayacak “chatbot” gibi uygulamalar, mobilize yasami olaganlastiran yapay zeka
tabanl yeni uygulama ornekleri pazarlama diinyasinda yer
almaktadir(http://digitalage.com.tr/chatbotlarin-yukselisini-etkileyen-faktorler/). Online sosyal
platformlarin bireylerin hangi ortamda bulunduklarini goézetmeden tiim diinya ile iletisimde
kalabilmelerini saglamasi herhangi bir sebeple fiziksel bir ortamda bulunmasi zorunlulugunu da ortadan
kaldirmaktadir (Heidemann ve Klier, 2012). Mobil cihazlar ayni anda her yerde bulunabilme 6zelligine
sahip cihazlardir. Cep telefonlari, dijital miizik ¢alarlar ve mobil internet erisim cihazlar1 gibi elde
tasinabilir elektronik iletisim cihazlarinin kullanimi konusunda diinya c¢apinda adeta bir patlama
yasanmaktadir (Shankar v.d., 2010). Bu tiir cihazlarin sayis1 arttikca, bu cihazlar araciligiyla sunulan
hizmetlere abonelikler de genislemektedir (Berry v.d., 2010). Uluslararasi1 Telekominiikasyon Birligi'nin
verilerine gore gelismekte olan iilkelerde mobil genis bant abonelikleri ¢ift basamakli oranlarla biiytimeye
devam etmekte ve penetrasyon orani 2000 yilinda %24 iken 2016 yilinda %41’e yaklasmistir(Sanou,
2016). Bu cihazlarin ve ilgili hizmetlerin benimsenmesi beraberinde, mobil elektronik iletisimi ve tanitimi,
genisleyen bir mobil yasam tarzi, mobil elektronik hizmetleri sunmak icin popiiler bir kanal ve mobil
islemleri ytriitmek icin bir kitle pazarina yonelik yeni hedef kitleye isaret etmektedir (Shankar v.d., 2010).
Bu kitleye olan iletisim; metin, ses veya video seklinde saglanabilir. Bilgi devrimini yansitan yeni yiizyilda
tiiketiciler firmalardan yalnizca bilgi almamakta, ayn1 zamanda firmalara aktif olarak istek veya bilgi
gonderen etkilesimleri baslatabilmektedirler. Mobil cihazlar ayni anda birden ¢ok yerde bulunma
kavramilile, bu etkilesim ve pazarlamanin yaygin olarak bilinen paradigmalarinin yoniinii degistirerek
‘zamansizlastirma’ve ‘mekansizlastirma’ gergeklerini ortaya koymaktadir (Shankar ve Balasubramanian
2009). “Ubiquity” olarak nitelendirilen “ayni anda birden ¢ok yerde bulunma” kavrami, bireylerin
kullanmakta olduklar1 aygit, yazilim ve uygulamalar araciligi ile online bilgi paylasimi davranisinin
artmasinda rol oynayabilmektedir. Tiiketicilerin online ortamda gerek giinliik yasamlarinda gerekse is
yasamlarindaki yasam kalitelerini artirmalarini saglayacak bilgi paylasimi davranisinda ayni anda birden
cok yerde bulunma durumunun etkisini tespit etmeyi amaglayan bu ¢alisma, 6zellikle zamansizlastirma ve
mekansizlastirma kavramlarini agiklayan siireklilik, aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik boyutlari ile
online bilgi paylasimi davranisi iliskisini de incelemeyi hedeflemektedir. Ayrica arastirma sozii edilen bu
iliskide aliskanliklarin, bu agiklayici etkiyi artiracagi varsayiminda temellendirilmistir.

1. Teorik Altyapi: Aym1 Anda Birden Cok Yerde Bulunma, Online Bilgi Paylasimi Davranisi ve
Aliskanliklar
Sosyal yasam bicimlerinde farklilik yaratan zamansizlastirma ve mekansizlagtirma ile tanimlanan
ayni anda birden ¢ok yerde bulunmaya iliskin degisim, firmalar tarafindan da yeni bir biitiinsel pazarlama
stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Varnali ve Toker, 2010). Hatta yeni ekonomi diinyasinin en temel
dinamigi olan mobil hizmetler pazarlama paradigmasinin dogasini degistirecek nitelikte ayn1 anda birden
fazla yerde bulunabilme durumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Shankar v.d., 2010).

