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OZET
YUKSEK LiSANS TEZi

TUKETICILERIN MOBIL UYGULAMA KULLANMALARINDA _
ALGILADIKLARI DEGER ILE DAVRANISSAL NIYETLERI ARASINDAKI
ILISKI: AGRI ILI ORNEGI
Selim AKBALIK
Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi ESRA KADANALI
2022, 111 Sayfa

Kiiresellesme ve teknolojinin etkisiyle birlikte insanlarin tiiketim tirlinlerine
ulagsma yollar1 da degismektedir. Bu durumun en bariz 6rnegi tiiketicilerin mobil
uygulamalar yardimiyla tiikketim {riinlerine ulagmalaridir. Bu uygulamalar ister
istemez kullanicinin davraniglarini ve deger algilarini etkilemektedir. Algilanan deger,
bir iiriiniin karsiliginda ne alindiginin ve ne verildiginin algilanmasina dayanilarak, o
iirlin hakkindaki genel fayda degerlendirmesi olarak adlandirilabilir. Bu tanimlamadan
hareketle, algilanan degerin olumlu yonde olmas: tiiketicilerin mobil uygulama
Ureticisi ve mobil uygulama ile ilgi bu asamadan sonra alacagi kararlar1 (davranissal
niyeti) da olumlu yonde etkileyebilmektedir. Davranissal niyet ise genel anlamda
hizmet satin alimi siireci sonunda tiiketicinin yapacagi eylemi tanimlamaktadir.
Tuketicilerin edindikleri hizmetler sonucundaki olumlu veya olumsuz duygulari, satin
alma sonrasindaki davranigsal niyetlerini de Onemli olgiide etkilemektedir. Bu
aragtirmada, tiiketicilerin mobil uygulama kullanimlarinda algiladiklar1 deger ile
davranigsal niyetleri arasindaki iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmada nicel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin evrenini, Agr1 ilinde yasayan 18 yas
ustt tuketiciler; orneklemini ise bu ilde yasayan 385 tiiketici olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda toplanan verilerin analizinde, betimsel istatistik oOlculeri
(frekans ve yiizde) kullanilmistir. Yapilan regresyon analizinde algilanan degerin alt
boyutlarindan olan fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve epistemik deger
ile davranigsal niyet arasinda diisiik diizeyde ve anlaml bir iligski oldugu goriiliirken,
kosullu deger boyutuyla orta diizeyde ve anlamli bir iligskiye sahip oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Anahtar kelimeler: Mobil Uygulama, Algilanan Deger, Davranigsal Niyet.



ABSTRACT
MASTER THESIS

THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMERS' PERCEIVED VALUE IN
THEIR MOBILE APPLICATION USE AND THEIR BEHAVIORAL
INTENTION: THE EXAMPLE OF AGRI PROVINCE

Selim AKBALIK
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Esra KADANALI
2022, 111 Pages

With the effect of globalization and technology, the way people reach
consumer products is also changing. The most obvious example of this situation is that
consumers reach consumer products with the help of mobile applications. These
applications inevitably affect the behavior and value perceptions of the user. Perceived
value can be called the overall assessment of utility about a product, based on the
perception of what is given and received in return for that product. Based on this
definition, the positive perceived value can also positively affect the mobile
application producer and the decisions (behavioral intention) that consumers will take
after this stage regarding the mobile application. Behavioral intention, on the other
hand, generally defines the action that the consumer will take at the end of the service
purchase process. The positive or negative emotions of consumers as a result of the
services they receive also significantly affect their post-purchase behavioral intentions.
In this research, it is aimed to examine the relationship between the perceived value of
consumers in mobile application usage and their behavioral intentions. Quantitative
research method was used in the study. The population of the research is consumers
over the age of 18 living in the province of Agr1; The sample consists of 385 consumers
living in this province. In the analysis of the data collected within the scope of the
research, descriptive statistical measures (frequency and percentage) were used. In the
regression analysis, it was seen that there was a low and significant relationship
between the functional value, social value, emotional value and epistemic value, which
are the sub-dimensions of perceived value, and behavioral intention, while it was
concluded that it had a moderate and significant relationship with the conditional value

dimension.

Keywords: Mobile Application, Perceived Value, Behavioral Intention.
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BiRINCi BOLUM
1. GIRIS

Teknolojinin giiniimiizde geldigi konumu itibariyle, internet ve akilli cihaz
kullanimi oldukga ileri seviyelere ulasmistir. Her gegen giinde, daha da iistiin 6zellikler
donanarak hizmetimize giren akilli cihazlar, her alanda isimizi kolaylastirip, olagan
iistii diizeyde fayda saglamaktadir. Internet kullanimin1 bir adim daha &teye tasiyan
akilli cihazlar, artik internet tabanli mobil uygulamalar araciligryla hem hiz, hem de
kolaylik acisindan 6nemli avantajlar saglamaktadir. Akilli cihazlar kategorisinin en
popiilerleri olan tablet, akilli saat (bileklik) ve akilli telefonlara uygulama magazalari
araciligiyla ticretli ve Ucretsiz uygulamalar indirilebilmektedir. Mobil uygulama, son
yillarda ortaya ¢ikan bir mobil teknolojidir ve yaygin olarak kullanilmaktadir. Bir
mobil uygulama, bir mobil cihaz (akilli telefon, tablet, iPod vb.) lizerinde ¢alisan ve
bagimsiz yazilimlar1 destekleyen bir isletim sistemine sahip yazilim uygulamasidir.
Bunlar, genellikle Apple App Store, Google Play gibi mobil isletim sisteminin sahibi
tarafindan isletilen uygulama dagitim platformlar1 araciligiyla kullanilabilir (Siegler,
2008). Mobil uygulamalar, mobil cihaza 6nceden yiiklenmis olarak gelebilir ve
kullanicilar tarafindan mobil uygulama magazalarindan veya internet'ten indirilebilir.
Ayrica, mobil uygulamalar genellikle kullanicilar1 masaiistii  veya dizUstu
bilgisayarlarda daha yaygin olarak erisilen internet hizmetlerine baglayarak yardimci
olur veya internet'i taginabilir cihazlarinda kullanmay1 kolaylastirarak onlara yardimci

olur (Wang, Liao ve Yang, 2013).

Kiiresel ¢apta uygulama satig imkani, akilli saat, tablet ve akilli telefonlarin
popiilerligini git gide artirmasi ve mobil uygulama gelistirmenin her gegen giin daha
da kolay bir hal almasi, yazilim sirketleri ve bireysel yazilimcilarin da dikkatini
cekmektedir. Ozellikle baz1 oyun ve uygulamalarin yiiksek indirme rakamlarina
ulasmasi, mobil uygulama gelistirme alanina ilgiyi giin gegtikce artirarak, sektore yeni
yazilimcilarin dahil olmasina olanak saglamaktadir. Mobil uygulama pazarina, yeni
iireticilerinin katilmasiyla birlikte rekabet de artmakta, birbirine benzeyen ya da az
sayida farkliliklar barindiran {icretsiz veya iicretli bir¢ok uygulama arasindan

kullanicilar tercih yapmak zorunda birakilmaktadir (Ertemel ve Cudin 2018).



Tuketicilerin Ucretli veya ticretsiz uygulamalarin hangi 6zelliklerini baz alarak
tercih ettiklerini ve hangi kriterleri g6z Oniinde bulundurduklarin1 bilmek, mobil
uygulamalarin tercih edilme diizeylerini oldukga artiracaktir. Kaliteli ve tlketicilerin
beklentilerine uygun olarak hizmete sunulan mobil uygulamalar, sagladigi

memnuniyet ile miisterilerin algiladiklart degerin olumlu yonde olmasini saglayabilir.

Algilanan deger, bir iirliniin karsiliginda ne alindigimin ve ne verildiginin
algilanmasina dayanilarak, o {iriin hakkindaki genel fayda degerlendirmesi olarak
adlandirilabilir (Zeithaml, 1988:14). Bu tanimlamadan hareketle, algilanan degerin
olumlu yonde olmas tiikketicilerin mobil uygulama iireticisi ve mobil uygulama ile ilgi
bu asamadan sonra alacagi kararlar1 (davranigsal niyeti) da olumlu yonde

etkileyebilmektedir.

Davranissal niyet ise, bir kisinin belirli bir davranista bulunmasiin 6znel
olasiligini ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Diger bir tanima gore davraigsal
niyet, genel anlamda tiiketicilerin {irlinii satin alma siireci sonunda sergileyecegi
eylemi tanimlamaktadir. Tiiketicilerin elde ettikleri trlin veya hizmetlerin sonucunda
kapildiklar1 olumlu veya olumsuz duygulari, hizmet saglayicisi isletmeye yonelik
tutumlarina ek olarak, satin alma islemi sonrasindaki davranigsal niyetlerine de biiyiik
oranda etki etmektedir (Zeithaml vd, 1996: 82). Bu kavramlari agiklayan bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Caligmalar incelendiginde, genel olarak varilan kani,
tilketicilerin algiladiklar1 deger ve davranigsal niyetleri arasinda anlamli bir iliski
oldugudur. Yapilacak yeni ¢alismalar ile daha farkli iiriin ve hizmetler ile ilgili
algilanan deger ve davranigsal niyet arasinda iligski olup olmadig1 degerlendirilebilir ve

literatiirde yer bulmas1 saglanabilir.

