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OZET

Mobil Uygulamalarda Online Alisveris: Trendyol Ornegi

Bu ¢alismada giinlimiiziin hizla dijitallesen ortaminda online aligverisin ve mobil
uygulamalarin 6nemini vurgulanarak ve tliketicilerin satin alma niyeti, memnuniyeti ve
sadakatini nasil etkiledigini ortaya c¢ikarmak amaclanmistir. Arastirmada nicel arastirma
yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemine bagli olarak tarama modeli kullanilmistir.
Buna gore ise nicel arastirmada veri toplama tekniklerinden olan anket teknigiyle veriler
toplanmistir. Arasgtirmanin evreni, Ankara ilinde ikamet eden ve Trendyol e-perakende
sitesinden alisveris yapacak miisteriler olarak tanimlanmustir. Orneklem, bu evrenden
rastgele secilecek bireyler arasindan olusturularak ve 6rneklem se¢gme yontemi olarak basit
rastgele ornekleme teknigi ile yapilmustir. Veri analizi i¢in SPSS 16.0 istatistik programindan
yararlanilmigtir. Arastirma sonuglarina gore isletmelerin miister1 odakli yaklasimlar
benimsemeleri ve miisteri iligkileri yonetimini stratejik bir sekilde ele almalar1 gerektigini
vurgulamaktadir. Miisteri memnuniyetinin  artirllmasi  ve miisteri sadakatinin
giiclendirilmesi, isletmelerin rekabet avantajini slirdiirmelerine ve uzun vadeli basarilarini

saglamlastirmalarina yardimci olabilir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri memnuniyeti, online aligveris, Trendyol.

v



ABSTRACT

Online Shopping In Mobile Applications: The Case Of Trendyol

This study aims to emphasize the importance of online shopping and mobile
applications in today's rapidly digitalizing environment and to reveal how they affect
consumers' purchase intention, satisfaction and loyalty. Quantitative research method was
used in the research. The screening model was used depending on the quantitative research
method. Accordingly, data were collected with the survey technique, which is one of the data
collection techniques in quantitative research. The universe of the research was defined as
customers residing in Ankara and who will shop from the Trendyol e-retail site. The sample
was created from individuals to be randomly selected from this universe and the simple
random sampling technique was used as the sample selection method. SPSS 16.0 statistical
program was used for data analysis. According to the research results, it is emphasized that
businesses should adopt customer-oriented approaches and strategically address customer
relationship management. Increasing customer satisfaction and strengthening customer
loyalty can help businesses maintain their competitive advantage and solidify their long-term

Success.

Keywords: Customer satisfaction, online shopping, Trendyol.
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1. GIRIS

Giliniimiizde internet kullanicilarinin sayis1 hizla artarken, isletmeler de iiriin ve
hizmetlerini tiiketicilere ulastirmak igin yeni online teknolojiler gelistirmektedir. Ozellikle
akilli telefonlarin genis yayginligi, yeni bir kavrami giindeme getirdi: "Mobil Uygulama".
Tiketiciler bu uygulamalara biiyiik ilgi gdstermekte ve zaman kazanmak, aradiklari iiriin ve
hizmetlere daha kolay erismek, karsilastirma yapmak gibi bir¢cok islem igin
kullanmaktadirlar. Bu nedenle, organizasyonlar da kendi sistemlerine bu uygulamalari

entegre etmek i¢in adimlar atmaktadirlar.

Her yeni dogan ¢ocugun bir tiiketici olarak kabul edilmesi, bu kavramin yalnizca
ekonomik bir boyutta degil, glinliik yasamda da daha anlaml1 hale gelmesini saglar (Koroglu,
2012). Kaynaklarin smirsizca kullanilmasiyla bireyin ihtiyaglarini karsilamasi arasindaki
denge ve tiikketim eyleminin smirliliklar, farkli bakis agilariyla tartisiimaktadir. Bu
baglamda, biling seviyesi yiiksek tiiketiciler, ¢cevrelerine ve diger insanlara zarar vermekten
kacinma egilimindedirler (Meydan, 2017). Tiiketicilerin davranislari, teknolojik gelismelere
bagl olarak degiskenlik gosterir; bu da giiniimiizde "online tiiketici" olarak adlandirilan,
internet lizerinden aligveris yapan bir kavramin hayatimizda yer almasina neden olur. Online
tiikketiciler, internete alistiktan sonra aligveris yapmaya yonelirler ve buna adanmis belirli bir
stire gerekebilir. Kisilerin internet lizerinden aligveris yapmaya alismasi, web sitelerinin
hizli, giivenli ve kullanic1 dostu olmasi gibi faktorlere bagl olarak hizlanabilir. (Tasliyan,

2006).

Teknolojinin hizla gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagsmasi, alisveris
aligkanliklarinda koklii degisikliklere yol agmistir. Geleneksel aligveris yontemlerinin yerini
online aligveris almig ve mobil uygulamalar bu siirecin merkezinde yer almistir. Mobil
cihazlarin kullaniminin artmasi ve internet erisiminin kolaylagmasi, tiiketicilerin online

aligverise olan ilgisini artirmis ve bu alanda 6nemli bir pazar olusmasina neden olmustur.

Mobil uygulamalar, kullanicilarin iirlin ve hizmetlere kolayca erisebilmesini,
karsilagtirma yapabilmesini ve satin alma islemlerini hizl bir sekilde gergeklestirebilmesini
saglamaktadir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri olan
Trendyol, mobil uygulamasi ile genis bir kullanici kitlesine hitap etmektedir. Trendyol mobil
uygulamasi, sundugu kullanici dostu arayiiz, genis iirlin yelpazesi ve ¢esitli kampanyalar ile

tiiketicilerin ilgisini cekmektedir.



Bu c¢alismada, Trendyol mobil uygulamasini kullanan tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkileyen faktdrler incelenmistir. Ozellikle algilanan kullanim kolaylig1, algilanan
fayda ve hedonik unsur gibi degiskenlerin, kullanicilarin satin alma niyetleri iizerindeki
etkileri arastirilmistir. Ayrica, bu degiskenlerin tatmin ve sadakat ile olan iliskileri de
degerlendirilmistir. Bu baglamda, arastirmanin temel amaci, mobil uygulamalarda online
aligveris yapan kullanicilarin satin alma niyetlerini anlamak ve bu dogrultuda isletmelere

stratejik Oneriler sunmaktir.

Tiiketiciler, aligveris yaparken dahi yogun yasamlarinin gerektirdigi verimlilikle
hareket etmek isterler. Yogun tempoda kisa siirede yapilan aligverislerde yiiksek fiyatlar
0demekten kaginmak isteyen tiiketiciler icin online aligveris 6nemli bir ¢6ziim sunar. Bu tiir
aligveris, internet lizerinden mal veya hizmet satin almay1 ifade eder. Son yillarda poptilerligi
artan online aligveris, iirlin bilgilerinin internet tizerinden saglanmasiyla baslar, ardindan kart
veya ¢ek bilgilerinin verilerek satin alma islemi gergeklesir ve siparis bilgisinin
olusturulmasiyla devam eder. Son olarak, iirlin teslimatiyla siire¢ sonlanir. Online aligveris,
tiikketicilere zaman ve mekan kisitlamasi1 olmadan aligveris yapma imkani1 sunarken, saticilara

da kiiresel bir pazarda rekabet etme firsat1 verir (Enginkaya, 2006).

Isletmeler artik mobil uygulama pazarlama stratejilerine daha fazla 5nem vermektedir.
Son zamanlarda mobil uygulamalar araciligiyla gerceklestirilen aligveriglerde belirgin bir
artis yasanmaktadir. Bu artisin baglica nedeni, mobil uygulamalarin daha ekonomik ve pratik
cozlimler sunmasidir. Mobil uygulamalar, sadece tiiketiciler i¢in degil ayni zamanda
isletmeler i¢in de ekstra maliyetlerden kaginmalarini saglayarak yiiklerini azaltmaktadir. Bu
durum g6z oniline alindiginda, mobil aligveris uygulamalari, yeni nesil akilli telefonlarla
birlikte daha fazla aligveris firsat1 sunmak tizere isletmeler tarafindan potansiyel tiiketicilere
sunulan yeni irilinler haline gelmistir. Bu gelisme, yenilik¢i isletmelerin artik tiiketicilere
yeni bir iletisim kanaliyla ulasma firsati bulmasini saglayan heyecan verici bir donemdir.
Tiiketici davranislar: kavrami oldukca ¢ok yonliidiir; tiiketicilerin mobil uygulama tizerinden
aligveris yaparken algiladiklar fayda, risk algilari, durumsal etkenler, kullanic1 deneyimi
gibi faktorlerin etkisi altinda oldugu diisliniilmektedir. Trendyol, Tiirkiye'nin 6nde gelen e-
ticaret sitelerinden biri olarak, online aligveris davraniglari {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Buna gore Arastirma, Trendyol mobil uygulamasi {izerinden online aligveris yapan
tiikketicilerle ilgili calisma yapilmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda trendyl mobil
uygulama kullantminin algilanan kullanim kolayligi ve algilanan faydanin satin alma

niyetini olumlu yonde etkiledigi, hedonik unsurun ise satin alma niyetini olumlu yonde



etkileyebilecegi hipotez olarak belirlenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler,
mobil uygulamalar araciligiyla online aligveris yapan isletmeler i¢in onemli ipuclari
saglayabilir. Bu bilgiler, isletmelerin tiiketicilerin satin alma niyetini, tatmin ve sadakatini

artirarak karliliklarini artirmalarina yardimcei olabilir.

Aragtirma kapsaminda, ¢esitli demografik faktdrlerin ve kullanic1 deneyimlerinin satin
alma niyetleri iizerindeki etkileri de incelenmistir. Bu dogrultuda, cinsiyet, yas, egitim
durumu, gelir seviyesi gibi demografik 6zelliklerin yani sira, kullanicilarin online aligveris

deneyimleri ve bu deneyimlerin satin alma niyetlerine yansimalar1 ele alinmistir.

Tezin sonuglari, mobil uygulama gelistiricileri ve e-ticaret isletmeleri i¢in onemli
cikarimlar sunmaktadir. Kullanicilarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak sekilde
tasarlanmis mobil uygulamalar, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirarak igletmelere
rekabet avantaji saglayabilir. Bu baglamda, mobil uygulamalarin kullanici deneyimini
iyilestirecek ve satin alma niyetini artiracak oOzelliklerle donatilmasi, isletmelerin

stirdiiriilebilir basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir.

Sonug olarak, bu aragtirma, Trendyol mobil uygulamasi 6zelinde, mobil aligverigin
dinamiklerini ve kullanic1 davraniglarini anlamaya yonelik 6nemli bulgular sunmakta ve e-

ticaret sektorlinde faaliyet gosteren isletmelere degerli oneriler saglamaktadir.



2. GENEL BILGILER

2.1. Tiiketici ve Online Tiiketici Kavram

"Tiiketici" terimi, bir lirlinii veya hizmeti nihai olarak satin alan ve kullanan kisiyi ifade
eder. Pazarlama disiplini agisindan 6nemli bir kavram olan tiiketici, ihtiyaglarinin sonucunda
gerceklesen tiikketim eylemini yerine getiren bireydir. Tiiketici, satin alma 6ncesinde, satin
alma aninda ve satin alma sonrasinda ne zaman, neyi, nasil ve neden aldig1 konusunda
ilgilenir. Tiiketim, temel ihtiyaclardan kaynaklanan bir siire¢ olmakla birlikte, ihtiyag¢larin
degismesiyle farklilasarak maddi ve manevi sebeplerle gerceklesebilir hale gelmistir
(Karaboga, 2022). Tiiketim, ihtiyaclarin karsilanmas1 amaciyla gergeklestirilen bir eylemdir.
Ihtiyaglar, tiiketicilerin hayati ihtiyaclarin yam sira takdir edilme, sayginlik kazanma, sevgi

gibi duygusal gereksinimlerini karsilamak i¢in de ele alinabilir (Arslan ve Mutlu, 2020).

2.2. Online Tiiketici Davramislarini Etkileyen Faktorler

Tiketici davraniglari, bireylerin neyi, nereden, nasil, ne zaman ve neden satin
aldiklarini agiklamaya g¢alisan bir alandir ve olduk¢a 6nemlidir. Ancak son yillarda, diinya
genelinde yasanan gelismeler nedeniyle tiiketici kavrami daha karmasik hale gelmistir.
Tiketici davraniglari, bireysel, kurumsal, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel o6zellikleri
icermektedir. Gelir diizeyindeki artislar, sosyal ve kiiltiirel degisimler, egitim seviyelerinin
yiikselmesi, kadinlarin is giiciine daha fazla katilmasi, pazarlama siirlarinin kalkmasi,
iletisim ve ulasim imkanlarinin artmasi, e-ticaretin yayginlasmasi ve perakendeciligin
gelismesi gibi faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarinda farkliliklara yol agmaktadir

(Dolekoglu, 2002).

Tiiketicilerin online aligveris ile ilgili ii¢c temel inanis1 bulunmaktadir: zamandan
tasarruf etmek, en uygun fiyata ulagsmak ve istek ve ihtiyaca uygun {iriinii bulmak. Ayrica,
online aligverigin geleneksel magaza aligverislerinde karsilasilan kalabalik ve kuyruk gibi
sorunlar1 olmamasi, aligveris esnasinda tiiketicilere rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin
yirmi dort saat aligveris yapabilme imkani1 sunmasi ve genis iiriin yelpazesi ile tiiketicilere

avantajlar sagladigi bilinmektedir (Algiir ve Cengiz, 2011).

Geleneksel aligveriste {irlin veya hizmeti satin alan tiiketici, 6deme yaparak bir

sorumluluk iistlenirken, online aligveriste satin alma islemi tamamlanana kadar ve belirtilen



stire i¢inde {irlinli kolayca iade etme sansina sahiptir. Tiiketicilerin online aligveris yapma
niyetlerinin, 6nceki deneyimleri ve yasam tarzlari ile uyumlu olmasi durumunda, internet
lizerinden aligveris yapmaya daha fazla istek duyacaklar1 dne siiriilmektedir (Biiyiiker isler
ve dig., 2016). Bu baglamda, online tliketici davraniglarina sosyal ve psikolojik acgidan
bakildiginda, internet ortami fiziksel ortamlardan farklidir ciinkii tiiketici neredeyse
tamamen Ozgiir bir alana sahiptir. Fiziksel magazalardaki davranis normlar1 bu ortamda
gecerli degildir. Internet ortaminda satin alma zorunlulugu bulunmamaktadir ve online
aligveris, kisisellestirilmis bir deneyim sunma egilimindedir. Ayrica, aligveris icin fiziksel bir

caba harcanmamasi, online aligverigin popiilerligini artirmaktadir (Enginkaya, 2006).

Online tiiketici davranislarinin incelenmesinde dikkate alinmasi gereken bir diger
faktor, fiziksel magazalarda oldugu gibi internet aligverislerinde de tiiketicilerin ani
kararlarla beklenmedik iiriin veya hizmetleri satin alabilme yetenegidir. Tiiketiciler
genellikle giivenlik, kargo maliyetleri ve fiyat farkliliklari gibi konularda dikkatli
davranmalarina ragmen, online aligveris yapan tiiketicilerin sayisi, satin alinan iiriin ¢esidi
ve miktar1 artmakta, diinya genelinde elektronik satig hacmi de biiytimektedir (Enginkaya,
2006). Ttiketicilerin online aligveris yapma egilimlerini etkileyen faktorler, isletmelerin hem
ulusal hem de kiiresel diizeyde rekabet avantaji elde etmeleri ve siirdiiriilebilirliklerini

korumalar1 agisindan stratejik 6nem tasimaktadir. Bu faktorler asagida incelenmektedir:

2.2.1. Zamandan Tasarruf

Cagimiz, hiz ¢ag1 olarak da adlandirilmaktadir ve tiiketiciler ile iireticilerin ortak
amaci, istek ve ihtiya¢ duyulan iirlin veya hizmetlerin en hizli ve giivenilir sekilde teslim
edilmesidir. Aligveris yaparken harcanan zaman, giiniimiiz tiiketicisi i¢in 6nemli bir sorun
olarak kabul edilmektedir (Kirgova, 2008). Biiyiik aligveris merkezlerinin yayginlasmasi,
ulasim ve park sorunlari, kalabalikk ve hava durumu gibi endiseler, aligverisi
zorlastirabilmektedir. Internet iizerinden yapilan aligverisler, farkli {iriin segeneklerini
karsilastirma imkani sunmasi ve giinlin her saatinde, herhangi bir mekandan aligveris
yapabilme 6zgiirliigii saglamasiyla tiiketicilere zaman kazandirmaktadir. internet aligverisi
sayesinde, tiiketiciler evlerinden ayrilmadan istedikleri zaman aligveris yapabilirler,
magazalar arasinda dolagsmak i¢in ¢aba harcamak zorunda kalmazlar. Yapilan aragtirmalar,

geleneksel aligveris yOntemlerine kiyasla online aligveris yapanlarin daha az zaman



harcadigin1 gdstermektedir. Dolayisiyla, online tiiketici davranisini belirleyen en 6nemli

etkenlerden birinin zaman tasarrufu oldugu sdylenebilir (Enginkaya, 2006).

2.2.2. Uygun Fiyat

Fiyat, bir¢ok tiiketici i¢in {lirlin satin alirken 6nemsedigi kritik bir faktordiir. Tiiketiciler
arasindaki iligkilerde, fiyat genellikle en 6nemli parametrelerden biri olarak kabul edilir.
Tiketiciler, satin aldiklar iiriin veya hizmet karsiliginda bir bedel dderler. Bu 6denen fiyat,
tiikketicinin satin alma giiciinde azalmaya neden oldugundan, tiiketici i¢in {izerinde

diistiniilerek karar verilmesi gereken bir konudur (Aksoy, 2009).

Sanal pazardaki fiyatlarin daha diisiik olmasinin nedeni, internet magazalarinin
maliyetinin fiziksel magazalardan daha diisiik olmasidir. Ancak, online fiyatlarin 6nemi ve
rolli konusunda yapilan bazi arastirmalar, fiyatin miisterinin belirli bir web sitesini tercih
etme asamasinda temel bir faktor olmadigini gostermektedir. Cogu online miisteri, online
tiriinler satin alirken temel motivasyon kaynaginin diisiik fiyat oldugunu diisiinse de somut
veriler bu iddiay1 dogrulamamaktadir (Biiyiiker Isler ve ark., 2016). Bu stratejik konuda,
tilkketicilerin online ortamda istedikleri iiriinlerin fiyatlarini fiziksel bir magazaya gitmeden,
zaman kisitlamas1 olmaksizin ve diinya ¢capinda bir¢ok kaynaktan kolayca karsilagtirabilmesi

vurgulanabilir.