Y “Ubiquity” kavrami calismada “ayni anda birden cok yerde bulunma” kavrami olarak kullanilmistir.
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Ayni anda birden ¢ok yerde bulunma (ubiquity) kavram, literatiirde bilgisayar(pc) interneti ve
mobil internet olarak bir boliinmeyi ifade etmektedir (Galanxhi ve Nah 2006; Sheng v.d., 2008; Watson
v.d., 2002; Xu v.d., 2009). Pazarlama literatiiriinde ayni anda birden ¢ok yerde bulunma terimi, her yerde
birden bulunma terimi olan “omnipresence” ile es anlamli olarak kullanilmaktadir. Hatta, farkedilmeme
durumunda goriinmez olabilme sebebiyle ayni anda heryerde bulunma degil, hicbiryerde bulunmama
anlamina da gelmektedir(Watsons v.d., 2002). Hofmann vd. (2004), internetin vazgecilmezligini ayni anda
birden ¢ok yerde bulunma kavrami ile agiklarken iki temel boyuta dikkat cekmislerdir: ilki; internet ve
internet iceriklerini kullanan farkli segmentteki topluluklar; digeri ise internet kullanimi i¢in erisimdir.
Ornegin internete daha fazla erisim bireyin giinliik rutinleri ve aktivitelerinde daha ¢ok internet kullanimi
anlamina gelecektir ve bu da ayni anda bir¢ok yerde bulunma durumuna daha elverisli bir ortam
yaratacaktir. Aym1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavrami, son derece genis bir calisma alani
oldugundan, arastirmacilar bu kavrami tanimlarken daha ¢ok operasyonel icerikle tanimlamaktadirlar.
Okazaki v.d. (2012) bu kavrami; temel olarak zaman kazandirma (ya da zaman esnekligi) ve uzamsal
esneklik boyutlari ile tanimlamislardir. Zaman kazandirma boyutu; kullanicilarin herhangi bir mobil cihazi
kullanimlarinin kendi mental hesaplamalarina dayanan siibjektif zaman olarak degerlendirilmistir ve
mobil kullanim ile tiiketicilere deger saglayan ayni anda birden ¢ok yerde bulunma boyutu olarak ifade
edilmistir. Uzamsal esneklik ise mobil cihazlarin tiiketicilerin yasamlarina kattig1 bir deger olarak ifade
edilmektedir(Balasubramanian v.d., 2002). Ornegin; bir futbol mag1 izlemek isteyen bir izleyicinin ihtiyac
olan sey mag izleyebilecegi bir sabitlenmis televizyon degildir. Uzamsal esneklik ile izleyici diledigi
herhangi bir fiziksel ortamdan dijital televizyon uygulamasini kullanabilecegi bir mobil aygit lizerinden
ayni magl izleyebilme esnekligine sahip olmaktadir. Pazarlama diinyasinin mobilize olma odakl
stratejileri, bu boyuttan ¢okca faydalanmaktadir.

Mobil hizmetlerde algilanan ayni anda birden ¢ok yerde bulunma kavrami Okazaki ve Mendez
(2013) tarafindan sonraki ¢alismalarinda; stireklilik, aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik boyutlari ile
ifade edilmektedir. Siireklilik boyutu; bir durumun “herzaman ac¢ik” olma kavrami ile adlandirilmasi
olarak ifade edilebilmektedir. Kleijnen v.d. (2007), siirekli olma durumunu, hizmetlere, herhangi
geleneksel bir kanalin sunamadig1 sekilde bir mobil aygittan ulasabilmeyi ifade etmektedir. Ozellikle
mobil aygitlarin ve yazilimlarin is diinyasina kazandirilmasi; monokronik zamanin 6tesinde zamanin
esnek oldugu ve 6nemli planlarin anlik planlarla degistirilebildigi polikronik zamanlarin yaratilmasina
firsat tamimaktadir. Aciliyet boyutu ise, herhangi bir aksiyonun veya olusumun hizin ifade etmektedir.
Aciliyet boyutu; bir eylem ile o eylemin sonuglari arasinda bireyin algiladigi zamanlama olarak
tanimlanmaktadir(Crano, 1995). Aciliyet kavrami bu yaklasimla, zamanlamay1 ve cevaplanabilirligi
merkeze alan; tiiketicinin bekleme zamanimi kargilayan bir boyuttur (Smith v.d., 1999). Onceki
calismalarda ise aciliyet; mobil aygitlarin ya da anlik baglanabilirligin ifadesi olarak ele alinmistir(Barnes
ve Huff, 2003). Tasinabilirlik boyutu ise, mobil cihazlarin uzun siireler boyunca kolayca tanisabilmesini
saglayan fiziksel yonleri ifade etmektedir (Junglas ve Watson, 2006). Tasinabilirlik, glinlimiizde bilginin ve
iletisim teknolojilerinin kullanimi ve verimliligini artirmasi yoluyla sosyal yasamlarimizda mobilize
olabilmemizi saglayan en kritik boyut olarak da degerlendirilmektedir (Okazaki ve Mezdez, 2013). Son
olarak arastirilabilirlik ise; bir kullanicinin veya birimin konumunu tam olarak belirleyebilme yetenegi
olarak tanimlanabilmektedir (Junglas ve Watson, 2006). Bununla birlikte, arastirilabilirlik; bilgisayar
aracili ortamda bilgi veya veri aramay1 kapsadig1 dolayisiyla, cografi olarak belirli hizmetlerle veya
konuma dayali hizmetler ile sinirh degildir.

