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OZET

Dijital ¢ag1 yasadigimiz gliniimiizde internet her alanda kullanilir olmustur.
Akilli telefonlarin da yaygin olarak kullanilir olmasiyla bireyler aligverislerini mobil
olarak bu kanallar iizerinden yapmaya baslamislardir. Tiketiciler agisindan ¢ok
kullamishi  bir alisveris imkdm1  sunmasi mobil alugveris siirecini de
yaygimlastirmaktadir. Kisilerin karsilastig1 bir obje ya da diisiinceye karst yoniinii
belirledigi tutum siirecindeki duygu inang ve eylemleri son tavrini belirtmektedir.
Bireysel olarak ¢ok faklilugn goriildiigii tiikketici aligveris tutumu sonugta begenme ya
da begenmeme durumuyla sonucglanmaktadir. Insanlari fizyolojik intiyaglarim
karsilamak adina yiyerek tiiketmeleri gereken maddelerin olusturdugu alan olan gida

sektorii tiikketicinin tercih ettigi dncelikli iiriinler kategorisindedir.

Bu ¢alisma ige cep telefonlarindan yapilan mobil aligverisin tiiketicnin satin alam
durumuna bagli olarak aligveris siirecindeki tutumunun buradaki etki degerinin
belirlenemsi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda olusturulan anket formu Google form
ile uygulanarak Mayzis - 2023 dénemindeki bir aylik dénemde Istanbul ilindeki mobil
internet kullanarak aligveris yapan tiiketicilerden veriler elde edilmistir. Kolayda
ornekleme yontemiyle toplamda 407 kisiden veri elde edilmis ve bunlar SPSS
programi yoluyla istatistiksel analizi yapilarak ANOVA ve t testleri sonrasinda
olusturulan model ve hipotezlerimiz test edilmistir. Sonucunda mobil aligverisin
aligveris turumu tizrinde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Buradaki calisma
alan1 olarka ele alinan mobil internetin benzer farkli etkenlere yonelik olarak ve farkl

sektorlerde de denemesi onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Alisveris, Alisveris Tutumu, Gida Sektorii, Dijital

Pazarlama



SUMMARY

In today's digital age, the internet has been used in every field. With the widespread
use of smart phones, individuals have started to make their mobile shopping through
these channels. The fact that it offers a very useful shopping opportunity for consumers
also makes the mobile shopping process widespread. Emotions, beliefs and actions in
the attitude process, in which people determine their direction towards an object or
thought they encounter, indicate their final attitude. The consumer shopping attitude,
in which there are many differences individually, ultimately results in a situation of
liking or disliking. The food sector, which is the field of substances that people need
to consume in order to meet their physiological needs, is in the category of priority

products preferred by the consumer.

In this study, it is aimed to determine the effect value of the attitude of the consumer
in the shopping process, depending on the purchasing status of the mobile shopping
made from mobile phones. The survey created in this direction was applied with the
Google form, and data were obtained from consumers who shopped using mobile
internet in the province of Istanbul in a one-month period between May - 2023. Data
were obtained from 407 people in total by convenience sampling method, and these
were statistically analyzed through the SPSS program, and our models and hypotheses
created after ANOVA and t tests were tested. As a result, it was concluded that mobile
shopping has an effect on the shopping tour. It is suggested that mobile internet, which
is considered as the field of study here, should be tried for different factors and in

different sectors.

Keywords: Mobile Shopping, Shopping Attitude, Food Industry, Digital Marketing



ICINDEKILER

(0777 i A i
SUMMARY ovvuursessssssesssssssssssssssssssssesssssssessassssesssssasssssssssessassssssssssssssssssssssassssessasssesss i
ICINDEKILER .....cosscusetsessessssesssesssssssesssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssessssssssesssssssnes ifi
KISALTIMALAR cetvuseesssssssessssssesssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssessassssssasnsess \
TABLOLAR LISTESI ...ccuicurcrsnessnesssessssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasees Vi
L0031 0 /7 TS Xi
L] 12 1 1
BIiRINCi BOLUM

MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILIRLiGI

1.1. Mobil aligverisin ve mobil aligverigeinin tanimi...........cceevveereeereriiieennessiee e 3
1.2. Mobil Aligverisin On-Line Aligveris ile Benzerlikleri ve Farkliliklart................. 7
1.3. MODil alISVETiSIN ONEMI c.uveiriiieiieiiiieitieiiiestie st e st e st siee bbb eebeesree e 10
1.4. Mobil aligveriste kullanilan cihazlar...........ccooeeiiiiiiiiiiiie e 14
1.4.1. Akalli Telefon ve Tabletler ..o 16
1.5. MOBIL UYGULAMALAR ..ottt 17
1.5.1. Mobil uygulama magazast ..........ccevvveriiiiiiieiine e 18
1.5.2. Mobil aligveris uygulamast .........cccviiiiiiiiiiiiieii e 20
1.5.2.1. SANIDINABN.COM ..o 21
1.5.2.2. HEPSIDUIAUA. ......eviiieiiiiee et 21
1.5.2.3  NLLLCOM ... 21
1.5.2.4, GITEIGIAIYOT ... 21
1.5.2.5. TIENAYOL ...ttt reenae e 22
1.5.2.6. YEMEKSEPELI ...c.viieieivieie ettt e 22
T B A 11 {0 (=1 USSP 22
1.6. MOBIL UYGULAMA KULLANILABILIRLIGT cuuveureseeserssesssesssesssessesssesssenaes 22
1.7. MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILIRLIG .euuseerseersserann 23
IKINCI BOLUM
TUKETICI TUTUMU UZERINE DEGERLENDIRMELER
2.1. TUKETICI TUTUMU KAVRAMI cucererersensessessesssessessessessessessssssessessssssessessssssens 24



2.1.1 Tutumun BileSenleri.......c.coiiriiiiiiiiii et 24

2.1.2 BiligS@l BIlESEN....c.ueiiiiiiiiieiie et 25
2.1.3 DUuygusal BileSEN .....ccuuiiiiiiiiiiiiiiie it 26
2.1.4 Davranissal BIleSen ..........cccccviiiiiiiiiiiiiic e 26
2.2, TUKEICT TUIUIMUL ...c.viiiieiic et ne e 26
2.2.1 Tutumlarin OZellKIETi.........cccviviceiiereieieeeeeeie e, 27
2.2.2 Tutumlarin ISIEVIETi......c.cvvcveveiei ettt 29
2.3.2.1 Yararlt Olma ISIEVi........ccoeevevirieceeieieieeeeeeeeie ettt 29
2.3.2.2 EZ0 Savunmact ISIEVi.......ccccevviurveiieeiiiiieiecce e 29
2.3.2.3 Deger Ifade Etme ISIEVi ...c..cucvvieevcicecicicecece e 29
2.3.2.4 Bilgi ISIEVi.ocvcviieieiieieeecectee ettt 30
UCUNCU BOLUM
YONTEM
4.1. Arastirmanin KONUSU .......ccooiiiiiiiiiiiiie s e sare e e e e snnne e e snreee e 31
4.2 . Arastirmanin ProbIemi.........cccoviiiiiiiiiiiiii e 31
4.3 ATaStIMANII ATNACT ...uvvieiiiiieiiiiesteeesiee e st e et e et e e ssbe e e ssb e e e sseeesbbeesneeesbeeesnneeens 32
4.4, Arastirmanin ONEM ............ocoveueviveveeeeeieesesesee et esesse e ses s st es s seee s s e, 32
4.5. Arastirmanin Evreni ve OrnekIemi ..........coceucucurecuccecccccccccceeceeesee e 33
4.6. Verilerin Toplanma TeKniZi.......cccoeiiiiiiiiiiiiiiieiii s 34
4.7. Arastirmanin SIIrIIIKIATT ... 35
4.8. Arastirmanin MOAEIT .......cuviiiiiiiiiiieiiii i 35
Sekil 4.1: Arastirmaya Yonelik Model ..o 35
4.9. Arastirmanin HipoteZIeri.........ccovviiiiiiiiiiiciice s 36
4.10.Verilerin ANANZI........cccooiiiiciiie s 37
TARTISMA VE SONUCQC ..coiiicsmsmssssssmssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnss 70
KAYNAKLAR wocistsmssssssmsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssassssssssassssssssass 76
S 83



AB
PDA
B2C
SMS
URL
APP
APPS
10S
HD
ANOVA
BT

KISALTMALAR

Avrupa Birligi

Personal Digital Assistant, Kisisel Dijital Yardimci
Bussines to Coustomer, Isletmeden Miisteriye

Short Message Service, Kisi Mesaj Servis

Uniform Resource Loader, Tekdiizen Kaynak Bulucu
Application, Uygulama

Applications, Uygulamalar

Iphone Operating System

High efination, Yiiksek Netlik

Analysis of Variance, Varyans analizi

Bilgisayarli Tomografi



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1. Arastirma kapsaminda yer alan olcekler ve alt boyutlari icin
Cronbach’s Alpha Kkatsayis1 bulgulari................cccccooviiiiiiiii e, 37

Tablo 2 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Aligveris Olcegi, “Mobil
Aligveris Uriin Fiyat” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
VEITIBIT oo 38

Tablo 3 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil
Alsveris Konfor” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
VEITIBIT o 38

Tablo 4 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alsveris (")l(;egi, “Mobil
Algveris Yer” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri

Tablo 5 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Ahsveris Olcegi, “Mobil
Alsveris Haz” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri

Tablo 6 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Ahsveris Olcegi, “Mobil
Alsveris Gizlilik” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
1YL= ] =T o OSSPSR 39

Tablo 7 Arastirma kapsaminda yer alan Ahsveris Tutumu (")l(;egi, “Ahsveris
Tutumu Biligsel” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
1YL= ] =T o SR 40

Tablo 8 Arastirma kapsaminda yer alan Ahsveris Tutumu Olcegi, “Alsveris
Tutumu Duygusal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
VEETIEIT oo 40

Tablo 9 Arastirma kapsaminda yer alan Ahsveris Tutumu (")lg:egi, “Algveris
Tutumu Davranissal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda
(V=] 1 T RSP TUTPRPRPRPRRIN 40

Tablo 10 Arastirmaya katilim saglayan katihhmcilarin cinsiyetlerine gore
frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar.............cccooiiiiie, 41

Tablo 11 Arastirmaya katilim saglayan katihmcilarin medeni durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ......................ccooo 41

N-1



Tablo 12 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin Yas durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ... 41

Tablo 13 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin egitim durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ...................ccocociiiiiii 42

Tablo 14 Arastirmaya katihhm saglayan katihmcilarin Ayhk Gelir durumlarina
gore frekans dagilmindaki istatistiksel oranlar..................ccccooiiiininnnee, 42

Tablo 15 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin Meslek durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ... 42

Tablo 16 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Uriin Fiyat” alt boyutunda
yer alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTATISTIKIENT .. 43

Tablo 17 Mobil Alisveris (")l(;egi, “Mobil Ahsveris Konfor” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIETT ... 43

Tablo 18 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Yer” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTATISTIKIEIT ... 44

Tablo 19 Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Ahsveris Haz” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIETT ... 44

Tablo 20 Mobil Ahsveris Olqegi, “Mobil Alsveris Gizliliik” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagilmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIEIT .. 45

Tablo 21 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlar: icin agiklayic istatistikler ...... 45

Tablo 22 Alisveris Tutumu Olgegi, “Ahsveris Tutumu _Bil” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIEIT ..o s 45

Tablo 23 Ahsveris Tutumu ()lg:egi, “Alsveris Tutumu Duygusal” alt boyutunda
yer alan maddelerinin frekans dagihimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIEIT .. e 45

Tablo 24 Ahsveris Tutumu ()lg:egi, “Alsveris Tutumu Davramissal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve
aciklayicr istatistikleri...............ccooooo i 46

vii



Tablo 25 Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlari icin aciklayic istatistikler .. 46

Tablo 26 Arastirma kapsaminda yer alan dl¢ekler ve alt boyutlar icin
Cronbach’s Alpha katsayist bulgular................cccccooeiiiiiiein i, 47

Tablo 27 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin cinsiyetlerine gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar .................c.cccocviiiiiii 47

Tablo 28 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin medeni durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar .....................ccooo 47

Tablo 29 Arastirmaya katilm saglayan katihmcilarin Yas durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ......................cccoo 48

Tablo 30Arastirmaya katilm saglayan katihmcilarin egitim durumlarina gore
frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ......................c.cooii 48

Tablo 31 Arastirmaya katilim saglayan katihmcilarin Ayhk Gelir durumlarina
gore frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar....................c.cccooiii, 49

Tablo 32 Arastirmaya katihm saglayan katihhmcilarin Meslek durumlarina gore
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ... 49

Tablo 33 Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris UF” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIENT ... 49

Tablo 34 Mobil Ahsveris Olqegi, “Mobil Ahsveris Konfor” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIEIT .. .50

Tablo 35 Mobil Ahsveris Olqegi, “Mobil Ahsveris Yer” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTATISTIKIEIT ... .50

Tablo 36 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Haz” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTATISTIKIEIT . .50

Tablo 37 Mobil Ahsveris (“)lg:egi, “Mobil Ahsveris Gizlilik” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagilmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici
ISTALISTIKIEIT .. s 51

Tablo 38 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlar icin aciklayicl istatistikler ...... 52

viii



Tablo 39 Alisveris Tutumu Olgegi, “Ahsveris Tutumu Bilissel” alt boyutunda
yer alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici
ISTALISTIKIEIT .. 52

Tablo 40 Ahsveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Duygusal” alt boyutunda
yer alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve acgiklayici
ISTATISTIKIET ... 52

Tablo 41 Ahsveris Tutumu (")lg:egi, “Alsveris Tutumu Davramissal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve
aciklayicr istatistikleri...............ccoooiiii 53

Tablo 42 Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlar icin aciklayici istatistikler .. 53

Tablo 43 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinn cinsiyet degiskeni
bakimindan incelenmesi ................coooiiiiiiiiiii 54

Tablo 44 Mobil Ahsveris (")lg:egi ve alt boyutlarinin Medeni Durum degiskeni
bakimindan inCelenmEesi .............ccoccuviiiiiiiiiiii i 54

Tablo 45 Mobil Alisveris Olcegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni
bakimindan incelenmesi ..............coccooiiiiiiiiiiii 55

Tablo 46 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinin Egitim durumu degiskeni
bakimindan incelenmesi ................ccooviiiiiii 55

Tablo 47 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinin Aylhik Gelir durumu
degiskeni bakimindan incelenmesi ..................ccccooiiii 58

Tablo 48 Mobil Ahsveris Olqegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu degiskeni
arasinda yapilan t testi bakimindan incelenmesi ................ccccocii 59

Tablo 49 Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskeni t testi
bakimindan incelenmesi ................cccoiiiiiiiiiiii 60

Tablo 50 Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Medeni Durum degiskeni
bakimindan incelenmesi ................cccoooiiiiiiiiiiic e 60

Tablo 51 Ahsveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni icin
ANOVA tESEI INCEIBNMIEST ... 60

Tablo 52 Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Egitim durumu degiskeni
bakimindan Anova testi incelenmesi..................ccccooiiiiii 61

Tablo 53 Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Ayhk Gelir durumu
degiskeni bakimindan Anova testi incelenmesi..................cccooviiiiiiiiin e, 61

iX



Tablo 54 Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu degiskeni
bakimindan Anova testi incelenmesi..................ccccooiiiiiii 63

Tablo 55 Mobil Ahsveris Olcegi alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliski icin
korelasyon analizi bulgulari................cccccooiiiiiiii 65

Tablo 56 Ahsveris Tutumu Olgegi alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliski icin
korelasyon analizi bulgulari................cccccooiiiiiiiii 65

Tablo 57 Mobil Alisveris Olgegi alt boyutlar ile Ahsveris Tutumu Olcegi
arasindaki iliski icin korelasyon analizi bulgulary ... 66

Tablo 58 Alisveris Tutumu degiskeni ile Mobil Ahisveris degiskeni dogrusal
regresyon modeli BUlIGUIArT ..o 66

Tablo 59 Mobil Alsveris alt boyutlarinin Ahsveris Tutumu iizerinde etkisi
dogrusal regresyon modeli bulgulari...................cccooooiiiiii 67

Tablo 60 Mobil Alisveris alt boyutlarinin Ahsveris Tutumu (")lg:egi Bilissel
Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular ....... 67

Tablo 61 Mobil Alisveris alt boyutlarinin Ahsveris Tutumu Olgegi Duygusal
Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgulari ....... 68

Tablo 62 Mobil Alisveris alt boyutlarinin Ahsveris Tutumu Olcegi Davramssal
Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular ....... 69



ONSOZ

Calismamin hazirlamasi esnasinda her tiirlii yardim ve destegini esirgemeyen
Gelisim Universitesinde gorevli degerli damisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Murat
BASAL’a egitim hayatimin her donemini yapilandiran ¢ok kiymetli ve saygi deger
hocalarima, yasamim boyunca beni sevgi, saygi ve verdikleri maddi ve manevi

destekleri ile cesaretlendiren, ailemin tiim bireylerine sonsuz tesekkiir ederim

Ahmad Sajaad HAIDARY

Xi



GIRIS
Teknolojik ilerlemeyle birlikte insanlarin da benimsemeye istekli olduklar1 ve giderek
Ooneminin arttig1 bu siire¢ bereberinde dijital ¢agi getirmektedir. iletisimde yasanan
gelismeler internetin  yayginlagmasini saglamasi neticesinde  dijital iletigim
giiclenmektedir. Akilli telefon olarak kullanilan cep teledonlar1 diger klasik
telefonlarin sundugu 6zelliklerin yaninda bilgisayar teknolojisi olan PDA (Personal
Digital Assistant- Kisisel Dijital Yardimci) sistemi kullanici oldugumuz ve elimizin
icine sigabilecek biyutta olan cep telefonlartyla web tarayicisindan kisisel
organizasyonlar1 diizenlemey olank sunmaktadir. Internet ve mobil teknolojinin
kullaniminda olusan artisla birlikte aligveris faaliyetleri de bu alan ydnelmeye
baslamistir. Mobil telefonlarda goriilen teknolojik altyap: degisiklikleri bu cihazlarin
yalnizca konusmak ya da mesajlasmaktan Ote aligvers yapabilme imkani da
sunmaktadir. Uriin bilgilerine bakmai onlar1 karsilastirma ve listeleyerek sati alma
imkant sunan bu cihazlar kisisel verileride biinyesinde barindirmaktadir.
Pazarlamacilarin tiiketiclere 7/24 siireyle ve her yerde ulasabilme imkan saglayan bu
cihazlar sayesinde isletmeler etkili hizmet saglayabilmektedirler. Tiiketinin yagantisi
icinde gerekli bir par¢a olan bu cihazlar sayesinde aligsveris de zaman iginde geleneksel
perakendecilikten bu alan kaymistir. Bu gilin parmaginin ucu kadar yakin olan bu
alisveris siireci basit ve etkili bir durma doniismiistiir. Tiiketici alisveris davranisi da
degiserek in diinyasinda da dijital teknolojinin hizli biiylimesine bagli olarak mobil
ahigsveris kullanimida yayginlagnustir. Insanlarin herseye karsi gelistirebilecekleri
davranigsal siire¢ olarak goriilen tutum ksisel bir goriistiir ve hem zininsel hemde
duygusal olarak tepkileri biinyesinde barindirmaktadir. Yasadiklarindan edindigi
demeyimlerle sekillenen karmasik bir durumdur. tiiketiinin aligveris siirecinde
davranigina etki edecek olan birgok faktor kasimiza ¢ikmaktadir. Tiiketcinin bir tirlinii
alasina neden olan ya da bunu engelleyen bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Tiiketcnin bu
siregten keyif almasi tutumlarin1 etkilemektedir. Tiketicilerin  fizyolojik
gereksinimleirni karsilamak adina satin aldiklar1 yiyeceklerle hayatin1 idame ettiriken
tiikettigi besin maddeleri gida olarak ele alinaktadir. Bu maddelerin {iretiminden
dagitimina kadar tiim sathalarindaki hammede ve hizmeti iireten ekonomik bir kol olan
bu endiistri sektorii onceligini hep korumaktadir. Gida sektorii tiiketici igin ayricalikl

ve birincilik degerindendir.



Ele alinan bu c¢aligsma ile dijital cagda etkisini arttiran mocil aligverigin tiiketicnin
durumlara kars1 deger sergiledigi aligveris tutumuna etkisinin arastirilmasi
amaclanmaktadir. Bu dogrultuda detayli arastirlan literatiir arastirmasi sonrasinda
olusturulan 6l¢ekler ve anket formu Google Form iizerinde olusturularak May1s-2023
donemindeki bir aylik siire dahilinde Isyanul ilindeki mobil internet kullanicisi olan
tiikketiciler lizerind yapilmistir. Toplamda 407 mobil internet kullanan tiiketiciden elde
edilen bu veriler olusturulan model dogrultusunda belirlenen hipotezlerin test
edilmesine yonelik kulnilmistir. Bu verilerin analizine yonelik olarak SPSS istatsitik
programi kullanilmis ve yapilan Anova ve t testi neticesinde gerekli degerlendirmeler
yapilmistir. Bu souglar neticesinde mobil aligverisin aligveris tutuma yonelik pozitif
bir etksinin oldugu sonucuna ulasilmigtir. Yaptigimiz bu calisma tiiketicilerin
yapacaklar1 algverilerde Oncelikli olarak mobil aligverise yonelecekleri ve sahip
olduklar1 telefonlar sayesinde bu siireci hizlandiracalari ve dijitalle i¢li bigimde dogan
Z kusaginin bu silirece daha meyilli olduklari goriilmiistiir. Bu tarz ¢aligmalarin
sektorel ve bolgesel olarak farkli alanlarda da denenmesinin alansal daha etkili bir

sonug kazandiracagi degerlendirilektedir.



BIRINCIi BOLUM
MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI
KULLANILABILIRLIiGI

1.1. Mobil alhisverisin ve mobil alisveriscinin tanim

Mobil aligveris, bir akilli telefon veya baska bir mobil cihaz araciligiyla mal
veya hizmet alip satmaktir. Bu durumun gelisimi siiredir incelenmektedir, ancak daha
fazla insan aligveris aligkanliklarini akilli telefonlara ve tabletlere kaydirdikga

popiilaritesi artmaya devam etmektedir (Abed, 2021).

Mobil teknolojilerin kullanimi, yiiksek baglanti ve temassiz iglemler, aligveris
yapma seklimizi biiylikk Olciide degistirmisdir. IPhone, aligveris yapanlara
telefonlarindan aligveris yapmalarin1 saglayan uygulama segenekleriyle yeni araglar
sunarken, ayn1 zamanda evde veya Amazon Dropbox, Homedepot seklindeki magaza

veya Walmart Pick-up hizmeti gibi magazalarda mal toplayan bir 6rnektir.

Mobil perakendecilik, miisterinin cep telefonuyla evde veya magazada (pickup
boutique) koleksiyonlarla satin aldig1 yeni bir tiiketici satin alma deneyimi tiiriidiir.
Tam bunlarin tersine, e-perakende genel olarak internet B2C iizerinden tiiketicilere
mal ve hizmet satmak olarak tanimlanabilmektedir. Bu giin yapilan bir¢ok ¢alisma Y
kusagmin olusturdugu grubun oncekilerden daha fazla tiikketim odakli olmaya nasil

zorlayabilecegine odaklanmaktadir (Celik ve Tas, 2021).

Mobil aligveris kullanimi yillardir yiikselistedir. Bu artisin arkasindaki ana
neden, tiiketicilerin zamandan tasarruf etmek istemeleri olabilir, ¢linkli teslimat
programlar: sizin i¢in uygun olan siireye kadar beklemek yerine, satin aldiklarini
sahsen teslim almak veya magazalardan almak yerine hemen siparis verebilir ve
alabilirler durumdadir fakat bazen is seyahatleri ile her zaman miimkiin degildir.
Cevrimigi iirlin satin alirken akill telefon uygulamalarini kullanmanin bir baska yarari
da, sadece gerekli yerleri 6nceden doldurulmus hizmet 6zelliklerini kullanarak hemen
gerekli olan miisteri geri bildirimlerini de alabilektir. Bu, deneyimlere keyif katmak

i¢in kullanabilecek olan degerli miisteri verileridir (Dakduk vd., 2020).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216302448

E-ticaret, sosyal satis ve etki pazarlamasi ile bir¢ok kisi ¢gevrimigi satin almaya
daha istekli hale gelmistir. Ciinkii satin alimlarinin dogrudan magaza raflarindan mi1
yoksa yiirimeden mi getirildigini gorebilmektedirler. Yeni mobil aligveris ortamu,
perakendecilerin daha fazla siparis verdirerek iicretsiz teslimat politikalariyla da
zorlamaktadir. Bu giyim ve ev egyalarn igin birgok Shopify magazasinda
gorilebilmektedir. Miisteriler mutludur, genellikle paradan tasarruf etmek ve
ihtiyaciniz olani elde etmek igin ¢ok fazla ekstra giigliik ¢ekmeden her zaman kolay

erisime sahip olma seklinde algilanmaktadir (Giiriin ve Ikikat Tiimer, 2021).