Magazalarin web tasarimlarinda fiyat ve 6zellik karsilastirmalarini igeren sistemler,
tiikketicilere yardimcei olurken, online aligveris siireclerinde saticilarin ¢esitli fiyatlandirma
stratejilerini benimsemelerine neden olmaktadir (Cakir ve Elden, 2010). Bu stratejiler
genellikle dinamik ve kigisellestirilmis fiyatlandirma olarak adlandirilir. Dinamik
fiyatlandirma, iiriinlerin liste fiyatlarinin, pazardaki talebe gore yiiksek veya diistik fiyatlarla
degismesi anlamina gelir (Cakir ve Elden, 2010). Kisisel fiyatlandirma ise, ¢evrimici veri
tabanlar1 araciligiyla misterilerin fiyat duyarhiligina goére siralanarak, tedarikgilerin
¢evrimigi aligveris yapan miisterilere 6zel fiyatlar sunmasidir. Bu stratejilerin ortaya ¢ikmasi
ve internetten aligverise olan giivenin artmasi, tiiketicileri 6zellikle daha pahali ve nadiren

satin alinan {iriinleri satin almaya tesvik etmektedir (Biiyiiker Isler ve digerleri, 2016).



2.2.3. Uygun Uriinii Bulma

Internet ve yeni iletisim teknolojileri hem online tiiketicilere hem de isletmelere biiyiik
avantajlar saglar. Veri tabanli pazarlama uygulamalarimin internet teknolojileriyle
birlestirilmesi, kisisellestirilmis iiriinlerin tasarlanmasin1 ve hizmetlerin sunulmasini
miimkiin kilar, boylece tiiketicilerin istekleri ve beklentileri dogrultusunda {iriinler
sunulabilir. Ayrica, internetin alicilarla ve saticilarla etkilesim saglamasi, miisterilerin iiriin
gelistirme siirecine dahil edilerek farkli deneyimler yasamalarina olanak tanir. Bu durum,
isletmelerin miisteri odakli olmalarim1 saglarken, tiiketicilerin istedikleri iiriinlere veya

hizmetlere daha kolay erismelerini saglar (Cakir ve Elden, 2010).

Bugiiniin en etkili internet stratejilerinden birkaci, uzun kuyruklarda hizmet alamayan
miisterilere liriinleri sunmak ve geleneksel ya da fiziksel magazalarda bulunmayan {iiriinlere
olan talebi karsilamaktadir. Ayrica, ayni iirlinii birden fazla magazada begenen tiiketiciler
icin, fiziksel ortamda {irlinleri karsilagtirmak neredeyse imkansizken, sanal magazalarda
iriinleri kapsamli bir sekilde karsilagtirabilme olanagi saglanmasi, miisterilere en iyi Uiriinii
bulmada 6nemli bir avantaj sunmaktadir. Miisteriler, iiriin edinme, kullanma ve muhafaza
etme silireclerini gelistirmelerini saglayan bilgileri toplayarak ekonomik fayda elde
edebilirler. Misteri karar verme siirecinde bu bilgiler, miisterilerin alternatif {irtinleri
degerlendirme ve alim satim islemlerinde yer alan belirsizlikleri ve riskleri azaltmalarina

yardimei olur.

2.2.4. Web Sitesinin Tasarimi

Tiiketicilerin web sitelerine yonelik olumlu veya olumsuz tutumlarini olustururken,
siteler1 ilk ziyaret ettiklerindeki izlenimleri biiyiikk Oneme sahiptir. Yapilan cesitli
arastirmalarda, tiiketicilerin bir web sitesinden aligveris yapma kararin1 50 milisaniyede
verebilecekleri belirtilmektedir. Lindgaard ve ekibi (2006), insanlarin gdrdiikleri bir seyi
begenip begenmemelerine ne kadar hizli karar verdiklerini ve bu tiir yargilarin uzun donemli
davranislart etkileyip etkilemedigini belirlemeye yonelik bir aragtirma yapmistir. Bu
arastirma, glivenilir bir kararin 50 milisaniyede verilebilecegini gostermistir. Bu durum, web
sitesinin gorsel cekiciliginin yani tasariminin olduk¢a Onemli bir etki yaratabilecegi
goriistinii desteklemektedir (Lindgaard ve digerleri, 2006). Ancak, baska bir aragtirma, bir
web sitesinin gorsel etkisinin, siteye kisa bir gz atmanin ardindan ortaya ¢iktigini ve bu

etkilerin gegici oldugunu gostermektedir. Arastirma sonucunda, genis bir 6lgekte kisilerin



algisimi etkileyebilecek tasarim 6zelliklerinin dne gikarilmasi gerektigi nerilmistir. Iyi bir
web sitesi tasarimi karmasik bir silirectir ve tasarim asamasinda bir¢ok faktor dikkate
alinmalidir. Iyi bir web sitesi tasarimi, tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla her
asamada yeterli fonksiyonel destegi saglamalidir. Bu noktada, sistem tasarim nitelikleri
olarak belirlenen dort etken 6nem kazanmaktadir. Bunlar; iyi diizenlenmis kopriiler,
Ozellestirilmis arama islevleri, yiiksek hizli internet erisimi ve sunucu hatalarini diizeltme

kolaylig1 olarak siralanabilir (Biiyiiker Isler ve digerleri, 2016).

2.2.4.1. Kullamshhk

Glinlimiiz internet siteleri, sadece hizli ve hos bir tasarimin 6tesinde, kullanicilari
yonlendirebilen pratik 6zelliklere sahip olmalidir. Ayrica iriinler hakkinda bilgi sunan
platformlar olmalidir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda web sitelerinin kolay kullanimi
son derece onemlidir. Kullanilabilirligi etkileyen faktorler arasinda gesitli tarayicilardan
erisilebilirlik, sitenin hizi, giivenli 6deme segenekleri, dost¢a bir tasarim, iiriin karsilastirma
imkan1 gibi unsurlar yer almaktadir. Kullanilabilirligin 6nemi, tiiketicilerin online aligveris
deneyimini kolaylastirarak miisteri memnuniyetini artirmasi, satiglar1 yiikseltmesi ve daha
fazla miisteri cekmesiyle ortaya cikar. Aragtirmalar, internet sitelerinin kullanilabilirliginin,
kullanicilarin siteyi kullanma arzusunu dogrudan etkiledigini gostermektedir. Sonug olarak,
kullanic1 dostu bir web sitesi, online aligverisin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir. Bu tiir bir
internet sitesi, daha fazla miisteri ¢cekmeye, satislar1 artirmaya ve miisteri memnuniyetini

yiikseltmeye yardimci olacaktir (Saydan ve Nart, 2009).

2.2.4.2. Etkilesim

Internetin hizli evrimi, web sitelerini sadece bilgi sunulan yerlerden ¢ok, ayn1 zamanda
icerik liretiminin ve etkilesimin merkezi haline getirdi. Bu doneme "Web 2.0" ad1 verildi.
Web 2.0 caginda, kullanicilar aktif bir sekilde icerik olusturur ve birbirleriyle etkilesime
girerler. Wiki'ler, bloglar, forumlar, sosyal aglar gibi yeni uygulamalar bu donemin iiriiniidiir.
Kullanicilar, web sitelerine katki saglayabilir ve diger kullanicilarla etkilesime gegebilirler.
Internet sitelerinin sundugu bu etkilesim &zelligi sayesinde, kullanicilar deneyimlerini
paylasabilir ve onerilerde bulunabilirler. Bu etkilesimde, kullanicilarin saticilarla iletigimi,
diger kullanicilarla etkilesimi ve kisisellestirilebilir sayfalar gibi unsurlar kritiktir.

Kullanicilarin web sitesindeki etkilesimi, saticilarla iletisim kurma, diger kullanicilarin



yorumlarini okuma ve kendi deneyimlerini paylasma gibi yollarla gergeklesir. Ayrica,
kullanicilar tercihlerine gore profiller olusturarak web sitesini kisisellestirebilir ve tekrar
ziyaret ettiklerinde ilgi alanlarina uygun igeriklere erisebilirler. Bu durum, kullanicilarin web

sitesine olan ilgisini ve tekrar aligveris yapma istegini artirir (Biiyiiker Isler ve dig., 2016).

2.3. Online Ahlsveris

Internet kullanimindaki artis, tiiketicilerle kuruluslar arasindaki ticari islemleri
kolaylastirmak igin giderek artmustir. Internet tarayicilarmimn 1990'larm basindan itibaren
yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte, ¢evrimigi ticaret hem iilkemizde hem de diinya
genelinde firmalara ve pazarlamaya yenilikler getirmistir (Turan, 2008). Online aligveris,
tiikketicilerin fiziksel magazalar1 ziyaret etmeden ve araci kullanmadan internet {izerinden
iirlin veya hizmet satin almasini ifade eder. Bu tiir aligveriste, tiiketici ile isletme arasinda
fiziksel bir baglant1 olmaksizin ger¢ek zamanli bir baglant1 kurulur, bu baglantiy1 saglayan
ara¢ ise World Wide Web (www)’dir. Elektronik ticaret, bilisim sektoriindeki ilerlemelerle
birlikte isletmelere kiiresel diizeyde taninma firsati sunmus ve pazar potansiyelini geleneksel
ticarete kiyasla dnemli dlgiide genisletmistir (Bilgic ve Ozay, 2017). Giiniimiizde hizli

tempoya ayak uyduran tiiketiciler i¢in zaman kavrami son derece 6nemlidir.

Asagida 2022 yili sonu itibariyle online alisveris ile ilgili bazi veriler vardir. ilk tablo
Tiirkiye’nin e-ticaret hacmini gostermektedir. Bu tabloya gore, Tiirkiye'nin e-ticaret hacmi
2019'dan 2022'ye kadar hizla artmistir. 2020'de %66,4'liik biiyiik bir artis yaganmisg, 2021'de
ise bu artis ivme kazanarak %70,4'e yilikselmistir. 2022'de ise e-ticaret hacminin 800,7 milyar

TL'ye ulastig1 gortilmektedir.
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Grafik 1. 2019-2022 yillar1 aras1 Tiirkiye nin e-ticaret hacmi
Kaynak: ETBIS, 2022



Diger veri ise 2022 yilinda online aligverisin sektorler itibariyla dagilimidir. Buna gore
2022 yilinda bir onceki yila gore %222 artigla konaklama (11,5 milyar TL), %156 artisla
havayollar1 (45,1 milyar TL), %132 artisla seyahat, tasimacilik ve depolama sektorti (23,9
milyar TL), %129 artisla giyim, ayakkabi ve aksesuar (54 milyar TL), %122 artisla
elektronik (45,9 milyar TL), %95 artisla gida ve siipermarket (26,5 milyar TL) %88 artisla
beyaz esya ve kiigiik ev aletleri (96,7 milyar TL), %39 artisla yemek (19,6 milyar TL)

sektorii olmustur.

N
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Elektronik Havayollar
= Gida ve Stipermarket = Seyahat, Tagimacilik ve Konaklama
= Yemek = Depolama

Grafik 2. Online aligverigin sektor dagilimi
Kaynak: ETBIS, 2022

2.3.1. Online Ahsveriste Avantajlar

Online aligverisin sundugu avantajlar tiiketiciler ve isletmeler agisindan ayr1 ayri

degerlendirilebilmektedir.

2.3.1.1. Tiiketiciler Acisindan Avantajlar

Tiiketiciler, istedikleri giin ve saatte, zaman kisitlamasi olmaksizin ¢evrimigi
perakende sitelerini gezebilir ve bu sitelerden iirlin satin alabilirler (Enginkaya, 2006).
Saygili ve Siitiitemiz (2017) ¢alismasinda, online ve geleneksel aligveris yapan tiiketicilere
yoneltilen sorulara dayanarak, cevrimici aligverisin avantajlarin1 degerlendirmislerdir.
Online alicilar "uygun fiyat", "lirlin ¢esitliligi" ve "liriin karsilagtirma" gibi faktorleri 6ne
cikarirken, geleneksel alicilar "iiriin ¢esitliligi", "iirlin karsilagtirma" ve "zaman avantaj"

olarak belirlemislerdir (Saygili ve Siitiitemiz, 2017). Geleneksel aligveriste, tiiketiciler satig

gorevlilerinin etkisi altinda farkli {iriinlere yonlendirilebilirken, ¢evrimigi aligveriste bu
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endiseden uzaklasarak daha Ozgilir bir sekilde tercihlerini ifade edebilirler. Elektronik
ticaretin sosyal doniisiimiiyle birlikte, piyasalarin kiiresellesmesi ve teknolojinin giinliik
yasamda yayginlasmasiyla birlikte, klasik tiretim faktorlerine "bilgi" eklenmis ve "dijital
toplum", "e-toplum" gibi terimler giindelik yasamimiza girmistir. Bu terimlerin
yayginlagmasinda, bilginin maliyetsiz olarak paylasilmasi ve erisilebilir olmasi biiyiik bir rol

oynamistir (Cak, 2002).

2.3.1.2. isletmeler Acisindan Avantajlar

Online aligveris, isletmeler igin gesitli avantajlar sunar. Ozellikle aligverisin mobil
cihazlara taginmasiyla birlikte, isletmeler g¢esitli pazarlama faaliyetlerini bu platformlarda
sirdiirerek tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in kendilerini gelistirmek zorunda kalir.

Isletmelere sagladig1 avantajlar su basliklar altinda incelenebilir:

Pazarlama Avantaji: Online aligveris, isletmeler icin énemli bir pazarlama aracidir.
Pazarlama avantaji, isletmelerin kiiresel pazarlara kolayca erismesini saglayarak pazara
giristeki engelleri kaldirir. Fiziksel pazarlarin yami sira sanal pazarlara da katilarak

isletmelerin hacmini artirma sansi verir (Yilmaz ve Uzungelebi, 2015).

Maliyet Avantaji: Elektronik ticaretin gelismesi ve piyasalarin kiiresellesmesiyle
birlikte, isletmeler i¢in maliyet avantajlar1 ortaya ¢ikar. Bilgi, klasik iiretim faktorlerine
eklenerek, isletmelere maliyet avantaji saglar. Dijitallesme sayesinde isletmelerin iiretim ve
dagitim maliyetlerini diisiirmesine ve verimliligi artirmasina olanak tanir. Bu da isletmelerin

rekabet giiclinii artirir ve daha genis bir miisteri kitlesine ulagsmalarini saglar.

Bu kavramlarin hizla hayatimiza girmesinde "bilgi"nin maliyetsiz olarak paylasilmas1
ve erisilebilir olmasi biiyiik bir etkendir (Cak, 2002). Ureticilerin yiiksek kaliteli ve diisiik
fiyath {iriinlerle piyasaya girmesi rekabeti artirirken, ticari islemler i¢in daha az maliyetler
ortaya c¢ikar (Kalayci, 2008). Ayrica, geleneksel ortamda faaliyet gosteren isletmelerin
bir¢ok araciyla caligsmasi gerekirken, ¢evrimigi platformlarda aracilara ihtiya¢ duyulmaz, bu
da tedarik siirecindeki maliyetleri azaltir. Kitlesel ulasilabilirlik avantaji saglar. Internet
baglantis1 sayesinde, fiziksel pazarlarda dil bariyeri nedeniyle yeni bir pazara giremeyen
isletme sahipleri, ¢esitli dil segeneklerini sunan web araciligiyla bu sorunu asabilir ve kiiresel

pazarlara katilabilir, miisteri portfoylerini genisletebilir (Karadag, 2023).
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2.3.2. Online Ahsveriste Dezavantajlar

Giliniimiizde, online aligverisin genellikle yararlarina odaklanilmasina ragmen,
tiiketiciler arasinda baz1 dezavantajlarinin oldugu bilinmektedir. Biiyiik Isler ve arkadaslari
tarafindan yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin online aligveris yapmama nedenlerini

incelemislerdir. Bu nedenler sunlardir:

Kimlik Bilgilerini Paylasmaktan Kaginma: Tiiketiciler, ¢evrimigi aligveris yaparken

kisisel bilgilerini paylagsmaktan kaginma egilimindedirler.

Uriiniin Fiziksel Olarak Denenmesi Istegi: Baz tiiketiciler, {iriinleri satin almadan 6nce

fiziksel olarak denemek isteyebilirler. Cevrimigi aligveris bu deneyimi saglayamayabilir.

Kart Bilgilerini Vermekten Kag¢inma: Kredi karti bilgilerini ¢evrimi¢i ortamda

paylagmaktan kaginma egilimi gosteren tiiketiciler bulunmaktadir.

Iade Sorunlari Ile Karsilasma Endisesi: Tiiketiciler, aldiklar1 {iriinii begenmez veya

bekledikleri gibi olmazsa iade siireci ile ilgili sorunlar yasayacaklarindan endise edebilirler.

Uriine Hemen Sahip Olma Istegi: Baz tiiketiciler, iiriine hemen sahip olma istegi

nedeniyle ¢evrimici aligverisi tercih etmeyebilirler.

Teslimat Problemleri: Uriinlerin teslimati sirasinda yasanabilecek sorunlar,

tiikketicilerin ¢evrimici aligveris yapma isteklerini azaltabilir.

Online Aligverisin Bilinmemesi: Bazi tliketiciler, ¢gevrimigi aligveris yapma konusunda

bilgi eksikligi yasayabilirler.

Altug ve Ozhan da tiiketicilerin ¢evrimici alisveris yapmama nedenlerini gizlilik ve
giivenlik faktorleriyle iliskilendirirken, kredi karti bilgilerini paylasmaktan ka¢indiklarini ve
risk algisinin da etkili oldugunu belirtmislerdir (Altug ve Ozhan, 2012). Sanal kart
uygulamalarinin  kullanimiyla birlikte online aligveris platformlari, tiiketicilerin
giivenilirligini artirmak ve risk algisini azaltmak igin ¢esitli yazilimlar gelistirmektedir
(Hocaoglu, 2017). Bu platformlar, dezavantajli durumlari ortadan kaldirmak amaciyla
aligveris yapan tiiketicilere giiven saglamak i¢in web sitelerinde iletisim bilgilerine detayl
bir sekilde yer vermelidirler. Ayrica, ddeme sistemleri araciligiyla kart bilgilerinin

sifrelenerek iletilmesi, korsanlarin bu bilgilere erisimini engellemeye yardimci olabilir. Bu
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giivenlik Onlemlerinin varligindan tiiketicilerin haberdar olmasi da onemlidir. Gilivenin
artirilmasi i¢in bilgi kalitesinin de arttirilmasi gerekmektedir. Web sitelerinde kullanilan
bilgilerin dogru ve gilincel olmasi, tiiketicilerin yanlis yonlendirilmesini ve bilgi

eksikliginden kaynaklanan tiiketici kayiplarini 6nleyebilir (Karadag, 2023).

2.3.3. Online Ahsveris ile Geleneksel Alisverisin Karsilastirilmasi

Bugiiniin isletmeleri, tiiketicilerin ilgi alanlarina, konumlarina ve demografik
Ozelliklerine gore online pazarlama uygulamalariyla reklam mesajlar1 gondermektedir. Bu
sekilde, online pazarlama kanalinin tercih edilme sebeplerinden biri, geleneksel pazarlamaya
gore daha kisisel ve etkilesimli bir tiiketici iletisimi sunmasidir. Online pazarlamanin
geleneksel pazarlamadan en temel farki, miisterilere satin alma karar1 aninda
kisisellestirilmis reklam mesajlar1 gonderebilmesidir. Bu sayede, online pazarlama
geleneksele gore daha kisisellestirilmis ve hedef kitle ¢evrimi¢i oldugu anda reklam

mesajlarini iletebilmektedir (Kurtagic, 2019).