Arastirmanin bir diger degiskeni olarak ele alinan aliskanliklar ise diinya genelinde mobil uygulama
yazilimlarinin (App) ortaya cikisi ile birlikte ele alinmasi gerekli kavram olarak degerlendirilmektedir
(Hsiao v.d., 2016). Giderek yayginlasan ve bireylerin yasam bigimlerini degistiren mobil aygitlar ve mobil
uygulamalar lizerinde yapilan arastirmalar, tiiketicilerin genel olarak kullanim niyetlerini 6l¢gmeye yonelik
olsalar dahi; kullanimin hizli yayginlasmasi aligkanliklar kavraminin da arastirilmasimi zorunlu hale
getirmeye baslamistir. Statista verilerine gére 2017 Nisan ayina kadar uygulama magazalari olan Google
Play’de kayith 2.8 milyon; Apple App Store’a kayitli 2.2 milyon uygulamadan; APAC (Asya Pasifik Ekonomi
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Birligi) tlkelerinde indirilen mobil uygulama sayis1 117.7 milyon, EMEA (Avrupa, Ortadogu ve Afrika)
iilkelerinde indirilen mobil uygulama sayisi 42 milyon ve ABD’de 37.3 milyon adettir(Number of mobile
app downloads worldwide in 2016, 2017 and 2021, by region-in billions, 2017). Kullanim1 giderek
yayginlasan mobil cihazlar ve mobil uygulamalar beraberinde bir kullanim davranisi konusunu ortaya
cikarmaktadir. Bilgi teknolojilerinin kullanimi son yillarda tiiketici davranisinin en yaygin kullanildig ve
hizla da davranis bicimlerinin incelendigi alan haline gelmistir (Limayem v.d., 2007). Aliskanliklar
kavrami ise, bircok disipline konu olmakla birlikte bu yaklasima goére mobil uygulamalar ve bilgi
teknolojisi odakli cihaz ve yazilim uygulamalar1 alaninda arastirma yapilan bir degisken olarak ele
alinmaktadir. Aliskanlik genel olarak; 6zel durumlara otomatik yanit olabilen ve belirli hedeflerin veya
sonlanma durumlarinin elde edilmesinde islevsel olan, 0Ogrenilmis sikliktaki eylemler olarak
tanimlanmaktadir (Verplanken and Wood, 2006). Belli bir malin veya hizmetin tekrar tekrar kullanilmas,
malin veya hizmetin giinlik rutinin tanidik bir pargasi haline gelmesiyle zamanla aliskanliklarin
olusmasina neden olabilmektedir (Woisetschldger v.d.,, 2011). Bu ¢alismada ayn1 anda birden ¢ok yerde
bulunma kavramini acgiklayacak yazilim ve uygulamalar baglaminda aliskanliklar, kullanicilarin
diisinmeden mobil aygit uygulamalarina otomatik olarak erisme egilimleri olarak tanimlanmistir.
Aliskanliklar genel anlamda davranisin 6ncilii olarak degerlendirilmekle beraber, bu arastirmada bir
davranis olarak degerlendirilen online bilgi paylasimi kavrami a¢isindan degerlendirilmekte ve bireylerin
tasinabilir aygitlar ya da yazilimlar aracilig ile gesitli alanlardaki bilgileri paylasmalar1 hususunda bu
davranisi gerceklestirme oranlarini artiracagl iizerinde etkili bir kavram olarak tartisilmistir. Aliskanliklar
genel olarak bireyin bilin¢li olmadig1 hallerde “durum-davranis siralamalari’nin otomatik hale geldigi
anlari ifade etmektedir (Limayem ve Hirt, 2003). Davranislarin tekrar tekrar yapilmasi bir aliskanlik ile
sonug¢lanmaktadir (Hsiao ve Chen, 2016). Buradan hareketle aliskanlik kavrami, calismada tiiketicilerin
ayni1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavramini ifade eden tasinabilir aygitlarda kullanilan uygulamalarin
bireyler tarafindan daha 6nceden tasarlanmamis sekilde, otomatik olarak kullanma egilimleri olarak ele
alinmistir. Aliskanliklar, kullacilarin mobil uygulamalara karsi duygu ve 6zellikle tutumlarini tanimlamak
iizere kullanilmistir. Aliskanliklarin elektronik davranislar tizerinde dolayl etkisinin bulundugu yaklasimi
(Pahnila ve Warsta, 2010), bu ¢alismada bilgi paylasimi davranisi iizerinde de aliskanliklarin ydnlendirici
etkisi bulunabilecegi varsayimini olusturmustur.

Online bilgi paylasiminin temeli sosyokiiltiirel 6grenme teorisi ile iliskilendirilebilmektedir.
Sosyokiiltiirel 6grenme teorisi, insanlarin 6grenme siireglerinin, fikir ve deneyimlerinin paylasilmasini
iceren sosyal etkilesim yolu ile saglandigini belirtmektedir (Vygotsky’s, 1980). Sosyal anlami tanimlayan
sosyokiiltiirel 6grenme teorisi ¢alismalarinda, sosyal stireclerin, sosyal etkilesim stireci boyunca bilissel
degisimi tesvik ettigi bulgusu ortaya ¢ikmistir (Palincsar ve Brown, 1984; Bivens, 1990). Bu yaklasimdan
hareketle, bilgi paylasimi, sosyal bilgileri bireysel bilgiye ve kamusal bilgiyi 6zel bilgiye doniistiirme
stirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Ma ve Chan, 2014). Bilgi paylasimi, literatlirde 6rgiit ve yonetim
teorilerinde de siklikla arastirma yapilan bir kavramdir. Nonaka (1994) orgiitsel bir perspektiften, ortiik
bilgiyi (yazili hale getirilmemis ve kisilerin deneyimi ile sekil bulan, kisisel inanis ve degerlere inanan bilgi
tlirii) aciklamak veya aktarmak i¢in yapiskan, sizintili ve zor bilgi olarak tanmimlamistir. Basarili bilgi
olusturma yollari ise agik ya da ortiik bilginin sosyallestirme, i¢sellestirme, digsallastirma ve kombinasyon
yoluyla bireysel bilgiye dinamik olarak doniistiiriilmesine bagli olarak degerlendirilmektedir (Brown ve
Duguid, 1998). Bireysel bilgiye doniisiim ise sosyallestirme vasitasiyla ve ancak bilgi paylasimi ile
miimkiin olmaktadir. Bilgi paylasimi; potansiyel ekip bilgisi olusturmak icin bireysel bilgi ve sosyal bilgiyi
birlestirmek olarak tanimlanmaktadir (Chou, 2005). Literatiirde baz1 ¢alismalar bilgi paylasimini, katilim
ve etkilesime gore 6lciimlerken (Mazzolini ve Maddison, 2007; Kapur ve Kinzer, 2007), bazilari ise niyete
gore Olclimlemektedir (Bock v.d, 2005). Ayrica bazi ¢alismalarda, aktif bilgi paylasimi davranisinin,
arastirma ve paylasim boyutlari ile dl¢timlendigi goriilmektedir (Liao, 2006; Ma ve Yuen, 2011; Ghadirian
v.d.,, 2014). Online bilgi paylasimi davranisi ise literatiirde Ko v.d. (2005) tarafindan gelistirilen ve
sonrasinda Ma ve Yuen (2011) tarafindan farkli online davrams gosteren 6rneklem tlizerinde gelistirilen
6lcek ile yaygin olarak uygulanmaktadir.
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Aliskanlik teorisi, aliskanlik ile buna bagli devam eden niyet iliskisini desteklemektedir. Teoriye
gore alisilmis davranislar; yine bireyin sonraki davranisina karsi olumlu duygular iretebilir, boylece
devam eden niyeti arttirmaktadir(Kim and Malhotra, 2005). Bu baglamda arastirmada, algilanan ayni
anda birden ¢ok yerde bulunma durumunun aliskanliklarin artmas ile tiiketiciler arasindaki online
ortamlardaki bilgi paylasimi davranisini da artirdig1 varsayimi tartisilmaktadir. Aliskanliklar dogrudan ya
da dolayl olarak davranislar1 etkilemektedir. Bazi ¢alismalarda aliskanliklar niyetin 6nciisii olarak
benimsenmisken (Barnes, 2011; Venkatesh v.d., 2012); bazi calismalarda ise aliskanliklar, niyetin ve
gercek davranisin diizenleyicisi (moderatorii) olarak tanimlanmistir (Guo ve Barnes, 2011; Kim v.d., 2005;
Limayem v.d., 2007). Bununla birlikte aliskanliklarin, niyet kavrami ile az da olsa ¢akismasindan dolay,
bilgi teknolojileri kullaniminin devam etmesi konusunda ek agiklayici gii¢ olarak tanimlanmistir
(Limayem v.d., 2007; Lee, 2014). Bu yaklasim, ¢calismada aliskanliklarin online bilgi paylasimi davranisina
moderator etki yaratacagl varsayimini teorik olarak destekler nitelikte degerlendirilmistir.