Mobil aligveris, misterilerin Amazon veya web tabanli uygulamalar gibi bir
uygulama ile mobil cihaz kullanarak bir iiriin satin almalari saglanabilmektedir. Mobil

aligverigin bir alt kategorisi, yerel bir uygulama {izerinden gergeklesen bir uygulama
ticaretidir (Durukal, 2020).

Mobil bankacilik, elde taginir teknoloji i¢in tasarlanmig ¢evrimici
bankaciliktir. Miisterilerin hesaplara ve aracilik hizmetlerine erismesine, finansal
islemler yapmasina, faturalarini 6demesine ve hatta hisse senedi alim satimi
yapmasina da olanak tanimaktadir. Bu durum genellikle bankacilik kurumu tarafindan
saglanan gilivenli, 6zel bir uygulama aracilifiyla yapilmaktadir. Mobil bankacilik
hizmetleri, uyarilar gondermek ve hesap etkinliklerini izlemek i¢in SMS veya sohbet
robotlar1 ve diger konusma uygulama platformlarmi kullanabilir. Ornegin, WhatsApp
sohbet robotu, miisterilerin WhatsApp {lizerinden gercek zamanli olarak hesap
bakiyelerini goriintiilemelerine, para transfer etmelerine, kredileri incelemelerine ve

diger islemleri gerceklestirmelerine olanak tanimaktadir (Kaplan ve Glirbiiz, 2021).

Mobil 6demeler, nakit, ¢ek, kredi ve banka kartlar1 gibi geleneksel 6deme
yontemlerine bir alternatiftir. Kullanicilarin bir mobil cihaz kullanarak sahsen iiriin
satin almalarini saglar. Apple Pay gibi dijital clizdanlar, miisterilerin kart kullanmadan
veya nakit 6deme yapmadan tiriin satin almalarini saglar. PayPal, Venmo ve Xoom
gibi mobil 6deme uygulamalari da ayni amaca hizmet eder ve popiiler
seceneklerdir. Mobil tiiketiciler ayrica cep telefonlarindaki sistem sayesinde ddeme
yapmak i¢in QR (karekod) kodlarini kullanir. Mobil 6deme ile kullanicilar dogrudan
alicinin cep telefonu numarasina veya banka hesabina para gondermektedir

(Karaoglan ve Durukan, 2022).


https://www.viewn.com/post/what-does-a-customer-data-platform-do-for-ecommerce-sales
https://www.techtarget.com/whatis/definition/Amazon
https://www.techtarget.com/searchsoftwarequality/definition/native-application-native-app
https://www.techtarget.com/searchsoftwarequality/definition/native-application-native-app
https://www.techtarget.com/searchenterpriseai/feature/AI-and-chatbots-Conversational-app-platforms-are-maturing
https://www.techtarget.com/searchenterpriseai/feature/AI-and-chatbots-Conversational-app-platforms-are-maturing

Cogu m-ticaret (Mobil-Ticaret) 6zellikli platformda, mobil cihaz, g¢evrimigi
iirlin satin alma ve diger islemleri gerceklestirmek i¢in kullanilan bir kablosuz aga

baghdir.

Bir m-ticaret uygulamasi gelistirmekten sorumlu olanlar i¢in izlenmesi gereken

onemli temel performans gostergeleri sunlari igermektedir:
Toplam mobil trafik,
Toplam uygulama trafigi,
Ortalama siparis degeri,
Zaman i¢indeki siparislerin degeri seklindedir.

Benzer sekilde, mobil sepete ekleme oranini izlemek sayesinde kullanicilarin
miisteri haline gelip gelmedigini gormelerine yardimci olacaktir. M-ticaret
gelistiricileri, ortalama sayfa yiikkleme siirelerini, mobil aligveris sepeti doniisiim
oranlarini ve SMS (short message service —Kisa Mesaj Servisi) aboneliklerini giinliige
kaydetmekle de ilgilenebilir (Kayike1 vd., 2022).

Mobil 6deme firiinleri, bir tiir eslesme seklinde islemler arasi paylasim yoluyla
calisir. Bir mobil cihaz, bir kullanicinin banka karti bilgileriyle eslestirildiginde, bir
iriine yonelik O0deme yapmak iizere telefon bir 6deme terminali iizerinden
saglanabilir. Bir mobil cihaz kullanilarak yapilan temassiz 6deme, yakin alan

iletisim teknolojisini kullanmaktadir (Liu vd. 2022).

Cevrimici aligveris yapmamanin bir diger 6nemli nedeni, goriisiilen kisilerin
¢ogunun yalniz yasamasi ve giin boyunca ¢alismasidir. Bu tarz senaryolar, genel e-

perakendeciligin iyi bir segenek olmadig yerlerdir (Kwateng vd. 2019).

Burada carpici olan sadece pazar biiyiikligiiniin 1 trilyon dolara ¢ikmasi
degil 4 y1l iginde ki biiyiime hizinm (2019-2023) %100 oraninda artmasidir. Oyleyse
bu biyiikk geliri 2019 yilindan bu yana arttirmaya baslayan mobil aligveris

uygulamadir.

Cevrimigi aligveris, tam olarak aradiklarini bulmak isteyenler i¢in ya da teslim
edilmesinde giigliik c¢ekilmeden ve bu islemin gecikmeden yapilmast nedeniyle

harikadir. Cevrimi¢i magazalar rekabetci fiyatlar ve uygun teslimat secenekleri


https://www.techtarget.com/searchbusinessanalytics/definition/key-performance-indicators-KPIs
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/post/Mobile-wallet-mania-Contactless-payments-are-here-to-stay
https://www.techtarget.com/searchcustomerexperience/post/Mobile-wallet-mania-Contactless-payments-are-here-to-stay
https://www.techtarget.com/searchmobilecomputing/definition/Near-Field-Communication

sunarak, hemen satin alma iglemini yaparak ihtiyaci olanlara miikemmel bir se¢im

imkan1 getirmektedir.

Glinimiizlin yeni satin alma yontemleri tiiketici risklerini azaltabilecegi ve
kullananlarin daha fazla benimsemesine tesvik edebilmeyi saglayacaktir. Ayrica,
mobil pazarlamanin, potansiyel faydalarina ragmen, islemler sirasinda giivenin 6nemli
bir rol oynadig1 geleneksel e-ticaret platformlarina kiyasla bazi nedenlerden dolay1
yaygin olarak kullanilmadigini da agiklamaktadir. Bundan doayidir ki, islemin
gerceklestigi siire¢ gelistikge giiven duygusunun artacagindan tiiketiciler konusunda
daha da desteklemektedir (McLean ve Wilson, 2019).

Kolaylik ve kullanigliligin, tiiketicilerin mobil aligverise yonelik tutumlarinda
en onemli iki faktor oldugunu gormek miimkiindiir. Kullanighiligin daha olumlu

sonuclar dogurdugu goriilmektedir.

Cep telefonuyla satin almanin rahatligi, bir¢ok insanin zevk aldig bir siiregtir.
Magaza uygulamalariyla en sevdiginiz markalardan kolayca, hizli ve verimli bir
sekilde satin alinabilmektedir Ayrica, satis noktasindan toplanacak olan etkileyici
indirimlerle bir¢ok bonusu da elde edersiniz, ¢iinkii her iki avantaj da olumlu bir
deneyim i¢in bir araya gelmistir. Cevrimi¢i veya cevrimdist yapilan islemler

tiikketicinin nerede miisait oldugu durum i¢in gecerlidir (Gtiriin, 2020).

Tiiketiciler teknolojiyi benimsemislerdir. Sistem Onerileri sorgulamadan
girmeye veya daha fazla bilgi yliklemeye gerek kalmadan cografi konumlarindan
basarilabilmektedir. Olumlu miisteri deneyimindeki artig, baglam farkindaliginin
mobil uygulamalarin basarili olmasma yardimci olmasidir. Tabii ki, mobil
perakendecilige iliskin tiim bu bilgiler, pazarlamacilarin, 6zellikle elde tutma ve
sadakat icin gecerli oldugunda, daha kisisellestirilmis miisteri deneyimlerini
uyarlamak i¢in miisterinin sanal hareketliligini anlamalarina yardimci olmaktadir

(Melovic ve ark., 2021).

Tiiketiciler yniiyle iligkisel farkindaliginin 6nemi, sorgulamadan girmek veya
daha fazla bilgi yiiklemek zorunda kalmadan, cografi konumlarina gore sisteme dahil
olmanin takdir edilir bir durm oldugunu gostermektedir. Bu farkindaligi, basarili bir
mobil uygulama gelistirmek i¢in de temel olarak kabul edilebilir. Ciinkii bu tiir

kisisellestirilmis hizmet aracilifiyla verilen onerilerin herhangi bir gizlilik endigesi
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icermedigini ve genellikle kolayca kabul edilebildigini ortaya koymaktadir (Saprikis
vd., 2021).

Bu baglamda duyarli 6zellik i¢in son getiriler, Apple ve Google’1n yeni gizlilik
kurallariyla elde edilmesi daha zordur. Onceden izin almak, béliimsel verilerinden
yararlanmak ve orijinal deneyimler sunarak mobil perakendecilikde doniisiimler

arttirilabilmektedir (Tas ve Kagar, 2019).

Benzer sekilde, mobil uygulamanin kullanom kolayligi ve bunun &nemini
vurgulayan mobil pazarlama igin tiiketici aliskanliklariyla ilgili 6nceki deneyimler
olumlu bir tiiketici geri bildirim algisinin olusmasina katkida bulunmaktadir (Sarkar
vd., 2020).

1.2. Mobil Ahsverisin On-Line Alsveris ile Benzerlikleri ve Farkliliklar:

Glinlimiizde insanlar on-line aligveris i¢in ¢esitli on-line platformlari hizla
kullanmaya baglamaktadir. Cevrimigi liriin satin almak, miisterilerin kirsal alanlarda
bile istedikleri zaman herhangi bir yerde hizmet ve iriin satin almalarini
saglamaktadir. Cevrimici Uiriin satin almak, tiliketicilerin aligveris i¢in kullandiklari
zamani ve ¢abalar1 azaltmalarina ve ¢evrimigi lirtin satin alirken paradan da tasarruf
etmelerine yardimci olmaktadir. E-ticaretin gelisimi bizi e-ticaret veya m-ticaret gibi
farkli sekillerde g¢esitli ¢evrimigi satin alma portallariyla bulusturmaktadir.
Glinlimiizde miisteriler, daha fazla indirim ve aligveris kolayligi elde etmek icin
normal aligverigten ziyade Amazon.com ve ebay.com gibi ¢evrimigi sitelere ve buna
benzer daha pek ¢ok siteye ge¢mistir. Bununla birlikte, miisterilerin mobil alisveris
veya web sitesi aligverisi olarak adlandirilan bir ¢cevrimi¢i magazay: ziyaret etmeyi

se¢melerinin nedenlerini belirlemek ise 6nemlidir (Saprikis vd., 2021).

E-ticaret kullaniminin degeri hizla artiyor ve artik sanal diinyaya daha fazla
kayilmaktadir. Bir¢ok arastirmaci, tipik olarak mevcut medyaya dayali l¢iim Slgegi
gelistirmek anlamina gelen c¢evrimici aligveris kolayligini 6lgmede farkli boyutlar
gbzden gecirmektedir. Onceki literatiirler, e-ticarette hizmet/iiriin satis siirecinin genel
olarak satig 6ncesi hizmet, (karsilastirma teklifi, tiriin gelistirme ve bilgi modu) islem
(finans ve ticaret), satis sonrasi hizmet ve fiziksel siparis yerine getirme islemlerinden

olustugunu iddia etmistir. Cogunlukla 6nceki arastirmalar, hizmeti bir tiir platformda,



web sitesi aligverisinde veya mobil aligveriste aragtirmaktadir, ancak aralarindaki farki

karsilastirmak hala arastirilmamistir (Melovic ve ark., 2021).

Daha 6nce yapilan birkag aragtirma, ¢evrimigi hizmet kalitesinin, benzersiz bir
0zellik gibi hizmet konforunun bir boyutunu asagidaki gibi boyutlarla tanimlayarak

gosterildigini dogrulamistir.

Mobil aligveris uygulamalarimin kullanim kolaylig1 ve sosyal medya iizerinden
satin alma, tiikketci arastirmalari1 merkezinin mobil pazarlama tizerine yapilan
aragtirmalar ardindan olumlu bir tiiketici deneyimi oldugu algisina katki

saglamaktadir.

Mobil aligveris, tliketiciler yeni teknolojiyi benimsemeye istekli olduklari i¢in
daha popiiler hale gelmisdir. Tiiketici deneyiminin mobil kullanicilar igin zamandan
ve paradan tasarruf ederek ve yasam tarzlarini, kiigiik bir malzeme satin almak igin
saatlerce ve uzun kuyruklarda siraya girmekten kaginabileceklerdir. Magazalarda
konsolide satin alma davranis kaliplart s6z konusu oldugunda degisimin itici giicleri
olarak hareket eden Kaliteli hizmet teklifleri sayesinde destekleyerek nasil deger

yarattigini agiklamaktadir (Erserim, 2019; Harnadi ve ark., 2019).

Cevrimi¢i ve mobil aligveris, hizmette degil, s6z konusu 06geyi nasil
deneyimlediginize gore farklilik gostermektedir. Bilissel bir bakis acisiyla, tiiketiciler
telefonlarindan aligveris yapmay1 gergek bir vitrinlere sahip olmaktan daha uygun
bulnaktadirlar. Bu durum, kolaylik faktorii nedeniyle miimkiin olan her yerden
istenilen mali satin almaya baslayarak bagka tiirlii asla diisiinmeyecek olan birgok
insanin bu siirece dahil olmasina yol acacaktir. Markalarin {rtinlerini tanitan sosyal
medya yaymlari tarafindan belirlenen zaman dilimlerinde fiziksel olarak almanin
gerekli oldugu donemler nedeniyle durum bazen tiiketiciler tarafindansiire¢ dist

kalmaktadir (Rachbini ve ark., 2020; Cil, 2021).

Teknoloji alanindaki gelismeler, ¢cogu alanda saglanan kolaylik sayesinde
bireylerin konumdan bagimsiz olarak istedikleri zaman iletisim halinde olmalarini
saglamaktadir. Son yillarda basta ililkemiz olmak iizere tiim diinyada telefon
kullaniminda gozle goriiliir artis vardir. Telefon aracini pazarlama alaninda kullanmak
egilimi de artmaktadir. Telefonlarin artan 6zellikleriyle pazarlama alanina 6nemli

yenilikler getmektedir. Bu nedenle isletmeler mobil pazarlamayi hizla pazarlama
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stratejilerine dahil etmektedirler. Bu teknoloji sayesinde isletmelerin hemen hemen
herkese her an ulagsmasini miimkiin kilmaktadir. Bundan yararlanan isletmeler kisa
siirede hedeflenen birgok tliketiciye ulagsmakta ve mevcut miisterilerini korumaktadir.
Pazardaki teknolojinin gelismesine paralel olarak artan rekabet ile birlikte, isletmelerin
en 6nemli amaci pazardaki varligini siirdiirmek, ayn1 zamanda tiiketicilerin iiriin veya
hizmetlerine yonelmesini saglayarak ticari faaliyetin gerceklestirilmesini saglamaktir.
Bireylerin cep telefonlarini siirekli yanlarinda bulundurmalari isletmelerin bu faaliyeti

gerceklestirmelerine yardimci olmaktadir (Semiz ve Semiz, 2021).

Mobil cihazlarin ve internetin yasami kolaylastiric1 etkisi basta pazarlama
olmak {izere her alanda kendini hissettirmistir. Bilisim teknolojilerindeki bu hizli
degisim tiim sektorleri derinden etkilemektedir. Internet ve bilgi teknolojisindeki
gelisme, halihazirda dinamik bir 6zellige sahip olan sektorleri de degisime zorlamistir.
Bunlardan biri de hizmet sektoriidiir ve bu alandatiiketiciler diger tiiketim mallarindan

farkl olarak, satin alma noktasinda inceleme imkanina sahip degildir.

Kullanim zamanindan 6nce hizmetin tiiketilecegi yerlerden ¢ok uzakta satin
alinabilmektedir. Bu dogrultuda dogru bilgi, tiiketicini bir iiriiniin satin alinmasinda
onemli bir adimdir. Bu nedenle bilisim teknolojilerindeki gelismeler tiim sektorleride
yogun olarak etkilemektedir. Bu nedenle bir¢ok sektor pazarlama faaliyetinde interneti
kullanmaktadir. Gliniimiizde internet kullanim alanlarina bakildiginda isletmeler {iriin
ve hizmetlerini pazarlama amacl, tiiketiciler ise bilgi edinme ve aligveris amagh
kullanmaktadir. Bireyler online platform {izerinden aligverislerini gelismis web
tabanlar1 iizerinden kendileri kolaylikla yaparken tercihlerinide diledikleri gibi
yapabilmektedirler (Soni vd., 2019).

Her ne kadar on-line pazarin basarisi i¢in hizmet konforu stratejisi hayati 6nem
tasisa da, ne yazik ki, 6nceki arastirmalarda on-line satin alma konforunun 6nemli
faktorlerine daha az niyet edildigi goriilmektedir. Hizmet kolayligi, hizmet
firmalarinin geleneklerini ve onu yeniden kullanmay1 se¢gme seklini etkilemesinin yani
sira tiiketicilerin algilarini da etkilemektedir. Miisterilerin deneyimleri, memnuniyeti

nasil algiladiklar1 yolu ile belirlenmektedir.

Hizla biiyiiyen ve son derece rekabetci e-mobil ortaminda basarili olmak igin,
¢evrimigi aligveris miisterilerinin siirekli kullanim davranislarini, miisteri doniistimiini

ve elde tutmay1 artirma ile ilgili olarak anlamak 6nemlidir. Bununla birlikte, hizmet
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sunum stirecinde akilli telefon uygulamalarinin kullanilmasi konusunda genellikle
arastirma eksikligi de vardir. Bu nedenle, web sitesi ve mobil uygulamalar1 kullanarak
cevrimigi aligverise yonelik arasindaki farki arastirma ihtiya¢ olusmaktadir. Ciinkii
mobil aligverisin kullanimi web sitesi aligverisinden daha hizli ve daha kolay
artmaktadir, ancak her ikisini de kullanan insanlar hala kullandiklarinin ne derece

islevsel kolaylik sagladigina baglidir (Melovic ve ark., 2021).
1.3. Mobil ahsverisin 6nemi

M-ticaret, mobil diinyada bir isletmenin biiylimesini hizlandiran en 6nemli
kaynaklardan biridir. Kiiciik veya biiylik 0Olgekli e-ticaret isletmeleri, mobil
uygulamalar islerini daha genis bir kitleye pazarlamak icin yararl bir ara¢ olarak
gormektedir. Cevrimici satis pazari bugiin biiyiik bir hizla biiyiimektedir. Bu dijital
diinyada ayakta kalabilmek ve basarili olabilmek ic¢in ¢evrimigi saticilar, sadakat
gelistirmek ve satis saglamak i¢in miisterilerine daha fazla kolaylik saglamaya
yoneliyorlar. Bunu bagarmanin en iyi yolunun ise, e-ticaret alani olusturarak, onu
niifusun ¢ogunlugu i¢in erisilebilir kilip ¢evrimici aligveris yapmak i¢in kullandiklar
cihazdan bagimsiz olarak herkesin iriinleri kolayca satin almasina izin vererek

saglamaktadirlar (Dharmesti ve ark., 2021; Giiriin ve ikikat Tiimer, 2021).

Bir ¢evrimi¢i magaza olusturmanin nihai hedefi, daha fazla firsat olustururken
miisteri erisimini genisletmektir. Cevrimigi satig, hedef kitleleri genisletmenin yani
sira satiglar1 artirmaya yardimci olabilir. Ayrica, ¢evrimici saticilar bir e-ticaret
magazasiyla fiziksel magazalarinin siirlarinin 6tesinde satis yapmaya baslayabilirler
ve mobil ortama gectiklerinde, insanlar bugiin rahatlik ararken isletmelerin de satis
yapma sanslar1 ikiye katlanmaktadir. Herhangi bir yerden, otobiiste, parkta veya
sadece kanepede uzanirken aligveris yapabilmekten daha uygun bir durum yoktur
tiikketici yontliyle ve bu oldukga rahatlatict goriinmektedir. M-ticaretin yaptigi is tam
budur. Zahmetli isleri rahatlikla degistirerek alisveris deneyimini dogaglama
yapabilmekdir (Melovic ve ark., 2021).

Erisim kolayligi, arama kolayligi, hizmet kurtarma kolaylig1 ve davranissal
kullanim amact mobil aligveriste 6nemli bir unsurdur. Cevrimigi aligverisin siirekli
kullanimi1 ve benimsenmesi, ¢gevrimigi aligveriste miisterinin ne kadar rahat oldugu ile
oOl¢iilebilir. Kolaylik pazarlama literatiiriinde nispeten az ilgi gérmiis ve bunun gegerli

ve kapsaml1 bir dl¢iisiinii gelistirme cabalar1 sinirli kalmistir. Internet kullanicilar
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hizla artmktadir ve bu ¢evrimigi aligveris sayesindedir. Genel olarak, ¢evrimici pazarin
artik ¢ok biiylik oldugunu ve insanlarin giinliitk market ihtiyacglar1 da dahil olmak tizere

her seyi ¢evrimigi siparis etmeye basladigini goriilmektedir.

Kullaniminin artmasi yaninda pazarlama siirecinin ¢evrimigi sekilde yapilan i
daha popiiler hale gelmektedir. Miisterinin web sitesinden veya mobil uygulamalardan
¢evrimigi tirtinler satin aldiginda algiladigi kolaylik seviyesi nedir sorusu i¢in hala bir
cevaba aranabilmektedir. Bu siirecin sagladigi ii¢ ana kolaylik degiskeninden (arama
kolaylig1, rahatlig1 ve hizmet kurtarma kolaylig1) ve miisterinin aligveris i¢in web sitesi
ile mobil uygulamalar1 kullanma konusundaki davranigsal niyetini belirlemek
arastirlacak stireclerdendir. Web sitesi aligverisi ve mobil aligveris siirecinde ¢ok

boyutlu bir yapisinin oldugu gz 6niinde bulundurulmustur.

Glinlimiizde teknolojisi insan hayatina yon vermektedir. Mobil iletisim
araglarinin ve internetin insan hayatindaki yeri yadsinamaz bir boyuta ulasmistir.
Ozellikle son yillarda kullanicilar arasinda artan mobil iletisim ihtiyaci, mobil iletisim
sektorilinlin hizli yiikselis siirecine girmesini saglamistir. Mobil cihazlarin kullanimina
baktigimizda bu durumun hayatin bir pargasi haline geldigini sdylemek miimkiindiir.
Mobil cihazlarin bireylerin yagamlarinda bu kadar 6nem kazanmasi, pazarlamacilarin

bu durumdan yararlanmalarini saglamistir.

Pazarlama; genel olarak tiiketicinin iireticiden tiiketiciye karsilanmasi istek ve
ihtiyaclarina yonelik mal ve hizmetlerin aracilarla taginmasini saglayan tim ticari
faaliyetleri kapsamaktadir. Mobil cihazlarin gelisim siireci ile birlikte bu geleneksel
pazarlama yaklasimi da degismistir. Mobilite ve tasinabilirlik anlamina gelen mobilite,
geleneksel pazarlama anlayigina yeni bir soluk getirmistir. Mobil pazarlama:
Tiiketicinin satin alma arzusunu yaratmak amaciyla, mobil {irlinlerin zaman
kisitlamas1 olmaksizin kullanilarak interaktif etkinlik siirecinde tiim pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Mobil pazarlama konusu gesitli alanlarda farkli
tanimlanmakta ve ortak bir tanimin olmadig1 goriilmektedir (Soylemez ve Karahan,

2020).