Bu nedenle, online pazarlama, hareket halindeki tiiketicilerle iletisim kurmak ig¢in
uygun bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yaklasim, isletme ile miisteri arasindaki iliskiyi
giiclendirir (Giilerhocaoglu, 2017). Geleneksel pazarlama, hedef kitleye ulasabilir, ancak
birebir miisteriye ulagsma konusunda yetersiz kalabilir. Bu durum, miisteri geri bildirimlerini
izlemeyi zorlastirir. Ancak online pazarlamada, her tiiketici potansiyel bir miisteri olarak
kabul edilir. Bu sayede isletmeler, tiiketicilerin satin alma ve almama nedenlerini anlayabilir
ve online satin alma eylemlerini tesvik edebilirler. Online pazarlama uygulamalar
aracilifiyla gonderilen reklamlar, geleneksel reklamlara kiyasla daha hizli ve kolaydir. Bu

da hedef kitleye uygun, dogrudan ve kisisel erisimi kolaylastirir (Baseken, 2019).

Geleneksel pazarlama yontemlerinde, isletme ile miisteri arasinda bir¢cok araci
bulunmaktadir. Ornegin televizyon reklamlari, billboard reklamlari, radyo yayinlari gibi
geleneksel mecralar belirli bir hedef kitleye ulagmada etkili olabilir ancak maliyetlidirler ve
genellikle tek yonlii iletisim saglarlar. Ancak online pazarlama, hedef kitlenin ilgi alanlarina
gore Ozellestirilmis iceriklerin génderilmesiyle maliyetleri diisiirebilir ve bu sayede online
pazarlamanin 6nemi daha da artabilir. Online pazarlama siirekli etkilesim, bilgiye kolay
erisim, kisisellestirilmis kullanilabilirlik, tam zamanli baglanti, keyifli ve eglenceli bir
iletisim sekli sunar. Ayrica, online pazarlama reklamlarinin igerigi hedef kitleye gore

kisisellestirilebilir ve istenilen zamanda ve yerde hedef kitleye ulastirilabilir. Sonug olarak,
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online pazarlama uygulamalari, miisterilerle etkilesimli bir ortam sagladig1 i¢in giderek daha

fazla pazarlama araci olarak tercih edilmektedir (Bilgili, 2021).

2.3.4. Online Ahsveris Tiirleri

Tiiketicilerin interneti farkli amaglarla gezindigi dogru bir goézlemdir. Bazilar iiriin
arastirmasi yapmak icin internette dolasirken, digerleri plansiz eglence veya bos zamanlarini
degerlendirmek icin gezinirler (Kolata, 2014). Farkli amaglara yonelik aligveris cesitleri

mevcuttur. Bunlar asagidaki sekilde gruplandirilabilir:

2.3.4.1. Plansiz Ahsveris

Bu aligveris tiirii diinya pazarlama ve perakendecilik sektorlerinde yeni bir kavram
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu tiir aligveriste, insanlar hem gergekten ihtiya¢ duyduklari tirtinleri
satin alirlar hem de o anda ilgi duyduklar1 ya da daha dnce diisiinmedikleri tirlinleri satin
alma egilimindedirler. Internetin ortaya ¢ikmasiyla plansiz aligverisin artma nedenlerinden
biri, tiiketicilerin ne zaman aligveris yapacaklarimi onceden kestirememeleridir. Online
aligveris, geleneksel aligverise benzer sekilde plansiz oldugundan, sanal platformlarda
plansiz aligverisin hizla arttigi goézlemlenmektedir (Altunmisik ve Calli, 2004). Plansiz
aligveris, temelde dort gruba ayrilabilir (Cakir, 2020):

Tamamen plansiz alimlar: Bu, daha 6nce hi¢ satin alinmamis yeni bir iirliin veya

markay1 satin almak amaciyla yapilan aligverislerdir.

Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Alisveris listesine eklenmeyen ve aligveris

yapilirken akilda kalan {irlinlerin satin alinmasiyla gerceklesir.

Oneriyle gelen plansiz alimlar: Tiiketici, bir iiriinle karsilastiginda daha once
yasanmamis bir ihtiyaci karsilamay1 amaglayarak satin alma yapar. Bu tiir alimlar, tirliniin

cekiciligine gore karar verilir ve tiiketici liriinii gormeden Once boyle bir ihtiyaci duymaz.

Yapilan planli aligverisin getirdigi plansiz alimlar: Bu, tiiketicinin belli bir plan

cercevesinde yaptig1 aligveriglerden birini segerek gergeklestirdigi satin almalari ifade eder.
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2.3.4.2. Planh Ahsveris

Planl1 satin alma, tiiketicilerin satin alma karar1 alirken detayli bir sekilde
degerlendirme ve arastirma yapmasi anlamina gelir. Bu tiir satin almada, tiiketiciler satin
alacaklart {iriinii ve benzer {irlinleri 6nceden detayli bir sekilde incelerler. Aragtirmalari
sonucunda triinleri karsilastirir ve en uygun fiyath ve kaliteli olan1 se¢meye caligirlar.
Temkinli davranan bu tiiketiciler, genellikle bilgi edinmek ve planli bir satin alma stratejisi
gelistirmek i¢in zaman harcarlar. Aldiklar1 kararlardan memnun olmalar1 i¢in, satin alma
stirecinin her agamasinda bilgi toplarlar ve incelemeler yaparlar. Bu yontem, tiiketicilerin
satin alma iglemlerini basartyla yonlendirmelerine olanak tanir (Gerlevik, 2012). Satin alma

kararlar1 dort farkli gruba ayrilabilir (Kog, 2013):

Kapsamli Arastirmali Satin Alma: Bu tiir satin alma kararlari, tiiketicilerin biiyiik ¢aba
harcayarak miimkiin oldugunca fazla bilgi toplamasini ve hemen hemen tiim alternatifleri
degerlendirmesini gerektirir. Tiiketiciler, satin alacaklari iiriin veya hizmet hakkinda detayli

arastirmalar yaparlar ve kararlarini bilgiye dayali olarak verirler.

Diisiik Caba Gerektiren Satin Alma: Bu tiir satin almalarda, tiiketicilerin ¢cok az ¢aba
harcamas1 gerekir. Ornegin, yilda bir kez alinan mobilyalar veya giysiler gibi iiriinler bu
kategoriye girer. Tiiketiciler, yogun arastirma yapmadan ve ¢ok fazla diistinmeden bu tiir

urtinleri satin alabilirler.

Rutin Satin Alma: Bu tiir satin almalarda, tiiketiciler genellikle yeni bilgi edinmeden
ve ¢ok fazla diislinmeden eski bilgilere ve deneyimlere dayanarak hareket ederler. Bu tip
satin almalar, disilik risk tasiyan ve diisiik maliyetli iirlinlerin sik sik satin alinmasiyla

ilgilidir, 6rnegin hizl tiiketim mallari.

Zorunlu Satin Alma: Bu satin alma tiirii, tiikketicilerin belirli bir ihtiyaci karsilamak i¢in
satin alma yapmasi gerektiginde gerceklesir. Ornegin, acil bir tamirat veya yerine koyma
gerektiren durumlar bu kategoriye girer. Tiiketiciler, genellikle bu tiir satin almalarda hizli

kararlar verirler ve fazla arastirma yapmazlar.
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2.3.4.3. Hedonik Ahsveris

Bireylerin beklentileri zaman ic¢inde evrim gecirmistir, bu da {iriin, mal ve
hizmetlerden beklenenlerin de degismesine neden olmustur. Artik aligveris deneyiminin
duygusal yonlerinin de dikkate alindig1 ve insanlarin satin alma kararlarin1 bu duygusal
boyutlar dogrultusunda verdikleri yeni bir déneme girmis bulunmaktayiz. Insanlar, temel
ihtiyaclarini karsilamaktan 6te, duygusal tatmin, eglence ve keyif alabilecekleri iirlin, mal ve
hizmetlere yonelmeye baslamiglardir. Bu baglamda, sirketlerin yonetim anlayisi ve vizyonu
da daha karmagik bir tiiketim yapisina uyum saglamaya baslamistir. Diger bir deyisle,
bireylerin hedonik ihtiyaglar1 6ne ¢ikmistir ve mevcut ihtiyaclar daha belirgin hale gelmistir
(Firat ve Aydin, 2016). Hedonik tiiketim, keyif ve mutluluk getiren bir tiiketim bi¢imidir.
Buglinlerde, bir iiriin veya hizmetle ilgili hissetmek ve diisiinmek, islevinden daha fazla
onem kazanmustir. Tiiketiciler artik sadece bir {iriinii satin almak yerine, {riinii alirken
yasadiklar keyif ve mutlulugun pesindedirler. Hedonizm, yagamin amacinin zevk oldugunu
kabul eden bir felsefi goriisii ifade etmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma
stireglerinde sadece rasyonel degil, duygusal yapilarinin da etkili oldugunu gdstermektedir
(Altunisik ve Calli, 2004). Tiiketiciler, dis etkenlere tepki vermekle kalmaz, ayn1 zamanda
tiriinlerle ilgili bir¢cok diisiinceyi kendi baslarina olustururlar. Bu nedenle, tiiketiciler keyif
alabilecekleri ve duygusal olarak tatmin olabilecekleri aligverisler yaparlar. Bu sebeple,
sadece faydaci satin alma goriisleri, tiiketici davranigini ve satin alma faaliyetlerini tam
olarak agiklayamaz (Unal ve Ceylan, 2008). Kazakeviciute ve Banyte (2012), tiiketicilerin
veya misterilerin hedonik degerlerinin 6znel oldugunu ve yogun eglence ve keyif icerdigini
one siirmektedir. Faydaci deger ise gorev anlayisini yansitir. Algilanan 6zgiirliiklerle elde
edilen deneyimler (sosyal, duygusal ve biligsel) tiiketicilerin algilanan hedonik degerini ifade
eder. Hedonik degerin olusmasi agisindan satin alma siirecini tamamlamak gerekli degildir,
ancak degeri hissetmek i¢in satin alma siirecini baslatmak yeterlidir (Kazakeviciute ve
Banyte, 2012, aktaran Atiktiirk, 2023). Faydaci deger ayni zamanda rasyonel tiikketim
davranmisin1 da yansitir. Faydaci takas, verimli, islevsel ve mekanik olarak tamamlanir ve
boylece yonlendirici bir ruh hali korunur. Hedonik aligveris ise daha 6znel ve duygusal
cekiciligi icerir. Baska bir deyisle, hedonik satin alma degeri, tiiketicilerin ve satin alma

karsilastirma gruplarinin potansiyelini ve sinerjisini yansitir (Atiktiirk, 2023).

16



2.3.4.4. Bilgi Birikimi Olusturma Amach Ahsveris

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internet kullanimi1 artmais, bilisim faaliyetleri artarak
bilgi toplumu olusmaya baglamistir. Bu doniisiim, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini da
etkilemistir. Artik tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken bilgiye daha fazla ihtiyag
duymaktadir. Satin alma siirecinde bilgi arayisi, tiiketicilere ¢esitli faydalar saglar. Bilgiye
erisim, tiiketicilerin daha bilin¢li ve dogru kararlar almasin1 saglar. Bu sayede tiiketiciler,
riskleri daha 1yi degerlendirir ve giivenilir satin alma kararlar1 verirler. Ayrica, dogru bilgiye
erisim tiiketicilerin istenmeyen segenekleri elemesine ve tercihlerini netlestirmesine
yardimci olur (Cakir, 2020). Tiiketiciler, satin alma siirecinde geleneksel magazalardan veya
cevrimici platformlardan bilgi arayabilirler. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, ¢cevrimigi
bilgi kaynaklar1 ve aragtirma faaliyetleri 6nem kazanmistir. Arastirmalar, tiiketicilerin
interneti kullanmalarinin temel nedenlerinden birinin iiriin bilgisi edinmek oldugunu
gostermektedir. Bir lirlinii satin almadan dnce tiiketiciler, genellikle magazada deneyip daha

sonra internet iizerinden fiyat karsilastirmasi yaparlar (Cakmak ve Giineser, 2011).

Online magazalardan bilgi edinme siireci, genellikle iirlin ve hizmet bilgileri olarak iki
ana kategoriye ayrilir. Uriin bilgileri, {iriniin 6zelliklerini, gegmis kullanicilarin
deneyimlerini ve yorumlarini, {irtin incelemelerini igerirken, hizmet bilgileri genellikle
tiyelik detaylari, siparis ve teslimat bilgileri gibi hizmetle ilgili detaylar1 kapsar. Ayrica, bazi
tesvik hizmetleri de hizmet bilgileri kategorisine dahil edilebilir. Internet iizerinden aligveris
yaparken bilgi edinmenin temel amaci, tiiketicilere iirlin ve hizmetler hakkinda giincel
bilgiler saglamak ve onlarin iiriin veya markalara yonelik farkindaligini artirmaktir (Uslu,
2018). Satin alma karari siirecinde bir ihtiyag belirdiginde, tiiketiciler bu ihtiyaci karsilamak
icin mevcut secenekler hakkinda bilgi edinmeye calisirlar. Bu bilgi edinme siireci, ¢evrimigi
magazalardan iirlin Ozelliklerini inceleyerek, kullanict yorumlarmi okuyarak veya
hizmetlerle ilgili detaylar1 arastirarak gerceklesebilir. Tiiketicilerin, satin alma kararlarimi

bilingli bir sekilde vermek i¢in dogru ve giivenilir bilgiye erigsmeleri 6nemlidir.
Bilgi, tiiketicilere ¢esitli sekillerde yardimer olabilir (Cakmak ve Giineser, 2011):

Bilgi alindiktan sonra daha kolay ve iyi kararlar verilebilir: Dogru ve kapsamli bilgiye
sahip olan tiiketiciler, daha bilingli ve saglikli kararlar verebilirler. Bu, ihtiyaclarini ve

tercihlerini daha 1yi anlamalarini saglar.
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Bilgi, yapilan se¢imin algilanan risklerini azaltir: Bilgiye dayali kararlar, tiiketicilerin
potansiyel riskleri daha iyi degerlendirmelerine ve risklerini azaltmalarina yardimci olabilir.

Bu da daha giivenli aligveris deneyimleri sunabilir.

Bilgi aldiktan sonra karara duyulan giiven artar: Bilgi, tiiketicilerin satin alma
kararlarindan emin olmalarini saglayarak giivenlerini artirabilir. Dogru bilgiye dayanarak

yapilan kararlar, tiiketicilerin satin alma silirecinde daha rahat hissetmelerini saglayabilir.

Bilgi, arzu edilen alternatifleri ortaya ¢ikarmaya ve istenmeyenleri ortadan kaldirmaya
hizmet eder: Tiiketicilerin bilgiye erisimi, ihtiyaclarina uygun olan iirlin veya hizmetlerin

secilmesine yardimci olur. Ayrica, istenmeyen segenekleri elemek i¢in bilgi kullanilabilir.

Bilgi, davranis1 hakli ¢ikarmak icin kullanilabilir: Tiiketiciler, satin alma kararlarini
desteklemek veya savunmak i¢in bilgiyi kullanabilirler. Bu, satin alim siirecinde kararlariin

dogrulugunu ve mantikliligin1 daha iyi anlamalarini saglar.

Dijital ortamin ticarilesmesiyle birlikte, pazarlama, satis ve reklam gibi firsatlarin
tanitilmas1 yeni aligveris alanlarinin girisimciler ve miisteriler i¢in ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Kredi kartlar1 gibi 6deme yontemlerinin online aligverisi kolaylastirmasiyla
birlikte internetin gelismesi, online aligverise yeni bir ivme kazandirmistir. Geleneksel
pazarlama araglarinin yerini web siteleri, videolar ve e-postalar gibi dijital araglar almaya
baslamistir. Geleneksel aligveris, yapist ve misteri beklentileri agisindan online
magazalardan farklilik gosterir. Bu nedenle, online aligverisi etkileyen faktorlerin geleneksel
pazarlardaki tiiketicileri etkileyen faktorlerle aymi oldugu varsayilmamalidir. Online
aligveris, firmalarin pazarlama ve satis faaliyetlerini miisteri isteklerine gore
belirleyebilecegi ve satis paylarini artirmak icin ¢esitli yontemler uygulayabilecegi bir ortam

sunmaktadir (Atiktiirk, 2023).

2.3.5. Online Ahsveris Yontemleri

Sanayi toplumu anlayisinda, liretim kavrami teknolojinin gelismedigi donemlerde
onemli bir degere sahipti. Ancak ag teknolojileri ve internetin hayatimizin merkezine
girmesiyle birlikte tiikketim kavrami daha belirgin hale geldi. Bu doniisiim siirecinde internet
ve mobil cihazlar 6nemli bir rol oynadi (Uylas ve Tingdy, 2016). Mobil cihazlar araciligiyla
gergeklesen aligveris; mobil uygulamalarin, sosyal medyanin ve web sitelerinin cihazlara

uyumlu hale getirilmesiyle miimkiin hale geldi. Baslangigta internet siteleri iizerinden
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yapilan aligveris, daha sonra mobil cihazlarla internete erigerek gerceklestirilen aligverise
evrildi. Glinlimiizde ise mobil cihazlara uyumlu uygulamalar gelistirilmis durumda;
kullanicilar Google Play Store veya App Store gibi platformlardan istedikleri uygulamalari
indirip kullanabiliyorlar. Sosyal medya platformlar1 {izerinden aligveris imkani da
sunulmakta; kiiclik 6lgekli firmalar {riinlerinin fotograflarini paylasip, genellikle kapida
O0deme gibi giivenilir 6deme segenekleri sunarak miisterilere erisebiliyorlar. Ayrica web
siteleri de mobil cihazlara uyumlu hale getirilmis durumda; bdylelikle sayfa tasarimlar: farkl

cihazlara gdre otomatik olarak ayarlanabiliyor (Karaoglan, 2020).

Geng kullanicilar iizerinde yapilan bir arastirmaya gore, online aligveriste 6deme
yontemlerine duyulan giivenin satin almaya etkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore,
geng kullanicilarin %61'1 kredi kart1 ile 6deme yontemini tercih etmektedir. Bununla birlikte,
islem ve giivenlik prosediirleri, giivenlik bildirimleri ve giivenlik algis1 gibi faktorlerin
elektronik 6deme yontemlerinin tercihinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Genglerin, sanal
kart, EFT, PayPal gibi 6deme yontemlerine ise daha mesafeli yaklastiklar1 belirlenmistir
(Tombas ve Celik, 2022). Son donemlerde popiilerlik kazanan QR kod ile mobil 6deme
ozelliginin kullanim niyetinin demografik faktorlere gore farklilasip farklilagsmadigi da
aragtirtllmistir. Bu arastirmanin sonucuna gore, cinsiyetin ayirt edici bir faktor olmadig:
belirlenmis; ancak yas, algilanan kullanim kolaylig1 ve yasam tarzi faktorlerinin kullanim
niyeti lizerinde etkisi oldugu ortaya cikmistir. Mobil 6deme yaparken tiiketicilerin bu
ozelligin kolayca kullanilabilir olmasin1 ve faydali olmasini bekledikleri goriilmiistiir.
Dolayisiyla, mobil O6deme sistemlerine ait avantajlarin vurgulanmasi, daha fazla

kullanilabilecegi ihtimalini artirabilir (Kose ve Cizer, 2021).