2. Arastirma Tasarimi ve Arastirma Modeli

Mobil pazarlama alanina iliskin yapilan ¢alismalar, siklikla uygulama ve tiiketici satin alma niyeti,
karar verme siireci, tliketici sadakati ve memnuniyeti lizerine yapilandirilmistir. Ayni anda birden ¢ok
yerde bulunma kavrami ise zamansizlastirma ve mekansizlastirma o6zelliginin teknoloji donanim ve
uygulamalarinin yayginlasmasindan dolayr bu alanda yeni arastirma yapilan bir degisken olarak
degerlendirilmistir.. Literatiir c¢alismasinda ise, mobil uygulamalarin Kkullanim siirekliligi ile
iliskilendirilerek siireklilik, aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik boyutlarinin kullanim stirekliligi
iizerinde pozitif yonli agiklayiciligina dikkat ¢cekilmistir(Okazaki ve Mendez, 2013). Online bilgi paylasimi
davranisi ise, onceki calismalarda ozellikle karsilikli fayda, ongoriilen iliskiler, itibar, 6zgecilik gibi
faktorlerin agiklayiciliginda arttigl iizerine teorik yaklasimlari ifade etmektedir(Wasko ve Faraj, 2005;
Bock v.d., 2005; Hsu, 2008; Kankanhalli vd., 2005; Park ve Gabbard, 2017). Ozellikle satin alma niyeti ve
online bilgi paylasimi davramsi arasindaki iligkiler ile ayn1 zamanda bu davranislarin gézlemlendigi
donanim ve yazilim uygulamalarinin varligl; arastirmanin bagimsiz degiskeni olarak ayni anda birden ¢ok
yerde bulunma degiskeninin incelenmesinin alanda 6zgiin bir yap1 kazandiracag1 diislincesini ortaya
koymustur. Ayrica tliketicilerin herhangi bir {iriinii satin alma siireci ya da sonrasinda edindikleri
aliskanliklarin ise bu iliskide moderator rol oynayacagi varsayimini olusturmustur. Arastirmanin amacina
ve teorik bilgilere dayali olarak temel varsayimlarinin incelendigi kavramsal model ve arastirma
hipotezleri asagida yer aldig1 gibidir:

Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

Aliskanliklar

Algilanan Ayni Anda Birden
Cok Yerde Bulunma

Stireklilik
- Aciliyet
- Tasmabilirlik
Arastirilabilirlik

Online Bilgi
Paylasimi
Davranisi

v
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Sekil 1’de yer alan kavramsal model asagidaki hipotezler 1s181nda calismada test edilmistir:

H1: Ayni anda birden ¢ok yerde bulunma kavraminin online bilgi paylasimi davranisi iizerinde etkisi
vardir.

H1a: Mobil aygitlarin siireklilik boyutunun online bilgi paylasimi davranisi iizerinde acgiklayic1 etkisi
vardir.

H1b: Mobil aygitlarin aciliyet boyutunun online bilgi paylasimi davranisi iizerinde agiklayici etkisi vardir.

H1c: Mobil aygitlarin tasinabilirlik boyutunun online bilgi paylasimi davranisi iizerinde aciklayici etkisi
vardir.

H1d: Mobil aygitlarin arastirilabilirlik boyutunun online bilgi paylasimi davranisi lizerinde agiklayici
etkisi vardir.

H2: Aliskanliklar, ayn1 anda birden ¢ok yerde bulunma ile online bilgi paylasimi davranisi iliskisinde
moderator etki gostermektedir.