Bilisim teknolojilerindeki gelismeler mobil arag kullanimindaki artis sayesinde
mobil cihazlar ve internete yonelme tiiketicilerin ilgsi kadar igletmleleride bu alana

yonlendirmektedir.
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Mobil pazarlamanin en belirgin farki kullanim kolayligi, hizla yayilmasi ve
yasa uygun olmasidir. Teknolojiyi yakindan takip eden ve uygulayan sektorler ¢agin
nimetlerinden en iyi sekilde yararlanmaktadir. Bilindigi gibi diger tiikketim mallarindan
farkli olarak satin alma sirasinda incelenen ve kullanim saatinden dnce tiiketilemeyen

hizmet iiriinleri de mobil alanda yerini almaktadir (Toroman ve Yiiksel, 2022).

Artan rekabetle birlikte pazardaki varligmi siirdiirmek isteyen isletmeler
pazarlamay1 yanlizca telefon, e-posta, bilgisayar gibi araglarla degil ayn1 zamnda

kisisel satis caligsmalari ile de yapmaktadirlar.

Mobil cihazlarin  kullanimi, dogrudan bir pazarlama aract olarak
kullanilmaktadir. Mobil pazarlamanin kisa mesaji  yoluyla {irlin tanitimlar
yapilmaktadir. Bdoylece ilgili iirlinlin mesajin1 alan tiiketici pazarlama alanina

¢ekilmektedir.

Mobil pazarlamayr ve etkilerini inceleyen ¢ok sayida bilimsel ¢aligmada,
tilkketicilerin demografik 6zelliklerinde en ¢ok dikkate alinan degiskenin yas oldugu
belirtilmistir. Mobil pazarlama 06zellikle otuz yasin altindaki gen¢ niifusu
hedeflemektedir. Bu yasin altindaki bireylerin mobil pazarlamaya daha olumlu tepki
verdigi tespit edilmistir. Tiirkiye’deki isletmeler agirlikli olarak mobil pazarlama
araclarina ve mobil reklamcilik konularina yonelik tiiketicinin  tutumuna

odaklanmaktadir (Uyar ve Oralhan, 2019).

Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketicilerden ileri yastakilerin mobil
aligverise olumlu bakmadiklari, mobil pazarlama ile ilgili diger faaliyetlere karsi
olumsuz bir tutum sergiledikleri sonucuna varilmistir. Mobil pazarlama faaliyetlerinin
benimsenmesinde etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla yapilmalar yapilmaktadir.
Tiiketicilerin bilgi diizeylerinin mobil aligverise yonelik tutumlarinda etkili oldugu

bulunmustur.
Cevrimigi aligveris icin bes kolaylik boyutu asagidaki gibi tanimlanmaktadir:

1. Erisim kolayligi, algilanan bir tiiketici cabasi ve ¢evrimigi aligveris erisimi ig¢in

zaman harcamalaridir.

2. Arama kolayligi, algilanan bir tiiketici ¢abasi ve iiriin arama i¢in zaman

harcamasidir.
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3. Degerlendirme kolayligi, algilanan bir tiiketici ¢abasi ve iiriin degerlendirmesi

i¢in zaman harcamasidir.

4. Islem kolaylig, ticareti etkili bir sekilde tamamlamak i¢in algilanan bir tiiketici

cabas1 ve zamanidir.
5. Sahip olma / satin alma sonrasi kolaylik:

(a) Sahip olma kolayligi, algilanan tiiketicilerin arzu ettikleri seye sahip olma

ve bu avantajlar1 deneyimleme ¢abasi ve zamanidir.

(b) Satin alma sonrasi kolaylik, algilanan tiiketicilerin tedarik¢inin daha sonra

hizmet kullanmastyla rekabet etmek icin harcadigi ¢aba ve zaman harcamalaridir.

E-ticarette, hizmet kolaylig1 boyutunun on-line alisveris kolayliginin birincil
itici giicli oldugu kanitlanmistir. Online miisteriler istedikleri zaman aligveris yapma
avantajina sahip olurlar ve zamandan tasarruf edebilirler. Ayrica fiziksel magazalar
yerine ofis ve ev gibi bir¢ok yerden iiriin satin alabilirler. Zaman ve mekan esnekligi,
fiziksel magazalara seyahat etmek, bekleme siiresini azaltmak ve kalabaliklardan
kacinmak i¢in daha az caba harcayarak psikolojik avantaj saglar. Tiiketiciler,
calistiklar1 veya ikamet ettikleri yerlerde bulunmayan markalar, magazalar ve tiriinler
i¢in erisilebilir olmanin avantajini olumlu bulmaktadir. Uriine erisim, internete bagl
olarak markalara ve {irtinlere erisilebilirlik, alan esnekligi, zaman esnekligi, web
sitelerinin kullanilabilirligi ve kullanilan enerji olarak kategorize edilen olasi

sorunlardandir (Melovic ve ark., 2021).

Bu boyuta gore “tiiketicilerin bir perakendeciye ulasabilecekleri hiz ve
kolaylik olarak nitelendirilir’seklindedir. Bu, perakende rahatliginin asir1 ve hayati bir
boyutudur ve perakendeciye tiiketiciye erisilemezse, tiiketicinin hizmeti deneyimleme
sansina sahip olmayacagimi akilda tutmaktadir. Perakendecinin erisim kolayligini
artirabilece8i cevrimdis1 perakendecilige karst ¢ikmak magazanin yerini tasimak
magazanin ¢evrimi¢i ortaminda, miisteriler herhangi bir yerden cevrimigi aligveris
yapabildikleri i¢in alakasizdir. Bununla birlikte, web sitelerinin erisilebilirligi,
cevrimici aligveris icin tiiketici tarafindan algilanan rahatlig1 belirlemek icin en temel
faktor olarak kabul edilmektedir. Bu, hatirlanmasi daha kolay ve kullanicit dostu

URL’ler kullanilarak, otomatik yer imi i¢in araglar kullanilarak ve sosyal medya web
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sitelerindeki reklamlar1 nedeniyle stratejik olarak kullanilmalari basarilabilmektedir

(Yildiz ve Dinger, 2021).

Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin sms reklamcilifina yonelik

tutumlarinin satin alma kararlarinda etkili oldugu tespit edilmistir.
1.4. Mobil alisveriste kullanilan cihazlar

Insanlar alisveris yaptiklarinda, akilli telefonlar1 kullanarakihtiyaclari
oldugunda bunlara danisarak yardim almaktadirlar. Perakendeciler igin bu durum,
orada olmak ve aligveris yapanlarin mikro anlarinda faydali olmak i¢in biiyiik firsatlar
yakalamak anlamina gelmektedir. Sektorii sekillendiren mobil perakende trendleri ve
bunlarin neden Onemli olduklarin1 ortaya koymaktadir. Teknoloji alanindaki
gelismelere paralel gelisen bir diger konu da Internet’tir. Internet, yeryiiziinde bulunan
binlerce bilgisayar1 birbirine baglayan, tirlinlerin, hizmetlerin, bilgilerin aninda
gerceklestigi alan olan bilgisayar ve iletisim aglariin en biiyiigii olmasinin yaninda
yaygin da olamdir. Internet kullanimma bakildiginda, ¢evrimici tiiketici sayis1 her

gecen giin artmaktadir.

Aligverisin mikro anlar1 olarak bilinen internet genellikle insanlarin bir tirtinii
satin alma ihtiyaci veya arzusu olustugunda tiiketicide bu yonlii fikirler diistinmeye
baglamaktadir. Bunun sonucunda tiiketici arastirmaya ve sonunda da satin almaya yol
acan davranig i¢ine girebilmektedir. Bu anlar genellikle {i¢ kategoriden birine dahil

olmaktadir:

Bazi fikirlere ihtiyactm var anlari, insanlarin oturma odasi mobilyalar1 gibi
ilgilendikleri tiriin kategorisi hakkinda genel bir farkindaliga sahip olduklari, ancak

secimlerini heniiz kesin bir iirlinle sinirlamadiklar1 anlardir.

Hangisinin en iyi anlari - diger adiyla iizerinde diisiinme anlari - insanlar
fiyatlari, markalar1 ve ozellikleri karsilastirmak ve gilivenilir kaynaklardan {iriin
incelemelerini okumak i¢in kisa siireli etkinlik patlamasi siirecinde telefonlarina

baktiklarinda gergeklesmektedir.

Arastirma bittiginde ve karar verme zamani geldiginde, satin almak istiyorum
anlar1 yasanir. Insanlar hangi marka veya perakendeciden satin alacaklar1 ve
internetten mi yoksa magazadan mi alacaklar1 konusunda bir se¢im yapiyor

olmalandir.
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Giliniimiizde hem isletmeler hem de bireyler interneti yogun olarak kendi
amaglar1 dogrultusunda kullanmaktadir. Internetin dogrudan pazarlama kanali olarak
kullaniminin hizla yayginlagsmasi ve bilisim teknolojilerinde kaydedilen gelismeler,
tilkketicilerin mobil cihazlar sayesinde ihtiyag duyduklari bilgiye istedikleri zaman

ulasabilmelerini saglayarak zamanla bu tiiketicileri on-line tiiketiciye doniistiirmiistiir.

Bu doniigiimiin bilgisayar ve internet kullanim oranlarina baktigimizda da
destekleyici oldugu goriilmektedir. Aralik Nisan 2015 16-74 yas arasi bireylerde
bilgisayar ve internet kullanim oranlari sirasiyla %54,8 ve %55,9 olarak
gerceklesmistir. 2014 yilinda bu oran %55,5 ve % 55,8 olarak ger¢eklesmistir. Ayrica
bu oran erkeklerde %64 ve %65,8 iken kadinlarda %45,6 ve % 46,1°dir. Ulkemizdeki
internet kullanici sayisina baktigimizda son 10 yilda 2 milyondan 35 milyona ¢ikarak
yiizde 1750 artis gdstermistir. Internet teknolojisi sagladig1 avantajlarla cogu sektor
tarafindan biyiik ilgi gérmiis ve sunulan iirlin ve hizmetlerin pazarlanmasinda yeni

yaklagimlarin gelistirilmesini saglamistir (Yahsi ve Hopcan, 2021).

Ozellikle pazarlama alam bilgisayar teknolojisindeki gelismelerden ve bu
avantajlardan hizli bir sekilde yararlanma firsatt bulmustur. Burada sektorlere
bakildiginda siirekli kendini yenileyen teknolojinin benimsenmesi en Onemli
konulardan biridir. Ciinkii internet iizerinden pazarlama ile ilgili faaliyetlerin 6nemli
bir bolimiinii on-line aligveris islemleri olusturmaktadir. Giderek artan sayida
cevrimici tiiketici hem konu hakkinda bilgi almak hem de iiriinleri satin almak i¢in en
son teknolojiden yararlanarak interneti kullanmaktadir. Internet sayesinde tiiketiciler
disartya adim atmadan ve zaman kisitlamas: olmadan istedikleri bilgiye kolayca
ulasabilmektedir. Internet tiiketiciye birgok ydnden Kkarsilastirma yaptirabilirken,

isteklerinede cevap bulabilmektedir (Yildiz ve Dinger, 2021).

Buna gore cografi sinirlar1 ortadan kaldiran bu elektronik ortam, satic1 ve
alicinin alan kisitlamasi olmadan bulustugu bir platform haline gelmistir. Bu durum
tiim sektdrlerdeki biiyiik isletmelerde ¢cevrim ici olma yoniinde agik bir egilim olarak
kendini gostermektedir. Internetin artan &nemi ile bu alanda ¢ok fazla arastirma da
yapilmaktadir. Literatiire bakildiginda, arastirmalar ¢ogunlukla ¢evrimici aligveris ve

isletmelerin web sitesi kullanimi algis1 gibi konulara odaklanmaktadir.

Cevrimigi tliketicilerin yanitlann karsilagtirlldiginda, cevrimigi alisverise

yonelik tutumlarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.
15



Hizmet sektoriinde tiirkiye ve diger iilkeler arasindaki yoneticilerin internet algisi
diizeylerinde benzerlik gostermedigi ortaya c¢ikmustir. Internet ¢aginin gerisinde
kalmak ¢aga yetismede zorlanma yasatacaktir. En ¢ok arastirilan konulardan biri olan
on-line web sitesi tespiti konusunda yapilan bir arastirmada, sirketlerin web sitelerinin
olusturulmasinda temel nedenlerin reklam ve tanitim oldugu tespit edilmistir (Abed,

2021).

Dolayisiyla, m-ticaretin énemini ve diger faktorlerini 6grenmeden Once, m-
ticaretin tam olarak ne oldugunu 6grenilmelidir. M-ticaret, bir internet baglantisi
yardimuiyla akilli telefonlar veya tabletler dahil olmak {izere mobil cihazlar kullanilarak

mal ve hizmet alim satim siirecini yansitan mobil ticaretin kisaltmasidir.

M-ticaret bugiin, miisterilerin ¢evrimici mal ve hizmetlere erisilebilirligini
kolaylasgtirmanin yani sira, {irlin bilgilerine erigim ve giinliin her saatinde baglanti
saglamay1 garanti etmektedir. Basit bir ifadeyle, m-ticaret, miisterilerinizin cebindeki
perakende satis magazasidir. M-ticaret ayr1 bir yap1 degildir. Bunun sistem, e-ticaretin
bir alt grubudur (Biger, 2019).

M-ticaretin temel amaci, mobil cihazlarda goriilen daha kiiciikk ekranlari
kullanarak miisterilere uygun bir aligveris deneyimi yasatmaktir. Giiniimiizde
¢evrimigi satis basarisinin ana faktorleri, ¢evrimigi tiiketicilere kullanici dostu bir
deneyim saglamak i¢in duyarli bir magaza tasarimi ile miisterilere mobil uyumlu bir
deneyim sunmaktir. E-ticaret perakendecileri, perakende sektdriindeki mevcut
gereksinimleri kargilayan mobil uygulamalar olusturarak, yavas yavas m-ticareti
hizmetleriyle biitiinlesmis hale getirmeye dogru ilerlemektedirler. Ozetle, m-ticaret,
isletmelerin ¢evrimigi satis siirecindeki toplam gelirini artirmak i¢in bir ara¢ olarak

kullanilabilir (Celik ve Tas, 2021).
1.4.1. Akillh Telefon ve Tabletler

Akill telefonlar, tabletler ve giyilebilir cihazlar gibi mobil cihazlarin giderek
daha fazla benimsenmesi, tiiketici davraniglarinda bir evrime yol ac¢mustir.
Perakendecilikte mobil cihazlarin varligi, toplumumuzdaki dogal rollerinin bir
sonucudur. Mobil cihazlarin teknolojisi siirekli gelisiyor ve ayni zamanda miisterilere
daha iyi kullanilabilirlik ve bilgiye erisilebilirlik gibi ek araglar sunmaktadir.

Miisteriler, magaza i¢i mobil cihazlar1 magaza ziyareti Oncesinde, sirasinda ve
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sonrasinda aligveris olarak kullanmaktadirlar. Bu tiir bir degisiklik, ekranlar, cihazlar
ve Kanallar arasindaki tiim miisterilerin yolculugunu etkilemektedir. Bu nedenle,
miisterilere temas noktalarinda veya etkilenme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
durumlarda ulagmak igin bir firsat sunmaktadir (Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark.,
2019).

Alisveris deneyimi artik fiziksel alanlara 6zel degil, bu da kesintisiz bir
perakende deneyiminin gerekliligini zorunlu kilmaktadir. Misterilerin ihtiyaglarini
kargilamak ve deneyimlerini gelistirmek icin, perakendeciler su anda yeni magaza igi
teknolojileri benimsemekte ve bir web sitesi, uygulama veya sosyal medya araciligiyla
cevrimici varliklarmi gelistirmeye calismaktadir. Fakat c¢ok kanalli ortam,

miisterilerden motivasyon ihtiyaci olusturmaktadir.

Perakendeci tarafindan miimkiin oldugunca kontrol edilme egiliminde olan bir
magaza i¢i ortamda, mobil cihazin miisterinin degiskenleri kendi lehine yonetmesine
yardimc1 olabilecek cesitli rolleri vardir. Ayrica, miisteriye karar verme siirecinde de
yardimc1 olabilir (6rnegin, rakiplerden formasyonda arama) Mobil cihazlarin
kullanimi, miisterilerin kararlarini, perakendecilerin kontrol edemeyecegi sekilde

etkilemektedir (Cil, 2021).
1.5. Mobil Uygulamalar

Teknolojik yeniliklerle ileriye dogru yonlendirilen perakende paradigmasi,
onursal bir degisimin tam ortasindadir. Alisveris kanallarinin ¢ogalmasi, tiiketici
davranigint temel olarak etkilemis ve giderek daha fazla kanal {izerinden
gerceklestirilen daha yaygin bir aligveris deneyimi yaratmistir. Mobil yetenekler bu
yayllmanin merkezinde yer almaktadir. Her yerde bulunmabiliyor olmalart,
perakendecilerin tiiketicilere pazarlama yapmalar1 ve onlarla etkilesime girmeleri igin
¢ok sayida yeni firsat yaratmistir. Mobil aligveris miithis bir ticari kanal haline
gelmisdir. Dahasi, aligveris uygulamalari, konum tabanli hizmetler ve mobil ciizdanlar
gibi yenilik¢i mobil araglar sayesinde, perakendeciler nerede olurlarsa olsunlar
tiiketicilere hiper baglamsal pazarlama mesajlar1 iletebilmektedir. Akilli telefonlar
sayesinde, markalar tiiketicilerin giinlik yasamlarinda her zamankinden daha fazla

gorilmektedir (Melovic ve ark., 2021).
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Akilli cihazlarin hizla biiyiimesiyle birlikte mobil uygulamalarin (App)
gelisimi de yavas yavas isletmelerin dikkat ettigi odak noktasi haline gelmistir
(Dakduk, 2021).

1.5.1. Mobil uygulama magazasi

Dijital, sirketlerin iiriin ve hizmetleri, miisteri deneyimini, operasyonlarini ve
islerini nasil yaptiklarini temelden degistirmektedir. Veri ve teknoloji tarafindan

saglanan dijital bilgi, bu giin artik bir is giiciidiir (Dharmesti vd., 2021).

Is modellerine, iiriinlere, Akilli Telefonu siirekli kullanma sekli yeni bir
giinestir. Dger her sey hizmetlerin ve deneyimlerin etrafinda doner. Etrafindaki yolu
kokten degistirmistir. Diinya capinda e-ticaretin biiyiimesi, insanlarin igerik tiiketmesi,

iletisim kurmasi ve iiriinlere erismesidir.

235 Milyon insan ile sarki sdylemeye ve hizmetlere katiliyor. Yeni sirketler
bir gecede ortaya ¢ikiyor Internet bile sadece Akilli Telefon araciligiyla,
Hindistan’daki ¢evrimigi ticaret, mevcut olanlarin hizli bir sekilde rekabet etmek i¢in
gerekli cevikligi kazanmak i¢in ¢alistig1 gibi “uygulama ticareti” haline gelmektedir.
Bunlar glinimiiziin giderek karmasiklasan pazar ortaminda mobil uyumlu web
siteleridir. Bir de nasil bunlarin 6nem kazandiklaridir, ancak uygulamalar siirecinde

daha kritiktir (Giiriin ve Ikikat Tiimer, 2021).

Isletmeler dijital zorluga énemli 6lgiide yamt verir, kisisellestirme sunacak ve
e-ticaret oyuncularina yardimer olacaktir. Bu durum bugiin hayatta kalmasini ve
gelecek yillardaki basarisini etkilemektedir. Tiiketicileri daha iyi anlamak; onlarla
daha fazla iletisim kurarak sirketlere sunulan firsatlar1 degerlendiriyor ve riskleri sik
stk yonetmektedir. Sonugta bu durum dijital hale gelerek onlari ilgili triinlerle
hedefliyor. Dijital teknolojinin tarama ge¢misi vardir. Hindistan’da, sadece bunu
anlayan isletmeler birgok endiistride yerlesik isletmeleri bozmustur. M-Ticaret
nihayetinde basarili olabilecekdir (Erserim, 2019; Harnadi ve ark., 2019; Rachbini ve
ark., 2020; Cil, 2021).

Akilli ve mobil led baglantisi dijital diinya altyapisini yonlendirmektedir ve bu
stirecte diisiik kaliteli Akilli Telefonlar bir zorluk olusturmaktadir. Tamamen yeni bir
teknoloji olusturmak ve desteklemek icin sirketler tiim kullanicilara en son altyapiya

sahip giincelleme yapmak i¢in gerekli internet bant genisligine sahip degildir. Bu
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“teknolojik agin” etkilesimidir (Dharmesti ve ark., 2021; Giirlin ve Ikikat Tiimer,
2021; Melovic ve ark., 2021).

Diizenli olarak farkli uygulamalarin siiriimii, tiiketicinin bu hiper aligveris
uygulamalar1 ¢aginda zayif goriitiilii disiiniilerek benimsenmesine yol agmaktadir.
Uygulama ekosistemi, baglantili diinya i¢in hala yenidir, aligveris yapanlarin ve

perakendecilerin daha biiyiik bir derecesini dort gézle beklemektedir.

Manoj kisisellestirmesine gore. Dijital teknolojinin  kullanilabilirligi,
Craftsvilla’nin kurucusu Gupta, kullanicilarin ylizde 65’inin kaldirilmasi, aligveris
yapani, bir 6geyi satin aldiktan sonra uygulamanin deger yaratimina esit derecede
katilimer hale getirmektedir. Craftsvilla, birlikte yaratmaya yol acan yiizde 25’lik bir
stire¢ elde etmektedir. Bununla birlikte, hala perakendecilerin pazarlama planlarini
nasil yeniden hazirladiklarin1 anlamaya calisiyorlar ve tiiketiciler bu yeni teknolojiyi
kullaniyor, mobil dijital harcamalar1 artiran “tiiketicinin oldugu yere gitmek” i¢in

cihaz kullanicilar1 ve neye deger verdikleridir.

Akalli telefonlar ve diger Dijitaller materyaller artik sonradan diigiiniilmiis bir
unsur degildir. Mobil cihazlarin yan1 sira 3G gibi “¢izim tahtasi” agamasinda biiyiik

Onem tastyan teknolojilerin popiilaritesinin arttig1 goriilmektedir (Durukal, 2020).

Ornegin, mobil kampanyalar bu nedenle, énde gelen bir moda e-tailer in-
commerce’i kullanmaktadir, sanal depo haritalamas1 i¢in biiyiik bir ev teknolojisi,
yoneticiler arasindaki ¢izgileri bulaniklastiran envanter potansiyeli pazar1 ve miisteri
hizmetleri ile 6deme islevleri, ¢evrimi¢i ve magaza i¢i aligveris deneyimi ile bir “is
fenomeni” haline gelmistir. Yani igletmeler ne kadar hizli bir sekilde takip etmek icin

sisteme girig yapabilmektedirler (Giiriin, 2020).

Tutarli ve bir tliketicinin mobil cihaziyla kisisel iliskisini saglayan kanal
ortami, modern temas noktalar1 arasinda kesintisiz bir deneyimdir, perakendecilerin
mobil magazaping’ini kullanan gelismekte olan bir tiikketici yaratmalarin1 gerektiren
ek bir zorlukdur. Bu tiir uygulamalara hizmet etmek i¢in temel olarak ayirt edici unsur
olusturulacak bir stratejidir. Bu, alisveris ¢aginda basarili olmanin anahtaridir.
Perakendecilerin mobil dijitallesmeye katilmas1 kazanghdir (Erserim, 2019; Harnadi

ve ark., 2019; Rachbini ve ark., 2020; Cil, 2021).
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1.5.2. Mobil ahsveris uygulamasi

Mobil internet niifusunun artmasiyla birlikte birgok firma mobil uygulamalar
(Apps) gelistirmis ve i¢ine girmisdir. Bu durum isletmelere genis bir yelpaze
sunmaktadir. Miisteri ihtiyaclarini karsilamak ve miisteriyi iyilestirmek i¢in kullanilan
uygulamalardir. internetten aligveris yapan kisi, genis bir hizmetle hiper baglantilidir.
Perakendeci ile etkilesime girmek i¢in bircok ¢evrimici aligveris web sitesi platformu
dizisi vardir. Perakendeciler “mobile shopping uygulamalar1” olusturmaya devam
etmektedir. Aligveris gruplarina gore uyarlanip 6zellestirilmek igin ¢evrimigi islem
hizmetleri sunan iletisim stratejilerini tasarlamalari gerekmektedir (Karaoglan ve

Durukan, 2022).