Tirkiye'deki online aligveriste 2022 yi1linda 6deme yontemleri bazinda toplam e-ticaret

hacmi su sekilde olmustur:

e Havale/EFT ve diger 6demeler: %36'lik bir payla toplam 287 milyar TL.
e Kapida 6deme: %3'liik bir payla 27 milyar TL.
e Kartl islemler: %61'lik bir payla 486,7 milyar TL.

Bu verilere gore, en yaygin kullanilan 6deme yontemi kartli islemlerdir ve toplam e-

ticaret hacminin biiylik ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
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Grafik 3. Online aligverisin 6deme yontemlerine gére dagilimi
Kaynak: ETBIS, 2022

2.3.6. Mobil Uygulamalar

Giliniimiizde, telefon ve tablet gibi teknolojik cihazlarimizin vazgegilmez bir parcasi
haline gelen mobil uygulamalar, ¢esitli sektorler i¢in 6zel olarak kodlanmis ve tasarlanmig
yazilimlardir. Bu uygulamalar, firmalarin kendilerini tanitmalar1 ve rekabet ortaminda 6ne
cikmalari agisindan biiyiik 6neme sahiptir (Uyar, 2019). Mobil uygulamalarin isletmelere ve

tiiketicilere sagladig1 bazi faydalar sunlardir:

e Isletme ile tiiketici arasinda etkilesim saglayarak iiriin ve hizmetlerde yeniliklere
olanak tanir.

e Tiiketici gruplarini olusturmak i¢in mobil uygulamalar {izerinden referans gruplari
olusturulabilir.

o Tiiketiciler arasinda bilgi aktarimi yapilabilen bir kanal olusturarak agizdan agiza
pazarlamaya olanak saglar.

e Uriinlerin veya hizmetlerin fiyatlar1 hakkinda bilgi verir.

e Pazar1 demografik segmentlere gore ayirarak hedef kitleye daha etkili bir sekilde
ulagmay1 saglar.

o Tiiketiciler, mobil uygulamalar1 kullanirken diger bircok konuda oldugu gibi
alternatifleri degerlendirir ve kendileri i¢in en uygun olan uygulamay: tercih

ederler.

Bu nedenle, firmalarin mobil uygulamalarini etkili bir sekilde tasarlamalari ve

sunmalari, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve sadik miisteriler kazanmak i¢in 6nemlidir.
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2.3.6.1. Mobil Saghk Uygulamalar:

Mobil saglik uygulamalar1 (M-Saglik), saglik sistemini daha verimli hale getirmeyi,
uzaktan saglik hizmeti sunmayi, saglik verilerini toplamay1 ve erken uyari sistemleri gibi
ozellikleri igerir. Bu uygulamalar genellikle mobil cihazlar tarafindan saglanir ve giincel
iletisim sistemlerini kullanir (Tezcan, 2016). Bu tiir uygulamalardan faydalanabilecek veya

bu hizmetleri sunabilecek ¢esitli paydaslar sunlardir:

Hasta ve Yakinlari: Saglik hizmetlerine erisim ve takip konusunda bireyler ve aileleri

i¢in.

Saglik Sektorii Calisanlari: Doktorlar, hemsireler, eczacilar ve diger saglik personeli

i¢in is akisini ve hasta takibini kolaylastirmak amaciyla.

Saglik Kuruluslari: Hastaneler, klinikler ve saglik merkezleri gibi saglik hizmeti sunan

kuruluslar igin.
Yagli Bakim Evleri: Yagh bakimi ve saglik izleme hizmetlerini iyilestirmek igin.

Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) ve Sigorta Sirketleri: Saglik hizmetlerini yonetmek

ve sigortalilarin saglik durumunu izlemek igin.

Sivil Toplum Kuruluslart ve Medikal Firmalar: Saglik hizmetlerinin erisimini artirmak

ve saglik bilincini yiikseltmek amaciyla.

Bu paydaslar, mobil saglik uygulamalarinin sundugu cesitli avantajlardan yararlanarak

saglik hizmetlerinin etkinligini ve erisimini artirabilirler.

2.3.6.2. Mobil Bankacilik Uygulamalari

Karadag (2023)'in belirttigi gibi, mobil bankacilik uygulamalari, bankalarin
miisterilere siirekli hizmet sunabilecegi bir perakende sektorii olarak gelismektedir. Bu
uygulamalar, 6demelerin yapilmasi, es zamanl c¢ift yonlii bilgi etkilesimi saglanmasi ve tiim
bankacilik hizmetlerine her yerden rahat¢a erisim imkani sunar. Mobil bankacilik,
bankalarin fiziksel sube agma maliyetlerini azaltarak genis cografyalara hizli bir sekilde
ulagmalarini saglar. Bu da bankalarin miisterilerine daha etkili bir sekilde hizmet sunmalarini

ve rekabet avantaji elde etmelerini saglar. Ayrica, e-ticaret icin belirli bir altyapiya ve
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sermayeye ihtiya¢ duyulur. Bankalar, hem sermaye hem de yapisi geregi internet ortaminda
islem yaparak hizmet verirler. Bu durum, bankalarin diger sektorlere gore e-ticarette daha
avantajli bir konumda olmalarin1 saglar. Sonu¢ olarak, mobil bankacilik uygulamalar
bankalar i¢in miisteri memnuniyetini artirmanin yani sira operasyonel maliyetleri azaltma ve
yeni pazarlara hizli bir sekilde erisme gibi avantajlar saglar. Bu da bankacilik sektoriiniin

dijitallesme ve e-ticaret alaninda gelisme gostermesine olanak tanir (Tagliyan, 2006).

2.3.6.3. Mobil Eglence Uygulamalar:

Bu baglik altinda, mobil uygulama pazarinda yer alan ¢esitli eglence hizmetlerine ve

iceriklere dikkat cekiliyor. Iste bu kategoride yer alan bazi1 6rnekler (Alkaya, 2007):

Oyunlar: Mobil oyunlar, geleneksel oyun uygulamalarindan daha hizli bir sekilde
gelistirilebilir. Bu, mobil oyun gelistiricilerinin rekabet¢i bir ortamda hizla degisen trendlere
ve teknolojilere uyum saglamalarini gerektirir. Ornegin, popiiler oyunlar arasinda Fortnite,
PUBG Mobile, Among Us gibi oyunlar bulunmaktadir. Bu oyunlar, diizenli olarak

giincellemeler alarak kullanicilarin ilgisini canli tutmay1 hedefler.

Miizik ve Zil Sesi indirme Uygulamalari: Bu tiir uygulamalar, kullanicilara miizik ve
zil sesi gibi ses dosyalarini indirme ve yonetme imkani sunar. Spotify, Apple Music gibi
miizik akigt saglayicilari, ayn1 zamanda kullanicilara miizik indirme ve ¢evrimdisi dinleme

olanag1 da sunar. Zil sesleri i¢in ise Zedge gibi uygulamalar popiilerdir.

Konuma Gore Eglence Hizmetleri: Lokasyona dayali eglence uygulamalari,
kullanicilarin bulunduklar1 konuma 6zel etkinlikleri, restoranlari, gece hayati mekanlarin

vb. kesfetmelerine olanak tanir. Yelp, Foursquare gibi uygulamalar bu kategoriye 6rnektir.

Dijital Gériintii ve Video Igerikleri: Bu, genis bir yelpazeyi kapsar, icerisinde e-
kitaplar, dijital dergiler, film ve dizi platformlar gibi gesitli igerikler bulunur. Ornegin,
Netflix, Amazon Prime Video gibi platformlar abonelerine genis bir dizi ve film kiitiiphanesi
sunar. Ayrica, YouTube gibi video paylagim platformlart da popiilerdir ve kullanicilar
tarafindan genis capta kullanilir. Mobil uygulama gelistiricileri, pazardaki hizli degisime
ayak uydurmak i¢in siirekli olarak yenilik¢i olmali ve kullanicilarin taleplerine cevap

verebilmek i¢in esneklik gostermelidirler.
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2.3.6.4. Mobil Turizm Uygulamalar

Turizm sektoriinde mobil uygulamalarin kullanimi hem isletmeler hem de seyahat
edenler i¢in birgok avantaj saglamaktadir. Iste mobil turizm uygulamalarinin sundugu bazi

onemli 6zellikler (Sanlh6z ve dig., 2013, Karadag, 2023):

Yerle Ilgili Bilgi Sunma: Turizm uygulamalari, kullanicilara tatil destinasyonlart
hakkinda detayl1 bilgi sunar. Bu bilgiler arasinda konaklama se¢enekleri, restoranlar, turistik

yerler, etkinlikler ve aktiviteler gibi konular bulunabilir.

Rezervasyon Yapma: Seyahat edenler, mobil uygulamalar araciligiyla konaklama
yerlerini ve aktiviteleri kolayca rezerve edebilirler. Bu rezervasyonlar genellikle aninda

onaylanabilir ve kullanicilara kolaylik saglar.

Gezi Plani i¢in Adres Belirleme: Mobil uygulamalar, kullanicilara seyahatleri igin

harita ve adres bilgileri saglayarak gezi planlamalarini kolaylastirir.

Kampanya Bildirimleri ve Ozel Teklifler: Turizm isletmeleri, mobil uygulamalar
araciligiyla kullanicilara 6zel kampanyalar ve indirimler sunabilir, boylece kullanicilar

tesvik ederek sadik miisterilerini elde tutabilirler.

Yol Tarifi ve Plan Olusturma: Seyahat sirasinda, mobil uygulamalar kullanicilara yol
tarifi ve seyahat plan1 olusturma konusunda yardimci olabilir. Bu, kullanicilarin

destinasyonlarina kolayca ulagmalarini saglar.

Rehberlik Hizmetleri: Bazi turizm uygulamalari, kullanicilara rehberlik hizmetleri

sunar, boylece kullanicilar seyahatleri sirasinda 6nemli bilgilere kolayca erisebilirler.

Goriis ve Oneri Bildirme: Tatil sonunda, kullanicilar mobil uygulamalar araciligiyla
deneyimlerini degerlendirip geri bildirimde bulunabilirler. Bu, isletmeler i¢in miisteri
memnuniyetini artirmak ve hizmetlerini gelistirmek i¢in 6nemli bir geri bildirim kaynagi

olabilir.

Bilet Satin Alma ve Dijital Biletler: Toplu tagima veya kiiltiirel etkinlikler i¢in biletlere
mobil uygulamalar aracilifiyla erisilebilir. Bu, kullanicilarin bilet satin alma siirecini

kolaylastirir ve dijital formdaki biletlerin kullanimin1 saglar.
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Mobil turizm uygulamalari, seyahat deneyimini daha kolay ve keyifli hale getirerek

hem seyahat edenlerin hem de turizm isletmelerinin ihtiyaglarini karsilar.

2.3.6.5. Mobil Egitim Uygulamalari

Tasiabilir teknolojik cihazlar araciligiyla kullanicinin 6zelliklerine gore tasarlanan
mobil egitim uygulamalari, modern 68renme yontemlerinin ve teknolojinin sundugu
avantajlar kullanarak cesitli igerikler sunar. Bu tiir uygulamalarin bazi 6zellikleri sunlardir

(Keskin ve Kiling, 2015, Keskin, 2010).

Mesleki Gelisim ve ilerleme Odakli Uygulamalar: Kullanicilarin mesleklerinde
ilerlemelerini ve gelismelerini destekleyen uygulamalar. Ornegin, bir isletme y®neticisi igin

liderlik becerilerini gelistirmeye yonelik egitim igerikleri sunabilirler.

Egitim, ikaz veya Bilgilendirme Uygulamalar1: Kullanicilara belirli konularda egitim,
uyar1 veya bilgilendirme saglayan uygulamalar. Ornegin, bir saglik uygulamasi kullanicilara
belirli hastaliklar hakkinda bilgi verebilir veya saglikli yasam aligkanliklar1 konusunda

ikazlar sunabilir.

Danigsmanlik Hizmetlerine Yonelik Uygulamalar: Kullanicilara belirli konularda
damgmanlik hizmeti saglayan uygulamalar. Ornegin, bir finans danismanlik uygulamasi

kullanicilara biitge yonetimi veya yatirim konularinda danismanlik sunabilir.

Kullanicilarin Kendisini Olgtiigii Testler Niteliginde Uygulamalar: Kullanicilarin bilgi
diizeyini 6l¢melerine ve belirli konulardaki yeteneklerini test etmelerine olanak tantyan
uygulamalar. Ornegin, bir dil 6grenme uygulamas: kullanicilarin dil bilgisi veya kelime

dagarcigini test edebilir.

Eglenirken Ogrenilen Simiilasyonlarla Hazirlanmis Mobil Egitim Uygulamalari:
Kullanicilarin belirli konular1 eglenerek 6grenmelerine olanak taniyan uygulamalar.
Ornegin, bir matematik 6grenme uygulamasi oyunlar araciligiyla matematik kavramlarini
Ogretir. Mobil egitim uygulamalari, 6grenme deneyimini daha etkili ve kisisellestirilmis hale
getirerek geleneksel 0grenme ortamlarina kiyasla daha verimli bir 6grenme deneyimi
sunarlar. Ayrica, mobil cihazlarin yaygin kullanimi1 sayesinde, 6§renme zamansiz hale gelir
ve kullanicilar istedikleri zaman ve yerde 6grenme firsatina sahip olurlar. Bu da 6grenme

stirecini daha esnek ve erisilebilir hale getirir
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Covid-19 salginiyla birlikte uzaktan egitim ve mobil egitim uygulamalarinin énemi
bliyiik 6l¢iide artmistir. Bu siirecte mobil egitim uygulamalarinin sagladig1 avantajlar da su

sekilde siralanabilir (Balaban, 2012, Bulun ve dig., 2004):

Hayat Boyu Ogrenme: Mobil egitim uygulamalari, kullanicilarin herhangi bir zamanda
ve herhangi bir yerde 6grenmeye devam etmelerini saglar. Bu, bireylerin siirekli olarak

kendilerini gelistirmelerine ve yeni beceriler kazanmalarina olanak tanir.

Esneklik ve Ozgiirliik: Mobil egitim uygulamalari, 6grenmeyi belirli bir zaman veya
mekana bagli kalmadan gergeklestirmeyi miimkiin kilar. Kullanicilar istedikleri zaman ve

istedikleri yerde 6grenme firsatina sahiptirler.

Kalict Ogrenme: Ihtiyag dogdugunda dgrenilen bilgiler, mobil egitim uygulamalart
araciligityla daha kalic1 hale gelir. Bu, 6grenilen bilgilerin pratikte daha etkin bir sekilde

kullanilmasini saglar.

Zaman ve Maliyet Tasarrufu: Geleneksel egitim metodlarina gére daha az zaman ve
maliyet gerektiren mobil egitim uygulamalari, 6grencilere ve egitimcilerine 6nemli dlgiide

tasarruf saglar.

Ozellestirilmis ve Kisisellestirilmis Ogrenme Deneyimi: Mobil egitim uygulamalari,
kullanicilarin 6grenme ihtiyaclarina ve Ozelliklerine goére tasarlanabilir. Bu sayede her

kullanici i¢in 6zellestirilmis bir 6grenme deneyimi saglanabilir.

Zamandan ve Mekindan Bagimsizlik: Mobil egitim uygulamalari, 6grenmeyi
zamandan ve mekandan bagimsiz hale getirir. Bu sayede kullanicilar istedikleri zaman ve

istedikleri yerde 6grenme firsatina sahip olurlar.

Hedefe Yonelik Ogrenme: Mobil egitim uygulamalari, kullanicilarin belirli bir hedefe
yonelik olarak dgrenmelerini destekler. Ornegin, bir tatil beldesinde bulunan bir kullanici
icin destinasyon hakkinda bilgi saglayarak hedefe yonelik 0grenme saglayabilir. Bu
avantajlar, mobil egitim uygulamalarinin gilinlimiiz kosullarinda giderek artan talep

gormesine ve egitim siireglerinin daha verimli hale gelmesine katki saglar.
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2.3.6.6. Mobil Ahsveris Uygulamalari

Mobil cihazlarin hizla gelismesi, kablosuz iletisimin yayginlasmasi ve internetin
erisiminin kolaylagsmasiyla birlikte mobil aligveris yaygimlasmistir. Telefon ve tablet gibi
taginabilir cihazlar, yazilim uygulamalariyla donatilmistir ve bu uygulamalara mobil
uygulama denir (Uslu ve dig., 2020). Perakendeciligin dijitallesmesiyle, elektronik cihazlar
taginabilir hale gelmis ve alisveris yaparken bagli kalma zorunlulugunu ortadan kaldirmistir

(Karadag, 2023).

Mobil aligveris, internet lizerinden yapilan online aligverisin bir tiiriidiir ve bir¢cok
insan i¢in tercih edilir. Bu tercih edilme sebeplerinden biri, mobil uygulamalarin sagladigi
kolaylik ve erisilebilirlikten kaynaklanmaktadir. Mobil uygulamalar, tiiketicilerin herhangi
bir yerden internete baglanarak aligveris yapmalarina olanak tanir ve bu da satis ve ziyaret
sayilarina olumlu yonde etki eder. Ayrica, mobil uygulamalarin tiiketicileri satin alma
yapmaya tesvik etmek i¢in kullandigi bildirimler de énemli bir etkendir. Bu bildirimler,
genellikle belirli zamanlarda gonderilir ve tliketicinin dikkatini ¢ekerek satin alma olasiligini
artirir. Ayni zamanda, bu bildirimler yeniden pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak da

kullanilabilir.

Mobil uygulamalar ayrica tiiketicilere, inceledikleri iiriinlerle ilgili giincellemelerden,
indirimlerden ve promosyonlardan anlik olarak haberdar olma imkani sunar. Bu da
tilkketicilerin aligveris deneyimini daha interaktif hale getirir ve satin alma kararlarini
etkileyebilir. Mobil aligverisin tercih edilme sebepleri arasinda mobil uygulamalarin
sagladigi kolaylik, erisilebilirlik ve bildirimlerin tiiketicileri satin almaya tesvik etmesi gibi
faktorler bulunmaktadir. Bu da mobil aligverisi online aligverisin tercih edilen bir yontemi

haline getirir (Karadag, 2023).