Bu tez caligsmasinda tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanmalarinda etkili oldugu
diisiiniilen, algiladiklar1 deger ile davranissal niyetleri arasindaki iligskinin incelenmesi

amagclanmaktadir.



iKiNcCi BOLUM
2. MOBIL UYGULAMALAR

Calismanin bu boliimiinde mobil uygulamalar ile ilgili tanimlara, gegmisten
giiniimiize mobil uygulama kullanimi, Diinyada ve Ulkemizde mobil uygulama

kullanimu ile ilgili istatistiksel birtakim verilere yer verilmistir.

Mobil uygulamalar, mobil cihazlarda kullanilmak tizere 6zel olarak tasarlanmig
ve mobil cihazin 6zelliklerine gore kodlanmig yazilimlardir (Yesildag, 2016:37).
Baska bir ifade ile mobil uygulamalar, tablet, akilli telefon, akilli bileklik vs. mobil
isletim sistemli cihazlarda kullanilabilecek sekilde tasarlanmig yazilim programlaridir
(Copeland, 2016:36). Mobil uygulamalarin, giiniimiize dek mobil cihazlar tarafindan
sunulan araglarin en yenilik¢i 6zelliklerini barindirdigr degerlendirilmektedir (Kogak,
2013:27). Teknoloji ile birlikte tiiketici davraniglarindaki degisiklikler, 2012 yilinda
yaklasik 20 milyar dolar gelir saglayan mobil uygulamalara énemli bir atak firsati
saglamistir (Haapajoki, 2014:23). Mobil ticaret 2011 yilinda yaklasik 66 milyar dolar
hacme sahip bir endiistri meydana getirmistir. Mobil uygulamalarin satis1 belirtilmis
olan rakama dahil degildir (Haapajoki, 2014:23). Pazarlama ile ticaretin mobil
boyutunu kapsayan alanda yapilan arastirmalarin biiyiikk bir boliimiinde, mobil
kanallarm hangi alanlarda kullanildig1 lizerine odaklanilmistir. Uygulamalar, mobil
pazarlama ve mobil ticaret kanal1 araciligiyla 6nemli bir firsat elde etmektedir (Taylor,
Voelker ve Pentina, 2011: 61).

Mobil uygulamalarin kullanilabilirliginin artmasi, seceneklerin cogalmasit ve
mobil uygulamalara olan talebin artig gostermesi, mobil uygulamalarin gelistirilmesi
acisindan dnemli bir imkan saglamaktadir. Bununla birlikte, sunulan yeni teknolojiler
ile tiiketicilerin katlandig1 maliyet yiikiinii artirmadan mobil cihazlarin performansinin
da artirnlmas1 amaglanmaktadir (Pavéloaia, 2013:59). Uygulama gelistiricilerinin
bircogu, uygulamalardaki mevcut teknik eksikliklerin giderilmesine yonelik
caligmalarinin yani sira uygulamalarin ihtiyaglara gore daha da gelistirilmesi i¢in
calismalar yapmaktadir. Bu sayede pazara kalite ve hiz yoniinde daha da gelistirilmis

yazilimlar sunmay1 amag¢lamaktadirlar (Mojica vd., 2014).



Mobil uygulamalar ¢ogunlukla, markalara ait web sitelerinin mobil strimleri
seklindedir ve markalar web sitelerinden mobil platformlara gecerken uygulama
tasarimlarint web sitelerine benzer sekilde tasarlamayi tercih emektedirler (Bang vd,
2013). Herhangi bir mobil uygulama, ilgili markanin web sitesi ara yiiziiniin
cogaltilarak mobil cihazlara uyarlanmasi seklinde islev goriir. Tiiketicilere,
kisisellestirilmis bir ara yiiz ve interaktif bir goriiniim ile etkilesimli 6zellikler
sunabilmek i¢in etkin Ozelliklerle tasarlanmaktadirlar. Birgok isletmede,
kisisellestirme calismalar1 popiilerlik kazanmis ve ©Onemli derecede bir blylme
diizeyine ulagmistir (Golbasi, 2019:36).

Kullanicilarm ihtiyaglarma hitap eden milyonlarca mobil uygulama segenegini
barndiran Apple Store ve Google Play Store gibi mobil uygulama magazalari, marka
ve model ayrimi gézetmeksizin, mobil cihazlarin isletim sistemlerine (Android, 10S,
vs.) uygun sekilde hizmet vermektedirler. Genel olarak baktigimizda Apple sirketine
ait olan Iphone ve Ipad’lerde yine Apple sirketinin gelistirdigi IOS (Iphone Operating
System) ad1 verilen Tiirkge adiyla Iphone Isletim Sistemi, Samsung, Asus, Lg, Xaiomi
gibi markalara ait akilli cihazlarda ise Open Handset Alliance ve Google sirketleri
tarafindan Tlretilmis Android isletim sistemi mevcuttur. Kullanicilar, ihtiyag
duyduklar1 mobil uygulamalari, sahip olduklar1 cihazlarmin markalara gore,
Windows Phone Store, Apple Store ve Google Play Store gibi baslica mobil uygulama
magazalarindan isletim sistemi uygunluguna gore temin edebilmektedirler (Yun,

2013:12).

2.1. Mobil Uygulamalarin Dogusu

Mobil uygulamalarin heniiz ortaya c¢ikmadigi donemlerde, mobil hizmet
servislerinin bakim ve gelistirme islemleri, igerik iiretici ve saglayicilari, cihaz
ureticileri ve sebeke operatorleri tarafindan gerceklestirilip ve takibi yapilmaktaydi
(Sekil 2.1) (Holzer ve Ondrus, 2011:23). Mobil uygulama dreticileri ile icerik
saglayicilar sektorel bilgi yetersizligi ve kazang oranmnin diisiik olmasi gibi
olumsuzluklarla miicadele etmek zorunda kalmaktaydilar. Aymi zamanda,
fiyatlandirma, patent onaylanma islemleri ve stireleri, ikili anlasmalarin kurulmast ig¢in

ihtiya¢ duyulan uzun siirecler ve geleneksel kanallarin yetersizliginden dolay1 ciddi



derecede olumsuzluklar yasamaktaydilar (Karla ve Broker, 2011:71 Akt. Golbasi,
2019: 36).

Uygulamanin Ugulamanin
(1) Yayimlanmasi @) Yiiklenmesi
— —_——

f Uygulama
Portal1

 Gelistirme Araclari
-

Gelistiric -
@O deme @ Odeme

Tiiketici

Sekil 2. 1: Mobil Uygulama Dagitim Siireci
Kaynak: Golbasi, 2019:37

Mobil cihazlarin ve mobil cihazlara uyumlu mobil uygulamalarin siirekli bir
degisim ve gelisim siireci iginde olmasi, magaza arastirma ve inceleme, Urinlerin
detayli incelenebilmesi ve es deger tiriinleri ile kiyas yapabilme ve de zaman-mekan
boyutlarina baglh kalmaksizin alisveris yapabilme imkani saglamistir. Bu nedenle de
tilketicilerin yasam tarzinda ve mobil cihaz kullanim aligkanliklarinda degisikliklere

neden olmustur.

Apple sirketi, Temmuz 2008’de yeni bir silire¢ baglatarak, mobil uygulama
uretip pazarlamak isteyen yazilim gelistiricilere bu anlamda Onemli firsatlar
saglamistir (Haapajoki, 2014:22). Bununla birlikte, uygulama magazalarinin
uygulamalarin satin alinma islemlerini kolaylastirmasiyla birlikte siireci de daha
guvenli hale getirmistir (Gans, 2012:52). ‘Uygulama magazas1’ kavramini, akilli cihaz
ureticileri ve Google, Microsoft, Research In Motion gibi isletim sistemi {ireticisi
sirketler de benimsemis Ve izlemistir (Gans, 2012:52). Bahsi gegen uygulama
magazalarinin birgogu, 6deme yontemleri ve uygulama esigi yoniinden %30 oraninda

benzemektedirler (Karla ve Broker, 2011:71 Akt. Golbasi, 2019:37).



2.2. Tiirkiye’de ve Dlnyada Mobil Uygulamalar

Tiiketiciler, aligveris siirecinde tirlinler ile ilgili detayli bilgi toplamak ve
iirlinlerin detayli incelemesini yapmak, {riinlerin diger magazalardaki fiyatlarmi
arastirmak ve Urtine 6zel indirim tekliflerini ve kupon avantajlarini goriintiilemek i¢in
mobil uygulamalar1 kullanmaktadirlar. Marketing Charts, pazarlama ile ilgili yaptigi
bir aragtirmada, aligveris yaparken tiiketicilerin %41’inin mobil uygulama
kullandiklarmi tespit etmistir. Onceki yil bu oran %21 olarak tespit edilmistir. Bu
durum g6z 6niinde bulunduruldugunda, aligveriste mobil uygulama kullanim oraninin
yaklasik iki katina ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Arastirma kapsaminda, alisverisi mobil
uygulama tizerinden gerceklestirenlerin orani yas gruplarina gore incelendiginde, en
biiyilk oranm1 1980 ve 2000 yillar1 arasinda dogan bireylerin olusturdugu
gozlemlenmigstir. En yiiksek orana sahip olan (1980-2000 arasi dogan) bireyler Y
kusagi olarak adlandirilmaktadir (Marketing Charts, 2014).