Aligveris kolaylig1 aligverisinin artmasi ve perakendecilerin genislemesi,
kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi pazarlama kanallar1 olusturmalidir. Bdylece
misterilere ilgili iletisimleri saglayan genel operasyonel performansi artirilmalidir.
Mobil uygulamalar katilim, sadakat ve gelire sahipdir. Perakendecilerin eglence,
islevsellik, bilgi 6zelliklerine, sosyallesme ve entelektiiel stimiilasyon saglayan hiper-
kisisellestirme yonelimini benimsemeleri ve hem aligveris yapanlara hem de markalara
daha az 6zellik kazandirarak daha fazla deger sunmalar1 gerekmektedir (Kayike¢1 vd.,

2019).

Dijital doniisiim, iletisimin tiim ydnlerinin asimilasyonudur. Her ne kadar yeni
dogma asamasinda, perakendecinin tiiketici liriinleri ve perakende sektoriinde ilgili
alana yonelik hedeflenmis ve degisim gondermesi yoniinde devrimci bir 6nem
tagimaktadir. Aligveris yapanlara bire bir yapilacak anlamli mesajlar tiiketici
davranisinin dinamikleri olarak her temas noktasindadir. Bu tiir siirekli olarak teslim
edilen bir degisim durumunda tiiketiciler ¢evrimigi olarak daha fazla zaman harcadigi
siirece hiper kisisellestirilmis aligveris yapanlara 6zgii iletisim ve ekranlar arasinda
coklu gorev olugsmaktadir. Diger taraftan organizasyonlarda en son teknolojiyi
kullanmak miimkiindiir. Perakendecilerin eli, ¢abalarini, aligveris yapanin sitedeki
satin alimlarinin depolarin1 kanal pazarlama ve tedarik zinciri yetenekleri i¢in mobil

ticaret olusturmaya yonlendirmektedir (Kaplan vd. 2021).

Perakendecinin kisisellestirilmis teknoloji meraklis1 miisteriler olusturmasina

yardimci olabilecek buglinlin magazalari, davraniglarint bilerek gelismis ve mesajlar
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ile yapilan teklifler i¢cin markalara bakmaktadir (Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark.,
2019).

1.5.2.1. Sahibinden.com

Ulkemizde 6zellikle ikinci el alim satim alaninda kurulan ilk platformdur. Uriin
ve hizmet satis reklamlarinin akla gelebilecek hemen hemen her kategoride hem
kullanilmis hem de yeni olarak yayinlandigi bir on-line alisveris ve reklam ortamudir.
Miistakil ev, rezidans, yazlik, turistik tesis kategorisinde, krediye uygun secenekler
arasinda, bankadan, emlak ofisinden ve sahibinden Aligveris kategorisinde her tiirli
stfir ve ikinci el lirtin satin alinabilir, kullanilmayan iiriinler satisa sunulabilir (Kwatane

vd., 2019).
1.5.2.2. Hepsiburada
Hepsiburada, Tiirkiye’nin ilk perakende satis sitelerinden biridir. Ulkemizde

e-ticaretin Onciilerinden olan firma, kendisini en bilinen ve en giivenilir on-line
platform olarak konumlandirmistir. Biinyesinde giyim, ev esyasi, elektronik {iriinler,
hobi iiriinleri gibi ¢ok sayida kategoriye sahip olan Hepsiburada, uzun siiredir sektorde
olmanin avantajiyla giiclii bir dagitim ve 6deme kanali ag1 kurmustur (Biger ve ark.,

2019; Yaprakl ve ark., 2019).
1.5.2.3. N1l.com

Son yillarda {ilkemizin popiiler e-ticaret platformlarindan biri olan N11.com,
cesitli iiriin kategorilerinde avantajli fiyatlar ve ilging iiriinler sunmaktadir. iletigim,
kargolama ve iade siireclerinin basarili bir sekilde yiiriitiildiigli N11.com’da ¢ogu
diikkan, satin alman {irtin ne kadar ucuz olursa olsun iicretsiz kargo goénderimi

yapmaktadir (Sarkar vd., 2020).
1.5.2.4. GittiGidiyor

Bir e-Bay kurulusu olan GittiGidiyor, 2011 yilinda diinya devi E-bay’in
hisselerin %93’linli satin almasiyla baslangigta miizayede araci formatindaydi.
Gittigidiyor'da yeni friinlerin yan1 sira kullanilmis iriinlerin alim satimi da
yapilabilmektedir. Diger aligveris uygulamalarina benzer sekilde gittigidiyor’da da
cok fazla iirlin kategorisi vardir. Mobil uygulamada yer alan kategoriler arasinda antika

bir iiriin kategorisi bile bulunmaktadir (Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark., 2019).
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1.5.2.5. Trendyol

Trendyol’da ev esyasi, kozmetik, saat, aksesuar ve ayakkabinin yani sira erkek
ve kadin giyim gibi kategorilerde satin alinabilecek tiriinler bulunmaktadir. Trendyol,
popiiler markalart mobil uygulamasina dahil ettimistir. Kullanim ve estetik agisindan
oldukga basarili olan bu uygulamada arama 6zellikleri uygun bir sekilde gelistirilmis

ve istenilen tiriine kolayca ulasilabilmektedir (Saprikis vd. 2021).
1.5.2.6. Yemeksepeti

Tiirkiye’nin ilk paket servis ve onl-ine yemek siparisi platformudur.
Kullanicilar, Yemeksepeti.com bulunan restoranlarin mentiisiine erigserek hizli ve kolay
bir sekilde yemek siparisi verebilmektedir. Kullanicilar tarafindan tanimlanan siparis
en gec bir dakika icerisinde ilgili restorana gonderilir ve bdylece siparis siireci

baslamaktadir (Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark., 2019).
1.5.2.7. ALiIExpress

Cin merkezli olarak Alibaba.com yerinde kurulan Aliexpress, diinyanin en
biiyiik e-ticaret platformlarindan biridir. Ozellikle elektronik parcalar icin siklikla
tercih edilen bu platformda sarj cihazlari, kablolar, USB adaptorler gibi bir¢ok
elektronik iirlin cok uygun fiyata ve licretsiz kargo segenegi ile satiliyor. Kargo teslim

stiresi 15-50 giin arasinda degismektedir (Biger ve ark., 2019; Yaprakl ve ark., 2019).
1.6. Mobil uygulama kullanilabilirligi

Mobil uygulamanin kullanilamamasinin birka¢ nedeni vardir. Uygulama
tedarikg¢isinin uygulamanin ana ydnlerini 6n planda tutmamasi ve igerigi uygulamada
terbiyeli bir sekilde sunmamasi kullanici arayiiziinii olumsuz etkilemektedir. Ornegin,
bir mobil cihazda ¢ok fazla igcerik sunmak sorunludur, ¢iinkii ¢cok fazla icerik uygulama
arayiizlinii veriler, site baglantilar1 ve metinlerle doldurur. Ayrica sirketler genel olarak
mobil cihaza 6zel uygulamalar (kiigiik ekran, kiiciik giris mekanizmalari, ekran
¢Oziintirliiklerini degistirme gibi) gelistirmek yerine mobil kanalda internet tabanh
uygulama igerigine benzer bir icerik liretmektedir. Bu yoniiyle 6nde gelen is sistemi
girisimcileri (Apple, Google, Microsoft gibi), uygulayicilarin mobil uygulama
gelistirmede daha basarili ve kullanilabilir uygulamalar gelistirmelerine yardime1

olmak i¢in ¢esitli ilkeler tanimlamistir (Semiz ve Semiz, 2021).
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Ormegin, Apple iOS yazilim gelistirme kilavuzu, mobil uygulama gelistirme
stirecinde i0OS platformunun 6zelliklerinin dikkate alinmasi1 gerektigini belirtir ve
Apple, App Store’a bir bagvuru kabul ederken bu kriterleri dikkate alir. Benzer sekilde,
Android kullanicist i¢in Google onemli &zellikler saglar (dokunma hareketleri;
simgelerin ve tuslarin boyutlar1 ve konumlari; baglamsal meniiler ve duyarliliklari;
metnin sadeligi, boyutu ve bigimi ile baz1 mesaj goriiniimleri) bir Android uygulamasi
gelistirirken ve test ederken bunlarin nasil dikkate alinmas1 gerektigini listeledigi ve

acikladig bir arayiiz kilavuzu gelistirmistir.

Bu yonergeler uygulama tasarimindaki 6nemli 6zellikleri vurgulasa da, mobil
uygulamanin  degerlendirilmesine  katkilart minimumdur. Mobil uygulama
kullanilabilirlik sistemlerinden biri olan PACMAD sistemi, kullanilabilirlik sistemini

tanimlamaya ve diizenlemeye yardimci olan bir gercevedir (Soylemez ve Karahan,
2020).

1.7. Mobil alhisveris uygulamasi kullanilabilirligi

Ozellikle uygulama kategorisinde mobil uygulama kullanilabilirligini ele alan
calismalarin sayisi oldukca azdir. Ornek olarak mobil bankacilik uygulamasmin
kullanilabilirligini, markali mobil uygulama kullanilabilirligini tartismalar1 olduk¢a
fazla olmustur. Mobil finans hizmetleri kategorisindeki mobil bankacilik uygulamasi
icin —mobil bankacilik uygulamasi kullanilabilirligi kavrami 6ne siiriiliirken, mobil
aligveris hizmetleri kategorisindeki mobil aligveris uygulamasi i¢in —mobil aligveris
uygulamas: kullanilabilirligi kavrami 6ne siiriilmiistiir. Ote yandan bazi temel
kullanilabilirlik kriterleri 6n plana ¢iksa da tiiketicilerin mobil aligveristen elde ettigi
hedonik deneyim (haz, eglence, memnuniyet), kisisel yonii dikkate alinmadan mobil
uygulama kullanilabilirliginin kavramsallastirilmas1 uygun olmayacaktir mobil
aligveris ve mobil uygulamalarin benzersiz nitelikleridir. Bu nedenle mobil aligveris
uygulamasinin kullanilabilirligi kavraminin tanitilmasiyla literature mobil aligverisin
0zglin nitelikleri g6z oniinde bulundurulmasi noktasinda literatiire 6nemli bir katki

saglanabilmektedir (Toraman ve Ytiksel, 2022).
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IKiINCi BOLUM
TUKETICI TUTUMU UZERINE DEGERLENDIiRMELER

2.1. Tiiketici Tutumu Kavram

Tutum, bir kisinin bir nesneye veya bir fikri yonlendirmeye yonelik
degerlendirmelerini, ¢alistirma ve hedeflerini belirlemedir. Tutumlar, insanlarin bir
seyleri sevdikleri ya da sevmemek ve onlara yaklasmak ya da uzaklasmak igin bir zihin
cercevesine sokmasidir. Oregin, saglikli beslenmenin onemli oldugu tutumunu
gelistirmis  bircok kisi, sebze ve tavuga saglikli bir alternatif olarak
algilamaktadir. Sonug olarak, son yillarda kisi basina diisen sebze tiikketiminin gidisati,
et tavuk cikisi, tavuk ve etin sagliksiz oldugu yoniindeki tiiketici tutumlarini
yoneltmistir. Sirketler,  {riinlere = yonelik  tutumlar1  aragtirarak  fayda
saglayabilir. Tutumlar1 ve inanglar1 anlamak, onlar1 zorlamak veya kisitlamaya
yonelik ilk adimdir. Tutumlar1 degistirmek ¢ok zordur. Bir kisinin tutumlar1 bir kaliba
uyar ve bir tarzi degistirir, birgok zor ayarlama yapmay1 gerektirebilir. Bir sirket igin
mevecut tutumlarla uyumlu {iriinler olusturma, iriinlere yonelik tutumlar
degistirmekten daha kolaydir. Elbette, tutumlari artirma maliyetinin yiiksek

maliyetlerinin ige yarayabilecegi istisnalar vardir (Tas ve Kacar, 2019).
2.1.1 Tutumun Bilesenleri

Tiiketici davranisini incelemek 6nemlidir ¢linkii pazarlamacilarin tiiketicilerin

satin alma kararlarini neyin etkiledigini anlamalarina yardimer olmaktadir.

Tiiketicilerin bir iiriine nasil karar verdiklerini anlayarak, pazardaki boslugu

doldurabilir ve ihtiya¢ duyulan iiriinleri ve modas1 ge¢mis iiriinleri belirleyebilirler.

Tiiketici davranisint incelemek, pazarlamacilarin iriinlerini tiiketiciler
tizerinde maksimum etki yaratacak sekilde nasil sunacaklarina karar vermelerine de
yardimci olur. Tiiketicilerin satin alma davranisini anlamak, miisterilerinize ulasip
onlarin ilgisini ¢ekmenin ve onlar1 sizden satin almaya doniistiirmenin en 6nemli

sirridir (Miiriitsoy, 2019).
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Tiiketici davramnis: tiirleri; Dort ana tiiketici davranist tiirii vardir:
1. Karmasik satin alma davranisi

Bu tiir davranislar, tiiketiciler nadiren satin alinan pahali bir iiriinii satin alirken
karsilagilir. Yiiksek degerli bir yatirim yapmadan Once satin alma siirecine ve
tiiketicilerin aragtirmasina biiyiik 6l¢tide dahil olmaktadir. Bir ev veya araba aldiginizi
diisiiniin; bunlar karmasik bir satin alma davranisinin bir érnegidir (Giiriin ve Ikikat

Tlmer, 2021).
2. Uyumsuzlugu azaltan satin alma davranisi

Tiketici, satin alma siirecine dahil olmakla birlikte, markalar arasindaki
farkliliklar1 ~ belirlemekte giiclik c¢ekmektedir. Tiiketici, seciminden pisman

olacagindan endise duydugunda “uyumsuzluk” meydana gelebilmektedir.

Bir ¢im bigme makinesi alindigini diisiiniildiigiinde, fiyat ve rahatliga gore
birinin segilmesi gerekmektedir. Ancak satin aldiktan sonra dogru se¢imi yapildigina

dair onay istenmesi gerekmektedir.
3. Alisilmis satin alma davranisi

Aligkanlik satin alma, tiiketicinin {irlin veya marka kategorisine ¢ok az dahil
olmasiyla karakterize edilir. Market aligverisi yaptigimizi hayal edin: markete
gidiyorsunuz ve tercih ettiginiz ekmek tiirinii alinmaktadir. Giiglii bir marka baglhilig

degil, alisilmis bir model sergilenmektedir.
4. Cesitlilik arayan davranis

Bu durumda tiiketici, bir 6ncekinden memnun olmadigi i¢in degil, ¢esitlilik
aradig1 icin farkli bir {iriin satin almaktadir. Yeni dus jeli kokularin1 denerken oldugu

gibidir (Yahsi ve Hopcam, 2021).
2.1.2 Bilissel Bilesen

Ilk bilesen bilissel bilesendir. Bireyin, kisisel deneyim veya gesitli
kaynaklardan ilgili bilgiler yoluyla birka¢ {irin veya hizmete yonelik bilgisi veya
algisindan olusmaktadir. Bu bilgi, genellikle bir tiiketicinin sahip oldugu inanglar ve

belirli davranislarla sonu¢lanmaktadir (Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark., 2019).
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2.1.3 Duygusal Bilesen

Ikinci kisim, duygusal bilesendir. Bu, bir kisinin belirli bir marka veya iiriine
yonelik duygularindan ve hislerinden olusmaktadir. Bunlar1 degerlendirme amaciyla
birincil kriterler olarak ele alinmaktadir. Bir tiiketicinin tutumunu da etkileyen {iziintii,

mutluluk, 6fke veya stres gibi ruh hali de 6nemli bir rol oynamaktadir (Giiriin, 2020).
2.1.4 Davramissal Bilesen

Son bilesen, bir kisinin belirli bir {iriine yonelik niyetinden veya olasiligindan
olusan, talep edici bilesendir. Genellikle kisinin ger¢ek davranisi veya niyeti anlamina

gelmektedir (Kuyucu, 2017).
2.2. Tiiketici Tutumu

Tiiketici tutumu, kisinin bir durum ya da objeye kars1 besledigi iyi veya kotii
hisler seklinde analtilmaktadir. Bilindigi iizere, pozitif tutuma sahip olmak tiiketicinin
o Urlinli almasin1 arttirirken, bu ayni zamanda hoslanma ya da istememe ihtimaliyle

neticelenmektedir (Faulds ve ark., 2018; Biger ve ark., 2019; Yaprakli ve ark., 2019).

Tiiketici tutumu temel olarak bazi nesnelere yonelik inanglar, duygular ve

davranigsal niyetlerden olusmaktadir.

Inang, tiiketiciler i¢in hayati bir rol oynar ¢iinkii bir nesneye kars1 olumlu ya da
olumsuz olabilir. Ornegin, bazilari caymn iyi geldigini ve gerginligi giderdigini
sdylerken, bazilar1 da ¢ok fazla gaym saghga iyi gelmedigini sdyleyebilir. Insan

inanclart dogru degildir ve durumlara gore degisebilir

Tiiketicilerin bazi1 {irlin veya markalara karsi belirli duygulari vardir. Bu
duygular bazen belirli inanglara dayalidir, bazen degildir. Ornegin, bir kisi peynirli
pizzay1 disiindiigiinde, icerdigi muazzam miktarda peynir veya yag nedeniyle

huzursuz hissetmektedir.

Davranissal niyetler, tiiketicilerin tliriinlerle ilgili planlarin1 géstermektedir. Bu
bazen inanglarin veya duygularin mantikli bir sonucudur, ancak her zaman
degildir. Ornegin, bir kisi bir restoram1 sevmeyebilir, ancak arkadaslarinin bulusma

yeri oldugu i¢in oraya gidebilmektedir.

26



2.2.1 Tutumlarin Ozellikleri

Tiiketicilerin duygusal, zihinsel ve davranigsal tepkileri dahil olmak {izere,
irlin ve hizmetleri se¢gmek, kullanmak (tiiketmek) ve elden ¢ikarmak i¢in kullandiklar1
stiregler ve tiiketicilerin incelenmesidir. Tiiketici davranisini anlamak, isletmelerin
tilketicilerin karar verme siireclerini etkileyebilecek etkili pazarlama stratejileri
olusturmasi igin ¢ok onemlidir (Erserim, 2019; Harnadi ve ark., 2019; Rachbini ve
ark., 2020; Cil, 2021).

Etkiler hiyerarsisi, reklamin miisterilerin belirli {iriin ve markalar1 satin alma
kararlar tizerindeki etkisini tartisan bir teoridir. Teori, miisterilerin farkindaligini
kazanmaktan nihai satin alma davranigina kadar reklam verenlerin izlemesi gereken

bir dizi asamay1 kapsamaktadir (Yahsi ve Hopcan, 2021).

Etkiler hiyerarsisi teorisi, reklamin miisterilerin belirli iiriin ve markalar1 satin

alma kararlar1 lizerindeki etkisini bir dizi davranissal asamada agiklamaktadir.

Etkiler hiyerarsisi modeli {i¢ ana asamadan olusur: bilissel asama (farkindalik,
bilgi); duygulanim asamasi (hoslanma, tercih, kanaat); ve davranig asamasidir (satin

alma).

Davranis psikolojisine dayali bir c¢alisma olan etkiler teorisi, biligsel
psikologlar tarafindan satin alma davranislarinin her asamasini anlamak igin

uygulanabilirligi ve farkli reklamcilik hedeflerini g6z ardi etmesi nedeniyle

elestirilmektedir (Soni vd., 2019).

Etkiler hiyerarsi teorisi, reklamin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini ve bir
iriinii veya markay1 bilmemekten onu sevmeye ve sonunda satin alma eylemi yapmaya
gegise nasil yol agtigin1 agiklamaktadir. Teori ilk olarak Robert J. Lavidge ve Gary
tarafindan ortaya atilmistir. Steiner'in 1961°de yayinlanan “A Model for Predictive
Measurements of Advertising Effect” baslikli makalesindedir . Artik marka bilinirligi
olusturmak icin sofistike bir reklam stratejisi olarak kullanilmig ve birgok farkli

varyasyona ayrilmistir.

Etki hiyerarsisi davranis psikolojisine dayanmaktadir. Insan diisiince siireci ile
ilgili olarak biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢c ana davranig agsamasina
ayrilabilmektedir. Bilissel asama, farkindalik ve bilgi agsamalarini igeren “diisiinme”

olarak da bilinmektedir.
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Duygusal asama, tiiketicilerin “hissetme” siireci lizerindeki etkiyi acgiklayan
begenme, tercih etme ve ikna olma alt agamalarindan olugsmaktadir. Son agama, nihai

satin alma hedefine ulasan davranigsal (yapma) asamadir.
1. Farkindalik

Tiiketici bilincinin kazanilmasi, tiim siirecin baslangi¢ noktasidir. Ornegin, bir
tiikketici bir akilli telefon satin almak istiyorsa, bir telefon markasinin pazarlama ekibi,
bu potansiyel tiiketiciyi, reklamlari araciligiyla markanin varliindan haberdar
etmelidir. Farkindalik asamasinda tiiketici, marka hakkinda ¢ok sinirli bir bilgiye sahip

olarak markayi fark etmektedir.
2. Bilgi

Tiiketici, bir markayr tanidiktan sonra, o marka altindaki {irliniin kendi
ihtiyaclari1 karsilaylp karsilamadigini ve diger {iriin ve markalarla nasil
karsilastirildigin1 degerlendirmeye baslayacaktir. Tiiketicilerin bir sonraki asamaya
gecebilmeleri i¢cin markayr iyi tamimalari i¢in yeterli bilginin mevcut olmasin

saglamak esastir.
3. Begenme

Begenme asamasinda, siire¢ bilissel davranistan duygusal davranisa geger. Bir
marka tliketicilere duygusal rahatlik saglar ve tiiketiciler marka hakkinda olumlu bakis
acilar1 olusturmaktadir. Ornegin, akilli telefon tiiketicisi, bir telefonun giizel tasarimini

begenebilir veya bir telefonun HD kamerasini ¢ok faydali bulabilir.
4. Tercih

Tiiketicilerin bir markada begendikleri 6zellikler olsa da, diger markalarin baz
ozelliklerini de begenebilirler. Tercih asamasinda markanin kendisini diger iiriinlerden

farklilagtirmasi ve rakipleri karsisinda tiiketici tercihini kazanmasi gerekmektedir.
5. Mahktmiyet

Inang, tiiketicilerin bir markaya iliskin olumlu duygularmin satin alma
kesinligine doniistiigli karar verme asamasidir. Tiiketiciler siiphelerini giderir ve bu

noktada markalar arasinda gidip gelmekten vazgegmektedirler.

6. Satin al
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Satin alma, tiiketicilerin satin alma eyleminde bulundugu hiyerarsinin son
asamasidir. Ornegin, on siparis secenekleri, kullanim talimatlar1 veya satis sonrasi
destek garantisi sunarak tiiketicilere olumlu bir satin alma deneyimi saglamak ¢ok
onemlidir. Bu tiir cabalar, tiiketicileri daha biiyiik miktarlarda satin almaya veya bir
sonraki satin alma isleminde ayni markaya bagli kalmaya tesvik edebilmektedir

(Saprikis vd., 2021).

Tiiketici davranisi, psikoloji, biyoloji, kimya ve ekonomi dahil olmak tiizere

cesitli bilimlerden gelen fikirleri igermektedir.

Isletmeler, tiiketici davranisin1 anlayarak pazarlama ¢abalarini belirli gruplari
hedef alacak, marka sadakatini artiracak ve ortaya c¢ikan trendleri belirleyecek sekilde
uyarlayabilmektedir. Bu bilgi ayni zamanda isletmelerin rekabette bir adim 6nde
olmalarina ve tiiketici davranislarindaki degisikliklere uyum saglamalarina yardimci

olabilmektedir.