2.1. Arastirmada Kullanilan Olgekler

Yukaridaki hipotezlerin testleri icin 6nceki ¢alismalarda gelistirilen ve asagida detaylandirilmis
6lcek ifadeleri Tiirkce’ye ¢evrilip uyarlanarak kullanilmistir. Bu stiregte ¢eviri hatasinin bulunmamasi igin,
oncelikle arastirmaci tarafindan Tiirkge'ye cevrilen 6l¢cek ifadeleri ardindan pazarlama disiplininde ¢alisan
lic 6gretim iiyelerince yeniden Ingilizceye cevrilmistir. Ardindan ise bu ifadeler, farkl iki 6gretim tiyesi
tarafindan yeniden Tiirkge’ye ¢evrilerek ifadelerin dogru ¢evrildigi konusunda hemfikir olunmustur. Tiim
degiskenler, 5’li likert tipi 6lgcek, (1) ‘kesinlikle katilmiyorum’, (5) ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadelerini
verecek sekilde derecelendirilerek dlglimlenmistir. Ankette yer alan soru ifadelerinden ayni anda birden
cok yerde bulunma (ubiquity) ifadeleri, Okazaki ve Mendez tarafindan 2013’te gelistirilerek uyarlanan
calismadaki mobil uygulamalar kullanimda ayni anda birden ¢ok yerde bulunma ifadelerinin uyarlanmasi
ile hazirlanmistir. Diger degisken olan online bilgi paylasimi ifadeleri ise Ma ve Chan (2014) tarafindan
gelistirilen dlgegin uyarlanmasi ile arastirmaya dahil edilmistir. Aliskanliklara iliskin degiskeni ifade eden
sorular ise; Limayem ve Hirt(2003)’de gelistirilen 6l¢ek sorularindan uyarlanmstir. Ayni anda birden ¢ok
yerde bulunma kavrami onceki calismalarda da g¢oklukla mobil ticaret (m-commerce) ve mobil
uygulamalardaki birey tutum ve davranislarini ifade etmesi dolayisiyla, bu ¢calismada da mobil uygulama
kullanicilari tizerinde uygulamaya alinmistir.

2.2. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirmada anket toplama yodntemi ile ilgili degiskenlerin iliskilerinin analiz edilebilmesi i¢in veri
toplanmistir. Ancak arastirma degiskenlerinin olciimiinde kullanilan ifadelerin Tiirk¢e'ye cevrilerek
uyarlanmasinda herhangi bir c¢eviri hatasi bulunmamasi ve ifadelerin yanitlayicilar tarafindan
anlasilmasini engelleyen ya da arastirma giivenilirligi yiiksek oranda bozan ifadelerin yer alip almadigini
tespit etmek flizere pilot calisma uygulanmasina karar verilmistir. Pilot ¢alisma 65 katilma ile
gerceklesmistir. Ayrica pilot ¢alisma, arastirmada yer alan ifadelerin 6l¢iim giivenilirligini ve faktor
dagilimlarinin kontroliinii saglamak tizere yapilmistir. Pilot calisma verilerinin ardindan ¢alismada yer
alan o6lcek ifadelerinden c¢ikarilmasi gereken bir ifade bulunmadigina karar verilmistir. Bu kararin
alinmasinda etkili olan parametreleri 6lcek giivenilirliginin gerek her ifade gerekse 6lcegin tamamina
uygulanan Cronbach’s Alpha katsayisi olusturmaktadir. Ayrica ayni anda birden ¢ok yerde bulunma
degiskeni i¢in faktor analizi uygulanarak 6lcegin gelistirildigi calismada elde edilen faktdrler ile kiyaslama
yapimistir. Pilot ¢alismasinin sonrasinda ana ¢alisma, mobil aygit uygulama ve yazilimlarim kullanan,
aktif ve diizenli olarak mobil aygitlar aracilif ile internete baglanan katilimcilar lizerinde uygulanmistir.
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Bu sartin izlendigi katilimcilara ulasmak iizere, arastirmacinin 6ncelikle is ve yakin cevresinde mobil
uygulama kullanicilarina ulasmak suretiyle, bu kisilerin de yakin ¢evrelerine anketleri doldurmalari
saglanarak kartopu drneklem yontemi ile uygulama gerceklesmistir. Bu metot ile 387 ankete ulasilmis,
ancak cevaplama hatalarindan kaynaklanan 13 anket arastirma disinda birakilarak toplam 374 anket
analize tabii tutulmustur.

2.3. Katihmcilara iliskin Demografik Bulgular

Katilimcilarin %53’ kadin, %47’si ise erkek olup, tiim katilimcilarin %81’i iniversite ve lisansiistii
programlardan mezundur. Katilimcilarin %41’i giinliik yasamlarinda sosyal paylasim siteleri ve mobil
cihazlarindaki yazilimlara erisim i¢in 3-4 saat zaman ayirdiklarini, %38’i lsaat-Zsaat 59 dk zaman
ayirdiklarini, %13’ 5dk-59dk zaman ayirdiklarini, %8’'i ise 4 saatten fazla zaman ayirdiklarini
belirtmislerdir. Katiimcilarin anket yanitlamaya devam etmesi icin diizenli olarak sosyal paylasim
uygulamalarini veya akilli cihazlarindaki uygulamalar takip ettiklerinin onay1 alinmis ve yanitlamaya
devam etmeleri saglanmistir.