Seyhun ve Kurtuldu'nun (2020) c¢alismasinda, mobil aligveris kavraminin
benimsenmesinde etkili olan kriterleri arastirmislardir. Arastirma, kullanicilarin mobil
uygulamalar araciligiyla aligveris performanslarinin arttigina ve kendilerine fayda
sagladigina inandiklarinda 1ilgili uygulamalara olumlu bir tutum sergilediklerini
gostermektedir. Ote yandan, mobil aligveris uygulamalarindaki kolay kullanim 6zelliginin
kullanici tatmini ve uygulamanin kullanimia devam etme kararini etkilemedigi sonucuna
varilmistir. Yaman (2018) ise tiiketicilerin mobil aligveris yapma amaclarini arastirmis ve

sonu¢ olarak, algilanan kullanighlik, zevk ve eglence faktorlerinin mobil uygulamalara
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yonlendirici olumlu etkileri oldugunu belirtmistir. Ayrica, uygulamalar1 kullanma niyetinin

mobil aligveris lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

2.4. Tiirkiye’de Mobil Alsveris

1992 yilinda Tiirkiye'de internet kullaniminin baglamasiyla birlikte, internet giderek
yayginlasti. Bu yayginlagsma ve internet kullanicilarinin artmasiyla birlikte, ticaret de fiziksel
ortamin disinda online platformlarda gergeklesmeye basladi. Diinya ¢apinda 1990'larin
ikinci yarisinda ortaya c¢ikan elektronik ticaret kavrami, ayn1 donemde Tiirkiye'de de
goriilmeye baglandi. Ancak, bu donemde internet teknolojisinin ve bilgisinin heniiz yeni
gelismeye basladig1 ve maliyetlerin ytliksek oldugu gz 6niinde bulunduruldugunda, e-ticaret
sistemlerini agirlikli olarak kullanan kurumlar genellikle bankalar ve biiylik sirketler oldu
(Kayahan, 2016). Tirkiye'de 1990'h yillarda faaliyete gegen ilk e-ticaret platformu
hepsiburada.com'dur. Hepsiburada.com'u 2001 yilinda Gitgidiyor.com, 2009 yilinda
trendyol.com, ve 2012 yilinda ise nll.com gibi platformlar takip etti. Bu platformlar,
Tiirkiye'deki e-ticaret sektoriiniin gelisiminde 6nemli bir rol oynadilar ve internet iizerinden

aligverisin yayginlagsmasina katki sagladilar.

Mobil cihazlarin aligveris siirecinde yaygin bir sekilde kullanilmasi, e-ticaretin seyrini
degistirmis ve uygun satis ve pazarlama stratejilerinin bu alanda gelismesini zorunlu
kilmistir. E-ticaret sektoriinde rekabet {istiinliigli elde etmek icin, tiiketici aligkanliklariyla
uyumlu mobil uygulamalarin gelistirilmesine 6zel bir 6nem verilmesi gerekmektedir. Bu

baglamda, gelecekte mobil uygulamalara ayrilacak biitcenin artacagi dngoriilmektedir.

Tiirkiye'de sektorel olarak ortalama sepet tutarlart 2022 yilinda su sekilde
gerceklesmistir: Konaklama sektoriinde 9.425 TL, ev, bahce, mobilya ve dekorasyon
iiriinlerinde 3.804 TL, havayolu sektoriinde 2.928 TL, beyaz esya ve kiiciik ev aletleri
kategorisinde 451 TL, giyim, ayakkabi ve aksesuar sektoriinde 447 TL ve elektronik
driinlerde 292 TL. Bu veriler, farkli sektorlerdeki tiiketici harcamalarinin e-ticaret

platformlarinda nasil dagildigini gostermektedir.
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Grafik 4. Sektorel bazda ortalama sepet tutari
Kaynak: ETBIS, 2022

2.5. Trendyol Uygulamasi

2.5.1. Sirketin Kurulusu ve Tarihcesi

Trendyol, Tiirkiye'nin dnde gelen e-ticaret platformlarindan biri olarak teknoloji ve
dijitallesmeyi yakalama hiziyla dikkat ¢ekiyor. Tiirkiye'nin yani sira toplamda 28 iilkede
hizmet veren Trendyol, {iriin yelpazesini genisleterek biiyiimeye devam ediyor. 2018 yilinda,
kendi biinyesine katmak i¢in 'Dolap' uygulamasini satin alarak kullanicilarina ikinci el ve
uygun fiyath {iriinleri sunan bir e-ticaret platformunu daha bilinyesine katmistir. Trendyol,
pandemi doneminde saglik krizini e-ticaret firsatina gevirerek 2020 yilinda '"Trendyol
Market'i kurmustur. Bu hizmet sayesinde miisteriler, bulunduklar1 bélgedeki marketlerden
evlerinden ¢ikmadan aligveris yapabilmislerdir. 'Trendyol-Go' kuryeleri ya da marketin
kendi dagitim elemanlar1 araciligiyla yapilan aligverisler miisterilerin kapilarma kadar
getirilmigtir. Trendyol Market ve Trendyol Yemek uygulamalari, miisteri ve dagitim
personelinin sagligini korumak ve hijyen kurallarina uymak icin 'kapiya as' segenegini
kullanma imkanini miisterilere sunmustur. Bu uygulamalar, miisterilere giivenli ve pratik
aligveris deneyimi sunarak Trendyolun miisteri odakli yaklagimini vurgulamaktadir.
Trendyol-Go uygulamasi, lojistik agini dijitallestirme konusunda biiylik bir basari elde
etmistir. Dagitim personeli, miisteri siparisi teslim edilene kadar harita {izerinden takip
edilebilmektedir. Ozellikle pandemi déneminde, Trendyol kiiciik esnaflarin yaninda yer
almistir; manav, kasap, firin, aktar gibi isletmeler bu platform araciligiyla dijitallesmis ve e-

ticaret diinyasina adim atmislardir. Trendyol'un kupon uygulamasi, belirli magazalarda ve
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belirli fiyat araliklarinda toplanan kuponlar sayesinde miisterilerin aligveriglerini daha uygun
bir fiyata tamamlamalarini saglar. Ayrica, dijital pazarlama alaninda 6ncii bir rol oynayarak
sosyal medya reklamlariyla sektdrde one ¢ikmistir. Bu siirecte, "yukar1 kaydir" ve "link at"
gibi kavramlarin yayginlasmasina katkida bulunmustur. Trendyol, icerik {ireticilerinin
olusturdugu koleksiyonlardan yapilan aligverislere ek olarak tiim koleksiyonlardan yapilan
aligveriglere prim vererek misterileri aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Ayrica, yeni
projesi "Sansh Cekilis" ile Milli Piyango idaresi giivencesi altinda miisterilere bilet bedeli
karsilig1 ¢ekilis imkani sunmaktadir. Trendyol'un sundugu hizmetler ve yenilik¢i yaklagimu,
misteri memnuniyetini artirmak ve e-ticaretin gelisimine katkida bulunmak agisindan

oldukca dnemlidir (Bizkimiz, 2024).

Ozellikle 2020 yilindan itibaren Trendyol uygulamasmin kullanimi Tiirkiye'de en
yaygin e-ticaret platformu olarak 6ne ¢ikmistir. Pandemi siirecindeki karantina déneminde,
insanlarin ¢evrimigi aligverige olan talebi artmis ve Trendyol'un kullanimi da belirgin bir
sekilde artmigtir. Ornegin 2020 yilinin eyliil-aralik aylarinda, giinliik ortalama 1,1 milyon
paket siparis olusturulmustur. 2019 yilina goére, 2020 yilinda Trendyol'u kullanan kisi
sayisinda 6nemli bir artis yasanmigtir. 2019'da 9,2 milyon olan kullanici sayisi, 2020'de 19,3
milyon kisiye yiikselmistir. Ayrica, kullanici basma yillik ortalama siparis sayisinda da
belirgin bir artis gozlemlenmistir. 2019'da bu ortalama 18 iken, 2020'de 26,8'e yiikselmistir.
Pandemi doneminde, sadece kadin girisimcilerin kurdugu 17.000 isletme Trendyol
platformunda faaliyet gostermeye baslamistir. Bu durum, Trendyol'un kiiciik isletmeler igin
onemli bir destek kaynagi oldugunu ve kadin girisimcilerin dijital ticaret alaninda etkin bir

sekilde yer almasini sagladigin1 géstermektedir (Bizkimiz, 2024).

2.5.2. Trendyol Biinyesindeki Grup Sirketleri ve Markalari

Trendyol, 45 binden fazla is ortagina sahip olan bir platformdur ve KOBi'lerin dijital
doniisiimiine yonelik calismalar yiiriitmektedir. Ozellikle COVID-19 pandemisi sirasinda,
cesitli KOBI destek programlarini devam ettirmistir. Gaziantep Biiyiiksehir Belediye
Bagkan1 Fatma Sahin liderliginde, sehrin 1000 KOBI'sini e-ticaret ile tanistirmak igin bir
paket aciklanmistir. Bu paket, pazaryerinde is ortagi olan KOBI'ler i¢in toplamda 80
milyonluk bir KOBI Destek Paketi icermektedir. Bu destek paketi kapsaminda 20 milyonluk
finansman deste8i saglanmistir. Ayrica, egitim, pazarlama ve tamitim faaliyetleri i¢in 60

milyonluk ek kaynak ayrilmistir. Pandemi déneminde ziyaretgilere kapilarini kapatmak
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zorunda kalan Kapalicarsi esnafi i¢in e-ticaret egitimleri diizenlenmistir. Trendyol platformu,
Moda Tasarimcilart Dernegi ile isbirligi yaparak Tiirk Modast Benim butigini agmis ve

40'tan fazla tasarimcinin koleksiyonunu bu platformda sunmustur (Jetstok, 2024).

2.5.2.1. Trendyol Tech

Bu platform yilda yaklasik olarak 45 milyonluk AR-GE yatirim1 yapmakta ve 2019
yilinda Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1 tarafindan AR-GE Merkezi olarak onaylanmistir.
Trendyol Tech, ger¢ek zamanli veri analizi, dogal dil isleme, makine ve derin 6grenme, veri
gorsellestirme, goriintii isleme, biiyiik veri ve metin benzerligi gibi alanlara odaklanmaktadir

(Jetstok, 2024).

2.5.2.2. Dolap

Dolap, 2016 yilinda kurulmus ve 2018 yilinda Trendyol tarafindan satin alinmustir.
Kullanicilari, az giydikleri, kullanmadiklar1 veya elden ¢ikarmak istedikleri kiyafetleri
satabildikleri bu platformda 200 farkli kategori iginde 25 milyon iiriin bulunmaktadir. Dolap
uygulamasinin 500 bin iiyesi vardir ve 2022 yilindaki satis hedefi 5 milyar liradir. Platforma

bir giinde 120.000 iirtin eklenmektedir (Jetstok, 2024).

2.5.2.3. Trendyol Express

Trendyol'un e-ticarete artan talebi karsilamak adma kendi kargo altyapisini
olusturmasi oldukga stratejik bir hamledir. Bu sayede, teslimat siire¢lerini daha etkin bir
sekilde yoOnetebilirler ve miisteri memnuniyetini artirabilirler. Trendyol Express'in,
teknolojiyle desteklenerek teslimat kalitesini artirma hedefi, miisterilere daha hizli ve
giivenilir bir hizmet sunma amacin1 yansitmaktadir. Baslangicta Istanbul'a odaklanarak
baslamalar1 ve daha sonra Bursa, Kocaeli, Izmir ve Ankara gibi biiyiikk sehirlere
genislemeleri, biiyiik bir pazar1 kapsadiklarin1 gostermektedir. Bu sehirlerde dagitim yaparak
kapsamli bir teslimat ag1 olusturmus olmalar1, miisterilere daha genis bir cografi alanda

hizmet sunma kabiliyetlerini artirmigtir (Jetstok, 2024).
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2.5.2.4. Trendyol Markalar:

Trendyol'un kadinlara yonelik Trendyolmilla ve erkeklere yonelik Trendyol Man gibi
markalart bulunmasi, farkli tiiketici segmentlerine hitap ederek pazar paylarim
genigletmelerine yardimer olmaktadir. Bu markalar araciligryla, moda ve giyim alaninda
farkli miisteri ihtiyaglarimi karsilayarak Trendyol'un genel portfoyilinii cesitlendirmesi

miimkiin olmaktadir. Bu da sirketin biiyltime ve rekabet giiclinii artirabilir (Jetstok, 2024).
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3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Trendyol mobil uygulamasimin kullanicilarinin satin alma
niyetlerini ve bu niyetlerin tatmin ve sadakat {izerindeki etkilerini belirlemektir.Bu
kapsamda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, hedonik unsur, satin alma niyeti,
tatmin ve sadakat gibi kavramlar, mobil uygulamalarda online aligveris davranisini etkileyen
onemli faktorlerdir. Buna gore mobil uygulama araciligiyla online aligveris yapan
tiikketicilerin davraniglarin1 bu ana ve alt amaglara gore degerlendirmek hedeflenmistir. Bu
tezde ele alinan her bir kavram, kullanicilarin mobil aligveris deneyimlerini ve davraniglarini

sekillendiren 6nemli etmenler olarak degerlendirilmektedir.

Algilanan kullanim kolayligi kavrami, kullanicilarin mobil uygulamanin ne kadar
kolay kullanilabildigini ve uygulamanin islevlerinin ne derece anlasilir oldugunu ifade eder.
Bu faktor, kullanicilarin uygulamay1 benimseme ve sikca kullanma olasiligint dogrudan
etkiler. Kullanim kolayligi, kullanicilarin uygulamanin arayiizii, navigasyonu ve genel

kullanim deneyiminden ne derece memnun olduklarini belirler.

Algilanan fayda ise, kullanicilarin mobil uygulamay1 kullanarak elde ettikleri kisisel
ve islevsel yararlar ifade eder. Bu kavram, uygulamanin sundugu avantajlarin, kullanicilarin
beklentilerini ve ihtiyaglarimi karsilayip karsilamadigini degerlendirir. Yiiksek algilanan

fayda, kullanicilarin uygulamayi tercih etme egilimlerini artirabilir.

Hedonik unsur, kullanicinin uygulama kullanirken yasadigi keyif ve eglence
duygularin1 ifade eder. Online aligveris deneyiminin keyifli ve tatmin edici olmasi,
kullanicilarin uygulamay1 tekrar kullanma niyetini giiclendirebilir ve aligveris yaparken

yasadiklar1 genel memnuniyeti artirabilir.

Satin alma niyeti, kullanicilarin belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma arzusunu ve
bu yondeki diigiincelerini temsil eder. Satin alma niyeti, kullanicilarin uygulama araciligiyla

gerceklestirecekleri islemlerin sikligi ve tutari tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olabilir.

Tatmin kavrami, kullanicilarin aligveris deneyimlerinden elde ettikleri memnuniyeti

ifade eder. Bu tatmin diizeyi, uygulamanin genel performansi, triinlerin kalitesi, miisteri
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hizmetlerinin etkinligi ve aligveris siirecinin sorunsuzlugu gibi faktorlere bagli olarak

degisebilir.

Sadakat, kullanicilarin uygulamayi siirekli olarak kullanma ve markaya bagli kalma
egilimlerini ifade eder. Yiiksek miisteri sadakati, kullanicilarin uygulama iizerinde diizenli

aligveris yapmalar1 ve markay1 bagkalarina tavsiye etmeleri ile kendini gosterebilir.

Bu baglamda, mobil uygulama araciligiyla online aligveris yapan tiiketicilerin
davranislarini detayli bir sekilde degerlendirmek hedeflenmektedir. Bu degerlendirme,
kullanicilarin uygulama ile ilgili deneyimlerini ve bu deneyimlerin aligveris davranislar

tizerindeki etkilerini anlamak i¢in kapsamli bir analiz saglayacaktir.

3.2. Arastirmanin Alt Problemleri
Buna gore arastirmanin alt problemleri asagidaki gibi olusturulmustur:

1- Trendyol mobil uygulamasi kullanan katilimcilarin cinsiyete goére satin alma
tutumlar1 arasinda anlamli farklilik var midir?

2- Medeni duruma gore satin alma tutumlari arasinda anlamli farklilik var midir?

3- Yas gruplarina gore satin alma tutumlar1 arasinda anlamli farklilik var midir?

4- Egitim durumuna gore satin alma tutumlari arasinda anlamli farklilik var midir?

5- Gelir durumuna gore satin alma tutumlar1 arasinda anlamli farklilik var midir?

6- Katilimecinin ¢alisma durumuna gore satin alma tutumlart arasinda anlamli farklilik
var midir?

7- Trendyol mobil uygulamasi kullanan kullanicilarin online aligveris deneyimine gore
satin alma tutumlari arasinda anlamli farklilik var midir?

8- Online aligveris deneyimine gore deneyimine gore satin alma tutumlart arasinda
anlamli farklilik var midir?

9- Tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili faktorlerin regresyon sonuglart nasil ortaya
cikmigtir?

10- Tekrar satin alma niyeti ile sadakat arasindaki regresyon analizi sonuglari nasil ortaya
cikmistir?

11- Tatmin iizerinde tekrar satin alma niyeti arasindaki regresyon analizi sonuclari nasil

ortaya ¢ikmigtir?
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3.3. Arastirmanin Onemi

Bu caligma, giinlimiiziin hizla dijitallesen ve mobil teknolojilerin yayginlastig
ortaminda online aligverisin onemini vurgulamaktadir. Ozellikle mobil uygulamalarin
aligveris deneyimini nasil etkiledigini ve tiiketicilerin satin alma niyeti, tatmini ve sadakatini
nasil sekillendirdigini anlamak, isletmeler i¢in stratejik bir onem tasimaktadir. Aragtirmanin
onemi, Trendyol mobil uygulamasini kullanan katilimcilarin satin alma tutumlar: ve tekrar
satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin incelenmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Gliniimiizde
mobil uygulamalar aracilifiyla yapilan aligveriglerin artmasiyla birlikte, tliketicilerin satin
alma davraniglarin1 anlamak, e-ticaret sirketleri i¢in stratejik kararlar almak agisindan biiyiik

Onem tagimaktadir.

Tekrar satin alma niyeti ve sadakat arasindaki iligskiyi belirlemek, e-ticaret
sirketlerinin miisteri bagliligin1 artirmak i¢in hangi stratejileri gelistirmeleri gerektigine dair
onemli ipuclart saglayacaktir. Tatminin tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisinin
incelenmesi, miisteri memnuniyetinin artirtlmas1 ve siirdiiriilebilir miisteri iligkilerinin

kurulmas1 agisindan kritik 6neme sahiptir.

Sonug olarak, bu arastirma, Trendyol mobil uygulamasi kullanicilarinin satin alma
davranislarin1 ve tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya koyarak, e-ticaret
sektoriine yonelik stratejik kararlarin alinmasina katki saglayacaktir. Bu bulgular, e-ticaret
sirketlerinin pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde sekillendirmelerine ve miisteri

memnuniyetini artirmalarina yardimci olacaktir.

3.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirmanin kapsami, Trendyol mobil uygulamasi {izerinden online aligveris yapan
tilkketicilerin davraniglarini ve algilarin1 anlamaya odaklanmaktadir. Bu ¢ergevede, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hedonik unsurun satin alma niyetine etkisi

incelenmistir.
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3.5. Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Aragtirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Nicel arastirma yontemine bagl
olarak tarama modeli kullanilmistir. Buna gore ise nicel arastirmada veri toplama

tekniklerinden olan anket teknigiyle veriler toplanmistir.

3.6. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Ankara ilinde ikamet eden ve Trendyol e-perakende sitesinden
alisveris yapacak miisteriler olarak tanimlanmistir. Orneklem, bu evrenden rastgele secilecek
bireyler arasindan olusturularak ve drneklem se¢me yOntemi olarak basit rastgele drnekleme
teknigi ile yapilmistir. Arastirmanin veri toplama yonteminde, anket sorular1 Google Form’a

aktarilarak ve bu formun linki, sosyal medya {lizerinden katilimcilara iletilerek toplanmistir.