Sonug olarak, tiiketici davranisini anlamak, basarili bir pazarlama stratejisi i¢in
hayati énem tasgimaktadir. Isletmeler, tiiketici davranisini etkileyen faktdrleri analiz
ederek, hedef Kkitlelerinin ihtiyag ve isteklerini karsilayan etkili pazarlama
kampanyalar1 gelistirebilmektedir (Dharmesti ve ark., 2021; Giiriin ve Ikikat Tiimer,

2021; Melovic ve ark., 2021).
2.2.2 Tutumlarin Islevleri
Tutumlarin islevleri sunlardir:
2.3.2.1 Yararh Olma islevi

Tutumlar, insanlarin farklt durum ve kosullara uyum saglamasina yardimci

olmaktadir.
2.3.2.2 Ego Savunmaci Islevi

Egoyu korumak i¢in tutumlar olusturulur. Hepimiz 6zglivenimizden ve

imajimizdan rahatsiziz, bu ylizden egomuzu yiikselten iirlin bu tiir bir tavrin hedefidir
2.3.2.3 Deger Ifade Etme islevi

Tutumlar  genellikle  bireyin  sahip  oldugu  degerleri  temsil
etmektedir. Yetistirilme  tarzimiz  ve  egitimimiz  sayesinde  degerler

kazanilmaktadir. Deger sistemimiz, belirli tiriinleri satin almamiz igin bizi tesvik eder
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veya vazgecebilir. Ornegin, deger sistemimiz sigara, alkol, uyusturucu vb. iiriinleri

satin almamiza izin verir veya vermeyebilir.
2.3.2.4 Bilgi islevi

Bireyler siirekli olarak bilgi ve enformasyon aramaktadir. Bir birey belirli bir
triin  hakkinda bilgi aldiginda, o iriine karsi tutumunu olusturabilir ve ya
degistirebilmektedir (Dharmesti ve ark., 2021; Giiriin ve Ikikat Tiimer, 2021; Melovic
ve ark., 2021).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

MOBIL ALISVERISIN ALISVERIS TUTUMUNA ETKISI:
ISTANBULDAKI GIDA SEKTORUNE YONELIK BiR ALAN CALISMASI

Internetin yayginlasmasi ve akilli telefonarin sagladigi kolayliklar mobil
aligverisi 6ncelikli kullanilir durumuna getirmektedir. Bu kadar etkili olan bu siirecin
tiketicinin aligveris yapmasi siirecindeki tutumuna yonelik yapilan bu c¢alisma
insanlarin birincil fizyolojik ihtiyaglarimi karsiladiklar1 gida sektoriine yonelik olan

alansal aragtiritlmasinin yapilmasi gerekli olmustur.
4.1. Arastirmanin Konusu

Tez calismasinda; Istanbul’daki mobil internet kullanarak alisveris yapan
tilkketicilerin tutamlarinin belirlemesi ¢aligmalarinin, ¢alismada detayli bahsedilecek
olan, tutum degerleri belirlenerek incelenecektir. Tezde ortaya koyulan model
baglaminda anket yontemi kullanilarak veriler elde edilecektir. Calisma bu anlamda,
mobil aligverisin etkisi, veriye dayali bir bakis agis1 yaratilarak elde edilecektir.
Yapilan anket; Istanbul’da mobil internet kullanarak aligveris yapan gida

tiiketicilerinin verilerini icermektedir.

4.2.Arastirmanin Problemi

Teknolojiyle birlikte hayatimiza giren akilli telefon ve tabletlerin hizla
yayginlagsmasi mobil aligveris uygulamalarinin da daha fazla tercih edilmesi internet
aligverisinin etkinligini de arttirmaktadir. Insanlarin giinliik yasamlarinda 6nemli
degisikliklere yol acan mobil teknolojiler teknik alt yapiyla etkinliklerini de
arttirmislardir. Olusan bu durum insanlarin tiiketim aligkanliklarini da degistirmistir.
Mobil telefonlarin teknik altyapilarinin gelismesiyle bireyler internette 4.5G mobil
teknolojisinin 6ne ¢ikmasi ile mobil cihaz kullanimiin giindelik yasama etkisinden
bahsedilmistir. Tiiketicilerin internetle yapilan mobil aligverisle ilgili tutumlarina etki
eden konular olarak kullamlabilirlik, giiven, gizlilik, satis sonrasi ve pazarlama
karmasi unsurlar1 agisindan olabilmektedir. Tiiketici ise bu durumlara yonelik olumlu
ya da olumsuz yonde algilari olugmaktadir. Bu durma yonelik tutumlar: talebi de

etkilemektedir. Pozitif duygular insam iiriin ya da markaya kars1 yonelmeye sevk
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etmektedir. Internet ortaminda yapilan bu cep telefonuna yénelik alisveris durumu
tiikketicinin belirli siireclere yonelik tavir ve tutumlarini etkilemektedir. Bu nedenle
yapilan bu ¢alisma ile tiiketicinin tavrinin belirlenmesi ve Istanbul ilindeki gida sektore

yonelik yapilacak bir alan ¢alismasiyla ele alinacaktir.
4.3.Arastirmanin Amaci

Bilgi teknolojileri beraberinde olusan ilerlemelerin, belirli glin igersinde ya da
daha ¢ok kalabaliklasmis magza ortamlarini, uygun bulunmayan magzadaki
atmosferin, kurukta beklemenin, vitrin ya da reyonlardaki tirinlerin arasindaki se¢imin
yapmada zorunluluk gibi, bircok olumsuz ile sikict siireglerin kenarda kalmasiyla,
internet lizerinden daha rahat sekilde secim yapilabilmektedir. Saat gdzetmeksizin
aligveris yapma durumu tiikketici davraniglariin  yani  sira  tutumlarinin
yonlendirilmesindeki en oOnemli unsurlar arasindadir. Giiniimiizdeki iletisim
diinyasindaki  yasanilan  yenilikler ile gelisimlerin, tiiketiciler aligveris
davraniglarindaki bir¢cok degisimlere yol ag¢mistir. Bu duruma paralel yonde
isletmelerin tiiketici lizerindeki bir tek fizyolojik isteklerinin degil, duygusal yondeki
isteklerine de yanit vermeye baslanmistir. Giiniimiizde postmodern tiiketicilerin ise
somut faydalarinin yani sira soyut yondeki fayda beklentisinin olusmasi, isletmelerde
saglanilan kolayliklarin mobil aligveristeki tercih edilebilen durum olmustur. Bireyler
bir nesne ya da bir fikire yonelik olusan siiregelen duygularini, egilimlerini,
taraftaliklarini, tarafsizligini da degerlendirmeleri Onemli noktalardan birisidir.
Tutumlarimin  olusturdugu 1i¢ temel wunsurua dayanmaktadir. Tutumlarin
olusuturulmasinda veya mevcut tutumlarin degistirilmesinde bu {i¢ unsurdan hepsinin
ele alinmasi pazarlama iletisiminde mesajlarin kullanilmasina c¢alisilmaktadir.
Isletmeler tiiketicinin bu deneli ilgisinin oldugu ve siirekli kullandig1 bir alan olan
mobil aligverise kars1 tutumunu anlamasi adina bu ¢alisma gergeklestirilmektedir.

Calismanin alan1 Istanbul ilindeki gida sektdriinde yonelik gerceklestirilecektir.

4.4. Arastirmanin Onemi

Tiiketicinin aligveris ihtiyacinin internetin gelismesi nedeniyle telefon ya da
tabletlerinden yapmasi isletmeleri de bu yone sevk etmistir. Mobil aligveris, bir deger
saglamak amaciyla; iirlinlerin tutundurulmasina yardimer olacak kisisel bilgilerine

bagli olarak, hizli bi¢imde tiiketicilere ulastirilmasidir. Cogunlukla mobil telefon
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kullaniclarinin mobil reklamlara yonelik kabul ile red tutumlarinin ayrica bu duruma
kars1 gelistirmis olduklar1 davranis sekillerinin anlamaya, ayrica 6lgmeye yonelik
bulunan biligsel unsurun, tutumlarina gore fikrin, bilgi ile inanglarindan olusmus
rasyonel faktorlerdir. Duygusal alandaki unsur, icersindeki tarafsiz bir bilinin daha da
olumlu mutlulugu, neseyi, takdirin yani sira tatmini ayrica olumsuz bir his ile duygu
olan pismanligi, kizginligi, can sikintisini, korkuyuda igerisinde barindirmaktadir.
Davranigsal alandaki unsura gore, bir tutum davranisinin donlisim egilimini
tanimlamaktadir. Biligsel unsurda ise, tiiketicinin {irlinii, marka ozelliklerini ayrica
magzadaki sunulan hizmetlerin hakkindaki inanglarin1 ve bilgilerini icermektedir.
Tiim bunlarin tiikketicinin mobil olarak yapmis oldugu aligveriste etki durumunun
belirlenmesi énemi ve Istanbul gibi bir sehirdeki tiiketicinin birinci sektdrlerden biri
olan gida alanindaki neticesine yonelik olarak bir alan ¢aligmasi yapilmasi adina 6nem

tagimaktadir.

4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calisma Istanbul ilindeki Mobil alisveris amagl cep telefonlarii kullanan
kullanicilari ile yapilacaktir. Istanbul 2023 niifusu, tahmini verilere gore 16.067.031
ve bu niifus verisi, eski yillaridaki niifus artig hizlarina gore tahmini hesaplanmigtir
(Niifus. 2023). Eyliil 2022 itibarriyle Tiirkiyede mobil abone sayis1 90.82 milyona
yiikselmistir. 2021 verilerine gore Istanbul’daki mobil telefon abone say1s1 23.689.626
kisi olarak belirlenmistir. Buna bagl olarak Istanbul’daki mobil alisveris
tilkketicilerinin yapmis oldugu alisveris durumlarint belirlemek adina 18 yasim
doldurmus tiim internet kullanan mobil telefon kullanicisi tiiketiciler ele alinacaktir.
Calisma toplamda 410 kisiye anket uygulanmis ve bunlardan 3 tanesinin
kullanilamamasi nedeniyle degerlendirmeden c¢ikatilarak toplamda 407 kisi ile
degerlendirme yapilmistir. Anket formu 5°1i Likert diizenine gore olusturulup, yiiz
yiize goriisme ve Google Formda hazirlanan anketin uygulanmasi ile doldurulacaktir.
Calisma mobil aligveris tiiketicileri ve buradaki yapilan aligverise yonelik tutumlarini
belirlemeye yonelik Istanbul ilindeki gida tiiketimine ne ydnelik tiiketicilerden olusan
ayrica ¢alisma evrenini igeren %90 giiven araliginin orani ile 0,10 oranindaki hatanin
miktarinin da g6z oOnilinde bulundurulmas: tiiketicilerin tanitict demografik

ozelliklerinin degerlendirilmesi tabakalarna ayrilacaktir. Tabakali Ornekleme
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yontemi, evrendeki alt gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerinin garanti altina

alindigi bir 6rneklem sistemidir (Balc1, 2013, s. 100).

4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Mobil interneticiligin kullanim1 saglanarak aligveris yapmay1 tercih eden tiiketici
aktivitelerine yonelik kontrol listesinin olusumu saglanmistir. Gegerlilik endeksi,
gelistirilen kontrol listesi, onu alan wuzmanlarin goriisleri dogrultusunda
degerlendirilerek hesaplanacaktir. Mobil aligverisin tiiketici tutumlar1 tizerindeki
etkisine iligskin 6l¢ek olusturulurken, konuyla ilgili uzmanlarin goriisleri sonucunda
6lcegin nihai sekli verilecektir. Yapilacak on arastirma ve pilot calismalar sonucunda
tiiketiciye uygulanan madde sayisinin 10 kat1 oraninda uygulanacaktir. Uygulanacak
anketin son sekli, bu islemler sonucunda elde edilen veriler kullanilarak gegerlilik ve
giivenirlik analizleri yapilarak verilecektir. Ankette Oncelikli olarak demografik
degiskenlerden olusan yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, gelir ve meslek seklinde
olusan birinci béliime yer verilmistir. ikinci boliimde ise 28 soruluk 6lgek ifadeleri yer
almaktadir. Bunlarin 19 tanesi mobil aligveris durumuna aittir ve 9 tanesi de aligveris
tutumu O¢egine ait ifadelerdir. Mobil aligveris tutum Ol¢eginin alt1 adet alt boyutu
Gizlilik, Haz, Yer, Konfor, Uriin ve Fiyat seklinde olusmaktadir. Yine aligveris
tutumuna yonelik alt boyutlar1 ise Duygusal, Bilissel ve Davranigsal seklinde {i¢ alt
biyuttan olusmaktadir. Mobil aligvers 6lgegi i¢in Serhat Karaoglan’in Temmuz-2020
yilinda “Dijital Pazarlama Caginda Mobil Aligverisin Algilanan Faydasina iliskin Bir
Olgek Gelistirme Ve Uygulama” isimli doktora tezinde kullanmlan g¢alismadan
yararlanilirken, Aligveris tutumu 6lgegine yonelik ifadelerinde Hasan (2010) ve Zhou,
Zhang (2007) calismalarinda kullandig1 ve Ozgiiven Nihat’in (2011). “Tiiketicilerin
Online Aligverise Karst Tutumlari ile Demografik Ozellikleri Arasindaki Iliskinin
Analizi” isimli g¢alismasindan alinarak kullanilmistir. Olusturulan anket dormu
oncelikli olarka 50 kisilik bir pilot anketi uygulanarak ¢alismada uyun olm durumu
test edilmistir. Kullanilan 6¢eklere iliskin yazarlardan gerekli izinler alinmistir. Yine
calismanin etik kurul izni olarak gereki siire¢ tamalanmistir. Istanbul Gelisim
Universitesi Senatosu Etik Kurul Komisyonu tarafindan onaylanmustir. Calisma
Mayis-2023 donemindeki bir aylik siire dahilinde tamamlanamistir. Calismanin

gecerlilik ve giivenirlilk analizleri yapilarak ankete son hali verilmistir.
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4.7. Arastirmanin Siirhhiklar:

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemlerdeki kiiresel standartlagsma
cabalaridir. Calisma kapsamin zamansal yersizlikler yaninda mali yonden de
siirliliklarla karsilagiimaktadir. Alansal olarak Tiirkiye ¢apinda uygulanabilecek bir
calismanin belirtilen bu sinirhiliklar nedeniyle yalmzca istanbul ilinde arastirilmasi

yapilmustir.

4.8. Arastirmanin Modeli

Bu béliimde arastirmaya iliskin mobil aligverise yonelik olarak kullanilan cep
telefonu be tabletlerin yardimiyla yapilan aligverislerin tiiketicinin tutumunda ve bu
durumu etkileyen boliimlerin belirlenmesine yonelik olarak hazirlanan anket
cevaplarmin alinmas iizerine Istanbul’daki mobil kullanicilara iliskin tutumlarinin ne
derece olduklarinin belirlememesine yonelik olarak kurgulanan istatistiksel model ile
analizi yapilacaktir. Bu amagla yapilan aragtirma karma arastirma yontemlerinden
kesfedici sistem kullanilacaktir. Bu sistemde nicel veriler toplanarak olusturulan
sonuglar yorumlanacaktir. Mobil aligveris yontemiyle yapilan pazarlama
aktivitelerinin Istanbul ilindeki tiiketicilerin gida sektdriine yonelik de gelistirmis

olduklar1 tutumun belirlenmesine iligskin bir arastirma modeli olusturulmustur.

Sekil 4.1: Arastirmaya Yonelik Model

( Mobil Ahsveris \ Alisveris Tutumu
(Bagimsiz Degisken) Duygusal
Gizlilik - Biligsel
Haz Davranmigsal
Yer (Bagiml1 Degisken)
Konfor

\ Uriin ve Fiyat )

~

emografik Degiskenler
Cinsiyet
Medeni Durum
Yas
Egitim Durumu

\ Gelir Durumu )

b
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4.9.Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler kurgulanirken tasarlanan yaklasim su sekilde gozetilmistir;

Mobil aligverisin tiiketicinin tutumuna etkisi nedir: burada internet yoluyla gida

aligverisi yapan tiiketicilerin durumunun belirlenmesi beklenmektedir.

HIPOTEZ 1: Mobil alisveris pazarlamanm, tiiketici tutumuna etkisinde
kuvvetli ve pozitif bir bagint1 vardir (Kabul Edilmis)

H12: Mobil aligveris pazarlamanin alt faktoriinden gizlilik durumunun aligveris

tutumu lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H1P: Mobil alisveris pazarlamanin alt faktdriinden haz durumunun alisveris

tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H1° Mobil aligveris pazarlamanin alt faktoriinden yer durumunun aligveris

tutumu tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H19: Mobil aligveris pazarlamanin alt faktdriinden konfor durumunun alisveris

tutumu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1°: Mobil aligveris pazarlamanin alt faktoriinden iirlin ve fiyat durumunun

aligveris tutumu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

HIPOTEZ 2: Mobil alisveris pazarlamanm, tiiketicinin tutumunda gida

sektoriine yonelik davranigsal olarak kuvvetli ve pozitif bir bagint1 yoktur.
H22 Cinsiyet boyutu ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H2° Medeni Durum boyutu ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
H2° Yas boyutu ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H29 Egitim Durumu boyutu ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H2¢ Gelir Durumu boyutu ile mobil alisveris arasinda anlamli bir farklilik

vardir.
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H2" meslek boyutu ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik vardir.

HIPOTEZ 3 Demografik degiskenler ile alisveris tutumu arasinda anlamli bir farklilik

vardir.

H3? Demografik degiskenlerden Cinsiyet ile aligveris tutumu arasinda anlamli

bir farklilik vardir.

H3P Demografik degiskenlerden Medeni Durum ile alisveris tutumu arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H3° Demografik degiskenlerden Yas ile aligveris tutumu arasinda anlamli bir

farklilik vardir.

H39 Demografik degiskenlerden Egitim Durumu ile aligveris tutumu arasinda
anlaml1 bir farklilik vardir.
4.10.Verilerin Analizi

Pilot Anket Analiz ve Bulgular

Ankette Kullamlan Olcekler I¢in Gegerlik Giivenirlik Analizi Bulgular

Tablo 1. Arastirma kapsaminda yer alan dl¢ekler ve alt boyutlar: icin

Cronbach’s Alpha katsayis1 bulgular:

Madde Sayis1 Cronbach’s Alpha

Mobil Alisveris Uriin Fiyat S 0,744
Mobil Aligveris Konfor 5 0,864
Mobil Aligveris Yer 4 0,916
Mobil Alisveris Haz 3 0,704
Mobil Aligveris Gizlilik 2 0,968

Mobil Aligveris Olgegi 19 0,946
Aligveris Tutumu Biligsel 3 0,811
Aligveris Tutumu Duygusal 3 0,792
Aligveris Tutumu Davranigsal 3 0,686

9 0,749

Alisveris Tutumu Olgegi

Arastirma kapsaminda yer alan olgekler ve alt boyutlar1 icin Cronbach’s Alpha
katsayist bulgular1 Tablo 1°de verilmistir. Elde edilen bulgulara goére arastirma
kapsaminda yer alan Mobil Aligveris 6l¢egi ve onun alt boyutlart olan “Mobil
Aligveris_Konfor”, “Mobil Alisveris_Yer” ve “Mobil Aligveris_Gizlilik” i¢in “yiiksek
giivenirlikli”; Mobil Alisveris olgegi “Mobil Alisveris Uriin Fiyat” ve “Mobil
Alsveris A_Haz” alt boyutlar1 igin “oldukea giivenilir’; Alisveris Tutumu Olgegi ve

37



onun alt boyutlar1 olan “Aligveris Tutumu Duygusal” ve “Aligveris Tutumu
Davranigsal” igin “oldukca giivenilir’; Alisveris Tutumu Olgegi “Alisveris Tutumu
Biligsel” alt boyutu igin de “yiiksek giivenirlikli” oraninda oldugu sonuglar1 elde
edilmistir.

Tablo 2 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Ahsveris Olgegi, “Mobil
Ahsveris Uriin Fiyat” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda

verileri

) Madde Toplam
Mobil Ahsveris Uriin Fiyat Korelasyonu

Mobil Alisveris Uriin Fiyat 1 0,600
Mobil Aligveris Uriin Fiyat 2 0,605
Mobil Alisveris Uriin Fiyat 3 0,459
Mobil Alisveris Uriin Fiyat 4 0,373
Mobil Alisveris Uriin Fiyat 5 0,540

Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Uriin Fiyat”
alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 2’de verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki dlgek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300°den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolay1 giivenirlik
analizi baglaminda 6l¢eginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadigi
yoniinde karara varilmistir.

Tablo 3 Aragtirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil
Ahsveris Konfor” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda

verileri

Mobil Ahsveris Konfor Madde Toplam Korelasyonu
Mobil Aligveris Konforl 0,853
Mobil Aligveris Konfor2 0,743
Mobil Aligveris Konfor 3 0,608
Mobil Aligveris Konfor 4 0,671
Mobil Aligveris Konfor5 0,603

Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Aligveris Olgegi, “Mobil Alisveris Konfor” alt
boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 3’te verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6lgek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300’den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolay1 giivenirlik
analizi baglaminda 6lgeginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadigi
yoniinde karara varilmistir.
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Tablo 4 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alsveris Olgegi, “Mobil

Alsveris Yer” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri

Mobil Ahsveris Yer ~Madde Toplam Korelasyonu
Mobil Aligveris Yer1 0,826
Mobil Aligveris Yer 2 0,876
Mobil Aligveris Yer 3 0,802
Mobil Aligveris Yer 4 0,924

Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Yer” alt
boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 4’te verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6lgek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300’den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolayr giivenirlik
analizi baglaminda 6l¢eginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadig:
yoniinde karara varilmistir.

Tablo 5 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil
Ahsgveris Haz” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri

Mobil Ahsveris Haz Madde Toplam Korelasyonu
Mobil Aligveris Hazl 0,668
Mobil Aligveris Haz2 0,351
Mobil Aligveris Haz3 0,599

Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alisveris Haz” alt
boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 5°te verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6l¢ek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300’den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolay1 giivenirlik
analizi baglaminda 6lgeginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadig:
yoniinde karara varilmistir.

Tablo 6 Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil
Ahsveris Gizlilik” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda

verileri

Mobil Alisveris Gizlilik Madde Toplam Korelasyonu
Mobil Aligveris Gizlilikl 0,938
Mobil Aligveris Gizlilik2 0,938

Arastirma kapsaminda yer alan Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Gizlilik” alt
boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 6’da verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki dlgek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300’den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolay1 giivenirlik
analizi baglaminda 6lgeginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadigi
yoniinde karara varilmistir.
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Tablo 7 Arastirma kapsaminda yer alan Alisveris Tutumu Olcegi,
“Ahsveris Tutumu Bilissel” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel

alanda verileri

Alisveris Tutumu Bilissel Madde Toplam Korelasyonu
Aligveris Tutumu Biligsel 1 0,702
Algveris Tutumu Biligsel 2 0,780
Aligveris Tutumu Biligsel 3 0,550

Arastirma kapsaminda yer alan Aligveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Bilissel”
alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 7’de verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6lgek oraninin toplami beraberinde
korelasyon oraninin 0,300’den yliksek oranda olmasi sebebinden dolay1 giivenirlik
analizi baglaminda 6l¢eginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi gerekliligi olmadigi
yoniinde karara varilmistir.

Tablo 8 Arastirma kapsaminda yer alan Alisveris Tutumu Olgegi,
“Ahgveris Tutumu Duygusal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel

alanda verileri

Alsveris Tutumu Duygusal Madde Toplam Korelasyonu
Aligveris Tutumu Duygusal 1 0,571
Alisveris Tutumu Duygusal 2 0,763
Aligveris Tutumu Duygusal 3 0,577

Arastirma kapsaminda yer alan Aligveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu
Duygusal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo 8’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6lgek oraninin toplami
beraberinde korelasyon oraninin 0,300’den yiiksek oranda olmasi1 sebebinden dolay:
giivenirlik analizi baglaminda o6lceginden herhangi bir maddenin ¢ikarilmasi
gerekliligi olmadig1 yoniinde karara varilmistir.

Tablo 9 Arastirma kapsaminda yer alan Alisveris Tutumu Olgegi,
“Ahsveris Tutumu Davramssal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel

alanda verileri

Alisveris Tutumu Davramigsal Madde Toplam Korelasyonu
Aligverig Tutumu Davramigsall 0,682

Aligveris Tutumu Davramigsal2 0,777
Aligverig Tutumu Davranigsal3 0,166

Arastirma kapsaminda yer alan Alisveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu
Davranigsal” alt boyuntunda bulunan maddelerin istatistiksel alanda verileri Tablo
9’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddedeki 6l¢ek oraninin toplami
beraberinde korelasyon oraninin 0,300°den yiiksek oranda olmasi sebebinden dolay1
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giivenirlik analizi baglaminda o6l¢eginden herhangi bir maddenin c¢ikarilmasi
gerekliligi olmadigi yoniinde karara varilmstir.