Magazada Ahsveris Yaparken Mobil Uygnlama Kullanimi, Yas Grubuna Gére
Yamit verenlerin yiizdesi
Temmuz 2014
68% 66%
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30%
16%

- = =

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
| MC IEEETGE HARTS. C(
1 G

Sekil 2. 2: Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanarak Aligveris Yapma Oranlari

Kaynak: Marketing Charts, 2014



Sekil 2.2” deki verileri kisaca degerlendirecek olursak, tiiketicilerin aligveris
faaliyetinde mobil uygulamalar1 kullanma aligkanlig1 44 yasa kadar %50°nin altina
diismemektedir. 18-24 yas kategorisindeki tiiketicilerin aligverig yaparken mobil
uygulama kullanma aligkanlig1 %68°1ik bir oranla en yiiksek seviyeyi olusturmaktadir.
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2020 Yilinin 2. Ceyreginde Android Telefonlarda Harcanan Ortalama Gunliik Saat

Published on MarketingCharts.com in September 2020 | Data Source: App Annie

Based on App Annie data

Sekil 2. 3: 2020 Y1l 2.Ceyreginde Android Telefonlarda Harcanan Ortalama Gunlik
Saat

Kaynak: Marketing Charts, 2021

Yaynlanan rapora gore, diinya genelinde mobil cihazlar ile gegirilen zaman
oldukca artmis durumdadir. Sadece Android isletim sistemli akilli telefonlarin
kullanimz1 ile ilgili bilgileri iceren analize bakildiginda, Nisan 2020’de mobil
kullanicilarinin giin igi uyanik saatlerinin ortalama %27 sini mobil cihazlarla mesgul
olarak gecirdigi goriilmiigtiir. Bu oranmn 2019 yilina kiyasla %20 arttig1 tespit
edilmistir. ABD’de gunlik mobil cihaz kullanim oran1 2019 yilana gore %10 artis
gostermis ve gunluk ortalama 3 saat seviyelerine ulagsmustir. 2020 yilinin ikinci
ceyreginde, gunlik ortalama mobil cihaz kullanim suresi 6 saat olan Endonezya,
grafikte zirvede yer almaktadir. Onceki yila oranla en bilyik degisimi %40 artisla
Rusya gormiistiir. Mobil cihazlar ile mesgul olunarak harcanan kiresel zamanlar, 29
Mart 2020 tarihinden itibaren o hafta zirveye ulagmistir. Haziran 2019°da yaklasik 50



milyar saat olan mobil cihaz kullanim sireleri, haftalik bazda 60 milyar saati ge¢mis

olsa da 2020 y1l1 haziran ayinda istikrarli bir sekilde diisiis izlemistir.

Mobil cihaz kullaniminda harcanan zamandaki artis, pandemi sirecinin
baslangicindan bu yana kiresel captaki aylik indirmeler de 6nemli derecede
degisiklige neden olmustur. We Are Social arastirma sirketinin raporlarina gore, 2020
yili Subat ve Nisan aylar1 arasinda 10S ve Google Play magazalarindan oyun ve
uygulama toplam indirme sayilari, 9,1 milyar adetten 12 milyar adede yiikselmistir.
Bu yiikselis, uygulama indirme sayilarinda 5,4 milyar adetten, 7,1 milyar adede
yiikselmeyi icermektedir. Pandemi stirecinde tuketicilerin mobil cihazlar ile daha ¢ok
zaman gecirmesi ve mobil harcamalarmin daha ¢ok artmasi, uygulama ve oyun
ureticileri agisindan oldukga olumlu bir etki yaratmistir. 2019 yilinin ikinci yarisinda,
mobil gelirleri 9,4 milyar dolara ulasmistir. Bu miktar, 2020 yilina kadarki kiresel

capta toplam mobil gelirlerin %25’ini temsil etmektedir.

2.3. Giiniimiizde Mobil Uygulama Kullanim

Akilli telefon kullanicilarinin sayisinin milyarlar ile ifade edildigi bu donemde,
mobil uygulama sektoriinlin 6nemli bir konuma geldigi ve artik her donemde biiyiik
bir hizla biiyliyecegi asikardir. Sekil 2.4’te Wearesocial ve Hootsuite aragtirma
sirketlerinin hazirladig1 rapora gore Ocak 2022’de diinya niifusunun 7,91 milyara

ulastig1 ve bu niifusun %67,1’inin tekil mobil telefon kullanict oldugu goriilmektedir.
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Sekil 2. 4: Kiiresel Capta Mobil, Internet ve Sosyal Medya Kullanict Sayilar:
Kaynak: Weaaresocial, 2022



Artik giiniimiizde, akilli telefonlarin insanlarin en 6nemli ihtiya¢larinin baginda
geldigi goriilmektedir. Insanlarin, aliskanliklarinin, giinliik rutinlerinin hatta sosyal
davranis egilimlerinin dahi degisime ugramasinin altinda yatan en biiyiik etmenlerden
birinin mobile duyulan ihtiyacin kritik seviyelere ulasmasi olarak goriilmektedir. Yeni
nesil, degisen Ve siirekli gelisen teknolojik Diinya’nin odaginda biiyiimektedir. Sosyal
etkilesimlerde bulunma, miizik dinleme ve video izleme, fotograf cekme, mesajlasma,
aligveris yapma, oyun oynama, banka hesaplariin yonetimi ve kontrold, not tutma,
meteoroloji verilerini kontrol etme ve daha birgok eylem, internet tabanli mobil
uygulamalar araciligi ile her an yanimizda bulundurdugumuz akilli telefonlarimizin
donanimina sigdirilmistir. Mobil uygulamalar, sagladigi hiz, kolaylik ve diger faydal
ozellikleri ile birlikte tiim insanlik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Islam ve
Mazumder (2010: 103-111) yaptiklar galismada bu olumlu etkileri 7 madde seklinde

siralamistir:

Hizh iletisim: Insanlar sosyal medya uygulamalarini, ulusal ve uluslararas:
giindemi takip etmek, yeni insanlarla tanigmak, markalar1 ve Urlnleri takip etmek gibi
birgok amag i¢in siklikla kullanmaktadirlar. Sekil 2.5’te Yalnizca mobil telefon
kullanicilarinin kategorilere erisim oranlar1 belirtilmistir. Buna gore insanlarin
gindemi takip etme ve iletisim Ve yeni insanlar tanima istegi sosyal medya ve flort
uygulamalarini popiiler konuma getirmistir. Ayrica, %81 kullanim oran ile giindem,
haberler ve hava durumu en ¢ok tercih edilen diger uygulama kategorisidir. Sosyal
uygulamalar sayesinde insanlarin ¢evrelerinde olan bitenden en hizli sekilde haberdar
olabilmesi ve mekan fark etmeksizin diger insanlarla siki iletisim Kkurabilmesi
toplumun sosyal iligkilerini gliclendirmekte ve insanlar arasindaki sosyal bagi

guclendirmektedir.
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Sekil 2. 5: Sadece Mobil Kullanarak Kategorilere Erisimi Olan Dijital Kitlenin
Yiizdesi

Kaynak: Camscore, 2019

Zaman tasarrufu ve verimlilik: Insanlar giindelik rutin islerini yiiriiyiis
esnasinda, ofiste, toplu tasimada veya mutfaginda yemek yaparken mobil uygulamalar
sayesinde basit ve hizli bir sekilde gergeklestirebilmektedirler. Bu durum, insanlara
zaman ve enerji bakimindan tasarruf imkani saglar. Bu sayede insanlar, ailelerine,
islerine, onemli aktivitelerine ve hobilerine daha da fazla vakit ayirabilmektedirler.

Boylece, toplum daha iiretken bir konuma kavusmaktadir.

Bilgi teknolojilerinin gelisimi: Kullanicilar, mobil uygulamalar araciligryla
zaman ve mekan kavramlarina bagl kalmaksizin sinirsiz bilgiye erisebilmektedirler.
Bilgi teknolojileri alaninda toplumu daha ileri seviyelere tagimasi agisindan, bireylere
yeni bilgiler grenmenin kapilarini aralar ve toplumu gelismislik diizeyine ulagtirmada

bir basamak gorevi Ustlenir.

Is imkanlarimin artmasi: Mobil uygulamalarin gesitli formatlarda olmas ve
bircogunun evrensel boyutlarda yer almasi, bir¢cok alandaki eksikliklerin hatta
bosluklarin kesfedilmesini saglar ve eksikligin fark edildigi alanlarda yeni istthdam
imkanlarinin olugsmasina imkan saglar. Uygulama fikirlerinin ortaya ¢ikisindan, pazara
inmesine ve pazarda yerini bulmasina kadar olan zaman zarfinda birgok yeni is alani
meydana gelmistir. Yeni is imkanlari, toplum bireylerine istihdam alanlar1 yaratarak,

refah diizeylerine olumlu yonde katki saglamaktadir.
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Bilgisayar kullaniminin azalmasi ve gug¢ tiketiminde tasarruf: Telefonlarin
ve telefon ekranlarinin git gide biiylimesi ve internet hizmetinin siirekli ulasilabilir
duruma gelmesi, tiiketicilerin artik mobil uygulamalar {izerinden bir¢ok igini hizli ve
kolay bir sekilde gerceklestirebilmesine imkan saglamistir. Bu durum, her zamanda ve
her mekanda ulagilmasi miimkiin olmayan bilgisayarlara olan ilgiyi biiyiik bir 6l¢iide
azaltmistir. Bilgisayar kullaniminin azalmasi sayesinde gii¢ tiiketiminde de tasarruf

imkan1 meydana gelmistir.