2.4. Ol¢iim Giivenilirligi, Faktor Analizi ve Hipotez Testleri

Arastirmada tahminlenen ve gelistirilen model, komposit glivenilirlik(CR)? ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) katsayilar: ile degerlendirilmistir. Tiim ol¢iimlerde Tablo 1’de belirtildigi lizere; bilesik
giivenilirlik degerinin esik degeri olan ,70’in ve AVE degerinin esik degeri olan ,50’nin tizerinde seyrettigi
gozlemlenmistir. Calismada kompozit giiveniliklik katsayisi, yapinin yakinsak (convergent) gecerlik ve
ayirma(discriminant) gecerliliklerini de test etmesi dolayisiyla (Hair vd., 2012) kullanilmistir. Calisma,
arastirmada kullanilan 6l¢eklerde ifade edildigi gibi, 6nceki ¢alismalarda giivenilirlik ve gecerliligi test
edilmis dlgeklerden Tiirk¢e'ye uyarlanmistir. Bu uyarlama ardindan hipotez testleri uygulanmadan 6nce
aciklayict ve dogrulayaci faktér analizi uygulanmistir. Agiklayicr faktor analizi yapilmasi igin KMO
degerinin 0,895 olmasi faktdr analizinin uygunlugunu gostermistir ve aciklayici faktér analizinin
sonucunda elimine edilmesi gerekli olan bir ifade olmadig1 goriilmiistiir. Ardindan dogrulayici1 faktoér
analizi gerceklestirilmis ve yapisal modelin test edilmesine iliskin uyum iyiligi degerleri modelin yapisal
olarak uygun oldugunu géstermistir (x2/ 172.9, df = 81, p < 0.001; x2/df = 2.753; RMSR = 0.094; GFI =
0.931; CFI = 0.912; RMSEA= 0.071; AIC = 230.28). Bununla birlikte 6l¢iimlerin ilgili kavramlar Gizerindeki
standardize edilmis yiiklerinin tamaminin ,60'1n tizerinde oldugu tespit edilmistir. Model degiskenlerine
uygulanan faktor analizi sonuglar1 Tablo 1’de yer almaktadir. Buna gore; yalnizca algilanan ayni anda
birden ¢ok yerde bulunma kavramu; siireklilik, aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik olmak tizere dort
faktor lizerinde dagilim gostermistir. Bu sonuglar, daha 6nce yapilan ¢alismalarla paralellik géstermis
(Okazaki ve Mendez, 2013; Ma ve Chan ,2014; Limayem ve Hirt, 2003) ve ifadelerin anlasilir olmasi
bakimindan da dikkate deger olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin diger degiskenlerini olusturan;
online bilgi paylasimi davranisi ve aliskanliklar degiskenleri tek faktor tizerinde dagilim gostermislerdir.
Yapi gecerligini de test eden bu veriler, ¢alismanin 6l¢ek uyarlamalarinin yapildig: énceki veriler ile uyum
gostermektedir.

2 CR: Composite Reliability (Kompozit Givenilirlik Degeri)
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Tablo 1: Faktor Yikleri, Kompozit Giivenilirlik (CR) ve Ortalama Ag¢iklanan Varyans (AVE) Degerleri

Bilesenler

Ifadeler

Stireklilik

Aciliyet

Tagsnabilirlik

Aragtirilabilirlik

Online
Bilgi
Paylasimi
Davranigi

Aliskanliklar

Mobil aygitlar araciligi ile kullandigim hizmetleri kullanmak her
zaman iyi bilgilenmemi saghyor.

,869

Bu hizmetler ile daima diinyay takip edebilirim.

,878

Bu hizmetleri kullandigim zaman, su anda ytiriitmekte oldugum|
gorevimi durdurmam gerekmiyor.

,934

Bu hizmetler bilgiye erismem konusunda ¢ok iyi bir zamanlama|
saglhiyor.

,891

Beklemek i¢in zamanim olmadiginda ve derhal net bir bilgiye|
ihtiyacim oldugunda, bu hizmetleri kullanirim.

,842

Bir konu hakkinda acil bir yanmit almam gerektiginde, bu
hizmetleri kullanirim.

,814

Bu hizmetler pratiktir, ¢iinkii bunlar1 nerede olursam olayim|
zorluk cekmeden kullanabilirim.

,912)

Bu hizmetleri evimde veya isyerim disinda kullanmak benim|
icin sorun yaratmaz.

,723

Bu hizmetleri kullanmay1 uygun buluyorum ¢iinkii beni sabit bir
kuruluma bagimh kilmiyorlar.

,833

Bu hizmetler sayesinde, nerede oldugumdan bagimsiz olarak
veni seyleri kontrol edebilirim.

,613]

Bu hizmetleri kullanmak, nereden geldigine bakilmaksizin|
ulasmay1 hedefledigim bilgilere erismemde yardimci oluyor.

,729

Bu hizmetleri kullandigimda, baska yollarla ulasamadigim/elde)
edemedigim seylere/i ulasabilirim/elde edebilirim.

, 789

Sosyal medyay1 kullanarak diger iiyelerden edindigim tavsiyeler
anlama yetimi arttirir.

, 761

Sosyal medya kullanan diger lyelerden aldifim tavsiyeler
bilgimi arttirir.

,842

Sosyal medyay kullanarak diger tiyelerden edindigim tavsiyeler
benzer gorevleri daha verimli bir sekilde tamamlamama izin
\verir.

911

Sosyal medyay kullanarak diger tiyelerden edindigim tavsiyeler
bana benzer islerin kalitesini arttirmami saghyor.

,693

Sosyal medyay1 kullanarak diger iiyelerden edindigim tavsiyeler
bana daha fazla bagimsizlik kazandirarak karar vermede benzer|
gorevleri yerine getirme imkani veriyor.

724

Mobil aygitlar ile baglandigim sosyal uygulamalari kullanmak
Ibenim i¢in bir alisgkanhktir.

,812

Mobil aygitlar ile baglandigim sosyal uygulamalari kullanma
konusunda adeta bagimliyim.

,905

Mobil aygitlar ile baglandigim sosyal uygulamalari muhakkak
kullanmaliyim.