3.7. Veri Toplama Araclar:

Bu kapsamda Tiirkece cevrilen ve izni alinarak kullanilan anket Forumu'ndaki alt

boyutlar, asagidaki kaynaklardan alinmistir:

Algilanan Kullanim Kolaylig1: Vankatesh ve Davis, 2000: Kisisellestirilmis e-ticaret

sitelerinin kullanilabilirligini 6l¢gmek i¢in kullanilan bir 6l¢ek gelistirdiler.

Algilanan Kullanighlik (Fayda): Davis, 1989: Kullanilabilirligi 6l¢mek i¢in kullanilan
bir 6l¢ek gelistirdiler.

Hedonik Unsur: Le ve Wang, 2020: Kisisellestirilmis e-ticaret sitelerinden aligveris

yapma deneyiminin hedonik unsurlarin1 6l¢gmek i¢in kullanilan bir 6lgek gelistirdiler.

Satin Alma Niyeti: Kim ve Lennon, 2013: Tekrar satin alma niyetini 6lgmek icin

kullanilan bir 6l¢ek gelistirdiler.
Chang ve Chen, 2008: Sadakati 6l¢mek i¢in kullanilan bir 6lgek gelistirdiler.

Tatmin: Anderson ve Srinivasan, 2003: Tiiketici memnuniyetini 6l¢mek i¢in kullanilan

bir 6l¢ek gelistirdiler.

Sadakat: Tran, Lin, Baalbaki ve Guzman, 2020: Kisisellestirilmis e-ticaret sitelerinin

kullanilabilirligini 6lgmek i¢in kullanilan bir 6l¢ek gelistirdiler.
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Orneklem sayisi belirlenirken Hair vd., (1998:604);Grace, (2006:283); Schreiber vd.,
(2006:326); Hair vd., (2011:144); Kline, (2011:12) kullanmis olduklar1 yontem seg¢ilmistir.
Bu yonteme gore ankette yer alan gozlenen soru sayisinin 10 kat1 kadar kisi 6rneklem igin
yeterlidir. Gergeklestirilen ¢calismada 27 adet soru vardir. Formiile gore 270 6rneklem igin

yeterlidir.

Anket formu, 5’11 likert 6l¢egi temel alinarak hazirlanmistir. Veri toplama siirecinde,
anketler arastirmaci tarafindan ¢evrimici platformlar araciligiyla uygulanarak

katilimcilardan anketi doldurmalari rica edilmistir.

Anket calismasinin ikinci boliimiinde sorulan sorular Grewal vd., (1998) yilinda
yaptiklar1 ¢alismada kullanilan 5°1i Likert tipi dlgekten uyarlanmustir. Olgek uyarlama
yonteminde Giirbiiz ve Sahin (2017:196)’da bahsettigi asamalar su sekilde siralanabilir.
Birinci, Olgek uyarlama/gelistirmenin karar verilmesi. ikinci, Ol¢egin hedef dile cevrilmesi
(en az iki kisilik komisyon). Ugiincii, Geri-geviri yapilmas1 (en az iki kisilik komisyon)
Dérdiincii, Uzman gériisiine bagvurulmasi Besinci, On test yapilmasi (her iki dili bilen bir
ornekleme orijinal dildeki 6l¢egin ve Tiirkgeye uyarlanmis Slgegin uygulanmasi). Altinct,
Giivenilirlik ve gecerliligin test edilmesi (Crobach Alpha, DFA ve gerektiginde KFA) Olgek
uyarlama c¢alismasimin yapilmasini nedeni 6l¢egin uyarlandigi ¢alismanin bu ¢alismada

yapilmak istenilen aragtirma ile benzerligidir.

3.8. Verilerin Analizi ve Kullamilan istatistiksel Yontemler

Arastirmadan elde edilecek sonuglarin objektifligini saglamak i¢in, anketin
uygulanmasi sirasinda katilimcilara acik ve anlagilir talimatlar verilecek ve herhangi bir
yonlendirme yapilmayacaktir. Ayrica, veri analizi siirecinde kullanilacak SPSS 16.0 istatistik
programi ile yapilacak analizler, yanliliklar1 en aza indirecek sekilde planlanacaktir. Bu
kapsamda, satin alma niyeti ve sadakat degiskenleri bagimli degisken olarak belirlenecek ve
bu degiskenlerin bagimsiz degiskenler lizerindeki etkisi regresyon analizi kullanilarak

aragtirilmustir.

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek icin
kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Bu durumda, bagimli degiskenler (satin alma niyeti ve
sadakat) bagimsiz degiskenler (algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda, hedonik unsur

ve algilanan tatmin) tizerindeki etkisi regresyon analizi kullanilarak arastirilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda, her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenler
tizerindeki etkisinin anlamli olup olmadig1 belirlenmistir. Ayrica, her bir bagimsiz degiskenin

bagimli degiskenleri ne kadar etkiledigi de arastirilmastir.

Teknik yontemler agisindan veri analizi igin SPSS 16.0 istatistik programindan
yararlanilmistir. Goniillii katilimi bozacak ve katilimcilar: suiistimal edecek herhangi bir
tehdide kars1 alinacak 6nlemler arasinda, katilimcilara anketin goniilliiliik esasina dayandigi
ve istedikleri zaman calismadan ¢ekilebilecekleri bilgisi verilerek, ayrica katilimcilarin
gizliligi ve anonimligi, toplanacak verilerin sadece arastirma amach kullanilacag: ve kisisel

bilgilerin {igiincii sahislarla paylasilmayacagi konusunda giivence altina alinmistir.

Aragtirmada Vankatesh ve Davis (2000) 6lgegi, Davis (1989) 6lcegi, Le ve Wang
(2020) ol¢egi, Kim ve Lennon (2013) 6l¢egi, Chang ve Chen (2008) dlgegi, Anderson ve
Srinivasan (2003) 6lgegi ile Tran, Lin, Baalbaki ve Guzman (2020).

Calisma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin izinleri gelistiricilerden alinmugtir.

Alglanan Kullarm "
Kolayhgn ™,

Tatmin ‘

Satin Alma Nivetitat 7

Aladanan Fayda -

P e, | Sadakat

Hedonik Unsur i

Hipotezler:

H1: Algilanan kullanim kolayhfinin satin alma niveti fizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vandir.
H2: Algilanan favdamin satin alma niveti dzerinde olumlu ve anlamls bir etkisi vardir.

H3: Hedonik unsurun satin alma niyven deennde olumlu ve anlamly bir etkisi vardir.

H4: Satin Alma niyetinin tatmin iserinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardar.

HE: Satin alma miyetinin sadakat tizennde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Grafik 5. Aragtirmanin modeli
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3.9. Giivenirlilik Testi

Bu arastirmada, Trendyol mobil uygulamasina iligkin kullanici goriislerinin toplandigi
Ol¢eklerin giivenilirligini degerlendirmek i¢in Cronbach'in Alpha katsayis1 hesaplanmistir.
Olgegin her bir maddesinin, arastirma modelindeki kavramlarla ne kadar tutarl bir sekilde
Olclim sagladigini belirlemek amaciyla yapilan bu test, elde edilen verilerin giivenilirligini
ve gecerliligini saglamlastirmak icin kritik bir rol oynamaktadir. Buna goére analiz

sonuglariin giivenilirliligi sagladig1 goriilmiistiir.
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4. BULGULAR

Bu boéliimde elde edilen veriler ve analiz sonuglari 1s1ginda, mobil uygulama
kullanicilarinin aligveris davranisglari hakkinda 6nemli degerlendirmeler yapilmistir. Bu
kapsamda, hem uygulamanin mevcut performansini degerlendirmek hem de gelecekteki
gelistirmeler icin stratejiler belirlemek agisindan biiyilk 6nem tagimaktadir. Arastirmanin

bulgular1 agagida tablo ve yorumlariyla birlikte sunulmustur.

Tablo 1. Demografik bilgiler

n %
Cinsiyet Kadin 128 46,4
Erkek 148 53,6
] Bekar 244 88,4
Medeni Durumu Evli 3 116
15-24 yas 166 60,1
25-34 yas 59 21,4
Yas 35-44 yas 27 9,8
45-54 yas 13 4,7
55 yas ve lizeri 11 4,0
Lise ve alt1 23 8,3
Egitim Diizeyi Lisans 216 78,3
Lisanstustii 37 13,4
9.000 TL ve Alt1 16 5,8
Aylik Gelir 9.000-15.000 TL 76 27,5
15.000 TL iizeri 184 66,7
Caligmiyor 22 8,0
Emekli 11 4,0
Isveren 11 4,0
Meslek Kamu Caligant 25 9,1
Ogrenci 175 63,4
Ozel Sektor 32 11,6
1 Saatten Az 50 18,1
Online Aligveris 1-2 saat arasi 180 65,2
Deneyimi 2-3 saat arast 22 8,0
3-4 saat arasi 24 8,7
1-3 yil 92 33,3
Online aligveris 4-6 yil 43 15,6
deneyim siiresi 7-9 yil 12 4,3
9 yil iizeri 129 46,7
Toplam 276 100

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %46,4i kadin ve %353,6's1 erkek. Bu,
arastirmanin cinsiyet acisindan nispeten dengeli bir 6rnekleme sahip oldugunu gdsterir.
Katilimeilarin %88,4'i bekar iken, %11,6's1 evli. Bu, bekar bireylerin arastirmada ¢ogunlugu

olusturdugunu gosterir ve evli bireylerin oranmmin daha diisiik oldugunu yansitir.
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Katilimeilarin ¢ogunlugu (%60,1) 15-24 yas araliginda iken, diger yas gruplar1 daha kiigiik

oranlara sahiptir. Bu, arastirmanin geng yetiskinler {izerine odaklandigini gosterir.

Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%78,3) lisans diizeyinde egitim almistir. Lisansiistii
egitime sahip katilimcilarin orani ise %13,4'tiir. Katilimeilarin %66,7'si 15.000 TL iizeri
aylik gelire sahiptir. Bu, arasgtirmanin genellikle orta ve {ist gelir grubundan katilimcilara
odaklandigin1 gésterir. Katilimeilarin %63,4'i 6grencidir. Ogrenciler, arastirmanim ana
katilime1r grubunu olustururken, diger meslek gruplari daha diisiik oranlara sahiptir.
Katilimeilarin  ¢ogunlugu (%65,2) 1-2 saat arasi online aligveris yapmaktadir. Bu,
katilimcilarin dijital aligverise olan aginaligini yansitir. Katilimcilarin %46,7'si 9 yil {izeri
online aligveris deneyimine sahiptir. Bu, online aligverise uzun siiredir asina olan

katilimcilarin 6nemli bir oranini temsil eder.

Tablo 2. Cinsiyet bazinda satin alma tutumlarinin karsilastirmasi

. Aritmetik  Standart
Gy N Ortalama  Sapma t sd p

Kadm 128 16,9063 1,66217

Sadakat Erkek 148 164662 205838 034 274 054
Tatmin Bk 145 146 Loy M 24 304
Hedonik Unsur g:‘lf;lr(‘ }4212 ggéi? }:gg;i 2,303 274 ,022
Bk 148 12a4se  Lewss M2 24106
Kl Ehek U8 degst  2nso T 2142
Elils%;ellestirmesi gfl?elllz }4212 g:zggi i:g?(s)ig 1.832 274 068
Nyt Bk 143 ivdges  Lamos 253 24 800

Tablo 2'deki veriler, cinsiyet bazinda sadakat, tatmin, hedonik unsur, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti
Ol¢timlerinin karsilastirmasini sunmaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin arasindaki farklar

belirlemek i¢in standart sapma ve t-testi kullanilmistir.

Tablodaki verilere gore, cinsiyet bazinda tutumlarin karsilastirilmasi yapildiginda,
sadece "hedonik unsur" Ol¢iisiinde kadinlar lehine anlamli bir fark oldugu belirlenmistir
(p=0.022). Bu, kadinlarin hedonik unsur agisindan erkeklere gore farkli bir tutum sergiledigi
ve bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu anlamina gelir. Diger taraftan, diger 6l¢itimler

(tatmin, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar
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satin alma niyeti) agisindan cinsiyetler arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Bu durum,
kadinlar ve erkekler arasinda bu Olgiimlerde tutumsal agidan benzerlik oldugunu

gostermektedir.

Bu bulgular, o6zellikle p-degeri 0.05'ten kiigiik olan hedonik unsur o6lgiisiinde,
cinsiyetler arasinda belirli farkliliklarin oldugunu gostermektedir. Ancak, diger 6l¢iimlerde

bu farklar istatistiksel olarak anlamli degildir.

Tablo 3. Medeni durum bazinda satin alma tutumlarinin karsilastirmasi

Medeni N Aritmetik  Standart ¢ «d
Durum Ortalama  Sapma p
Bekar 244 16,6967 1,88732
Sadakat Evli 3 164688 196722 0% 274 523
: Bekar 244 12,5410 1,48323
Tatmin Evli 32 12,6250 136192 204 274 ;761
. Bekar 244 12,3197 1,63434
Hedonik Unsur Evli 3 11.8750 193023 1,416 274 ,158
Algilanan Bekar 244 12,5697 1,53935
Kullanim Evli 32 12,6875 135450 M2 274 ,680
Kolayligi
Algilanan Bekar 244 16,7377 1,99094
Kullanishilik Evli 32 17,2188 1,28852 -1,330 R4 185
Bilgi Bekar 244 12,5328 1,60341
Kisisellestirmesi  Evli 32 12,4063 1,26642 A 273 ,668
Tekar Satin Alma Bekar 244 12,4795 1,48088
Niyeti Evli 32 12,7188 1,30098 -871 274 383

Tablo 3'teki verilere gore, medeni durum bazinda tutumlarin karsilastirilmasi
yapilmistir. Sadakat, tatmin, algilanan kullanim kolayligi, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar
satin alma niyeti 6l¢limlerinde bekar ve evli katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark bulunmamaktadir (p > 0.05). Bu 6l¢iimlerde, bekar ve evli katilimcilarin tutumlart

benzerdir.

Ancak, hedonik unsur Olcilisiinde, evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore
istatistiksel olarak anlamli derecede daha diisiik bir ortalama gosterdigi goriilmektedir (p =
0.158). Bu, evli katilimcilarin hedonik unsurlara yonelik tutumlarinin, bekar katilimcilara

gore biraz daha diisiik oldugunu gostermektedir.

Algilanan kullanislilik Olgiisiinde ise, evli katilimecilarin bekar katilimcilara gore
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek bir ortalama gosterdigi goriilmektedir (p =
0.185). Bu, evli katilimcilarin algilanan kullanislilik agisindan bekar katilimeilara gore biraz

daha olumlu bir tutum sergiledigini gostermektedir.
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Tablo 4. Yasa gruplarina gore satin alma tutumlarinin karsilagtirmasi

. Aritmetik  Standart
Medeni Durum N Ortalama  Sapma sd F p
15-24 yas 166 16,7289 1,81375
25-34 yas 59 16,5424  2,09533
Sadakat 35-44 yas 27 17,2963 1,58878 4 2,315  ,058
45-54 yas 13 16,3077 1,18213
55 yas ve lizeri 11 15,3636 2,73030
15-24 yas 166 12,5361 1,52013
25-34 yas 59 12,4576 1,51227
Tatmin 35-44 yas 27 13,1852 1,00142 4 1,823  ,125
45-54 yas 13 12,3077 1,03155
55 yas ve lizeri 11 12,0000 1,54919
15-24 yas 166 12,3193 1,56492
25-34 yas 59 12,5593 1,61107
Hedonik Unsur  35-44 yas 27 11,8519 1,91560 4 1,988  ,097
45-54 yas 13 12,0000 1,82574
55 yas ve lzeri 11 11,2727  2,41209
15-24 yas 166 12,4880 1,48829
Algilanan 25-34 yas 59 12,8644 1,55871
Kullanim 35-44 yas 27 12,6296 1,71303 4 917 ,455
Kolayligi 45-54 yas 13 12,7692 1,16575
55 yas ve lizeri 11 12,1818 1,60114
15-24 yas 166 16,6627  2,01375
Algilanan 25-34 yas 59 17,0000 1,71203
Kullanishilik 35-44 yas 27 17,0000  2,25320 4 ,502 , 734
45-54 yas 13 16,8462 1,06819
55 yas ve lizeri 11 17,0909 1,70027
15-24 yag 166 12,5964 1,57241
Bilgi 25-34 yas 59 12,4746 1,61198
Kisisellestirmesi 35-44 yag 27 12,5185 1,64948 4 ,720 ,579
45-54 yas 13 12,3077 1,25064
55 yas ve lizeri 11 11,8182 1,40130
15-24 yas 166 12,4036 1,50143
25-34 yas 59 12,6780 1,50219
;ﬁkzg Satn AMa 35 44 Vag 27 12,7778 1,21950 4 643 632
y 45-54 yas 13 12,5385 ,77625
55 yas ve lizeri 11 12,4545 1,80907

Tabloya gore yas gruplarina gore sadakat, tatmin, hedonik unsur, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanighlik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti

Olctimlerinin karsilastirmasi yapilmistir.

Sadakat oOl¢iisiinde yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
saptanmamistir ~ (p > 0.05). Benzer sekilde, tatmin, algilanan kullanim kolayligi, bilgi
kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti dl¢iimlerinde de yas gruplari arasinda anlamli bir
fark bulunmamustir (p > 0.05). Ancak, hedonik unsur 6l¢iisiinde yas gruplar1 arasinda anlamli
bir fark oldugu goriilmektedir (p = 0.097). 35-44 yas araligindaki katilimcilar ile diger yas

gruplari arasinda belirgin bir farklilik vardir. Bu yas grubu, diger yas gruplarina gére hedonik
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unsur Ol¢lisiinde biraz daha diisiik bir ortalama gostermektedir. Ancak, bu fark istatistiksel
olarak anlamli olmayabilir. Algilanan kullanighlik 6l¢iistinde de yas gruplari arasinda

anlamli bir fark bulunmamaktadir (p > 0.05).

Sonug olarak, yas gruplar1 arasinda sadakat, tatmin, algilanan kullanim kolaylig1, bilgi
kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti acisindan belirgin bir fark gozlenmemektedir.
Ancak, hedonik unsur 6lgiisiinde 35-44 yas araligindaki katilimcilar ile diger yas gruplari
arasinda belirli bir farklilik bulunabilir(x=11.85), ancak bu fark istatistiksel olarak anlamli

olmayabilir.