Maliyetlerin diisiiriilmesi: Ucretsiz mobil uygulamalar sayesinde birgok
insanin harcama maliyetleri diigmiistiir. Kisa bir 6rnekle, viicut kaslarini gelistirmek
isteyen bir birey, spor salonlarma iicret 6demek suretiyle kaydolmak yerine; iicretsiz
mobil uygulamalar igerisinden ilgili uygulamay:1 indirerek maliyetsiz bir sekilde

amacina ulasabilir.

Eglence: Mobil uygulama magazalarinda her alana hitap eden uygulamalar
mevcuttur. Bunlarin bir kismi eglence igerikli uygulamalardir. Kimi zaman dizi-film
izleyebilmemize, kimi zaman ise sanal sosyal ortamlarda paylasimlar yaparak vakit
gecirebilmemize imkan saglayan uygulamalar bulunmaktadir. Ayrica bireysel olarak
veya diger kullanicilarla baglanti kurmak suretiyle takimli olarak oyun
oynayabilecegimiz oyun uygulamalar1 da mevcuttur. Bu tiir uygulamalar, bireylerin
hem bos zamanlarinda hem de stres altinda olduklari zaman moral saglamak adina

kendilerini mesgul edebilme imkan1 sunmaktadir.

Mobil uygulamalarin, birgok c¢esitli alanda ihtiyaglarimiza cevap vermesi
toplumsal agidan g6z ardi edilemeyecek kadar dnemlidir. Sosyal medyanin 6zellikle
iletisim alan1 olmak tizere bircok alanda glicl ve etkisi kendisini hissettirmektedir. Bu
baglamda, sosyal medya uygulamalarinin diger uygulamalara kiyasla daha ¢ok
indirildigi gozlemlenmektedir. Mobil uygulamalar arasinda en popiiler olanlari
sliphesiz sosyal medya uygulamalaridir. Sosyal medya, yalnizca bireylerin
birbirleriyle iliskilerini giiclendirmekte kalmamakta; markalarin da tiiketiciler ile en

hizli ve etkin bir sekilde iletisim kurabilmelerine imkan saglamaktadir.

Sekil 2-6’da 2021 yili Ocak ve Aralik aylar1 arasinda Google Play Store ve
Apple 10S App Store magazalarindan en ¢ok indirilen mobil uygulamalarin ve mobil

oyunlarin listesi verilmistir. Mobil uygulamalarin indirilme siras1 dikkate alindiginda,
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sosyal iletisim temelli mobil uygulamalarin en ¢ok indirilenlerin basinda geldigi
gorilmektedir. Bu durum, bireylerin sosyallesmeye ve iletisim kolayligma verdigi

onemi gozler 6nune sermektedir.

APP ANMIE'S RANKING APPS AMES BY TOTAL NUMBER
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we
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Sekil 2. 6: 2021 Y11 En Cok Indirilen Mobil Uygulamalar ve Mobil Oyunlar

Kaynak: Wearesocial, 2022

Siralamada goze carpan en 6nemli detaylardan birisi, Covid-19 salgmin aktif
yasandig1 ve bu nedenle sosyal kisitlamalarin had sathada oldugu 2021 yilinda en ¢ok
indirilen mobil uygulamanin TikTok oldugudur. Bu uygulama kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugunun eglence amaglh miizikli veya miiziksiz videolar ¢ekerek hesabina
yikledigi ve diger kullanicilarin seyrine sundugu format ile c¢alismaktadir.
Kullanicilar, ayrica diger kullanicilarin videolarini izleme ve o videolara diet ve
ekleme yapma imkanina sahiptirler. Izlenme, begeni, yorum, diiet ve ekleme gibi
etkilesimleri daha fazla olan videolar akima donlismekte ve kullanicilar i¢in 6nemli
bir eglence kaynagi haline gelmektedir. En ¢ok indirilenler listesinde TikTok’un
hemen ardinda yer alan Instagram ve Facebook’un, milyarlarca kullanicist
bulunmaktadir. Kullanicilar, bireysel iletisim, diinya giindemi ve (rlin-marka
giindemlerini takip etmenin yani sira video ve fotograf paylasimi yaparak sosyal

cevreleri ile etkilesimde bulunurlar. Bu tiir sosyal medya platformlari, markalarin
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platformlar aracilig ile tiiketicilere sundugu tirlin ve hizmetler ile ilgili bilgi aktarimi
saglayabilmekte ve tiiketicilerden bu platformlar araciligiyla geri bildirim
alabilmektedirler. Ilk bes sirada yer bulan Whatsapp ve Telegram uygulamalari,
kullanicilarin herhangi bir ticret 6demeden iletisim kurmalarini saglamaktadir. Bu
uygulamalar, bireylerin birbirleriyle (cretsiz ve kesintisiz iletisimlerini saglamakla

beraber sosyallesmeye de olumlu yonde katki saglarlar.

Raporlardan elde edilen verilere gore, kullanicilarin gozdesi olan mobil
uygulamalarin popiilerligi ve yayginligi zamanla daha da biliytimektedir. Bu tiir
uygulamalarin popiilerliginin artmasi, mobil uygulamalarin pazarlama uzmanlar
nazarinda onemli etkilere sahip olan dijital etkilesim ve iletisim araglar1 konumuna
gelmesini saglamistir (Kapoor ve Vij, 2018: 342-351). Mobil uygulamalari
gelistirenler, pazarlayanlar ve kullananlar agisindan, mobil uygulama trendlerinden
haberdar olmak 6nemli bir ayrintidir. Giiniimiizde kullanicilar i¢in marka ve kurumlar
ile iletisime gegmek bir sosyal medya hesab1 kadar uzakliktadir. Kullanicilar, herhangi
bir Oneri, danigma, sikayet vb. taleplerini sosyal medya aracilifi ile markalara
iletebilmektedirler. Ayni sekilde markalar da tiiketicilerin geribildirimlerini alabilmek
icin sosyal medya uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Rekabet kosullarinin agir
oldugu mecralarda, markalarin rakiplerinden geride kalmamak i¢in kendini siirekli 6n
planda tutmasi ve tiiketicilere varligini her firsatta hissettirmesi gerekmektedir. Sosyal
medyanin etkisi géz oniine alindiginda, pazarlama stratejileri yoniinden sosyal medya

uygulamalarinin {stlendigi roliin biyiikliigii azami 6nem tasimaktadir (Kutlay,

2021:23).
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UCUNCU BOLUM

3. ALGILANAN DEGER VE DAVRANISSAL NiYET

Calisgmanin bu bolimiinde “’algilanan deger’” ve “’davrnigsal niyet’’
kavramlar1 incelenmis ve literatiir taramalarindan elde edilen bilgiler 1s18inda bu

kavramlara ait farkli tanimlamalara yer verilmistir.

3.1. Deger Kavrami

Deger, tuketicilerin algiladigi somut ve soyut faydalar1 ve maliyetleri yansitir.
Diger bir deyisle deger; kalite, hizmet ve fiyati igeren bir dizi tikketim degeri olarak
gorulebilir (Eser vd, 2011: 12). Zeithaml'e gore deger (1988: 14); Bir iiriin karsihiginda
verilen ve almanlarla ilgili olarak bir tiiketicinin elde ettigi toplam faydanin bir
degerlendirmesidir. Toplam miisteri degeri, miisterinin $6z konusu 0Urin veya
hizmetten bekledigi faydalar kiimesidir. Toplam miisteri maliyetleri, bir Griin veya
hizmeti degerlendirmek, satin almak, kullanmak ve elden ¢ikarmak i¢in miisterilerin
katlandiklar1 toplam maliyetlerdir (Kotler, 2001: 34). Bu goriis, degerin, iiriin ve
hizmetlerden elde edilen islevsel faydalarin ve fiyat, zaman, iscilik ve risk gibi
katlanilan maliyetlerin degisiminin bir 6l¢lisi oldugunu vurgular (Varshneya, Das ve
Khare, 2017: 340).

"Deger" kavrami, hemen hemen diger tiim disiplinlerde oldugu gibi sosyal
bilimlerde de 6nemli bir konu olmaya devam etmektedir. Ekonomi "deger"i Girlinlerin
piyasa fiyati yoniinden tanimlar. Antropoloji, deger kavramini kiiltiirel temalar ve
kiiltiirel kaliplarin tanimlanmasinda kullanir. Siyaset bilimi, siyasi hedeflerin arzu
edilen unsurlar1 ile degerleri tanimlar ve biinyesinde barindirir. Tarih, ge¢miste
yasanan olaylar1 anlamak ve anlamlandirmak amaciyla degerleri kullanir. Felsefe,
insanlarin varolusunun ve sergiledigi davraniglarinin temelini olusturan sebep ve
stireglerdeki degerin etkisini arastirir. S0osyoloji, sosyal davranigi tanimlamak igin
deger kavramindan faydalanir. Psikoloji, deger 6grenmenin ve kisisel degerlerin

bilissel ve duygusal davranis tizerindeki etkilerini inceler (Kilmann, 1981: 939).