Frekans Tablolar1

Tablo 10 Arastirmaya katihm saglayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore

frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadn 17 34,0
Erkek 33 66,0
Toplam 50 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlar
Tablo 10°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin oran1 %34,0
ve erkek katilimeilarin oran1 %66,0 oraninda oldugu sonuglari elde edilmistir.

Tablo 11 Arastirmaya katihm saglayan katihmecilarin medeni

durumlarina gore frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 23 46,0
Bekar 27 54,0
Toplam 50 100,0

Arastirmaya katilm saglayan katilimcilarin medeni durumlarina gore frekans
dagilimlar1 Tablo 11’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore bekar katilimcilarin
orant %54,0 evli katilimcilarin oran1 %46,0 oraninda oldugu sonuglar1 elde edilmistir.

Tablo 12 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin Yas durumlarina

gore frekans dagimindaki istatistiksel oranlar

Yas Gruplan Say1 Yiizde
18-22 Yas 12 24,0
23-32 Yas 10 20,0
33-42 Yas 13 26,0
43-49 Yas 11 22,0
50-57 Yas 4 8,0
Toplam 50 100,0

Aragtirmaya katilim saglayan katilimcilarin Yas durumlarina gore frekans dagilimlar
Tablo 12’de verilmistir. Arastirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis olan
oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %26,0 ile 33-42 Yas grubunda, en az
yigilmanin da %38,0 ile 50-57 Yas grubunda oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 13 Arastirmaya katihim saglayan katihmcilarin egitim durumlarina

gore frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar

Egitim Durumu Sayi Yiizde
Lise 16 32,0
On Lisans 1 2,0
Lisans 26 52,0
Lisansiistii 7 14,0
Toplam 50 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin egitim durumlarima gore frekans
dagilimlar1 Tablo 13’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin
%32,0’1mn1n Lise, %2,0’min On Lisans , %52,0’min Lisans ve %14,0’1mnin Lisansiistii
egitime sahip oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 14 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin Ayhk Gelir

durumlarina gore frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-8.500 TL 11 22,0
8.501-11.500 TL 14 28,0
11.501-15.500 TL. 14 28,0
15.501- 19.500TL 6 12,0
19.5001 TL. ve tizeri 5 10,0
Toplam 50 100,0

Aragtirmaya katilim saglayan katilimcilarin Aylik Gelir durumlarina gore frekans
dagilimlar1 Tablo 14°de verilmistir. Aragtirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis
olan oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %28,0 ile 8.501-11.500 TL ve 11.501-
15.500 TL. gruplarinda, en az yi1gilmanin da %10,0 ile 19.5001 TL. ve {izeri grubunda
oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 15 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarm Meslek

durumlarna gore frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar

Meslek Say1 Yiizde
Isci 8 16,0
Memur 14 28,0
Ev Hanimi 2 4.0
Ogrenci 9 18,0
Emekli 2 4,0
Diger 15 30,0
Toplam 50 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin Meslek durumlarina goére frekans
dagilimlar1 Tablo 15°de verilmistir. Aragtirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis
olan oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %30,0 ile Diger segenegini tercih eden
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katilimct grubunda, en az yigilmanin da %4,0 ile Ev Hanim1 ve Emekli gruplarinda
oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 16 Mobil Alsveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Uriin Fiyat” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve

aciklayic istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyoru Katilmiyoru Katihyoru Katiliyoru
m m Kararsizzm m m
Say Yizd Say Yizd Say Yiizd Ortalam Standart
Sayt Yiizde Say1 Yiizde 1 e 1 e 1 e a Sapma
Mobil 1 2,0 0 0,0 2 4,0 42 840 5 10,0 4,00 0,571
Aligveri
s Uriin
Fiyatl
Mobil 1 2,0 0 0,0 0 0,0 37 740 12 240 4,18 0,629
Aligveri
s Uriin
Fiyat2
Mobil 0 0,0 4 8,0 6 120 37 740 3 6,0 3,78 0,679
Aligveri
s Uriin
Fiyat3
Mobil 1 2,0 2 4,0 3 6,0 43 860 1 2,0 3,82 0,629
Aligveri
s Uriin
Fiyat4
Mobil 1 2,0 5 10,0 12 240 30 600 2 4,0 3,54 0,813
Aligveri
s Uriin
Fiyat5

Mobil Algveris Olgegi, “Mobil Alisveris Uriin Fiyat” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 16°da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,18 ile
“Mobil Aligveris Uriin Fiyat2” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,54 ile “Mobil
Alsveris Uriin Fiyat5” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 17 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alisveris Konfor” alt boyutunda

yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum
Standart

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1  Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris 1 2,0 2 4.0 1 2,0 44 88,0 2 4.0 3,88 0,627
Konforl
Mobil Aligveris 1 2,0 2 4,0 6 12,0 39 78,0 2 4,0 3,78 0,679
Konfor2
Mobil Aligveris 1 2,0 2 4,0 22 44,0 25 50,0 0 0,0 3,42 0,673
Konfor3
Mobil Aligveris 1 2,0 0 0,0 4 8,0 43 86,0 2 4.0 3,90 0,544
Konfor4
Mobil Aligveris 2 40 1 2,0 10 20,0 34 68,0 3 6,0 3,70 0,789
Konforb
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Mobil Aligveris Olgegi, “Mobil Aligveris Konfor” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici istatistikleri Tablo 17°de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,90 ile “Mobil
Aligveris Mobil Alisveris Konfor4” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,54 ile
“Mobil Alisveris Konfor3” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 18 Mobil Ahsveris Olgegi, “Mobil Ahsveris Yer” alt boyutunda yer

alan maddelerinin frekans dagihimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmmyorum Kararsizim  Katilyorum  Katiiyorum
Standart

Say1  Yiizde Say1  Yiizde Say1 Yiizde Sayi1 Yiizde Sayi1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris Yerl 3 6,0 0 0,0 20 40,0 24 48,0 3 6,0 3,48 0,863
Mobil Algveris Yer2 1 2,0 2 4,0 7 14,0 37 74,0 3 6,0 3,78 0,708
Mobil Aligveris Yer3 0 0,0 0 0,0 4 8,0 43 86,0 3 6,0 3,98 0,377
Mobil Aligveris Yer4 1 2,0 2 4,0 2 4,0 42 84,0 3 6,0 3,88 0,659

Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Yer” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici istatistikleri Tablo 18’de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,98 ile “Mobil
Alisveris Yer3” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,48 ile “Mobil Aligveris Yerl”
maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 19 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alsveris Haz” alt boyutunda yer
alan maddelerinin frekans dagihimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizzim Katiliyorum Katiliyorum

Standart

Say1  Yiizde Say1  Yiizde Say1  Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma

Mobil Aligveris Hazl 1 2,0 5 10,0 12 24,0 29 58,0 3 6,0 3,56
Mobil Aligveris Haz2 0 0,0 1 2,0 11 22,0 35 70,0 3 6,0 3,80
Mobil Algveris Haz3 1 2,0 5 10,0 24 48,0 17 34,0 3 6,0 3,32

0,837
0,571
0,819

Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Haz” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici istatistikleri Tablo 19°da
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin x=3,80 ile “Mobil
Aligveris Haz2” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,32 ile “Mobil Aligveris Haz3”
maddesinde oldugunu goriiyoruz.=
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Tablo 20 Mobil Ahsveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Gizliliik” alt boyutunda

yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihlyorum  Katiliyorum
Standart

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris 1 2,0 2 4,0 2 4,0 31 62,0 14 28,0 4,10 0,814
Gizlilik1
Mobil Aligveris 1 2,0 2 4,0 0 0,0 33 66,0 14 28,0 4,14 0,783
Gizlilik2

Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Gizlilik” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 20’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek ortalamanin 4.14 ile
“Mobil Alisveris Gizlilik2” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 4,10 ile “Mobil
Aligveris Gizlilik1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 21 Mobil Ahsveris Olcegi ve alt boyutlari icin agiklayic istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Standart Sapma
Mobil Alisveris Olgegi Uriin Fiyat 3,86 0,47
Mobil Alisveris Olgegi Konfor 3,74 0,54
Mobil Alsveris Olcegi Yer 3,78 0,60
Mobil Alisveris Olcegi Haz 3,56 0,60
Mobil Alisveris Olgegi Gizlilik 4,12 0,79
Mobil Aligveris Olgegi 3,79 0,50

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlar1 igin agiklayici istatistikler Tablo 21°de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,12 ile “Mobil
Algveris Olgegi Gizlilik Ortalama™ alt boyutunda, en kiiciik ortalamanin da 3,56 ile
“Mobil Aligveris Olgegi Haz Ortalama” alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.

Tablo 22 Alsveris Tutumu Olcegi, “Alisveris Tutumu _Bil” alt boyutunda

yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve acgiklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum  Katilmiyorum  Kararsizim Katilyorum  Katiliyorum
Standart

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 1 2,0 2 4,0 9 18,0 37 74,0 1 2,0 3,70 0,678
Tutumu
Biligsell
Alisveris 0 0,0 3 6,0 2 4,0 42 84,0 3 6,0 3,90 0,580
Tutumu
Bilissel2
Alisveris 1 2,0 3 6,0 18 36,0 25 50,0 3 6,0 3,52 0,789
Tutumu
Biligsel3
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Algveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Bilissel” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 22’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,90 ile
“Alisveris Tutumu Bilissel2” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 3,52 ile “Alisveris
Tutumu Bilissel3” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 23 Ahsveris Tutumu Olcegi, “Ahsveris Tutumu Duygusal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve

aciklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihyorum  Katilyorum
Standart

Say1 Yiizde Sayr1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 1 2,0 0 0,0 31 62,0 18 36,0 0 0,0 3,32 0,587
Tutumu
Duygusall
Aligveris 1 2,0 0 0,0 5 10,0 41 82,0 3 6,0 3,90 0,580
Tutumu
Duygusal2
Aligveris 0 0,0 3 6,0 7 14,0 39 78,0 1 2,0 3,76 0,591
Tutumu
Duygusal3

Algveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Duygusal” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 23’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,90 ile
“Aligveris Tutumu Duygusal2” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,32 ile
“Aligveris Tutumu Duygusal1” maddesinde oldugunu gériiyoruz.

Tablo 24 Alisveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Davramssal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagimindaki istatistiksel oranlar ve

acgiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihiyorum Katiliyorum
Standart

Say1  Yiizde Sayr1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 2 4,0 0 0,0 5 10,0 24 48,0 19 38,0 4,16 0,912
Tutumu
Davranigsall
Aligveris 15 30,0 24 48,0 8 16,0 0 0,0 3 6,0 2,04 1,009
Tutumu
Davranigsal2
Aligveris 0 0,0 10 20,0 37 74,0 2 4,0 1 2,0 2,88 0,558
Tutumu
Davranigsal3

Alsveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Davramigsal” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 24’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,16 ile
“Aligveris Tutumu Davranissall” maddesinde, en kiigliik ortalamanin da 2,04 ile
“Aligveris Tutumu Davranigsal2” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 25 Ahgveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlar1 icin aciklayici

istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Standart Sapma
Alisveris Tutumu Olgegi Bilissel 3,71 0,59
Alisveris Tutumu Olgegi Duygusal 3,66 0,49
Alisveris Tutumu Olgegi Davranigsal 3,03 0,31
Alisveris Tutumu Olgegi 3,46 0,41

Alsveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlar1 igin aciklayici istatistikler Tablo 25°de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,71 ile “Aligveris
Tutumu Olgegi Bilissel” alt boyutunda, en kiiciik ortalamanin da 3,03 ile “Alisveris
Tutumu Olgegi Davranigsal” alt boyutunda oldugunu gériiyoruz.

Tablo 26 Arastirma kapsaminda yer alan olcekler ve alt boyutlar icin
Cronbach’s Alpha katsayis1 bulgular:

Madde Sayisi Cronbach’s Alpha
0,901

0,929

Mobil Alisveris Uriin Fiyat
Mobil Alisveris Konfor 5

Mobil Aligveris Yer 4 0,906
Mobil Aligveris Haz 3 0,782
Mobil Aligveris Gizlilik 2 0,952

Mobil Aligveris Olgegi 19 0,970
Aligveris Tutumu Biligsel 3 0,875
Algveris Tutumu Duygusal 3 0,893
Aligveris Tutumu Davranigsal 3 0,673

9 0,850

Aligveris Tutumu Olgegi
Arastirma kapsaminda yer alan Olgekler ve alt boyutlart i¢in Cronbach’s Alpha
katsayis1 bulgular1 Tablo 26’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore Arastirma
kapsaminda yer alan 6lcekler ve alt boyutlarinin giivenirlikleri bir alt boyut harig
“yiiksek giivenirlige sahip” oraninda oldugu sonuglar1 elde edilmistir. Aligveris
Tutumu 6lgegi “Alisveris Tutumu Davranigsal” alt boyutunun giivenirligi ise “oldukca

giivenilir” oraninda oldugu sonuglari elde edilmistir.

Tablo 27 Arastirmaya katihm saglayan katimcilarin cinsiyetlerine gore

frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 143 35,1
Erkek 264 64,9
Toplam 407 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimecilarin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari
Tablo 27°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimcilarin orani %35,1
ve erkek katilimeilarin oran1 %64,9 oraninda oldugu sonuglari elde edilmistir.
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Tablo 28 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin medeni

durumlarina gore frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar

Medeni Durum

Say1 Yiizde
Evli 183 45,0
Bekar 224 55,0
Toplam 407 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin medeni durumlarina goére frekans
dagilimlar1 Tablo 28’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gére bekar katilimcilarin
orant %45,0 ve evli katilimcilarin oram1 %55,0 oraninda oldugu sonuglar1 elde
edilmistir.

Tablo 29 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarin Yas durumlarina

gore frekans dagimindaki istatistiksel oranlar

Yas Gruplan Say1 Yiizde
18-22 Yas 107 26,3
23-32 Yas 106 26,0
33-42 Yas 100 24,6
43-49 Yas 69 17,0
50-57 Yas 25 6,1
Toplam 407 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimeilarin Yas durumlarina gore frekans dagilimlari
Tablo 29°da verilmistir. Arastirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis olan
oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %26,3 ile 18-22 Yas grubunda, en az
yigilmanin da %6,1 ile 50-57 Yas grubunda oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 30Arastirmaya katihm saglayan katilimcilarin egitim durumlarina

gore frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar

Egitim Durumu Say1 Yiizde
Lise 134 32,9
On Lisans 11 2,7
Lisans 187 459
Lisansiisti 75 18,4
Toplam 407 100,0

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin egitim durumlarina goére frekans
dagilimlar1 Tablo 30’da verilmistir. Elde edilen bulgulara goére katilimcilarin
%32,9’ununn Lise, %2,7’sinin On Lisans, %45,9’unun Lisans ve %18,4’{iniin ise
Lisansiistii egitime sahip oldugu gozlemlenmistir.
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Tablo 31 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarmm Ayhk Gelir

durumlarina gore frekans dagihhmindaki istatistiksel oranlar

Ayhk Gelir Say1 Yiizde
0-8.500 TL 110 27,0
8.501-11.500 TL 91 224
11.501-15.500 TL. 122 30,0
15.501- 19.500TL 49 12,0
19.5001 TL. ve iizeri 35 8,6
Toplam 407 100,0

Aragtirmaya katilim saglayan katilimcilarin Aylik Gelir durumlarina gore frekans
dagilimlar1 Tablo 31°de verilmistir. Aragtirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis
olan oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %30,0 ile 11.501-15.500 TL. grubunda,
en az yigilmanm da %8,6 ile 19.5001 TL ve iizeri grubunda oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Tablo 32 Arastirmaya katihm saglayan katihmcilarim Meslek

durumlarina gore frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar

Meslek Say1 Yiizde
Isci 71 17,4
Memur 93 22,9
Ev Hanimi 13 3,2
Ogrenci 101 24,8
Emekli 18 4.4
Diger 111 27,3
Toplam 407 100,0

Arastirmaya katilm saglayan katilimcilarin Meslek durumlarina gore frekans
dagilimlar1 Tablo 32°de verilmistir. Aragtirmanin kapsami dogrultusunda elde edilmis
olan oransal bulgulardan en biiyiik yigilmanin %27,3 ile Diger se¢enegini tercih eden
katilimcr grubunda, en az yigilmanin da %3,2 ile Ev Hanimi grubunda oldugu
sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 33 Mobil Ahsveris Olcegi, “Mobil Ahsveris UF” alt boyutunda yer

alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihyorum Katihyorum
Standart

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris 23 57 1 0,2 15 3,7 305 749 63 15,5 3,94 0,842
Uriin Fiyatl
Mobil Aligveris 23 57 2 0,5 1 0,2 275 67,6 106 26,0 4,08 0,887
Uriin Fiyat2
Mobil Aligveris 1 0,2 51 12,5 31 7,6 281 69,0 43 10,6 3,77 0,809
Uriin Fiyat3
Mobil Aligveris 23 57 11 2,7 13 3,2 331 81,3 29 7,1 3,82 0,829
Uriin Fiyat4
Mobil Aligveris 25 6,1 33 8,1 66 16,2 267 65,6 16 3,9 3,53 0,928
Uriin Fiyat5

Mobil Algveris Olgegi, “Mobil Alisveris Uriin Fiyat” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 33’de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,08 ile
“Mobil Aligveris Uriin Fiyat2” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,53 ile “Mobil
Algveris Uriin Fiyat5” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 34 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alisveris Konfor” alt boyutunda

yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katihyorum  Katiliyorum

Standart

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr1 Yiizde Sayr Yiizde Sayi1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris 23 5,7 12 2,9 15 3,7 319 784 38 9,3 3,83 0,854
Konforl
Mobil Algveris 24 59 12 2,9 25 6,1 307 754 39 9,6 3,80 0,876
Konfor2
Mobil Aligveris 23 57 12 2,9 128 314 217 53,3 27 6,6 3,52 0,884
Konfor3
Mobil Aligveris 23 57 0 0,0 36 8,8 332 816 16 3,9 3,78 0,768
Konfor4
Mobil Algveris 11 2,7 23 57 55 13,5 280 68,8 38 9,3 3,76 0,802
Konforb

Mobil Aligveris Olgegi, “Mobil Aligveris Konfor” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici istatistikleri Tablo 34’de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,83 ile “Mobil
Aligveris Konforl” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,52 ile “Mobil Aligveris
Konfor3” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 35 Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Yer” alt boyutunda yer

alan maddelerinin frekans dagihimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizzim  Katiiyorum Katiliyorum
Standart

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayi1 Yiizde Sayi1 Yiizde Ortalama  Sapma
Mobil 34 8,4 1 0,2 169 415 179 44,0 24 59 3,39 0,929
Aligveris
Yerl
Mobil 23 57 13 3,2 65 16,0 271 66,6 35 86 3,69 0,889
Aligveris
Yer2
Mobil 2 0,5 0 0,0 38 93 348 855 19 47 3,94 0,425
Aligveris
Yer3
Mobil 23 57 11 2,7 27 6,6 328 80,6 18 44 3,75 0,818
Aligveris
Yerd

Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alisveris Yer” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici istatistikleri Tablo 35°te
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanmn 3,94 ile “Mobil
Aligveris Yer3” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 3,39 ile “Mobil Aligveris Yer1”
maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 36 Mobil Alisveris Olcegi, “Mobil Alsveris Haz” alt boyutunda yer

alan maddelerinin frekans dagilhimindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum  Kararsizim  Katihyorum  Katiliyorum

Standart

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil 23 5,7 33 8,1 9% 23,6 226 55,5 29 71 3,50 0,947
Aligveris
Hazl
Mobil 0 0,0 23 5,7 111 273 237 58,2 36 88 3,70 0,707
Aligveris
Haz2
Mobil 23 5,7 34 8,4 133 32,7 185 455 32 79 3,42 0,953
Aligveris
Haz3

Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Haz” alt boyutunda yer alan maddelerinin
frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayicr istatistikleri Tablo 36’da
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanm 3,70 ile “Mobil
Aligveris Haz2” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,42 ile “Mobil Aligveris Haz3”
maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 37 Mobil Ahsveris Olcegi, “Mobil Ahsveris Gizlilik” alt boyutunda

yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve aciklayici

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmmyorum Kararsizim  Katihyorum Katiliyorum

Standart

Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Mobil Aligveris 24 59 13 3,2 23 57 228 56,0 119 29,2 4,00 1,005
Gizlilikl
Mobil Aligveris 23 57 14 3,4 0 0,0 274 67,3 96 23,6 4,00 0,940
Gizlilik2

Mobil Alisveris Olgegi, “Mobil Alisveris Gizlilik” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 37°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde alt boyutun her iki maddesinin
ortalamasinin esit oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 38 Mobil Ahsveris Olcegi ve alt boyutlar icin agiklayic istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama Standart Sapma
Mobil Alisveris Olgegi Uriin Fiyat Ortalama 3,83 0,73
Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama 3,74 0,74
Mobil Alisveris Olgegi Yer Ortalama 3,69 0,70
Mobil Alisveris Olgegi Haz Ortalama 3,54 0,73
Mobil Alisveris Olcegi Gizlilik Ortalama 4,00 0,95
Mobil Aligveris Olgegi Ortalama 3,75 0,69

Mobil Ahsveris Olgegi ve alt boyutlar1 igin aciklayici istatistikler Tablo 38’de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,00 ile “Mobil
Algveris Olgegi Gizlilik Ortalama™ alt boyutunda, en kiiciik ortalamanin da 3,54 ile
“Mobil Aligveris Olgegi Haz Ortalama” alt boyutunda oldugunu goriiyoruz.

Tablo 39 Alisveris Tutumu Olcegi, “Ahsveris Tutumu Biligsel” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagimindaki istatistiksel oranlar ve

aciklayic istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmyorum Kararsizim Katihyorum Katillyorum
Standart

Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 23 57 11 2,7 93 229 268 658 12 29 3,58 0,835
Tutumu
Bilissell
Aligveris 0 0,0 34 8,4 25 61 335 823 13 32 3,80 0,624
Tutumu
Biligsel2
Aligveris 23 57 22 54 115 28,3 237 58,2 10 25 3,46 0,864
Tutumu
Bilissel3

Algveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Biligsel” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
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Tablo 39’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,80 ile
“Aligveris Tutumu Bilissel2”” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,46 ile “Aligveris
Tutumu Bilissel3” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 40 Ahsveris Tutumu Olgegi, “Ahsveris Tutumu Duygusal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve

aciklayia istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizzim  Katihyorum Katiliyorum
Standart

Say1  Yiizde Sayr Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 23 5,7 3 0,7 246 60,4 124 30,5 11 2,7 3,24 0,769
Tutumu
Duygusall
Aligveris 23 57 1 0,2 36 8,8 315 774 32 79 3,82 0,808
Tutumu
Duygusal2
Aligveris 0 0,0 34 8,4 49 12,0 295 725 29 71 3,78 0,693
Tutumu
Duygusal3
Algveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Duygusal” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 40’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,82 ile
“Aligveris Tutumu Duygusal2” maddesinde, en kiiciik ortalamanin da 3,24 ile
“Aligveris Tutumu Duygusal1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 41 Alsveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Davramssal” alt
boyutunda yer alan maddelerinin frekans dagihmindaki istatistiksel oranlar ve
aciklayic istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim  Katihyorum Katiliyorum

Standart

Say1  Yiizde Sayi1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ortalama Sapma
Aligveris 29 7,1 7 1,7 28 6,9 170 418 173 425 411 1,093
Tutumu
Davranigsall
Aligveris 133 32,7 143 351 89 21,9 14 34 28 6,9 2,17 1,130
Tutumu
Davranigsal2
Aligveris 1 0,2 92 22,6 240 59,0 64 15,7 10 2,5 2,98 0,701
Tutumu
Davranigsal3

Alsveris Tutumu Olgegi, “Alisveris Tutumu Davranigsal” alt boyutunda yer alan
maddelerinin frekans dagilimindaki istatistiksel oranlar ve agiklayici istatistikleri
Tablo 41°de verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 4,11 ile
“Aligveris Tutumu Davranigsall” maddesinde, en kiiglik ortalamanin da 2,17 ile
“Aligveris Tutumu Davranigsal2” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 42 Ahgveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlar1 icin aciklayici

istatistikler
Boyut/Ol¢ek Ortalama Standart Sapma
Alisveris Tutumu Olgegi Bilissel Otalama 3,62 0,70
Aligveris Tutumu Olgegi Duygusal Ortalama 3,61 0,69
Alisveris Tutumu Olgegi Davranissal Ortalama 3,08 0,53
Aligveris Tutumu Olcegi Ortalama 3,44 0,57

Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlar1 igin aciklayici istatistikler Tablo 42’°de
verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,62 ile “Aligveris
Tutumu Olgegi Bilissel” alt boyutunda, en kiigiik ortalamanin da 3,08 ile “Alisveris
Tutumu Olgegi Davranigsal” alt boyutunda oldugunu gériiyoruz.