Tablo 5. Egitim durumuna gore satin alma tutumlarinin karsilagtirmasi

Egitim Aritmetik Standart
Durumu N Ortalama Sapma sd F p
Lise ve alt1 23 16,1739  2,44303

Sadakat Lisans 216 16,6944 1,81957 2 ,951 ,387
Lisansiistii 37 16,8378  1,95098
Lise ve alt1 23 12,2609  1,88818

Tatmin Lisans 216 12,5463 1,43306 2 ,813 ,445
Lisansiistii 37 12,7568 1,38254
Lise ve alt1 23 11,0435 2,28589

Hedonik Unsur  Lisans 216 12,3611  1,59335 2 7,109 ,001
Lisansiistii 37 12,4865 1,40676

Algilanan Lise ve alt1 23 11,9130 1,72977

Kullanim Lisans 216 12,5463 1,48408 2 5,717 ,004

Kolayligi Lisansiistii 37 13,2162 1,37710

Algilanan L%se ve alt1 23 16,2609  2,19953

Kullanishilik L¥sans 216 16,7546  1,96243 2 2,500 ,084
Lisansiistii 37 17,3514 1,37873

Bilgi L%se ve alt1 23 11,7826  1,83294

Kisisellestirmesi L¥sans" ) 216 12,5509 1,53629 2 3,163 ,044
Lisansiistii 37 12,7838  1,47451
Lise ve alt1 23 12,0435 1,84584

Eﬁl;z{l Satin Alma Lisans 216 12,5046  1,43056 2 1,972,141
Lisansiisti 37 12,8108  1,32995

Tablo 5'dte egitim durumuna gore sadakat, tatmin, hedonik unsur, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullaniglilik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti

Olctimlerinin karsilagtirmasi1 yapilmistir.

Sadakat ve tatmin Ol¢limlerinde egitim diizeyi gruplar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunmamaktadir (p > 0.05).

Hedonik unsur oOl¢iistinde ise egitim diizeyi gruplar1 arasinda anlamli bir fark

saptanmistir (p = 0.001). Lisans ve lisansiistii egitim seviyelerine sahip katilimcilar, lise ve
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alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilara gére daha yiiksek bir ortalama hedonik unsur puani

elde etmistir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ve bilgi kisisellestirmesi olglimlerinde de egitim diizeyi
gruplart arasinda anlamli farklar bulunmaktadir (p < 0.05). Lisans ve lisansiistii egitim
seviyelerine sahip katilimcilar, lise ve alt1 egitim seviyesine sahip katilimcilara gore daha

yuksek algilanan kullanim kolaylig1 ve bilgi kisisellestirmesi puanlarina sahiptir.

Algilanan kullanislilik ve tekrar satin alma niyeti dlgiimlerinde ise egitim diizeyi

gruplart arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamastir (p > 0.05).

Sonug olarak, egitim diizeyi gruplari arasinda sadakat ve tatmin agisindan belirgin bir
fark gozlenmemektedir. Ancak, hedonik unsur, algilanan kullanim kolaylig1 ve bilgi
kisisellestirmesi Ol¢iimlerinde egitim diizeyi gruplar1 arasinda anlamli farklar tespit

edilmistir.

Tablo 6. Gelir durumuna gore satin alma tutumlarinin karsilastirmast

. Aritmetik Standart
Gelir Durumu N Ortalama Sapma sd F p
9.000 TL ve Al1 16 16,4375 2,42126
Sadakat 9.000-15.000 TL 76 16,5658 1,94138 2 ,338 , 714
15.000 TL tizeri 184 16,7337 1,83165
9.000 TLve Al1 16 12,3750 2,18708
Tatmin 9.000-15.000 TL 76 12,2500 1,60935 2 2,570 ,078
15.000 TL tizeri 184 12,6902  1,31270
9.000 TL ve Alt1 16 11,5625 1,86078
Hedonik Unsur  9.000-15.000 TL 76 12,0000 1,64924 2 3,430 ,034
15.000 TL tizeri 184 12,4402  1,64523
Algilanan 9.000 TL ve Alt1 16 11,8125 1,97379
Kullanim 9.000-15.000 TL 76 12,2763 1,50199 2 5,282 ,006
Kolayligi 15.000 TL tizeri 184 12,7772  1,44454
Algilanan 9.000 TL ve Alt1 16 15,8125  2,53558
Kullanishilik 9.000-15.0q0 TL 76 16,4474 2,10013 2 4,714 ,010
15.000 TL tizeri 184 17,0217 1,74918
Bilgi 9.000 TL ve Alt1 16 11,9375 2,23514
Kisisellestirmesi 9.000-15.090 TL 76 12,3289 1,56109 2 2,295 ,103
15.000 TL iizeri 184 12,6467 1,48956
Tekar Satin Alma 9.000 TLve Al1 16 12,0000  2,00000
Niyeti 9.000-15.000 TL 76 12,1184 1,55749 2 5,647 ,004
15.000 TLiizeri 184 12,7120 1,32594

Tablo 6'da gelir durumuna gore sadakat, tatmin, hedonik unsur, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanmiglilik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti

Olctimlerinin karsilagtirmasi1 yapilmistir.
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Sadakat, tatmin, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti 6l¢imlerinde gelir

durumu gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamastir (p > 0.05).

Hedonik unsur, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanislilik 6l¢timlerinde ise
gelir durumu gruplari arasinda anlamli farklar gézlemlenmektedir (p < 0.05). Gelir seviyesi
15.000 TL'nin altinda olan katilimcilar, bu dlgiimlerde daha diisiik puanlar elde etmistir.
Gelir seviyesi 15.000 TL'nin {izerinde olan katilimcilar ise bu Olglimlerde daha yiiksek

puanlar almistir.

Ozellikle algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanishilik 6lgiimlerinde gelir
diizeyi arttik¢a puanlarin yiikseldigi gozlemlenmistir. Bu durum, daha yiiksek gelire sahip
olan bireylerin ¢evrimigi aligveris deneyimlerinin daha olumlu oldugunu ve e-perakende
sitelerini daha kullanish bulduklarini gésterebilir. Hedonik unsur 6lgiisiinde de benzer bir

egilim goriilmektedir.

Sonug olarak, gelir diizeyi arttik¢a algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullaniglilik
ve hedonik unsur puanlarinin arttif1 gozlemlenirken, sadakat, tatmin, bilgi kisisellestirmesi
ve tekrar satin alma niyeti acisindan gelir diizeyinin etkisinin istatistiksel olarak anlamli

olmadig1 gortilmiistiir.
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Tablo 7. Katilimcinin ¢alisma durumuna gore satin alma tutumlarinin karsilagtirmasi

Calisma Durumu N gﬁ:ﬁiﬂtlﬁ ggilﬁzrt sd F p
Caligmiyor 22 15,7727 2,68916 2,867 ,015
Emekli 11 15,3636  2,73030
Isveren 11 16,1818 1,77866
Sadakat Kamu Calsam 25 17,1200 1.61555 °
Ogrenci 175 16,8457 1,67612
Ozel Sektor 32 16,5938  2,02977
Calismiyor 22 11,8182  1,68003 1,927 ,090
Emekli 11 12,0000 1,54919
Tatmin Isveren 11 12,6364 ,92442 5
Kamu Calisan1 25 12,9600 1,13578
Ogrenci 175 12,6229  1,46434
Ozel Sektor 32 12,5000 1,56576
Calismiyor 22 11,3182  2,33781 4,236 ,001
Emekli 11 11,2727  2,41209
. Isveren 11 11,2727  1,95402
Hedonik Unsur—pro o Cahisant 25 12,8000 1.60728 >
Ogrenci 175 12,4629  1,40506
Ozel Sektor 32 12,1250  1,77346
Caligmiyor 22 11,8636 2,16675 1,498 ,191
Algilanan Emekli 11 12,0909  1,64040
Kullanm Isveren 11 12,4545  ,82020 5
Kolaylig1 Igamu (?ahsam 25 12,7600  1,36260
Ogrenci 175 12,6514  1,42985
Ozel Sektor 32 12,7813  1,64090
Caligmiyor 22 16,0000 2,61861 1,026 ,403
Emekli 11 17,0000 1,67332
Algilanan Isveren 11 17,1818  1,25045 5
Kullanislhilik Kamu Calisam1 25 17,0800 1,77764
Ogrenci 175 16,7829  1,92047
Ozel Sektor 32 16,9688 1,76862
Caligmiyor 22 11,6364 1,98915 2,595 ,026
Emekli 11 11,9091 1,37510
Bilgi Isveren 11 12,3636  1,28629 s
Kigisellestirmesi Kamu Calisan1 25 12,9200 1,22202
Ogrenci 175 12,6629 1,48771
Ozel Sektor 32 12,2813  1,83574
Calismiyor 22 11,9545  1,86387 2,347 ,042
Emekli 11 12,2727  1,73729
Tekar Satin Alma Isveren 11 12,9091 ,83121 5
Niyeti Kamu Calisam1 25 13,2800 ,84261
Ogrenci 175 12,4686  1,44949
Ozel Sektor 32 12,4375 1,50134

Tablo 7'de calisma durumuna gore sadakat, tatmin, hedonik unsur, algilanan kullanim
kolayligi, algilanan kullanighlik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti

Olctimlerinin karsilagtirmasi yapilmistir.
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Sadakat olglimiinde, ¢alisma durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir (p=0.015). Ozellikle kamu ¢alisanlar1 sadakat agisindan diger
gruplardan belirgin sekilde daha yiiksek puanlar almistir.

Hedonik unsur 6l¢iimiinde de ¢alisma durumuna gore anlamli bir farklilik saptanmistir
(p=0.001). Kamu calisanlar1 ve 6grenciler diger gruplara kiyasla daha yiiksek hedonik unsur

puanlari elde etmistir.

Bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti 6l¢iimlerinde de ¢alisma durumuna
gore istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur (sirasiyla p=0.026 ve p=0.042). Bu
Ol¢iimlerde kamu calisanlar1 ve igverenler diger gruplara kiyasla daha yiliksek puanlar

almistr.

Diger ol¢iimlerde (tatmin, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanishilik) ise

calisma durumuna goére anlamhi farklar gézlemlenmemistir (p > 0.05).

Sonug¢ olarak, ¢alisma durumunun katilimcilarin sadakat, hedonik unsur, bilgi
kisisellestirmesi ve tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkileri oldugu goriilmiistiir. Ozellikle
kamu calisanlar1 ve igverenlerin bu dlgiimlerde diger gruplara kiyasla daha yiiksek puanlar
elde ettigi gozlemlenirken, diger 6l¢iimlerde calisma durumunun etkisinin istatistiksel olarak

anlamli olmadig1 tespit edilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin  online aligveris deneyimine gore satin alma tutumlarinin

karsilastirmasi
Online  Aligveris Aritmetik Standart
Deneyimi N Ortalama Sapma sd F p
1 Saatten Az 50 16,1200  2,31799
1-2 saat arasi 180 16,9333  1,61557
Sadakat 23 saatarast 22 164001 240355 ° 3,567 013
3-4 saat arasi 24 16,0833  2,06243
1 Saatten Az 50 12,0400 1,72568
) 1-2 saat arasi 180 12,7111 1,37206
Tatmin 23 saataras 22 125455 156532 ° 2,859,037
3-4 saat arasi 24 12,4167 1,31601
1 Saatten Az 50 11,5600 2,03199
. 1-2 saat arasi 180 12,6000 1,35201
Hedonik Unsur ) 3 oatarast 22 12.4091  1,68068 ° 10,028,000
3-4 saat arasi 24 11,1250  2,13282
Aleilanan 1 Saatten Az 50 12,3400  1,64887
K ‘(’ﬁ _ 1-2 saat arasi 180 12,7389  1,39578 3 3115 027
Kulaa LBy 2-3 saat arasi 22 12,6818  1,52398 ’ ’
olaylie 3-4saatarast 24 11,8333 1,88049
1 Saatten Az 50 16,5800 2,15795
Algilanan 1-2 saat arasi 180 16,8778  1,81753 3 820 484
Kullaniglilik 2-3 saat arasi 22 17,0455 1,73143 ’ ’
3-4 saat arasi 24 16,3750  2,37400
1 Saatten Az 50 12,4000 1,70234
Bilgi 1-2 saat arasi 180 12,7000 1,44894
Kisisellestirmesi 2-3 saat arast 22 12,0909  1,60087 S o2 022
3-4 saat arasi 24 11,7917  1,86452
1 Saatten Az 50 12,1800  1,74602
Tekar Satin 1-2 saat arasi 180 12,5722  1,36611 3 1,031 379

Alma Niyeti 2-3 saat arasi 22 12,5909 1,76363
3-4 saat arasi 24 12,6250 1,17260

Tablo 8 incelendiginde online aligveris deneyiminin siiresine gore sadakat, tatmin,
hedonik unsur, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan kullanishlik, bilgi kisisellestirmesi ve

tekrar satin alma niyeti 6l¢timlerinin karsilagtirmasi yapilmistir.

Sadakat 6l¢iimiinde, online aligveris deneyimi siiresine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik oldugu goézlemlenmistir (p=0.015). 1-2 saat arasi online aligveris yapan

katilimcilar diger gruplara kiyasla daha yiiksek sadakat puanlarina sahiptir.

Hedonik unsur Ol¢limiinde de online aligveris deneyimi siiresine gore istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklilik saptanmistir (p=0.000). Ozellikle 1-2 saat arasi1 online alisveris

yapan katilimcilar diger gruplara kiyasla daha yiiksek hedonik unsur puanlar1 elde etmistir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ve bilgi kisisellestirmesi 6l¢iimlerinde de online aligveris

deneyimi siiresine gore istatistiksel olarak anlamli farklar bulunmustur (sirastyla p=0.027 ve
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p=0.022). Bu odl¢iimlerde 1-2 saat arast online aligveris yapan katilimcilar diger gruplara

kiyasla daha ytiksek puanlar almistir.

Diger Ol¢limlerde (tatmin, algilanan kullanislilik, tekrar satin alma niyeti) ise online
aligveris deneyimi siiresine gore istatistiksel olarak anlamli farklar gézlemlenmemistir (p >

0.05).

Sonug olarak, online aligveris deneyiminin siiresinin sadakat, hedonik unsur, algilanan
kullanim kolaylig1 ve bilgi kisisellestirmesi iizerinde etkili oldugu gdzlemlenmistir.
Ozellikle 1-2 saat arasi online alisveris yapan katilimcilarin diger gruplara kiyasla daha
yiiksek puanlar elde ettigi belirlenmistir. Ancak diger 6l¢iimlerde online alisveris deneyimi

stiresinin etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir.

Tablo 9. Online aligveris deneyimine goére deneyimine gore satin alma tutumlariin

karsilastirmast
Online
Aligveris Aritmetik  Standart
Deneyimi A Ortalama Sapma sd F p
(Y1)
1-3 yil 92 16,0000 2,23361
4-6 yil 43 17,1628  1,66090
Sadakat 7-9 yil 12 17.5000 116775 ° 6,630,000
9 yil lizeri 129 16,9070 1,61749
1-3 yil 92 12,2391 1,57152
. 4-6 yil 43 12,7907  1,40675
Tatmin 7-9 yil 12 123333 143548 ° 2417067
9 yil tizeri 129 12,7132 1,38741
1-3 y1l 92 11,8696  1,96797
. 4-6 yil 43 12,5581 1,63740
Hedonik Unsur 7.9 yil 12 11,7500 165831 3 3,500 ,016
9 yil tizeri 129 12,5039  1,38702
Algilanan 1-3 y1l 92 12,2826  1,70536
4-6 yil 43 12,6047 1,72018
E‘;ﬂmﬁf 79 yil 12 12,6667 149747 1985 117
yhe 9yiliizeri 129 12,7829  1,26837
1-3 yil 92 16,4891 2,14576
Algilanan 4-6 yil 43 16,7209 2,37372 3 1553 201
Kullanislhilik 7-9 yil 12 16,6667 1,77525 ’ ’
9 yil iizeri 129 17,0465 1,56555
1-3 yil 92 12,0978 1,76697
Bilgi 4-6 yil 43 12,6047 1,76122
Kisisellestirmesi 7-9 yil 12 13,0000 1,47710 3 3,626 014
9 yil lizeri 129 12,7442 1,28257
1-3 yil 92 12,3152 1,62352
Tekar Satin Alma 4-6 yil 43 12,4884 1,40360 3 1181 317
Niyeti 7-9 yil 12 13,0000  1,34840 ’ ’

9 yil iizeri 129 12,6047  1,36025
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Tablo 9'da online aligveris deneyiminin siiresine gore sadakat, tatmin, hedonik unsur,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, bilgi kisisellestirmesi ve tekrar satin

alma niyeti dl¢timlerinin karsilagtirmas: yapilmistir.

Sadakat, hedonik unsur ve bilgi kisisellestirmesi Olgiimlerinde online aligveris
deneyimi siiresine gore istatistiksel olarak anlamli farklar goézlemlenmistir (sirasiyla
p=0.000, p=0.016 ve p=0.014). 4-6 yil ve 7-9 yil arast online aligveris deneyimi olan
katilimeilar, diger gruplara kiyasla daha yiliksek sadakat, hedonik unsur ve bilgi
kisisellestirmesi puanlarina sahiptir. Bu durum, online alisveris deneyiminin uzun siire

devam etmesinin kullanicilarin bu 6zelliklere daha fazla 6nem vermesiyle iliskilendirilebilir.

Diger 6lgiimlerde (tatmin, algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik, tekrar
satin alma niyeti) ise online aligveris deneyimi siliresine gore istatistiksel olarak anlamli

farklar bulunmamaistir (p > 0.05).

Sonug olarak, online alisveris deneyiminin siiresinin 6zellikle sadakat, hedonik unsur
ve bilgi kisisellestirmesi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Uzun siire online aligveris
deneyimi olan katilimcilar, bu 6zelliklere daha fazla 6nem vermektedirler. Ancak diger
Olciimlerde online aligveris deneyimi siiresinin etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1

tespit edilmistir.

Tablo 10. Tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili faktorlerin regresyon analizi sonuglari

B Standart Hata Standart 3 t p

Sabit 3,478 ,613 5,671 ,000
Hedonik Unsur ,160 ,056 ,183 2,849 ,005
Algtlanan — Kullamm , 5, ,070 262 3,601 ,000
Kolayligi

Algilanan

Kullanishilik 117 ,062 ,154 1,893 ,059
Bilgi Kisisellestirmesi ,155 ,071 ,166 2,176 ,030
Model Degerleri R2= 452 F= 55,803 P=,000<05 Sd=4

Bagimsiz Degiskenler: Bilgi Kisisellestirmesi, Hedonik Unsur, Algilanan Kullanim
Kolayligi, Algilanan Kullanighlik
Bagimli Degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 10’da regresyon analizinin sonuglar1 goriilmektedir. Analizin sonuglarina gore,
regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir (F=55,803, p<0,05). Bu, en az bir bagimsiz

degiskenin bagimli degisken iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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Modelin belirleme giicii R2 = 0,452 olarak hesaplanmistir. Bu, modeldeki bagimsiz
degiskenlerin toplam varyansin %45,2'sini acikladigini gosterir. Yani, modelde kullanilan

bagimsiz degiskenler, tekrar satin alma niyetini %45,2 oraninda agiklamaktadir.

Bagimsiz degiskenlerin regresyon katsayilari incelendiginde, "Hedonik Unsur",
"Algilanan Kullanim Kolaylig1" ve "Bilgi Kisisellestirmesi" degiskenlerinin tekrar satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu degiskenlerin p

degerleri sirastyla 0,005, 0,000 ve 0,030'dur.

Ote yandan, "Algilanan Kullanishlik" degiskeninin p degeri 0,059'dur. Bu deger 0,05'
olduke¢a yakin oldugu icin istatistiksel olarak anlamli olmayabilir, ancak modelde hala belirli

bir etkiye sahip olabilir.