Pazarlama literatiriinde deger, miisteriler ve sirketler i¢in farkli anlamlara
sahiptir. Misteri degeri, kullanim sonuglarina dayali olarak bir Uriin veya hizmet

hakkinda 6znel bir yargidir. Miisterinin parasmnin degerini optimize etmekle
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ilgilendigini varsayarsak, miisterinin 6dedigi degisim (tahavvil) degeri (fiyat)
karsiliginda elde ettigi fayda maliyettir. Sirketin bakis agisindan, miisteri degerinin ters
bir algisidir. Miibadele degeri (fiyat) firma icin ne kadar uygunsa, firmanin algilanan

degeri de o dl¢iide gii¢lii olacaktir (Bowman ve Ambrosini, 2003:8).

Deger tanimi, her biri agagida tanimlanan dort 6nemli kavrami igerir. Deger
kavramui, algilanan degerleri ve maddi veya maddi olmayan nitelikleri asagidaki gibi
icermektedir (Singh, 2013: 11):

¢ Algilanan: Insanlarin bir varliga bakis agis1, o varligin degerini olusturur.

¢ Kalite: Bir kelimenin kullanimi, bir seyin niteligini ve 0Ozelliklerini

tanimlamas1 bakimindan bir sifattir. Bir seyin tatmin edici niteligi ve
ozellikleri degeri tanimlar.

¢ Maddi veya Maddi Olmayan: Maddi veya maddi olmayan her varlik bir

degere sahiptir. GUnumuizde isletmeler, miisterilere somut ve soyut degerlerin
bir kombinasyonunu sunmaktadir. Bir bireyin diyetisyenden aldig1 tavsiye,
maddi olmayan fakat degere sahip olan bir hizmettir.

¢ Ihtiyag/Amac: Bu degerin kaynagidir. Thtiyaci olan kisi veya sirketin bunun
farkinda olmayabilecegini belirtmek 6nemlidir. Ornegin, akilli telefon
iireticilerinin  tiiketicilere kablosuz sarj yapabilecekleri tasarimlari
sunmasindan dnceki donemde, miisterilerin bdyle bir ihtiyaglart oldugundan
haberleri dahi olmamas1 gibi.

Markalar, pazarlama faaliyetlerinde deger yaratma stratejilerine
odaklanmaktadir. Bu baglamda isletmeler tiiketicilere deger Onerileri sunmaktadir.
Tuketiciye sunulan deger Onerisi, tiketiciye fayda saglayan sonuglari igeriyorsa, bu
bilingli bir deger algis1 yaratilmis demektir. Baska bir deyisle, deger, bir isletmenin
kar elde etmek i¢in sagladigi bir iriin/hizmet igin bir tiiketicinin vaadini igerir.
Tuketiciler igin deger kavrami kalite ve rahatlik kavramlarini ¢agristirir. Bir Griin veya
hizmetin kalitesinin tiiketicinin zihninde degerlendirilmesinin olumlu sonucu deger

yaratir (Setijono ve Sandberg, 2005: 27).

3.2. Algilanan Deger Kavrami

Degerin nasil belirlendigi, degerin ol¢iilebilir olmasi, miisterilere sunulan iriin

ve hizmetlerin gergek degeri perakendecilerin yeterince dikkat etmedigi konulardir.
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Gunumuzde, bir Griin veya hizmetin degerini, bu Urlin veya hizmeti tuketicilere 6zel
olarak belirlemek hala ¢cok 6nemli bir durum olarak gérilmemektedir. Perakendeciler,
icinde bulunulan bu kisir dongiiyii kirmak, tiketici kitlesini yalnizca iiriiniin satin
alimma fiyatina odaklanmaya degil; toplam fiyata, diger iiriin avantajlariyla birlikte
bakmaya ikna edebilmelidir. S6z konusu ikna surecinin basarili sonuca ulasmasi,
oncelikle perakendecilerin miisteri degeri algilarmin anlagilmas: ile miimkiin

olabilecektir (Anderson ve Narus, 1998: 5).

Bir¢ok arastirmaci, algilanan deger kavramini agiklamak icin arastirmalarinda
cesitli kavramlar kullanmiglardir. Woodall (2003), pazarlamada algilanan deger
kavramu tizerine 90 makale inceledigini ve tuketicilerin bir rlini satin alirken ve
kullanirken elde ettigi degerle ilgili 10'dan fazla farkli baslik buldugunu belirtmistir.

29 ¢

Bu baglamda en fazla tercih edilen pazarlama kavramlarinin “’deger’’, ‘’algilanan

deger’’, “’parasal deger’’ ve “’deger algilanmast’' oldugu tespit edilmistir. Daha az

tercih edilen kavramlar ise “’miisterinin algiladigi deger’’, “’miisteri degeri’’,

29 ¢ 29 (34

“’beklenen deger’” “’tiiketici degeri’’, “’beklenen deger’’, “’algilanan hizmet degeri’’,

“hizmet degeri’’, ’tikketim degeri’’, ’islem degeri’’ ve “’satin alma degeri’’ dir. Fakat
literatiirde  goriildiigii  tlizere birgok c¢aligmada “algilanan deger” terimi
kullanilmaktadir. Degerlerin algilanmasindan 6zel olarak bahsetmeden 0Once,
degerlerin anlamlarina odaklanmanin ve bunlar1 6zel olarak tanimlamanin faydali

olacagini diigiiniilmektedir. "Deger" kavrami ekonomi literatiiriinden tiiremistir.

Deger ekonomi agisindan, saticilarin ve alicilarin bir Grinden elde ettigi
faydadan katlandigr maliyeti c¢ikararak yaptigi hesabin ¢iktis1 seklinde tanimlanir.
Hem saticilar hem de alicilar bu degisiklikten faydalanana kadar, yani her iki taraf da
verdiginden fazlasini alana kadar bir degisiklik olmayacagini vurgular (Smart, 1891,
akt.: Sinha ve DeSarbo, 1998: 237). Sonug olarak, saticilarin ve alicilarin ayni anda
karli oldugu inancina dayanarak bir islemi degerli gorduklerini sdyleyebiliriz.
Zeithaml (1988) tarafindan yapilan bir 6n c¢alismada, tiiketicilerin algilanan deger
kavramindan ne anladigini ve bu kavramin ne sekilde kullanildigini tartismaktadir. Bu
caligma, algilanan deger kavraminin anlamini ve diger kavramlarla beraber ya da bu
kavramlardan bagimsiz sekilde kullanilip kullanilmayacagini arastiran ¢aligmalarin
onciisiidiir. Dolayisiyla, ayni Urlin kategorisinde bile degeri olusturan sey ¢ok

bireyseldir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kaliteyle ilgili ipuglartyla hemfikir
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olsada, bunlar deger agisindan biiyiik farkliliklar gostermekteydi. Bu g¢alismanin

degerine iligkin tamimlar asagidaki gibi siralanmaktadir:

I. Deger, fiyatin en ekonomik diizeyidir.
Il.  Deger, Urinun olmas1 gereken seklidir.
I1l.  Deger, 0denen fiyatin sagladigi kalite seviyesidir.

IV. Deger, katlanilan maliyete karsin elde edilendir.

Zeithaml, bu dort deger tanimini tiiketici beyanlarindan yola ¢ikarak tek bir
tanim altinda derlemistir. Yapilan tanim gergevesinde, algilanan deger, verilene ve
karsihiginda alinana iligkin algilara dayali olarak bir Griintin kullanisliliginin genel bir
degerlendirmesidir (Zeithaml, 1988: 14). Literaturde algilanan deger iizerine
calisanlarin bir¢ogu bu tanimi referans alir. Bazi arastirmacilarin goriisiine gore
algilanan deger, baglama gore degisen ve somut olmayan bir terimdir. Ornek olarak:
iktisat degeri fayda ile birlestirir; sosyal bilimler degeri, insan degeri olarak tanimlar
ve endistri ortamlarinda deger gelistirmek, iriiniin standart yapisini korurken;
maliyetini diisiirmek anlamina gelir. Yalniz, deger pazarlama alaninda tiiketici boyutu
ile incelenip tanimlandirilmaktadir. Pazarlamaya ait literatiirde deger ile ilgili en iyi
tanim, kazanilan tUm karlar ile tiim fedakarliklar arasindaki denge veya oran olmasidir

(Patterson ve Spreng, 1997: 417).

Degere iligkin baska bir tanim ise, bir Uriinii elde etmenin maliyeti ile Grini
kullanmaktan veya deneyimlemekten elde edilen sonuglarin karsilastiriimasiyla olusan
bir yargt olmasidir (Duman, 2003: 51). Ayrica, Sirohi, McLaughlin ve Wittink (1998)
degeri, en sade sekliyle verdiklerimizin karsihiginda aldiklarimiz olarak
tanimlamiglardir. Yukarida bahsedildigi gibi, arastirmacilar algilanan deger ile ilgili
birgok tanim yapmislardir. Pazarlamanin bir¢ok konusu arasinda, tiiketicinin deger ve
memnuniyet algisi en ilging olanidir. Satin alma, pazarlama ve pazar pay1 kavramlari

ile de iliskili olmasi, bu kavramlarin 6nemini arz etmektedir.