, 711

IKompozit Giivenilirlik (CR)

,87

,89

,91

,82

,88

,93

Ortalama Aciklanan Varyans (AVE)

,71

,68

,64

,61

,73

,69

Tablo 1'de yakinsak gecerlilik ile ilgili sonuclar goriilmekte iken Tablo 2’de ortalama agiklanan
varysansin ,60'1n iizerinde oldugu tespit edilmistir. Boylece ¢alismanin yakinsak gecerliligi ve ayirt edici
o0zelligi (discriminant validity) bilimsel agidan kabul edilebilir nitelik (Fornell ve Larcker, 1981) tasidigi
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tespit edilmistir. Tablo 2’de yer alan degerler tiim olasi 6lgek ciftleri karsilastirmasi ve degerler arasi
korelasyonun varoldugu tespit etmesi dolayisiyla calismada yer alan faktdrler iizerinden incelenmistir.

Tablo 2: Korelasyon Tablosu

Standart

Degiskenler Ort. Sapma 1 2 3 4 5 6
1. Siireklilik 3,98 0,64 0,850
2 Aciliyet 4,01 0,52 | 0,559** 0,774
3. Tagnabilirlik 3,78 0,76 | 0,149** 0,327** 0,660
4. Arastirilabilirlik 3,69 0,71 | 0,328** 0,182** 0,075 0,762
5. Online Bilgi Paylasimi 3,73 0,71 | 0,264** 0,214** 0,130** 0,527** 0,926
Davranisi
6. Aliskanliklar 4,02 0,79 0,115* 0,203** 0,138** 0,261** 0,366** 0,876
Cronbach Alfa ,88 ,78 ,78 ,75 ,91 ,79
Kompozit Giivenilirlik(CR) ,87 ,89 ,91 ,82 ,88 ,93
Ortalama Agiklanan Varyans (AVE) ,71 ,68 ,64 ,61 ,73 ,69
*p<0.05, **p<0.01

Hipotez testlerinin gerceklestirilmesi icin ise; hiyerarsik regresyon analizi kullanilmistir. Buna
gore; algilanan ayni anda birden ¢ok yerde bulunma kavraminin bireylerin online bilgi paylasimi davranisi
gostermesinde pozitif yonlii bir etkisinin oldugu (= ,542, p<0.01); algilanan ayni anda birden ¢ok yerde
bulunma kavrami boyutlarindan stireklilik kavraminin online bilgi paylasimi davranisi iizerinde anlaml
aciklayicl etkisi oldugu (B=,396, p<0.01), aciliyet boyutunun online bilgi paylasimi1 davranisi iizerinde
anlaml agiklayic etkisi oldugu (B=,671, p<0.01), tasmabilirlik boyutunun online bilgi paylasimi davranisi
iizerinde anlaml agiklayic1 etkisi oldugu (B= 431, p<0.01) ve arastirilabilirlik boyutunun online bilgi
paylasimi davranisi lizerinde anlaml agiklayici etkisi oldugu (B= ,256, p<0.01) sonucu elde edilmistir.
Bununla birlikte bireylerin tasinabilir aygitlar araciligl ile kullanmakta olduklari yazilimlara iliskin
aliskanliklarin, algilanan ayni anda birden ¢ok yerde bulunma kavraminin online bilgi paylasimi davranisi
iliskisinde moderator rol oynadig tespit edilmistir (f=,396, p<0.01).

Tablo 3: Hipotez Testleri Sonuglari

Hipotez iliski Yol  Sonug
H1 Algilanan ayni anda birden ¢ok yerde bulunma B=,542** Desteklendi
—» online bilgi paylasimi davranisi
Hla Siireklilik—» online bilgi paylasimi davranisi B=,396** Desteklendi
H1b Aciliyet — online bilgi paylasimi davranisi B=,671** Desteklendi
Hilc Tasinabilirlik —» online bilgi paylasimi davranisi B=431** Desteklendi
H1d Arastirilabilirlik —®online bilgi paylasimi davranis B=,256** Desteklendi
H2 Algilanan ayni anda birden ¢ok yerde B=,396** Desteklendi
bulunma*Aligkanliklar—» online bilgi paylasimi
davranisi
** P<0.01

3. Sonug ve Oneriler

Cesitli evrensel cihazlar ve network baglantilarinin fiziksel ortam ve mekana bagl kalmaksizin
erisilebilir olmasi bireylerin aygitlar araciligr ile iletisimde olmalarini saglayarak tutum ve davranis
bigimlerinin hizla degisimesine neden olmaktadir. Pazarlama disiplini; kullanicilarin teknolojik devrim ve
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buna bagh yasam stillerinin yeni gereksinimleri ile farklilasan ihtiyaclar1 ve tercihleri takip etmede
tiikketici davranisini gozlemleyip analiz ederek yeni stratejiler gelistirmektedir. Herhangi bir zamanda
herhangi bir yerde sosyal ortamda bulunabilme, alisveris yapabilme, fikir paylasma veya degis tokusu
yapabilme, hizmet sunma veya satin alma gibi bir¢ok islem mobil aygitlar araciligl ile kullanilan yazilim ve
uygulamalar yoluyla tiiketicilerin bilgi alisverisi davranisini da degistirmektedir. Ayni anda birden ¢ok
yerde bulunma kavrami ile aciklanan herhangi bir zamanda herhangi bir yerden uygulamalari
kullanabilme durumu, zaman ve mekana baglh kalmayan, hizla cevaplanabilirligi artiran ve bekleme
zamanini ortadan kaldiran, fiziksel ortama bagli olmayan bir erisimi ifade etmektedir. Temel pazarlama
strateji ve taktiklerini odagina alacak bu yaklasim, is modellerini ve pazarlama operasyonlarin
farklilastiracak icerige sahiptir. Bu yaklasimla algilanan ayni1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavramini
kullanicilarin online ortamlarda bilgi paylasimlar1 davranisi tizerindeki agiklayici etkisini tespit etme
iizerine temellendirilmistir. Calismada ilk olarak Tiirk¢e’ye uyarlanan “ayni anda birden ¢ok yerde
bulunma” kavrami odlgegin gelistirildigi calismada oldugu gibi bu calismada da aciklayan siireklilik,
aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik boyutlar: ile faktdrlere yiiklenmistir. Bununla birlikte hipotez
testleri i¢in uygulanan yapisal esitlik modeli verilerine gore tiim bu faktorlerin online bilgi paylasimi
davranisi iizerinde agiklayic1 etkisi tespit edilmistir. Ayrica tiiketici aliskanliklarinin bilgi paylasimi
davranisi iizerinde moderator rolii gézlemlenmistir.