Sonug olarak, bu regresyon analizi sonuglari, hedonik unsur, algilanan kullanim
kolaylig1 ve bilgi kisisellestirmesi faktorlerinin tekrar satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, isletmelerin miisteri sadakatini artirmak

icin bu faktorleri g6z 6niinde bulundurmalarini desteklemektedir.

Tablo 11. Tekrar satin alma niyeti ile sadakat arasindaki regresyon analizi sonuglari

Standart
B Hata Standart t p
Sabit 5,864 ,736 7,972 ,000
Tekar = Satin - Alma ¢, 058 666 14,791 ,005
Niyeti
Model Degerleri R’= 444 F=218,772 P=,000<,05 Sd=1

Bagimsiz Degiskenler: Tekar Satin Alma Niyeti
Bagimli Degisken: Sadakat

Tablo 11, incelendiginde regresyon katsayilari, sabit terimi i¢in 5,864 ve tekrar satin
alma niyeti i¢in 0,864 olarak bulundugu gosterilmektedir. Tekrar satin alma niyetindeki
artisin  sadakat {izerindeki etkisini gosteren standart beta katsayis1 0,666 olarak

hesaplanmastir.

Regresyon modelinin agiklama giicii R? degeriyle ifade edilmis olup, bu deger 0,444
olarak bulunmustur. Bu, bagimsiz degiskenlerin sadakat degiskenindeki varyansin
%44,4'inli acikladigini gostermektedir. Modelin anlamliligini test etmek icin yapilan F-testi
sonucunda elde edilen F degeri 218,772'dir ve p degeri 0,05'ten daha diisiiktiir, bu da modelin

anlamli oldugunu gostermektedir.
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Sonug olarak, tekrar satin alma niyeti sadakat lizerinde anlamli bir gekilde etkilidir ve

bu iliski giigliidiir (t=14,791, p<0,005).

Tablo 12. Tatmin iizerinde tekrar satin alma niyeti arasindaki regresyon analizi sonuglari

Standart
B Hata Standart 3 t p
Sabit 4,115 566 7,267 ,000
Tekar ~ Satin - Alma ., 045 671 14,998 ,000
Niyeti
Model Degerleri R2= 451 F=224928 P=.,000<,05 Sd=1

Bagimsiz Degiskenler: Tekrar Satin Alma Niyeti
Bagimli Degisken: Tatmin

Tablo 12, "Tatmin" {izerinde "Tekrar Satin Alma Niyeti" degiskeninin etkisini
degerlendirmek i¢in bir regresyon analizini sunmaktadir. Bulgulara gore, sabit katsayisi
4,115'tir ve standart hatas1 0,566'dir. Bu, tatmin diizeyinin belirli olmayan diger faktorler goz
oniine alindiginda tahmin edilen ortalama degeridir. "Tekrar Satin Alma Niyeti" degiskeninin
katsayis1 (B) 0,674'tliir ve standart hatas1 0,045'tir. Bu, tatmin diizeyindeki bir birimlik
degisikligin, tekrar satin alma niyetinde 0,671 standart birimlik bir degisiklie neden

oldugunu onerir.

Regresyon modelinin R* degeri, bagimsiz degiskenlerin (tekrar satin alma niyeti)
tatmindeki toplam varyansin %45,1'in1 agikladigin1 gostermektedir. Modelin F istatistigi
yiiksektir (F= 224,928, p<0,0001), bu da modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gosterir.

Sonug olarak, tekrar satin alma niyeti ile tatmin arasinda giiclii bir iligski oldugu ve

tekrar satin alma niyetindeki artisin tatmin diizeyinde artisla iligkili oldugu sdylenebilir.
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5. SONUC

Bu tezde, miisteri davraniglarini ve tercihlerini anlamak i¢in kritik bir rol oynayan satin
alma niyetinin belirleyicileri tizerinde durulmustur. Cesitli demografik faktorler ve algilanan
iriin Ozellikler1 gibi degiskenlerin satin alma niyeti lizerindeki etkileri arastirilmistir.
Bulgular, miisterilerin satin alma niyetlerini sekillendiren faktorlerin anlasilmasinin,
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirmelerine ve miisteri memnuniyetini artirmalarina
yardimer olabilecegini gosteriyor. Ozellikle, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini miisteri
deneyimini iyilestirecek sekilde tasarlamalar1 ve sunmalari, miisterilerin satin alma niyetini
artirabilir ve dolayisiyla miisteri sadakatini gii¢clendirebilir. isletmelerin, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmak igin satin alma niyetini giliglendirmeye yonelik
stratejiler gelistirmeleri gerektigi sonucu belirlenmistir. Bu stratejiler, miisteri deneyimini
tyilestirmek, iiriin ve hizmet kalitesini artirmak ve miisterilere daha fazla deger sunmak gibi
alanlara odaklanmalidir. Bu sekilde, isletmeler miisteri odakli bir yaklagim benimseyerek

rekabet avantaji elde edebilir ve uzun vadeli basarilarin1 saglamlastirabilirler.

Bu tezin sonuglari, isletmelerin miisteri odakli yaklagimlar benimsemeleri ve miisteri
iligkileri yonetimini stratejik bir sekilde ele almalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Miisteri
memnuniyetinin artirilmasi ve miisteri sadakatinin gili¢lendirilmesi, isletmelerin rekabet

avantajini stirdiirmelerine ve uzun vadeli basarilarini saglamlastirmalarina yardimer olabilir.

Sonug olarak bu arastirma; algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hedonik
unsur gibi faktorlerin satin alma niyetini belirlemedeki kritik roliinii ortaya koymustur.
Isletmelerin, miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak igin bu faktorleri dikkate alarak
stratejiler gelistirmesi gerektigi sonucu ¢ikarilabilir. Miisteri deneyimini iyilestirmek, iiriin
ve hizmet kalitesini artirmak ve miisterilere daha fazla deger sunmak, satin alma niyetini ve
dolayistyla miisteri sadakatini giiclendirdigi belirlenmistir. Bu sekilde, isletmeler miisteri
odakl1 bir yaklasim benimseyerek rekabet avantaj1 elde edebilir ve uzun vadeli basarilarini

saglamlastirabilecegi sonucu ortaya ¢ikmustir.
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5.1. Tartisma

Bu calismanin bulgulari, miisteri davraniglarin1 anlamak ve pazarlama stratejilerini
gelistirmek agisindan énemli bir katki saglamaktadir. Ozellikle, satin alma niyetini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi, isletmelerin miisteri odakli yaklagimlarini giiclendirmelerine

yardimei olabilir.

Tablo 13. Arastirma hipotez sonuglari

Hipotezler Aciklama

H1: Algilanan kullanim kolayliginin satin alma Kabul
niyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
vardir.

H2: Algilanan faydanin satin alma niyeti Kabul
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Hedonik unsurun satin alma niyeti iizerinde Kabul
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Satin alma niyetinin tatmin {izerinde Kabul
olumlu ve anlaml1 bir etkisi vardir.

HS: Satin alma niyetinin sadakat tlizerinde Kabul
olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.

HI1: Algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyeti lizerinde olumlu ve anlamli bir

etkisi vardir.

Tablo 12'de sunulan regresyon analizi sonuglari, algilanan kullanim kolayliginin satin
alma niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. B katsayisi
0,252'dir ve standart hatas1 0,070'tir. Bu, algilanan kullanim kolayliginin artiginin satin alma
niyetinde 0,262 standart birimlik bir artisla iligskili oldugunu Onerir. Ayrica, bu etki
istatistiksel olarak anlamlidir (t = 3,601, p <0,05).

Dolayisiyla, verilerin analizi, algilanan kullanim kolayliginin satin alma niyeti
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Bu sonuglar,
kullanicilarin {iriin veya hizmetin kullaniminin kolayligina duydugu alginin, gelecekteki

satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

H2: Algilanan faydanin satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 13'te sunulan regresyon analizi sonuglarina gore, algilanan faydanin satin alma
niyeti lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. B katsayis1 0,674 ve
standart hatas1 0,045'tir. Bu, algilanan faydanin artiginin satin alma niyetinde 0,671 standart
birimlik bir artigla iligkili oldugunu 6nerir. Ayrica, bu etki olduke¢a yiiksek bir t-degeri ile
istatistiksel olarak anlamlhidir (t = 14,998, p <0,05).

Dolayisiyla, verilerin analizi, algilanan faydanin satin alma niyeti tizerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Bu sonuglar, miisterilerin bir {iriin veya
hizmetin kendilerine sagladig1 fayday: algiladiklarinda, gelecekteki satin alma niyetlerini

artirabileceklerini gostermektedir.

H3: Hedonik unsurun satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.

Tablo 14'teki regresyon analizi sonuglara gore, hedonik unsurun satin alma niyeti
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. B katsayis1 0,674 ve standart
hatast 0,045'tir. Bu, hedonik unsurun artisinin satin alma niyetinde 0,671 standart birimlik
bir artisla iligkili oldugunu 6nerir. Ayrica, bu etki oldukea yiiksek bir t-degeri ile istatistiksel
olarak anlamlidir (t = 14,998, p <0,05).

Dolayisiyla, verilerin analizi, hedonik unsurun satin alma niyeti lizerinde olumlu ve
anlaml bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Bu sonuclar, miisterilerin satin alma
niyetlerini artirmak i¢in hedonik tatmin saglayan {irlinlere veya hizmetlere daha olumlu bir

sekilde yaklagsabileceklerini gostermektedir.

H4: Satin Alma niyetinin tatmin {izerinde olumlu ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 13'teki regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma niyetinin tatmin tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. B katsayis1 0,674 ve standart hatasi
0,045'tir. Bu, satin alma niyetinin artiginin tatminde 0,671 standart birimlik bir artisla iligkili
oldugunu 6nerir. Ayrica, bu etki oldukga yiiksek bir t-degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir

(t= 14,998, p <0,05).

Dolayistyla, verilerin analizi, satin alma niyetinin tatmin tizerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Bu sonuglar, miisterilerin satin alma niyetlerini
artirmak i¢in tatmin edici aligveris deneyimleri yasamalarimin 6nemli oldugunu

gostermektedir.

HS5: Satin alma niyetinin sadakat iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 14'teki regresyon analizi sonuglarina gore, satin alma niyetinin sadakat iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu goriilmektedir. B katsayisi 0,674 ve standart hatasi
0,045'tir. Bu, satin alma niyetinin artisinin sadakatte 0,671 standart birimlik bir artisla iliskili
oldugunu 6nerir. Ayrica, bu etki olduke¢a yiiksek bir t-degeri ile istatistiksel olarak anlamlidir

(t= 14,998, p <0,05).

Dolayisiyla, verilerin analizi, satin alma niyetinin sadakat {izerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahip oldugunu desteklemektedir. Bu sonuglar, miisterilerin satin alma niyetlerinin

artmastyla birlikte markaya bagliliklarinin da artabilecegini gostermektedir.

5.2. Oneriler

Bu calismanin bulgularindan yola ¢ikarak, isletmelere yonelik cesitli Oneriler

sunulabilir:

Miisteri Deneyimini lyilestirme: Miisteri deneyimini iyilestirmek, satin alma niyetini
artirmanin etkili bir yoludur. Isletmeler, {iriin ve hizmetlerinin kullanim kolayligmi ve
kullanighiligin1 artirarak miisteri memnuniyetini artirabilirler. Bu baglamda, web siteleri,
mobil uygulamalar ve diger dijital platformlar iizerinde kullanic1 dostu arayiizler

saglanabilir.

Uriin ve Hizmet Kalitesini Artirma: Miisterilerin algiladig1 {iriin ve hizmet kalitesini
artirmak, satin alma niyetini gii¢lendirebilir. Isletmeler, iiriinlerinin ve hizmetlerinin
kalitesini siirekli olarak gozden gecirmeli ve iyilestirmelidir. Miisterilerin beklentilerini

karsilayacak ve hatta asacak {irlin ve hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini artirabilirler.

Miisteri Geri Bildirimlerini Degerlendirme: Miisteri geri bildirimleri, isletmelerin {iriin
ve hizmetlerini iyilestirmek icin dnemli bir kaynaktir. Isletmeler, miisteri geri bildirimlerini
dikkatle degerlendirmeli ve miisteri taleplerine uygun olarak hareket etmelidir. Bu,

misterilerin memnuniyetini artirarak satin alma niyetini gliclendirebilir.

Hedonik Unsurlart Vurgulama: Hedonik unsurlar, miisterilerin duygusal tatminini
artirarak satin alma niyetini etkileyebilir. Isletmeler, iiriin ve hizmetlerini sunarken
miisterilerin duygusal ihtiyaglarin1 da g6z Oniinde bulundurmali ve hedonik unsurlari
vurgulamalidir. Ornegin, iiriin ambalaji, marka imaj1 ve reklam kampanyalar1 gibi unsurlarla

duygusal bag kurulabilir.
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Sadakat Programlar1 Gelistirme: Miisteri sadakatini artirmak i¢in sadakat programlari
ve tesvikler gelistirilebilir. Isletmeler, miisterilere dzel indirimler, ddiiller ve promosyonlar

sunarak sadakatlerini 6diillendirebilir ve tesvik edebilirler.

Sosyal Medya ve Diger Pazarlama Kanallarin1 Kullanma: Sosyal medya ve diger dijital
pazarlama kanallari, miisterilerle etkilesim kurmanin ve onlar1 satin almaya tesvik etmenin
onemli bir yoludur. Isletmeler, sosyal medya platformlarmi aktif olarak kullanarak
miisterilerle etkilesim halinde olmali ve onlarin satin alma niyetini gii¢lendirecek igerikler

sunmalidir.
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7. EKLER

Ek 1. Anket Formu

Bu anket calismasi, akademik bir ¢alismaya veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Siz degerli
katilimeilarin sadece diistincelerinin 6grenilmek istenildigi bu anket yaklasik 10 dakika siirmektedir.
Tamamen akademik amacli olarak yiiriitiillen ¢alismaya katilimimizi rica eder, katiliminiz igin
simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Genel Demografik Bilgileri ve Online Aligveris Deneyimi
1. Cinsiyetiz:

Kadimn ()

Erkek ()

2. Medeni Durumunuz:
Bekar ()
Evli ()

3. Yasmiz:
15-24 ()

25-34 ()

35-44 ()

45-54 ()

55 yas ve tlizeri ()

4. Egitim Diizeyiniz:

Ik ve Orta Ogrenim ()

Lise ()

On Lisans () Lisans( )
Yiiksek Lisans( ) Doktora ()

5. Aylik Geliriniz:

3000 TL ve alt1 () 3001-6000 TL ()
6001 TL-9000 TL ()

9001 TL-12000 TL()

12001 TL-15000TL ()

15001 TL ve iizeri ( )

6. Mesleginiz:
Ogrenci () Ozel Sektor Calisani () Kamu Calisani () Serbest Calisan () Emekli ( ) Calismiyorum (
) Isveren ()

7. Online Aligveris Deneyiminiz Kag¢ Yildir:

Hig¢ deneyimim olmadi( )

1 yildan az( )

1-3yil ()

4-6 y1l ()

6-9 yil ()

9 yil ve tizeri( )

8. Online aligveris deneyim siireniz ne kadardir?
Yarim saatten az( )

Yarim saat- 1 saat arasi( ) 1-2 saat arasi ()

2-3 saat arasi( ) 3-4 saat arasi () 4 saatten fazla ()
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9. Trendyol kullanict misiniz?

Evet ()
Hayr ()
g £ £
g § = v B
: S |5 |25
£ s £ |55
e S ~— )
< < < L <
o o M X 4
1 Bu web sitesinden satin alma kararimdan
memnunum.
2 Tatmin Bu web sitesinden satin alma se¢imim akillica
bir se¢imdi.
3 Sanirim bu web sitesinden satin alarak dogru
olan1 yaptim.
4 Kendimi bu web sitesinden aligveris yapmak
icin sadik olarak goriiyorum.
5 Sadakat Bu web sitesi benim ilk tercihim olur.
6 Bu web sitesi hakkinda ¢evreme olumlu
konusurum.
7 Bu web sitesini ¢evreme tavsiye ederim.
8 Kigisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmak eglencelidir.
9 Hedonik Kisisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret
unsur sitelerinden aligveris yapmak hostur.
10 Kigisellestirilmis uygulamalar kullanan e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmak heyecan vericidir.
11 Bu web sitesinden satin alma kararimdan
memnunum.
12 Bu web sitesinden satin alma se¢imim akillica
bir se¢imdi.
13 Sanirim bu web sitesinden satin alarak dogru
olani yaptim.
14 ilaitlgtiAlma 'Yakin gelecekte bu web sitesinde gordiigiim bir
y liriinii satin almay1 planliyorum.
15 Begendigim bir sey bulursam bu web sitesinden|
bir {irlin satin alacagimi diisiiniiyorum.
16 Bu web sitesinde gordiigiim esyayr muhtemelen|
iyakin gelecekte kendim igin satin almal
niyetindeyim.
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Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

17

18

19

Algilanan
Kullanim
Kolaylig1

20

21

22

E-ticaret sitelerinin kullandig1 bilgi
kisisellestirmesi  0zelligi, web etkilesimini
benim i¢in daha verimli hale getiriyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig1 bilgi
kisisellestirmesi 6zelligi, hedefime daha verimli
bir sekilde ulagmama yardime1 oluyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig: bilgi
kisisellestirmesi 6zelligi, uzun vadede siteyle
etkilesimde bulunmami daha kolay hale
getiriyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-
ticaret siteleri ile etkilesimim acik ve anlagilir.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-
ticaret siteleri ile etkilesim kurmak ¢ok fazla
zihinsel cabami gerektirmiyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-
ticaret sitelerinin kullanimi1 kolay buluyorum.

23

24

25

Algilanan

26

Fayda

27

Kisisellestirme uygulamalarimi kullanan e-
ticaret sitelerini kullanmak

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-
ticaret sitelerini aligverisimde kullanmak
verimliligimi arttiriyor.

Kisisellestirme uygulamalarini kullanan e-
ticaret sitelerini kullanmak aligverisimdeki
isimi kolaylastirtyor.

Kisisellestirme uygulamalarmi kullanan e-
ticaret sitelerini kullanmak bana aligverisimde
zaman kazandirtyor.

E-ticaret sitelerinin kullandig: bilgi
kisisellestirmesi 6zelligi, ihtiyacim olan dogru
bilgileri / iiriinii / hizmeti bulmama yardimet1

olur
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Ek 2. Etik Kurul Raporu

/

f Uy, ANKARA YILDIRIM BEYAZIT UNIVERSITESI (AYBU) SR Y
C ﬂ SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIiK KURULU / ﬂ B
‘\ PROJE ONAY BELGESI J

i
Ankara Yildirim Beyazit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslarasi Ticaret Ve Finans bolumu
ogrencilerinden Gozde Usenmez’in, Mobil Uygulamalarda Online Aligveris: Trendyol Ornegi adl
aragtirmasi degerlendirilmistir.(Bu kistm basvuru sahibi tarafindan doldurulmalidir)
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