Deger kavramimin 6nemi, markalar ve tlketiciler igin giderek daha dénemli bir
hal almaktadir. Mathwick, Malhotra ve Rigdon (2001), calismalarinda tlketicinin
bakis acisindan deger kazanimi satin alma amacinin temelidir ve basarili bir degisim
icin gereklidir. Bu tanimlarin akabinde, algilanan deger, satin alma ve kullanma

karsiliginda tiiketicilerin kazandiklarmi ve kaybettiklerini hesapladiklart bir durum
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olarak Ozetlenebilir. verdiklerinden daha fazlasin1 kazanirlarsa, bir fayda elde ederler
ve 0 Urln veya hizmetin degeri konusunda farkindalig1 arttirirlar. BOylece, deger
yaratma kavraminmn pazarlama bilimcilerini ve uygulayicilarini ne derece

ilgilendirdigini a¢iga ¢ikmaktadir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo; 2007: 427).

Yukaridaki tanimdan da anlasilacagi gibi deger tanimaya yonelik bu yogun
ilgiye ragmen deger kavramyi, sosyal bilimler alaninda en fazla tanimlanan ayrica bazi
zamanlarda yanlis sekilde ifade edilen bir kavrama doniismistiir. Bu, Zeithaml'm
(1988) genel kabul gormiis tanimidir. Fakat biitiin bu tanimlar deger kavramini tek

boyutta gormektedir. Bu, degerin sinirlarinin daralmasina sebep olmaktadir.

3.2.1. Algilanan degerin boyutlari

Tiiketiciler, alisveris deneyimlerinin degerini tanimak isterler. Ote yandan,
algilanan deger tiiketici deneyimiyle (6rn. kalite, faydalar) iligkilidir. Kim (2002),
deger algilamasim1i pazarlama faaliyetlerinin  tlimiiniin yap1 tasi olarak
degerlendirmektedir. Gegmiste yapilan bircok ¢alismada (Dodds vd, 1991; Jayanti ve
Ghosh 1996; Murphy, Peter ve Pritchard, 1997; Sweeney vd, 1997; Oh, 1999; Kashyap
ve Bojanic, 2000; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Murphy vd, 2000; Chen ve Dubinsky;
2003; Kwun ve Oh, 2004), tiikketicilerin genel deger algisin1 tespit etmek igin tek bir
olgek kullanmustir. Ancak tek boyutlu 6lglim sorunu tliketicilerin ortak bir deger
goriisiine sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Bir¢ok arastirmaci (Kotler, 2000;
Long ve Schiffman, 2000; Petrick, 2002; Tsan ve Liu, 2005) kavram olarak degeri,
cok boyutlu sekilde dlgiilmenin gereklilik oldugunu savunmaktadirlar. Aragtirmacilar,
Olgtim yaparken tek bir 6l¢iim kullanmanin 6l¢iim hatalarina yol agabileceginden, bu

6lgtim yonteminin guvenilirlik yoniinden yeterli olmadigini savunmaktadirlar.

Son yillarda algilanan degeri ¢ok boyutlu bir kavram olarak goren yaklasimlar
giderek daha 6nemli hale gelmistir (De Ruyter vd, 1997; Woodruff, 1997; Sinha ve
DeSarbo, 1998; Sweeney ve Soutar, 2001). Diger yandan ¢ok degiskenli 6lglimlerin
daha guvenilir ve daha 6ngoriilebilir oldugu da tartisilmaktadir. Sanchez vd, (2006)’a
gore cok boyutlu dlgiimler, davraniglarin daha zengin yorumlanmasini saglar. Bu
yaklagim, algilanan degere yonelik geleneksel yaklasimlarin neden oldugu birtakim
sorunlarin Ustesinden gelir, ancak 6zellikle ekonomik degere asir1 odaklanmay1

ortadan kaldirir. Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo (2007) ¢alismalarinda
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gegmisten bugline deger kavramimi “’tek boyutlu’” - “’¢ok boyutlu’’ seklinde kullanan
arastirmacilart smiflandirmis ve mercek altina almiglardir. Algilanan degeri tek
boyutlu seklinde gOren arastirmacilarin yaklagimlarinin temeli agirlikli olarak
ekonomik teori ve bilissel psikolojiye dayanmaktadir. Bu yaklasimin daha basit
oldugunu ve algmin 6n kosullar1 konusunda kafa karisikligina neden oldugunu
savunmaktadirlar. Ancak bunun aksine, arastirmacilarin algilanan degere ¢ok boyutlu
bir kavram olarak yaklagimlari tiiketici davranigina dayanmaktadir ve bu arastirmacilar
daha zengin ve daha karmasik yaklagimlari tercih ettiklerini sdylemektedir. Sheth,
Newman ve Gross (1991:163) algilanan degerleri bes boyut olarak ele almistir. Bunlar;
“’duygusal deger, sosyal deger, epistemik deger (yenilik degeri), kosullu deger ve
fonksiyonel deger’” seklinde siralanmistir. Bu aragtirmacilar, tim bu boyutlarin
birbirinden bagimsiz oldugunu diisiinmektedirler (Sheth vd, 1991). Bahsi gegen bes
deger, tuketici tercihlerini etkilemektedir. Se¢imlerin bazilar1 sadece bir degerden dahi
etkilenebilir, ancak birgok secim birden fazla degerden etkilenir ve hatta segimlerin

bazilar1 bu degerlerin tamamindan etkilenir.

Sheth vd, (1991), calismalarinda algilanan deger boyutlarmi su sekilde

tanimlamislardir:

- TUketiciler, iriinlerin yasatabilecekleri duygular1 yasamak igin Uriin veya
hizmet satin alabilirler. Boylece duygusal deger meydana getirilmektedir. Bu
hisler cogu zaman olumlu ve eglencelidir, ancak bazen bir Griin veya hizmetin
satin alinmasina yol acabilecek (korku filmlerinde hissedilen duygular gibi)
olumsuz duygular uyandirirlar (Sheth vd,1991).

-Bir Grin ya da hizmet, bir grupla olumlu veya olumsuz sekilde
iliskilendirildiginde, o Urlndn veya hizmetin toplumsal degeri olusur (Long
ve Schiffman, 2000: 218). Baskalariyla paylasilabilen bir Uriin veya faaliyet,
toplumsal degerlere daha fazla bagimli olabilir. Ancak kisisel tiiketim igin
satin alinan iirinler (6rnegin giyim) toplumsal degerlerin etkisi altinda da
satin alinabilir (Sheth vd, 1991).

- Baz1 tiiketici tercihleri, karsilagtiklar1 kosullara gore sekillenebilmektedir.
Deger algilari, farkli durumlarda alternatifler arasinda biiylik farkliliklar

gosterebilir. Durumsal degerlerin etkisine dayali kararlar veren tiketiciler,
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belirli bir durumu karakterize eden farkliliklara dayali se¢imler yaparlar
(Sheth vd, 1991).

- Tuketici tercihini belirleyen bir diger faktor, bir Grin veya hizmetin
tilketicinin hayatina getirdigi yenilik degeridir. (Yasin, 2007: 52). Tuketici
davranislarinin bir¢ogu, yenilik istegi, bilgiyi arama ve merak durtileri
tarafindan yonlendirilir (Sheth vd,1991). Tiiketiciler meraklarini gidermek,
yeni deneyimler kazanmak veya genel bilgi diizeylerini artirmak i¢in farkli
tercihleri degerlendirebilirler. BUtln bunlar yenilik¢i deger yaratir.

- Fonksiyonel deger, iirlinlerin islevsel, fiziksel ve pratik bir islevini
gerceklestirme giictidiir. Fonksiyonel deger, mal veya hizmete sahip olarak

elde edilen onur veya statii gibi digsal degerlerden ziyade igsel degere dayanir.

Sheth vd, (1991), Kantamneni ve Coulson (1996), bir Gruiniin algilanan degerini
olgmek icin cok boyutlu bir 6lgek gelistirmislerdir. Olgek 27 degiskenden
olugmaktadir. Bu 6lgekte, dort boyut bulunmaktadir ve sirasiyla su sekildedir:

a) Cekirdek deger veya fonksiyonel deger.
b) Sembolik deger veya sosyal deger.
c) Ticari deger.

d) Duyusal deger.