Tablo 43 Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarimin cinsiyet degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart

Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Mobil  Aligveris Kadin 143 3,794 0,712 0,982 0,327
Olgegi Ortalama

Erkek 264 3,724 0,678
Mobil  Aligveris Kadin 143 3,876 0,735 0,970 0,333
Olgegi Uriin Fiyat
Ortalama

Erkek 264 3,802 0,723
Mobil  Aligveris Kadin 143 3,755 0,756 0,324 0,746
Olgegi Konfor
Ortalama

Erkek 264 3,730 0,732
Mobil  Aligveris Kadin 143 3,748 0,711 1,165 0,245
Olgegi Yer
Ortalama

Erkek 264 3,664 0,691
Mobil  Aligveris Kadin 143 3,592 0,734 1,046 0,296
Olgegi Haz
Ortalama

Erkek 264 3,513 0,730
Mobil  Aligveris Kadin 143 4,084 0,955 1,370 0,171
Olgegi Gizlilik
Ortalama

Erkek 264 3,949 0,946

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Mobil Aligveris Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel
olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 44 Mobil Alsveris Olgegi ve alt boyutlarinin Medeni Durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Standart
Durum N Ortalama Sapma t P

Mobil Alisveris Olgegi Ortalama Evli 183 3,712 0,748 -0,957 0,339
Bekar 224 3,778 0,639

Mobil Alisveris Olgegi Uriin Fiyat Ortalama Evli 183 3,781 0,803 -1,168 0,243
Bekar 224 3,866 0,659

Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama Evli 183 3,697 0,781 -1,031 0,303
Bekar 224 3,773 0,704

Mobil Alisveris Olgegi Yer Ortalama Evli 183 3,676 0,725 -0,450 0,653
Bekar 224 3,708 0,677

Mobil Aligveris Olgegi Haz Ortalama Evli 183 3,510 0,765 -0,760 0,447
Bekar 224 3,565 0,704

Mobil Alsveris Olgegi Gizlilik Ortalama Evli 183 3,954 0,998 -0,820 0,413
Bekar 224 4,031 0,910

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette

kullanilan Mobil Alsveris Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 45 Mobil Alisveris Olcegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni

bakimindan incelenmesi

Standart

Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
Mobil Alisveris 18-22 Yas 107 3,798 0,587 0,944 0,419
Olgegi Ortalama

23-32 Yas 106 3,787 0,688

33-42 Yas 100 3,749 0,694

43 Yas ve listi 94 3,649 0,791

Toplam 407 3,749 0,690
Mobil Alsveris 18-22 Yas 107 3,901 0,613 0,820 0,483
Olgegi Uriin
Fiyat Ortalama

23-32 Yas 106 3,823 0,730

33-42 Yas 100 3,838 0,733

43 Yas ve tistii 94 3,740 0,833

Toplam 407 3,828 0,727
Mobil Aligveris 18-22 Yas 107 3,794 0,664 1,110 0,345
Olgegi  Konfor
Ortalama

23-32 Yas 106 3,798 0,717

33-42 Yas 100 3,718 0,739

43 Yas ve tisti 94 3,632 0,839

Toplam 407 3,739 0,740
Mobil Alisveris 18-22 Yas 107 3,729 0,633 0,704 0,550
Olgegi Yer
Ortalama

23-32 Yas 106 3,729 0,701

33-42 Yas 100 3,703 0,702

43 Yas ve Ustii 94 3,604 0,761

Toplsm 407 3,693 0,698
Mobil Alsveris 18-22 Yas 107 3,567 0,654 0,995 0,395
Olgegi Haz
Ortalama

23-32 Yas 106 3,604 0,766

33-42 Yas 100 3,547 0,729

43 Yas ve Ustii 94 3,433 0,777

Toplam 407 3,541 0,732
Mobil Aligveris 18-22 Yas 107 4,033 0,819 0,705 0,550
Olgegi  Gizlilik
Ortalama

23-32 Yas 106 4,061 0,968

33-42 Yas 100 4,000 0,972

43 Yas ve istii 94 3,878 1,046

Toplam 407 3,996 0,950

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 45’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Mobil Aligveris Olgegi ve alt
boyutlarinda Yas grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamastir.
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Tablo 46 Mobil Ahlsveris Olgegi ve alt boyutlarimin Egitim durumu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart

Egitim N Ortalama Sapma F P
Mobil Alsveris Lise 134 3,78 0,627 0,290 0,748
Olgegi Ortalama

Lisans 187 3,76 0,707

Lisansiistii 75 3,71 0,689

Toplam 396 3,76 0,676
Mobil Alsveris Lise 134 3,89 0,650 0,602 0,548
Olgegi Uriin
Fiyat Ortalama

Lisans 187 3,80 0,767

Lisansiistii 75 3,85 0,683

Toplam 396 3,84 0,713
Mobil Alsveris Lise 134 3,76 0,694 0,512 0,600
Olgegi  Konfor
Ortalama

Lisans 187 3,77 0,743

Lisansiistii 75 3,67 0,747

Toplam 396 3,75 0,727
Mobil ~ Aligveris Lise 134 3,73 0,671 1,006 0,366
Olgegi Yer
Ortalama

Lisans 187 3,72 0,693

Lisansiistii 75 3,60 0,714

Toplam 396 3,70 0,690
Mobil Alisveris Lise 134 3,55 0,692 0,008 0,992
Olgegi Haz
Ortalama

Lisans 187 3,55 0,742

Lisansiistii 75 3,54 0,747

Toplam 396 3,55 0,725
Mobil Alisveris Lise 134 4,02 0,870 0,476 0,622
Olgegi  Gizlilik
Ortalama

Lisans 187 4,03 0,964

Lisansiistii 75 3,91 0,975

Toplam 396 4,00 0,934

Mobil Algveris Olgegi ve alt boyutlarmin Egitim durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 46°da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Mobil Aligveris Olgegi ve alt
boyutlarinda Egitim durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamastir.
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Tablo 47 Mobil Ahsveris Olcegi ve alt boyutlarinin Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Standart Farklihgin

Ayhik Gelir N Ortalama Sapma F P Kaynag
Mobil  Algveris 0-8.500 TL 110 3,759 0,691 1,800 0,146
Olgegi Ortalama

8.501-11.500 TL 91 3,740 0,727

11.501-15.500 TL. 122 3,839 0,592

15.501 TL ve lizeri 84 3,613 0,767

Toplam 407 3,749 0,690
Mobil Aligveris 0-8.500 TL 110 3,833 0,746 0,849 0,468
Olgegi Urlin Fiyat
Ortalama

8.501-11.500 TL 91 3,763 0,775

11.501-15.500 TL. 122 3,907 0,630

15.501 TL ve lizeri 84 3,779 0,782

Toplam 407 3,828 0,727
Mobil  Algveris 0-8.500 TL 110 3,765 0,742 1,615 0,185
Olgegi  Konfor
Ortalama

8.501-11.500 TL 91 3,771 0,768

11.501-15.500 TL. 122 3,798 0,607

15.501 TL ve iizeri 84 3,583 0,863

Toplam 407 3,739 0,740
Mobil Aligveris 0-8.500 TL 110 3,709 0,691 2,215 0,086
Olgegi Yer
Ortalama

8.501-11.500 TL 91 3,739 0,711

11.501-15.500 TL. 122 3,762 0,608

15.501 TL ve tizeri 84 3,524 0,795

Toplam 407 3,693 0,698
Mobil Aligveris 0-8.500 TL 110 3,542 0,709 2,601 0,052
Olgegi Haz
Ortalama

8.501-11.500 TL 91 3,476 0,768

11.501-15.500 TL. 122 3,678 0,660

15.501 TL ve tizeri 84 3,409 0,795

Toplam 407 3,541 0,732
Mobil Aligveris 0-8.500 TL 110 3,986 0,966 3,110 0,026 11.501-15.500 TL
Olgegi  Gizlilik ile 15501 TL ve
Ortalama tizeri

8.501-11.500 TL 91 4,005 0,950

11.501-15.500 TL. 122 4,164 0,834

15.501 TL ve tizeri 84 3,756 1,049

Toplam 407 3,996 0,950

Mobil Aligveris Olgegi ve alt boyutlarmin Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 47°de
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verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan Mobil Alisveris Olcegi ve alt
boyutlarinda Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey testiyle belirlenerek ilgili
Olcegin karsisina yazilmistir.

Tablo 48 Mobil Alsveris Olcegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu

degiskeni arasinda yapilan t testi bakimindan incelenmesi

Standart

Meslek N Ortalama_Sapma F P
Mobil  Alisveris Isci 71 3,76 0,720 0,197 0,821
Olgegi Ortalama

Memur 93 3,82 0,577

Ogrenci 101 3,77 0,670

Toplam 265 3,79 0,651
Mobil Allsyeris Isci 71 3,83 0,794 0,187 0,830
Olgegi Uriin
Fiyat Ortalama

Memur 93 3,89 0,632

Ogrenci 101 3,86 0,695

Toplam 265 3,86 0,700
Mobil Alisveris Isci 71 3,81 0,774 0,130 0,878
Olgegi  Konfor
Ortalama

Memur 93 3,80 0,582

Ogrenci 101 3,76 0,718

Toplam 265 3,79 0,687
Mobil Alisveris Isci 71 3,69 0,727 0,087 0,917
Olgegi Yer
Ortalama

Memur 93 3,74 0,555

Ogrenci 101 3,72 0,683

Toplam 265 3,72 0,652
Mobil Alisveris Isci 71 3,54 0,809 0,723 0,486
Olgegi Haz
Ortalama

Memur 93 3,65 0,626

Ogrenci 101 3,54 0,676

Toplam 265 3,58 0,697
Mobil  Alisveris Isci 71 3,97 0,963 0,470 0,625
Olgegi  Gizlilik
Ortalama

Memur 93 411 0,800

Ogrenci 101 4,05 0,910

Toplam 265 4,05 0,886

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 48°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Mobil Alisveris Olgegi ve alt
boyutlarinda Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark bulunamamastir.
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Tablo 49 Alisveris Tutumu Olcegi ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskeni t

testi bakimindan incelenmesi

Standart

Cinsiyet N Ortalama Sapma t p
Aligveris Tutumu Kadin 143 3,511 0,612 1,924 0,055
Olgegi Ortalama

Erkek 264 3,397 0,550
Aligveris Tutumu Kadin 143 3,664 0,690 1,046 0,296
Olgegi  Bilissel
Ortalama

Erkek 264 3,588 0,704
Aligveris Tutumu Kadin 143 3,690 0,712 1,673 0,095
Olgegi  Duygusal
Ortalama

Erkek 264 3,571 0,672
Aligveris Tutumu Kadin 143 3,179 0,634 2,720 0,007
Olgegi
Davranigsal
Ortalama

Erkek 264 3,032 0,453

Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan
Algveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi; Davranigsal aligveris
tutum algisinin kadin katilimcilarda erkek katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo 50 Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Medeni Durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Standart

Durum N Ortalama Sapma t p
Aligveris Tutumu Evli 183 3,398 0,605 -1,232 0,219
Olgegi Ortalama

Bekar 224 3,469 0,548
Aligveris Tutumu Evli 183 3,577 0,747 -0,982 0,327
Olgegi Biligsel
Ortalama

Bekar 224 3,646 0,658
Aligveris Tutumu Evli 183 3,581 0,738 -0,836 0,404
Olgegi Duygusal
Ortalama

Bekar 224 3,638 0,645
Aligveris Tutumu Evli 183 3,036 0,506 -1,630 0,104
Olgegi
Davranigsal
Ortalama

Bekar 224 3,122 0,543

Algveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 51 Ahsveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni

icin Anova testi incelenmesi

Standart

Yas Grubu N Ortalama Sapma F P
Aligveris Tutumu 18-22 Yas 107 3,491 0,523 1,077 0,359
Olgegi Ortalama

23-32 Yas 106 3,460 0,573

33-42 Yas 100 3,436 0,566

43 Yas ve isti 94 3,351 0,637

Toplam 407 3,437 0,574
Aligveris Tutumu 18-22 Yas 107 3,682 0,620 0,913 0,435
Olgegi  Bilissel
Ortalama

23-32 Yas 106 3,632 0,690

33-42 Yas 100 3,613 0,712

43 Yas ve Ustii 94 3,521 0,778

Toplam 407 3,615 0,699
éllsveris Tutumu 18-22 Yas 107 3,664 0,600 0,599 0,616
Olgegi Duygusal
Ortalama

23-32 Yas 106 3,623 0,693

33-42 Yas 100 3,620 0,685

43 Yas ve Ustii. 94 3,535 0,778

Toplam 407 3,613 0,688
Aligveris Tutumu 18-22 Yas 107 3,128 0,556 1,345 0,259
Olgegi Davranis
Ortalama

23-32 Yas 106 3,126 0,531

33-42 Yas 100 3,073 0,494

43 Yas ve st 94 2,996 0,523

Toplam 407 3,084 0,528

Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni bakimindan farklilik
olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 51°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Alisveris Tutumu Olgegi ve
alt boyutlarinda Yas grubu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamaistir
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Tablo 52 Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarimin Egitim durumu

degiskeni bakimindan Anova testi incelenmesi

Standart

Egitim N  Ortalama Sapma F p
Aligveris Lise 134 3,47 0,544 0,448 0,639
Tutumu  Olgegi
Ortalama

Lisans 187 3,44 0,591

Lisansiistii 75 3,40 0,549

Total 396 3,44 0,567
Aligveris Lise 134 3,66 0,661 0,363 0,696
Tutumu  Olgegi
Biligsel
Ortalama

Lisans 187 3,60 0,694

Lisansiistii 75 3,60 0,727

Total 396 3,62 0,688
Aligveris Lise 134 3,65 0,634 0,671 0,512
Tutumu  Olgegi
Duygusal
Ortalama

Lisans 187 3,63 0,720

Lisanstistii 75 3,54 0,643

Total 396 3,62 0,677
Aligveris Lise 134 3,10 0,534 0,306 0,737
Tutumu  Olgegi
Davranigsal
Ortalama

Lisans 187 3,10 0,561

Lisansiistii 75 3,05 0,434

Total 396 3,09 0,529

Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Egitim durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 52°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Alisveris Tutumu Olgegi ve
alt boyutlarinda Egitim durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamastir.
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Tablo 53 Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Ayhk Gelir durumu

degiskeni bakimindan Anova testi incelenmesi

Standart

Aylik Gelir N Ortalama Sapma F p
Aligveris Tutumu 0-8.500 TL 110 3,449 0,572 2,371 0,070
Olgegi
Ortalamasi

8.501-11.500 91 3,429 0,631

TL

11.501-15.500 122 3,522 0,509

TL.

15501 TL ve 84 3,307 0,590

iizeri

Toplam 407 3,437 0,574
Aligveris Tutumu 0-8.500 TL 110 3,615 0,675 1,547 0,202
Olgegi  Bilissel
Ortalama

8.501-11.500 91 3,608 0,733

TL

11.501-15.500 122 3,705 0,630

TL.

15501 TL ve 84 3,492 0,779

lizeri

Toplam 407 3,615 0,699
Aligveris Tutumu 0-8.500 TL 110 3,630 0,681 2,683 0,046
Olgegi Duygusal
Ortalama

8.501-11.500 91 3,597 0,756

TL

11.501-15.500 122 3,721 0,602

TL.

15501 TL ve 84 3,448 0,716

lizeri

Toplam 407 3,613 0,688
Alisveris Tutumu 0-8.500 TL 110 3,103 0,563 1,586 0,192
Olgegi
Davranigsal
Ortalama

8.501-11.500 91 3,081 0,580

TL

11.501-15.500 122 3,139 0,510

TL.

15501 TL ve 84 2,980 0,431

lizeri

Toplam 407 3,084 0,528

Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarmin Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigit ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 53’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére ankette kullanilan Alisveris Tutumu Olgegi ve
alt boyutlarinda Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli

fark bulunamamustir.

63



Tablo 54 Ahsveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu

degiskeni bakimindan Anova testi incelenmesi

Standart

Meslek N Ortalama Sapma  F P
Alisveris Tutumu  Isci 71 3,45 0,633 0,123 0,884
Olgegi
Ortalamasi

Memur 93 3,49 0,485

Ogrenci 101 3,47 0,569

Toplam 265 3,47 0,558
Alisveris Tutumu  Isci 71 3,61 0,746 0,282 0,754
Olgegi  Bilissel
Ortalama

Memur 93 3,68 0,608

Ogrenci 101 3,63 0,653

Toplam 265 3,64 0,662
Ahgveris Tutumu Isci 71 3,60 0,741 0,366 0,694
Olgegi Duygusal
Ortalama

Memur 93 3,68 0,584

Ogrenci 101 3,66 0,672

Toplam 265 3,65 0,661
Aligveris Tutumu Isci 71 3,15 0,612 0,121 0,886
Olgegi
Davranigsal
Ortalama

Memur 93 3,12 0,483

Ogrenci 101 3,12 0,584

Toplam 265 3,13 0,557

Alsveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinin Meslek durumu degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular Tablo 54°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Alisveris Tutumu Olgegi ve
alt boyutlarinda Meslek durumu degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamustir.
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Tablo 55 Mobil Alisveris Olcegi alt boyutlarinin kendi aralarindaki iliski

icin korelasyon analizi bulgulari

X1 X2 X3 X4 X5

MA_Olc_UF_ORT Pearson 1 ,590™" 429" ,496™ ,554™

Korelayonu

P 0,000 0,000 0,000 0,000
MA _Olc_KO_ORT Pearson ,590™ 1 ,609™ ,614™ 707

Korelayonu

P 0,000 0,000 0,000 0,000
MA Olc_YR_ORT Pearson 429 ,609™ 1 ,496™ 643"

Korelayonu

p 0,000 0,000 0,000 0,000
MA_Olc_HZ_ORT Pearson ,496™ ,614™ ,496™ 1 ,616™

Korelayonu

p 0,000 0,000 0,000 0,000
MA Olc_GZ ORT Pearson 554" 707 643" 616™ 1

Korelayonu

p 0,000 0,000 0,000 0,000

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Mobil Aligveris Olgegi alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliski icin korelasyon analizi
bulgulart1 Tablo 55’de verilmistir. Alt boyutlar arasindaki korelasyon katsayilari
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin alt boyutlar arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir. Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda digerinde de artma
olmasi beklenir.

Tablo 56 Alisveris Tutumu Olgegi alt boyutlarinin kendi aralarindaki

iliski icin korelasyon analizi bulgular:

AT Olc_Bil ORT AT Olc Duy ORT AT Olc_Dav ORT

AT Olc_Bil ORT  Pearson 1 ,505™" 173"
Korelayonu
P 0,000 0,000
AT _Olc_Duy_ORT Pearson ,505™ 1 ,352""
Korelayonu
P 0,000 0,000
AT Olc_Dav_ORT Pearson 1737 ,352™" 1
Korelayonu
p 0,000 0,000

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Algveris Tutumu Olgegi alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliski icin korelasyon
analizi bulgular1 Tablo 56’da verilmistir. Alt boyutlar arasindaki korelasyon
katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin alt boyutlar arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir. Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda digerinde
de artma olmasi beklenir.
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Tablo 57 Mobil Alisveris Olcegi alt boyutlari ile Alisveris Tutumu Olcegi

arasindaki iliski icin korelasyon analizi bulgular

AT Olc Bil ORT AT Olc Duy ORT AT Olc_Dav_ORT

MA_Olc_UF_ORT Pearson 164 2107 .184™
Korelayonu
P 0,001 0,000 0,000
MA _Olc_KO_ORT Pearson ,144™ ,303™ ,260™
Korelayonu
P 0,004 0,000 0,000
MA Olc_YR_ORT Pearson ,254™" ,306™ 147
Korelayonu
p 0,000 0,000 0,003
MA_Olc_HZ_ORT Pearson ,150™ 313 253"
Korelayonu
p 0,002 0,000 0,000
MA Olc_GZ ORT Pearson 138" 283" ,235™
Korelayonu
p 0,005 0,000 0,000

**_ Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-yonlii).

Mobil Alisveris Olgegi alt boyutlar: ile Aligveris Tutumu Olgegi arasindaki iliski i¢in
korelasyon analizi bulgular1 Tablo 57°de verilmistir. iki degiskenin alt boyutlari
arasindaki korelasyon katsayilart istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Degiskenler
arasinda pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenlerden
birinde artma oldugunda digerinde de artma olmas1 beklenir.

Tablo 58 Algveris Tutumu degiskeni ile Mobil Ahlsveris degiskeni

dogrusal regresyon modeli bulgular:

Regresyon Standard regresyon

katsayilari katsayilart P
Sabit 0,586 9,442 0,000
Mobil Alisveris Olgegi 0,298 0,365 7,898 0,000
Ortalama
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,365 0,133 0,131 62,375 0,000

Aciklayic1 degisken (bagimsiz degisken) Mobil Aligveris degiskeni hakkindaki
diisiince, a¢iklanan degisken (bagimli degisken) Alisveris Tutumu alinarak olusturulan
dogrusal regresyon modelinin Tablo 58’de verilmistir. Yapilan ANOVA testine gore
model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica modelin belirleme katsayisi
(diizeltilmis) 0,131 olarak hesaplanmistir. Buna gore Alisveris Tutumu degiskenindeki
degiskenligin %13,1’1 dogrusal regresyon modeli aracigiyla Mobil Alisveris degiskeni
tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamliligi i¢in
yapilan student-t testine gore her iki katsayr da istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur. Bu bulgulara gore regresyon dogrusunun tahmini

(Aligveris Tutumu) = 0,586+ 0,298*(Mobil Alisveris)
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olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gore Mobil Aligveris degiskenindeki
1 birim artisin Aligveris Tutumu degiskeninde 0,365 birim artisa neden olmasi

beklenir.

Tablo 59 Mobil Alisveris alt boyutlarinin Ahsveris Tutumu iizerinde etkisi

dogrusal regresyon modeli bulgulari

Regresyon

Standard regresyon

katsayilari katsayilart t P
Sabit 0,978 6,041 0,000
Mobil Aligveris Olcegi Uriin Fiyat 0,029 0,045 0,757 0,450
Ortalama
Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama 0,064 0,094 1,263 0,207
Mobil Aligveris Olgegi Yer Ortalama 0,001 0,002 0,026 0,979
Mobil Alisveris Olcegi Haz Ortalama 0,109 0,155 2,457 0,014
Mobil Alsveris Olgegi Gizlilik Ortalama 0,106 0,161 2,561 0,011
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,376 0,141 0,131 13,199 0,000

Mobil Alisveris alt boyutlarinin Aligveris Tutumu {izerinde etkisi dogrusal regresyon
modeli bulgulart Tablo 59°da verilmistir. Aligveris Tutumu ile Mobil Alisveris
boyutlart arasindaki dogrusal regresyon modeminin anlamliligt ANOVA testi ile
incelenmistir. ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
Ayrica model i¢in diizeltilmis R-kare katsayisi 0,131 olarak hesaplanmistir. Bu deger,
Aligveris Tutumu degiskenligin %13,1’unun dogrusal regresyon modeli araciligiyla
Mobil Aligveris boyutlar1 tarafindan aciklandigini gostermektedir. Mobil Alisveris
Olgegi Haz Ortalama ve Mobil Alisveris Olgegi Gizlilik Ortalama alt boyutlarinda
katsayilar istatistiksel olarak anlamli diger boyutlarda katsayilar istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmustur.