Bu veriler yorumlandiginda ise; kullanicilarin herhangi bir anda herhangi bir yerde mobil aygitlar
aracilig ile online hizmet saglayan uygulamalara erisebiliyor olmalari, diger kullanicilar: takip etmeleri ve
kendileriyle devam eden bilgi paylasimi davranisinda bulunmalarini artirmakta oldugu sonucuna isaret
etmektedir. Ayrica aliskanliklarin moderator etki yaratiyor olmasi bulgusu ise; bu hizmetleri kullanmalar
konusunda adete bagimliklik yaratan kullanic1 aliskanliklar: arttikea, algilanan ayni anda birden ¢ok yerde
bulunma durumunun online bilgi paylasimi davranisi gostermelerine etkisini de artirmakta oldugu
yorumunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayn1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavramu literatiirdeki ¢alismalarda ilk olarak “m-commerce”
olarak ifade edilen mobil ticaret uygulamalarinda tiiketici kullanim egilimlerini ifade etmede kullanilan ve
kullanicilarin mobil uygulamalari kullanmalarinin tanimlanmasinda kullanilan 6zellik olarak ifade
edilmistir(Balasubramanian vd., 2002; Watson vd., 2002; Barnes, 2002). Ayrica mobil uygulamalarin
geleneksel pazarlama uygulamalarindan farkl olarak gerek lokasyon gerekse erisilebilir olma ve tiiketici
ile uygulama markasi arasindaki etkilesimin énemini vurgulamak iizere kullanilan bir kavram olarak da
degerlendirilmistir (Scharl vd, 2005). Ayn1 anda birden ¢ok yerde bulunma kavramina iliskin bu veriler
pazarlama teorisyen ve uygulamacilari icin temel pazarlama prensibini ifade eden degisim siirecinin essiz
ve tamamiyla Kkisisellestirilmis veri degisiminden ibaret oldugu yoniinde kanitlayici ifadeler
sunmustur(Nysveen vd., 2005). Bu nedenle bu kavramin boyutlarini anlayarak bu boyutlara iliskin hedef
kitle secimi ve bu kitle iizerindeki stratejik pazarlama uygulama planlarinin hazirlanmasi hedeflenmistir
(Junglas ve Watson 2006; Kleijnen vd., 2007). Literatiirde yer alan bu ¢alismalar ancak Okazaki ve Mendez
(2013) ¢alismasinda kullanicilarin kullanm stirekliligi ile iliskilendirilerek stireci ifade eden bir modeli test
eden ¢alismalara Onciiliik etmistir. Bu ¢alisma ise ayni anda birden ¢ok yerde bulunma kavramini ifade
eden stireklilik, aciliyet, tasinabilirlik ve arastirilabilirlik durumunun artmasi halinde kullanicilarin kisisel
olarak mobil aygitlarin kullanimi sonunda online ortamda elde ettikleri bilgiyi paylasma davranisinin da
artacagl sonucunu ortaya koymustur.

Calismada elde edilen sonuglar, ¢alismanin uygulandigi cografi alan kisitindan dolay1 genelleme
sorununu ortaya ¢ikarsa dahi, netlikle gostermektedir ki; herhangi bir zamanda herhangi bir yerde
kullanicilarin ¢esitli aktivitelerini gerceklestirebiliyor olmalari, geleneksel mecralarin yerini daha cok
dijital mecralarin aldig1 bir diinya yaratmaktadir. Bu gercekten hareketle; markalarin baglilik yaratma ve
sadik tiiketiciler olusturma hedefindeki pazarlama operasyonlari teknoloji temelli donanim ve
uygulamalar gozetilerek farklilasmalidir. Bununla birlikte tiiketiciler mobilize ortamlarinda ¢ok daha bilgi
paylasimi odakli bir ortamda olduklarindan markalar iizerinde daha giiglii bir etkiye sahip olmaktadirlar.
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Farkli ¢evrimici ortamlar icin mevcut olan uygulamalarin dogasini ve faydasini acik¢a ayirt etmek iizere
firmalar giderek daha fazla baski altina alinabilir. Ozellikle, cesitli tasnabilir multimedya hesaplama
aygitlar (akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar ve e-Kitap okuyuculari) arasindaki farklilasmay hizlandiran
bir donemde, kullanicilarin bu aygitlarin algilamalarinin boyut ve rahatliga gore nasil farklilastig
iizerindeki tahminlemeler, markalarin basarisin1 etkileyecek bilgi paylasimi davranisindaki mesaj
iceriklerinin daha kontrollii olmasini saglayacaktir. Sonraki ¢alismalarda, kullanicilarin temel aygitlari
kullanim tercihleri ve bunlar tzerindeki davranis bigimlerini 6l¢limleyecek diizeyde olusturuldugunda
pazarlama planlarini net gostergeler ile olusturacak veriler elde edilebilecektir.
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