Uriinler genel olarak belirli islevleri gergeklestirmesi amaciyla tasarlanmistir
ve bu onlarin birincil degeridir. Islevsellige ek olarak, iiriinlerin degeri guvenilirlik,
dayaniklilik, giivenlik ve uyumluluk ile artar. Degerin islevsel boyutu arttik¢a, tiriiniin
algilanan degeri de artar. Sosyal sembolik deger, iirlinlerin toplum yararina degeri
seklinde tanimlanir. Ayrica tiiketiciler, kendini sembolize eden ihtiyaglarini karsilayan
urunleri de isterler. Ray-Ban gozlikler ve pahali spor arabalar, sembolik degeri yiiksek
olan drinler icin 6rnek olarak gosterilebilir. Bir kisi igin yiiksek sembolik degere sahip
bir Grln, bir baskas1 igin ¢ok az degere sahip olabilir veya hi¢ olmayabilir. Duyusal
deger ise duygu ile ilgilidir ve bu deger bir Griiniin zevkine, kokusuna ve gériinimiine
gore sekillenir. Uriiniin niteligin, seklinin, deneyiminin ve hatta renginin dahi duyusal
degerinin belirleyici etmenleri olarak degerlendirilir. Bu durum pazarlama
literatiiriinde iiriinlere ait estetik deger seklinde de ifade edilir. Ticari deger, bir Uriinin

markasi, fiyatr, magaza ismi ve Urinin veya Urind satan magazanin etik uygunlugu
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gibi degiskenleri igeren diger bir faktor olarak degerlendirilir. Bu belirtilerin,
tiketiciler agisindan ne kadar olumlu olursa, bu Urlini satin alma olasiliklar1 0 kadar
yiiksek olur. Bir iiriinii edinme arzusu degerini de artiracaktir (Kantamneni ve
Coulson, 1996: 78).

Sweeney, Sutar ve Johnson (1999)'da algilanan degerin daha birgok boyutlu
Olgistinii gelistirmislerdir. Bu Olcek de literatlir taramasi sonucunda gelistirilen 29
degiskenden olugmaktadir. Bir iiriiniin algilanan degeri, sosyal boyut, kalite, fiyat ve
duygusal tepkiden olusur. Sosyal boyut, iriinii satin aldigimizda diger insanlar
Uzerindeki etkisini gosterir. Kalite, mal veya hizmetin ne derece iyi tasarlandigina
baghdir, ancak duygusal tepkiler, iirtin kullanim deneyimi sonucunda tiiketicinin
kendini nasil hissettigine baghdir. Fiyat, bir mal veya hizmet i¢in 6dediginiz bedelin
karsilig1 olup olmadiginin bir gostergesidir (Petrick, 2002: 122). Algilanan deger, 19
degisken iceren ¢ok boyutlu bir PERVAL (Algilanan Deger) dlceginde ve Sweeney
ve Soutar (2001), gelistirdikleri algilanan deger 6lgegi dort boyutludur. Bunlar:

parasal/maddi deger, duygusal deger, fonksiyonel deger ve sosyal deger.

eParasal/maddi deger, iriinlerin kisa vadede ve uzun vadede algilanan
maliyetlerdeki azalmadan elde ettigi faydadir.

¢ Duygusal deger, bir iirlin tarafindan yaratilan duygusal fayday ifade eder.

o Uriinlerin beklenen performansindan ve algilanan kalitesinden elde edilen
fayda fonksiyonel degeri olusturur.

e Sosyal deger ise iirlinlin sosyal kavrami gelistirme yeteneginden saglanan

fayday1 olusturur.

Petrick (2002) yaptigi calismada hizmet sektoriinde algilanan degeri 6lgmek
icin 5 boyutta 25 degiskenli bir 6lcek gelistirmistir. Simdiye kadar gelistirilen deger
tanima Olgekleri somut {rilinler igin tasarlandigindan hizmet sektoru igin bu tir
Olceklerin gelistirilmesi gerektigini vurgulamistir. Sheth vd, (1991), Kantamneni ve
Coulson (1996), Sweeney vd, (1999), Sweeney ve Soutar (2001), Petrick (2002),
tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu algilanan deger 6lgegi en yaygin olanmidir. Yaygin

olarak alintilanan literatiir 6l¢egidir.

Sheth vd, (1991), Sweeney ve Soutar (2001), ¢alismalarinda algilanan deger

boyutlarinin iddia edilenin tam aksine birbirine bagimli oldugunu 6ne stirmiislerdir.
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Ayrica onceki literatlir verilerinden 6rnekler sunarak, savunduklari tezlerinde gergekte
var olan drlnlerden 6rnekler vermektedirler. Algilanan degerin yonlerinin tliketim
uzerinde farkli ancak birbiriyle iligkili etkileri oldugunu belirtmektedirler. Sweeney ve
Soutar (2001) tarafindan yapilan arastirma, ¢oklu deger boyutlarinin tiiketici
tercihlerini niteliksel ve istatistiksel sekilde tek yoOnlii parasal/maddi deger
kavramindan daha basarili bir sekilde agikliga kavusturdugunu goézler Oniline
sermektedir. Olgekte, tilketicilerin mal veya hizmetleri yalnizca parasal deger,
performans beklentisi vs. islevlerine gore degerlendirmedigini gostermektedir. Ayni
zamanda bir iriiniin getirdigi mutluluk ve memnuniyet derecelerine gore de
degerlendirdigini gostermektedir. Olcegin satin alma dncesi ve sonrasinda giivenilir
ve gegerli oldugu kanitlanmistir. Ayrica marka diizeyinden gelistirilen bu 0lgek, bizim
calismamizda oldugu gibi Urlin karsilastirma ve aligveris kanali karsilastirmasi igin de
kullanilmaktadir (Lizhu, 2006).

3.2.2. Algilanan deger’in 6nemi

Kotler ve Keller (2016: 39) Pazarlama, ortaklar, miisteriler ve de genellikle
toplum arasinda deger yaratabilecek 0Urtnleri Gretmek, sunmak, teslim etmek ve
paylasmak igin tasarlanmis bir siire¢ olarak tanimlamustir. Bu durumda pazarlama
faaliyetleri agisindan deger kavraminin 6nemi ve gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Tiiketici degerlemesi, Urln sec¢imini, satin alma davranigini, satin alma Oncesi ve
sonrast miigteri memnuniyetini, sadakati, tavsiye niyetini ve tekrar satin alma niyetini
etkiledigi i¢in gerekli hale gelmistir (Zeithaml, 1988: 2; Al-Sabbahy, Ekinci ve Riley,
2004: 226). Satin alma ve kalite arasindaki iliski, algilanan deger tarafindan
etkilenmektedir Zeithaml'a (1988: 15). Degeri, parasal/maddi veya zamansal
duyarlilik temelinde algilayan tiiketiciler, Urinin kalite seviyesini goz ardi edebilir.
Bazen daha disiik bir maliyet, diisiik kaliteyi dengeleyebilir. Algilanan kalite ve
algilanan fiyat arasindaki denge algilanan degere yol agmaktadir. Ayrica, algilanan
deger satin alma niyetini ¢ok biiyiik bir dl¢lide etkileyen bir faktordiir. (Chang ve
Wildt, 1994: 1617).

Arastirmacilar algilanan degerin, tiiketicilerin segimlerini etkileyen en dnemli
degiskenler arasinda yer aldigini savunmaktadirlar (Sheth vd, 1991: 160-162).

Tuketiciler, mal veya hizmetin yiiksek degerli oldugunu algilarlarsa, bu mal veya

22



hizmeti satin almaya ve diger tiiketicilere tavsiye etmeye daha istekli olacaklari; ayrica
urtinle ilgili sorunlar1 daha az goz 6niinde bulunduracaklari savunulmaktadir (Sweeney
ve Soutar, 2001: 214). Goreceli algilanan degerin ii¢ farkli durumda deger
katabilecegini savunulmaktadir: karsilastirilabilir fiyat ve kalite dengesi saglamak,
daha yiiksek fiyata daha yiiksek kalite saglamak veya daha diisiik kalite derecesini
daha diisiik bir fiyata saglamak. Bu nedenle, iireticilerin ve rakiplerinin nispi degerleri
ve miisterilerin istek veya tercihlerine bagl olarak degisebilmektedir (Bojanic, 1996:
10).

Holbrook (1994), ¢alismasinda, tuketici nazarinda tum transferlerde birincil
satin alma hedefi ve basari kriteri kadar deger elde etmenin de dnemli oldugunu ileri
surmektedir (Patterson ve Spreng, 1997: 414). Boylece alicilar, en yiiksek degeri
sunmak icin maddi, maddi olmayan fayda ve maliyet ve maliyetlerin toplam1 olarak
gordiigi tesviklere odaklanir (Kotler ve Keller, 2016: 30). Kalite ve fiyat
degiskenlerinin tlketicilerin algilanan degerine olan etkisinden kaynaklanan sorulari
yanitlama ihtiyacinin, yonetim kapasitesi yoniinden algilanan degeri ne denli 6nemli

kildigini ileri sirmektedir (Chang ve Wildt, 1994: 16).

Miisteri tarafindan bag kurmak icin katlanilan maliyetleri en aza indirmek ve
boylece miisteri fedakarligini azaltmak, miisteriye deger sunmanin yollarindan biridir.
Bu nedenle deger, basarili bir iligski pazarlamasi, fark yaratma ve surddrdlebilir bir
rekabet avantaji saglama stratejisinin 6nemli bir pargasidir. Kalite iyilestirme ve destek
hizmetleri gibi yontemlerle ana Uriine deger katarak miisteri memnuniyetini artirirken,
miisteriyi elde tutmanin saglanmasina ¢alisilir (Ravald ve Gronroos, 1996: 1920).
Diger yandan, dnceki ¢alismalar Woodruff, (1997); Oh, (2000), algilanan deger 6lgegi
ve tiketici memnuniyet 6lgeginin birlikte kullanilmasimi 6nermektedir (Petrick, 2004a:
398).