Tablo 60 Mobil Alisveris alt boyutlarimin Alisveris Tutumu Olgegi Bilissel

Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular

Regresyon Standard regresyon

katsayilari katsayilari t P
Sabit 1,115 7,511 0,000
Mobil Alsveris Olgegi Uriin Fiyat 0,085 0,100 1,614 0,107
Ortalama
Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama 0,253 0,273 4,160 0,000
Mobil Aligveris Olgegi Yer Ortalama -0,043 -0,048 -0,623 0,534
Mobil Alisveris Olcegi Haz Ortalama 0,044 0,050 0,770 0,442
Mobil Aligveris Olgegi Gizlilik Ortalama ~ -0,076 -0,091 -1,169 0,243
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,272 0,074 0,062 6,394 0,000

Mobil Alisveris alt boyutlariin Alisveris Tutumu Olgegi Bilissel Ortalama alt boyutu

tizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular1 Tablo 60°da verilmistir. Aligveris

Tutumu Olgegi Bilissel Ortalama alt boyutu ile Mobil Alisveris boyutlar1 arasindaki

dogrusal regresyon modeminin anlamliligt ANOVA testi ile incelenmistir. ANOVA
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testine gore model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica model igin
diizeltilmis R-kare katsayis1 0,062 olarak hesaplanmistir. Bu deger, Alisveris Tutumu
Olgegi Biligsel Ortalama alt boyutu degiskenliginin %6,2’smin dogrusal regresyon
modeli araciligiyla Mobil Aligveris boyutlar1 tarafindan agiklandigini gostermektedir.
Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama alt boyutunun katsayis: istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur.

Tablo 61 Mobil Alsveris alt boyutlarimn Ahsveris Tutumu Olgegi

Duygusal Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli

bulgulari

Regresyon Standard regresyon

katsayilar1 katsayilart P
Sabit 1,015 5,995 0,000
Mobil Alsveris Olgegi Uriin Fiyat -0,006 -0,007 -0,110 0,913
Ortalama
Mobil Aligveris Olgegi Konfor Ortalama 0,088 0,098 1,310 0,191
Mobil Alisveris Olgegi Yer Ortalama 0,146 0,157 2,467 0,014
Mobil Aligveris Olgegi Haz Ortalama 0,150 0172 2,723 0,007
Mobil Aligveris Olgegi Gizlilik Ortalama 0,009 0,011 0,145 0,885
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,365 0,133 0,122 12,310 0,000

Mobil Aligveris alt boyutlarmin Aligveris Tutumu Olcegi Duygusal Ortalama alt
boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular1 Tablo 61°de verilmistir.
Alsveris Tutumu Olgegi Duygusal Ortalama alt boyutu ile Mobil Alisveris boyutlar
arasindaki dogrusal regresyon modeminin anlamliligt ANOVA testi ile incelenmistir.
ANOVA testine gore model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica model
icin diizeltilmis R-kare katsayis1 0,122 olarak hesaplanmistir. Bu deger, Alisveris
Tutumu Olgegi Duygusal Ortalama alt boyutu degiskenliginin %12,2’inin dogrusal
regresyon modeli araciligiyla Mobil Aligveris boyutlari tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Mobil Alisveris Olgegi alt boyutlarindan Yer ve Haz boyutlarmin
katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Tablo 62 Mobil Ahsveris alt boyutlarmin Ahsveris Tutumu Olgegi

Davramigsal Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli

bulgular

Regresyon Standard regresyon

katsayilari katsayilari P
Sabit 1,052 6,104 0,000
Mobil Aligveris Olgegi Uriin  Fiyat 0,146 0,158 2,061 0,040
Ortalama
Mobil Alisveris Olgegi Konfor Ortalama -0,071 -0,074 -1,138 0,256
Mobil Alisveris Olgegi Yer Ortalama 0,008 0,009 0,147 0,883
Mobil Alisveris Olcegi Haz Ortalama 0,070 0,081 1,055 0,292
Mobil Alsveris Olgegi Gizlilik Ortalama 0,124 0,139 2,138 0,033
R R kare Diizeltilmig R kare F p
0,293 0,086 0,075 7,551 0,000

Mobil Alisveris alt boyutlarmin Alisveris Tutumu Olgegi Alt Olgegi Davranissal
Ortalama alt boyutu {izerinde etkisi dogrusal regresyon modeli bulgular1 Tablo 62’de
verilmistir. Alisveris Tutumu Olgegi Alsveris Tutumu Olgegi Dav Ortalama alt
boyutu ile Mobil Aligveris boyutlar1 arasindaki dogrusal regresyon modeminin
anlamliligt ANOVA testi ile incelenmistir. ANOVA testine gére model istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Ayrica model i¢in diizeltilmis R-kare katsayisi1 0,0,075
olarak hesaplanmistir. Bu deger, Alisveris Tutumu Olgegi Davranigsal Ortalama alt
boyutu degiskenliginin %7,5’sinin dogrusal regresyon modeli araciligiyla Mobil
Alisveris boyutlar1 tarafindan agiklandigmi gostermektedir. Mobil Alisveris Olgegi
Fiyat ve Gizlilik alt boyutunun katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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TARTISMA VE SONUC

Mobil Teknoloji, mobilitenin ticari faydalarindan yararlanan yenilik¢i katma
degerli ¢oziimlerin konuslandirilmasi yoluyla iicretli mobil {iriin ve hizmetlerin
saglanmasi yoluyla endiistri sektorlerindeki isletmeler i¢in bir dizi muazzam firsat ve
yeni gelir akiglar1 yaratiyor. Degisimin hizina ayak uydurmak igin sirketler, modern
mobil tiiketicinin davranigsal tutumunu giderek daha fazla anlamak istiyor. Bu
makalenin amaci, mevcut gercegine odaklanarak ¢evrimigi liriin ve hizmet satin almak
icin mobil cihazlarin1 kullanma niyetlerini etkileyecek farkli parametrelere karsi

kullanicilarin tepkilerini ortaya ¢ikarmaktir.

Mevcut literatiir, tiiketicilerin m-aligverisi benimseme niyetini etkileyebilecek
faktorlerin anlagilmasina odaklanir; bu c¢alismalar ¢ogunlukla Teknoloji Kabul
Modeli, Yeniligin Yayilmas: ve Birlesik Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisi gibi
davranigsal niyet teorilerine dayanmaktadir. Bu ¢alismada, ilk olarak Davis tarafindan
kurulan ve daha sonra diger arastirmacilar tarafindan daha da zenginlestirilen
Teknoloji Kabul Modelini genisletmek igin yeni teorik yapilar mevcut kanitlarla
birlestirilir. Onerilen model, davranissal niyet, mobil beceri, zevk, kaygi, algilanan
fayda, algilanan kullanom kolayligi, giiven, iliski siiriiciileri ve yenilik¢iligi

igcermektedir.

Baslangicta Davis tarafindan olusturulan ve daha sonra diger arastirmacilar
tarafindan daha da zenginlestirilen Teknoloji Kabul Modelini genisletmek i¢in yeni
teorik yapilar mevcut kanitlarla birlestirilir. Onerilen model, davranissal niyet, mobil
beceri, zevk, kaygi, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, giiven, iliski
stirticiileri ve yenilikgiligi icermektedir. Baslangicta Davis tarafindan olusturulan ve
daha sonra diger arastirmacilar tarafindan daha da zenginlestirilen Teknoloji Kabul
Modelini genisletmek igin yeni teorik yapilar mevcut kanitlarla birlestirilir. Onerilen
model, davranigsal niyet, mobil beceri, zevk, kaygi, algilanan fayda, algilanan

kullanim kolaylig1, giiven, iliski siiriiciileri ve yenilikgiligi icermektedir.
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Pazarlamacilar i¢in bir sonraki harika iletisim kanali olarak uzun siiredir cep
telefonlarindan bahsediliyor ve bunun iyi bir nedeni vardir. Giiniimiiz tiiketicilerinin
bliyilk bir c¢ogunlugu mobil cihazlarint her zaman elinizin altinda
bulundurmaktadir. Bu, akilli telefonu tiikketicinin en giivenilir ve dnemli cihazi olarak
konumlandirirken, pazarlamacinin en dogrudan ve giivenilir etkilesim araci haline
getirmektedir. Geleneksel pazarlama ve satis stratejileri ve teknikleri, mobil tiiketiciler

icin kesinlikle ise yaramamaktadir.

Bununla birlikte, tiiketiciler yeni mobil teknolojileri ve aligveris davraniglarini
benimserken, perakendeciler de siirekli is ve BT doniisiimiinii ayn1 hizda taahhiit
etmelidir. Miisterilerin kisisel profilleri ve tercih verileri karsiliginda deger saglamay1
(odiiller, 6zel muameleler ve indirimler) iceren giivenilir ortak diizeyine kadar
tiketicilerle iliskilerini giiclendirmeleri gerekir. Sirketler ayrica veri toplama ve
analitik sistemlerini, becerilerini ve stratejilerini tiiketicilerin kabul edilebilir buldugu

sekillerde daha fazla veriye dayali hale getirmek icin iyilestirmelidir.

Tiim bunlara ek olarak, mevcut anket, benzer ¢alismalarin az sayida yapildigi
bir iilkede yiiriitiilmektedir. Son olarak, kavramsal model, hareketlilik 6zellikleriyle
ilgili olas1 pazarlama ¢o6ziimlerini inceleyerek, iligki siiriictilerini, keyif ve kaygi
yapilarim1 dahil ederek bir teknoloji kabul sorunu i¢in pazarlama alanindaki
perspektifleri kullanir. Iliski siiriiciilerinin davramgsal niyet iizerinde olumlu bir etkiye
ve algilanan fayda iizerinde gii¢lii bir olumlu etkiye sahip oldugu bulunmustur. Mobil
irlin ve hizmet sunan firmalarin veya mobil hizmet ve ¢6ziim sunan kuruluglarin, m-
aligveris  faaliyetlerinin  kullanicilariyla  olusturabilecegi iliski  baglarindan
yararlanmasi gerektigi belirtilmelidir. Bu, istege bagli olan ve herhangi bir zamanda
herhangi bir yerden ulasilabilen kisisellestirilmis hizmetler araciligiyla
gerceklestirilir. M-aligveris ¢oziimleri, miisterilerin fayda ve keyif konusundaki
tutumlarin1 6nemli kilan islevlerle donatilmalidir. Benzer sekilde, m-saglayicilar,
konum tabanli faaliyetlerden yararlanan reklam kampanyalar1 aracilifiyla m-
aligverisin faydalarina odaklanmalidir. M-aligveris niyetini artirmak i¢in satin alma
siirecini kolaylastirarak paradan ve zamandan tasarruf edeceklerini miisterilerine
kanitlamalar gerekir. M-kuponlar1, m-aligveris yapanlar1 da ¢ekebilir, degisimlerinin
basitlestirilmesine odaklanmak (6rnegin, bir sonraki satin alma i¢in teklif edilen

indirim yerine fiyatin dogrudan diisiiriilmesi), bu, m-aligverise agik olumlu niteliklerle
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katkida bulunacak bir olgudur. Ayrica, zevk alma davranigsal niyet ve algilanan fayda

tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Arastirma kapsaminda yer alan 6lg¢ekler ve alt boyutlari i¢cin Cronbach’s Alpha
katsayis1 arastirma kapsaminda yer alan dlgekler ve alt boyutlarinin giivenirlikleri bir
alt boyut hari¢ “yiiksek giivenirlige sahip” oraninda oldugu sonuglar1 elde edilmistir.
Aligveris Tutumu 6l¢egi “Alisveris Tutumu Davranigsal” alt boyutunun giivenirligi ise

“oldukca giivenilir” oraninda oldugu sonuglar1 elde edilmistir.

Alisveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan
farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette
kullanilan Aligveris Tutumu Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi; Davranigsal alisveris
tutum algisinin kadin katilimeilarda erkek katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Mobil Alsveris Olgegi ve alt boyutlarmin Meslek durumu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara
gdre ankette kullanilan Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir durumu
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamaistir. Mobil Alisveris
Olgegi ve alt boyutlarmin Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan farklilik olup
olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan
Mobil Aligveris Olgegi ve alt boyutlarinda Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey
testiyle belirlenerek ilgili 6l¢egin karsisina yazilmistir.

Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinin Egitim durumu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgulara
gdre ankette kullamlan Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim durumu
degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamistir. Mobil Aligveris
Olgegi ve alt boyutlarinin Yas grubu degiskeni bakimimdan farklilik olup olmadig
ANOVA testi ile incelenerek elde edilen bulgular bulgulara gére ankette kullanilan
Mobil Aligveris Olgegi ve alt boyutlarinda Yas grubu degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir. Mobil Ahsveris Olgegi ve alt
boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Mobil Aligveris Olgegi ve
alt boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark
bulunamamistir. Mobil Alisveris Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullamilan Mobil Aligveris Olgegi ve alt boyutlarinda cinsiyet degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Mobil Alisveris alt boyutlarmin Alisveris Tutumu Olgegi Alt Olgegi
Davranigsal Ortalama alt boyutu iizerinde etkisi dogrusal regresyon modeli
kullanilmis. Alisveris Tutumu Olgegi Alisveris Tutumu Olgegi Dav Ortalama alt
boyutu ile Mobil Aligveris boyutlari arasindaki dogrusal regresyon modeminin
anlamliligt ANOVA testi ile incelenmistir. ANOVA testine gore model istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Ayrica model i¢in diizeltilmis R-kare katsayis1 0,0,075
olarak hesaplanmistir. Bu deger, Alisveris Tutumu Olgegi Davranigsal Ortalama alt
boyutu degiskenliginin %7,5’sinin dogrusal regresyon modeli araciligiyla Mobil
Alisveris boyutlar1 tarafindan agiklandigmi gostermektedir. Mobil Alisveris Olgegi
Fiyat ve Gizlilik alt boyutunun katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Aciklayic1 degisken (bagimsiz degisken) Mobil Aligveris degiskeni hakkindaki
diisiince, agiklanan degisken (bagimli degisken) Aligveris Tutumu alinarak olusturulan
dogrusal regresyon modeliyle verilmistir. Yapilan ANOVA testine gore model
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ayrica modelin belirleme katsayisi
(diizeltilmis) 0,131 olarak hesaplanmistir. Buna gore Alisveris Tutumu degiskenindeki
degiskenligin %13,1°1 dogrusal regresyon modeli aracigiyla Mobil Aligveris degiskeni
tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon modelinin katsayilarinin anlamliligi igin
yapilan student-t testine gore her iki katsayr da istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Bu bulgulara gore regresyon dogrusunun tahmini (Alisveris Tutumu) =
0,586+ 0,298*(Mobil Aligveris) olarak elde edilir. Standart regresyon katsayisina gore
Mobil Aligveris degiskenindeki 1 birim artisin Aligveris Tutumu degiskeninde 0,365
birim artisa neden olmasi beklenir.

Mobil Alisveris Olgegi alt boyutlar1 ile Alisveris Tutumu Olgegi arasindaki
iliski i¢in korelasyon analizinde verilmistir. 1ki degiskenin alt boyutlar arasindaki
korelasyon katsayilar istatistiksel olarak anlamli bulunmugstur. Degiskenler arasinda
pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir. Bu durumda degiskenlerden birinde artma
oldugunda digerinde de artma olmasi beklenir.

Algveris Tutumu Olgegi alt boyutlarmin kendi aralarindaki iliski icin
korelasyon analizi bulgulartyla verilmistir. Alt boyutlar arasindaki korelasyon
katsayilari istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Biitiin alt boyutlar arasinda pozitif
yonlii bir iligki vardir. Bu durumda degiskenlerden birinde artma oldugunda digerinde
de artma olmas1 beklenmekte oldugu goriilmiistiir.

Bu caligmaya iliskin benzer ¢alismara deginecek olursak;

Dr Rizwana, Irsa M. ve Waqgas Kh. 2015, “Effects of online shopping trends on
consumer-buying behaviyor” isimli calismasinda bes faktor igerisinde goven, kolaylik,
mahremiyet, zaman, iiriin ¢esitligi, bunler igerisinde géven faktorii gencler i¢in daha
onemli rolu vardir ve gengler gdvendigi web siteye daha rahat bir sekilde istedigi tirtinii
satin alabilirler.
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Esen S. , Vural C. ve Hact H. B. 2017, “Sosyal medya pazarlamasmin tiiketici
satinalma davranigia etkisi” isimli ¢alismasinda Sosyal medya araglari iizerinden
kullanicilar diger kullanicilar ile baglanti kurabilmekte, paylasimlar araciligiyla
kendilerini ifade etme olanagi bulabilmekte ve boylece farkli bir iletisim ortami
olusturabilmektedirler. Bu ortamlarda tiiketiciler iceriklerini olusturarak kendilerini
ifade imkan1 bulabilirken isletmelerde mevcut ve potansiyel hedef kitlelerine yonelik
iletisim ve pazarlama caligmalarini yiirlitebilmektedirler. Tiiketiciler; isletmelerden
kendilerini dinlemelerini, taleplerine uygun faaliyetlerde bulunmalarini ve onlarda
giiven duygusu olusturmalarini beklemektedirler. Giliniimiizde isletmelerin sosyal
medyaya ve internet tabanli uygulamalara daha fazla yonelmesi tam da bu es zamanli,
etkin ve giiglii iletisim ile agiklanabilmektedir. Bu durum hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in sosyal medya faaliyetlerini ka¢inilmaz kilmaktadir.

Prof. Dr. Mehmet Ismail Y., Mohamad EL-H. ve Yrd. Dog. Dr. Umit D.
2017, “Tiiketicilerin Online Aligverise Kars1 Tutumlarin1 ve Online Alisveris Yapma
Niyetlerini Etkileyen Faktorler: Tiirkiye — Slovenya Karsilagtirmast™ isimli
calismasinda Tiiketiciler online satin alma davranisini etkileyen faktorleri gizlilik,
giivenlik ve itimat, zaman kazanma diislincesi, web sitesinin kullanim kolayligi,
aligveristen keyif alma olarak ele alan bir ¢ok caligma vardir. ¢calismada ortaya ¢ikan
bulgular gostermistir ki, giivenlik ve aligveristen keyif alma faktorleri her iki tilkede
de tutum tizerinde etkilidir.
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ONERILER

M-hizmetlerin benimsenme niyetini, kuponlar, ddiiller, ek teklifler ve konum
bazli pazarlama faaliyetleri dahil olmak {izere, kendi kullanimlar ile
olusturulmalar1 miimkiin olan iliski baglar ile iligskilendirme fikri, olduk¢a
yenilik¢i ve mobil 6zellikler konusunda olduk¢a uzmanlagmistir.

Magaza dis1 aligveris bigimleri, internet okuryazari ve teknoloji meraklisi
aligveris yapanlarin profillerine memnuniyet sunabilir.

Bu tiir tiiketiciler, aligverig silirecini yenilik¢i bir aligveris kanaliyla
iliskilendirebilir, bu da onlara zevk veriyor.

Bu nedenle keyif almanin on-line aligveris niyetini olumlu yonde etkileyen bir
faktor oldugu tespit edilmistir.

Ek olarak, onerilen modelin mobil aligveris faktoriiniin davranigsal niyetinin
yani sira, analizlerimizin bulgulari, keyif ile algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 arasindaki iliskiyi gostermektedir.
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EKLER

EK-A.

ANKET
Saygideger katilimci,

Bu anket formu istanbul Gelisim Universitesi Isletme Pazarlama boliimiinde yapilan akademik ¢aligma
olup, “Mobil Aligverisin Ahisveris Tutumuna EtKkisi: istanbul’daki Gida Sektoriine Yonelik Bir
Alan Calismas1” konulu makale ¢alismasi kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu bilimsel ¢alismada
kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda hicbir kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir.
Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik esaslart nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir.
Goniillilik esasmna gore yapilacak olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir.
Katilim sonrasinda istediginiz anda vazgegebilirsiniz ve bundan dolay: sizin hi¢bir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmamz yaklasik 10-15 dakikaniz1 alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu uygulamadan dolay1
olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmast durumunda caligmadan cekilebilirsiniz,
isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder, saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci: Yiiksek Lisans Ogrencisi Ahmad Sajaad HAIDARY I'stanbtgl Gelisim Universitesi
Danigman: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL Istanbul Gelisim Universitesi(Igletme-Pazarlama)

I.BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri igermektedir. Liitfen size uygun segenekleri isaretleyiniz.

Cinsiyetiniz : () Kadm ( )Erkek

Medeni durumunuz o ()EVl ( )Bekar

Yasiniz : (1)18-22 (1)23-32 (1)33-42
(1)43-49 ( )50-57 ( )58 ve ustii

Egitim durumunuz () Ikdgretim ( )Lise

( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4yillik)
() Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz ( )0-8.500 TL. ()8.501-11.500 TL.
( )11.501-15.500 TL. ( )15.501- 19.500TL.

( )19.5001 TL. ve lizeri
Mesleginiz o ()isci ( YMemur ( )Ev Haninu
( )Ogrenci ( )Emekli ( ) Diger

Asagidaki ifadelere katihm durumunuza gore size en uygun secenegi isaretleyiniz.
Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

e IL.BOLUM

Katihyorum
Kesinlikle

Kesinlikle
Katilivarnm

Numara
Katilmiyorum
Kararsizim
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MOBIL ALISVERIS

1 Mobil aligveris sirasinda alternatif tirinleri karsilastirabilirim 1 2 : 5
4 = 2 Mobil aligveris yaparken fiyat karsilastirma sansim bulunmaktadir 1 2 < 5
:g E 3 Mobil aligveris sayesinde en ucuz iiriine ulasabilirim 1 2 : 5
= 4 Mobile 6zel indirimler sayesinde fiyat avantaji yakalayabilirim 1 2 : 5
5 Mobil aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine gére daha uygundur 1 2 < 5
6 Mobil cihazim, hizli bir sekilde aligveris yapmami saglar. 1 2 : 5
S
L
S 7 Mobil aligveris zamandan tasarruf etmemi saglar 1 2 < 5
X 8 Mobil aligveris rahattir 1 2 < 5
9 Mobil aligveris kullanighdir 1 2 : 5
10  Mobil aligveris sayesinde iiriinler kapima kadar teslim edilir 1 2 < 5
11  Mobil aligveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan triinleri 1 2 g 5
alma sansim olur
5 12 Zor bulunan iiriinlere mobil aligveris sayesinde ulasabilirim 2 : 5
> 13 Mobil cihazimla istedigim her yerde aligveris yapabilirim 2 < 5
14  Mobil cihazim sayesinde yurtdisindaki magazalara erisim sansim 1 2 g 5
bulunmaktadir
~ 15  Mobil aligveris keyiflidir 1 2 : 5
% 16  Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris yapabilirim 1 2 : 5
17  Mobil aligveris heyecanlidir 1 2 < 5
— 18 Mobil cihazimla magazadan almaya ¢ekinecegim rinleri 1 2 g 5
N rahatlikla alabilirim
© 19  Mobil cihazim sayesinde gizlilik i¢inde aligveris yapabilirim 1 2 : 5
20  Alsveris yaptigim web sitesinden gelecekte de alisveris yapmayi 1 2 g 5
E] planhyorum
; E‘ 21  Internetten aligveris yapmak aligveris i¢in akilli bir yoldur 1 2 : 5
=) =] 22 Gelecekteki biitiin satin almalarimi  aligveris yaptigim web 1 2 K 5
S sitesinden yapacagimi diisiiniiyorum
; g 23 Internetten aligveris yapmak beni mutlu eder 1 2 : 5
= 8 é - 24 Tﬁketiciler icin internetten aligveris yapmak ¢ok kullanighdir 1 2 : 5
F; 25 ¥ntemetten aligveris, aligveris i¢in etkin bir yoldur 1 2 : 5
2] c 26  Internetten aligverig yapmay1 hi¢ sevmem 1 2 : 5
j g E 27  Alsveris yaptigim web sitesinden gelecekte de aligveris yapmayi 1 2 : 5
T 2 amagladim
e 28 Internetten aligveris yaptigim zaman ¢ok heyecanlanirim 1 2 < ‘ 5

Anketimiz Bitmistir.
Zaman ayirip katildiginiz igin tesekkiir ederiz.
Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden ¢alisma bittikten sonra arastirmaciya
e-posta adresinden yorum almak ya da sonugclarla ilgili bilgi istemek icin iletisime
gecebilirsiniz.
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