Deger yargisinin olusumunda algilanan fayda, davranigsal fiyat, psikolojik
fiyat, algilanan fiyat, kisisel ihtiyaclar, parasal fiyat, algilanan {iriin 6zellikleri, Grtin
tercihleri, motivasyonlar, statll, kisilik, bireysel psikolojik ve sosyal tutumlar,
soyutlama gibi bircok faktdr bulunmaktadir. Bu kavramlarin bazilar1 birbiriyle

yakindan iligkili oldugu i¢in deger kavramini tanimlamak ve 6lgmek zordur (Dodds,

23



Monroe ve Grewal, 1991: 307; Bolton ve Drew, 1991: 377; Al-Sabbahy vd, 2004;
Kashyap ve Bojanic, 2000: 46).

Algilanan degerin, tiikketici agisindan net sekilde ne anlama geldigini anlamak,
tiikketici agisindan gergek manada degerli olan1 anlamay1 saglayacak olan bir alic1 deger
zinciri olgusuna sahip olmak gerekmektedir. Bu kanal degerli olanlari anlak adina
onemli bir baslangi¢c noktasi saglar. Sonug olarak sirket, tiiketicinin kendi deger
zincirine gore uyarlanmig avantajlar iceren tesvikler sunma firsatini yakalayabilir.
Bazen, diistik kalite karsiliginda yiiksek tiiketici fedakarligi dahi yiiksek algilanan
deger uretebilir. Ornegin, 6nemli bir randevuya yetismek zorundasmiz ve araciniz
gideceginiz yerden heniiz ¢ok uzaktayken bozuluyor. Sizi randevuya yetistirecek olan
kalitesiz bir taksi hizmeti pahali olsa dahi, sizin igin algilanan degerin ylksek olmasina
neden olabilir. Onarimin sagladigi fayda, tiiketici deger zincirine uyum saglanmak ve
hedefine zamaninda ulagsmaya firsat saglamaktir. Bu nedenle, rekabetci amaclar igin
deger yaratmaya calisan sirketler, tliketici deger zincirini olusturan faaliyetlerden
acikca haberdar olmalidir. Aksi takdirde tiketiciler para ve zaman israfi riskiyle karsi
karsiya kalirlar (Ravald ve Gronroos, 1996: 22-23).

3.2.3. Algilanan deger ile iliskilendirilen kavramlar

Yogunlasan rekabet ortam ve bilingli tiiketimin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
tlketici tercihleri ve karar verme, perakendecilik faaliyeti yurlten bireyler ve
isletmeler acisindan 6nemli bir konu haline gelmistir. Algilanan degerler diger
parametrelerle iliskilendirilir ve bu parametreler ile etkilesim icindedir. Algilanan
deger daha Onceki caligmalarda algilanan kalite ve algilanan fiyat kavramlariyla
iliskilendirilmistir, ancak son donemlerde yapilan ¢alismalarda algilanan fedakarlik ve
algilanan risk kavramlar1 6n plana ¢ikarilmistir. Bu baglamda algilanan degerlerle
iligkilendirilen 6nciil degiskenler literatiirde, algilanan kalite, algilanan fiyat, algilanan

fedakarlik ve algilanan kalite seklinde siralanmaktadir.
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Sekil 3. 1: Algilanan Deger ile iliskilendirilen Kavramlar
Kaynak: Ates, 2014:73

Algilanan kalite

Bir Urunlin kalitesi, tiketici ihtiyaglarint mimkiin oldugunca ekonomik bir
sekilde karsilayan pazarlama, mihendislik, Gretim ve kalite bakim 6zelliklerinin
birlesimidir. Kalite, bir iriiniin dayanikliligi, giivenilirligi, dogrulugu, gorinimd,
eksiksizligi ve degerli 6zelliklerinin toplamidir (Tek, 1999: 360). Algilanan deger
genis bir ¢ergevede ele alindiginda fiyat, kalite, fayda ve maliyet kavramlarinin
timand icerir (Sinha ve Wayne, 1998: 236). Pazarlamacilar ayrica deger kavraminin
algilanan kalite ve fiyat arasindaki karsilagtirma olarak tanimlandigini kabul
etmektedir (Meredith, McCutcheon ve Hartley, 1994: 18). Algilanan Kalite,
miisterilerin bir Grln veya hizmetin belirli 6zelliklerini g6z 6ninde bulundurarak
kalitesini degerlendirmesidir (Schiffman ve Kanuk, 2000:195). Garvin'e gore
algilanan kalite, miisterilerin bir Uriiniin miikemmelligi, benzersizligi veya istinligi
hakkindaki genel goriisiidiir. Uriin performansini dogrudan etkiledigi icin Kkalite,

miisteri degeri ve memnuniyeti ile de yakindan iligkilidir.
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Sekil 3. 2: Kalite, Fiyat ve Deger Arasindaki iliski
Kaynak: Dodds, 1991:19

Algilanan deger, algilanan kalite ile algilanan fedakarlik arasindaki farkin bir
fonksiyonu olarak sunulur (AD = f (algilanan kalite - algilanan fedakarlik)) . Kabul
edilebilir fiyat araliginda, algilanan kalite seviyesi, algilanan fedakarliktan daha
yuksek oldugunda, tliketici olumlu bir deger algisina sahip olabilmektedir. Yine kabul
edilebilir fiyat diizeyinde, algilanan fiyatin artmasi, tiiketicilerin algilanan kalite
diizeyi fedakarliktan daha fazla artirmakta, bu da daha yiksek bir deger algisina yol
acmaktadir. Fiyat artisinin kabul edilebilir fiyati asmasi, tiiketicinin deger algisi
algilanan kalite ile algilanan fedakarlik arasindaki farkin en biylk oldugu noktada,
tilketiciler tarafindan algilanan deger en yiiksek degerdir. Bu nedenle, herhangi bir mal
veya hizmetin tuketicinin algilanan degeri, algilanan kaliteye, algilanan fiyata ve
algilanan fedakarliklara baghdir (Dodds, 1991:20; Avcilar, 2010:140).

Algilanan Fiyat

Zeithaml (1988), “fiyat” kavramini iki kategoride incelemistir: nesnel fiyat ve
algilanan fiyat. TUketicinin, bir Griinu elde etmek igin sundugu veya feda ettigi her sey
fiyat olarak tanimlanir. Zeithaml, tirtinlerin gergek fiyatini nesnel fiyat; tiiketicilerin

gercek fiyata kattig1 yorumu ise algilanan fiyat olarak tanimlamistir.

Referans fiyat, tiiketicinin bir mal veya hizmet icin fiyat algilamasinda 6nemli

bir rol oynar. Referans fiyat, tiiketicilerin satin almak istedikleri Grilni
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degerlendirirken akillarinda tuttuklar1 fiyattir. Referans fiyat, bir iiriiniin cari satig
fiyati, gegmiste satin alinan bir tiriiniin satis fiyatidir veya satin alma karar strecinde
olusur. Her tuketicinin aligverise ¢ikarken akillarina koyduklar1 bir referans fiyati
vardir. Tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyattan daha diisiik bir fiyat, Grliniin ucuz ve
kalitesiz olarak algilanmasina neden olabilmektedir. Tiiketicilerin Urun igin 6demeye
raz1 olduklarindan daha yiiksek bir fiyatla kars1 karsiya kalmasi, iirtiniin pahali olarak
algilanmasina neden olmaktadir. Tiketici fiyat algisinda tarihsel fiyat algisi ve iskonto
duyarlilig: gibi faktorler tiketici algisimi etkilemektedir (Kurtulus ve Okumus, 2006:
4).

Bir Uriin veya hizmetin fiyatinin beklenenden ylksek veya diisiik oldugu algis,
tlketicinin satin alma niyeti, algilanan degeri ve Urlin veya hizmetten duyacagi
memnuniyeti etkileyecek blyuk bir 6Gneme sahiptir (Schiffman ve Kanuk, 2000:144).
Arastirmalar, algilanan fiyat izerinde olumsuz bir etkisi oldugunu gostermistir (Sirohi
vd, 1998; Sweeney vd, 1999; Swait ve Sweeney, 2000). Algilanan fiyatin yalnizca
algilanan deger iizerinde dogrudan olumsuz bir etkisinin olmadigi, ayn1 zamanda
uruniin kalitesi tizerinde de olumlu yonde etkiler gosterdigi belirtilmektedir (Sirohi vd,
1998; Sweeney vd, 1999). Monroe'nun (1990) belirttigi iki yonll fiyat etkisi bu durum
ile tutarlidir. Yalniz bu arastirmalarda elde edilen sonuglara gore algilanan fiyat, deger
tizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve bu etki algilanan fiyatin kalite Uzerindeki
dolayl etkisinden daha biytiktir (Ozen; 2011: 56).

Algilanan fedakarhk

Miisterilerin verdikleri ve katlanmalar1 gerektigini diisiindiikleri maliyet, bir
urtin veya hizmeti almak icin paradan daha fazladir. Fakat katlanilan fedakarliklar
karsilig1 yalnizca para olan bir deger olarak algilanmamalidir. Clnk{ miisteri bir Griin
veya hizmeti satin aldiginda parasal degeri yoktur; ayrica Urlin veya hizmetin satin
alinmasindan 6nceki, satin alma sirasinda ve sonrasindaki sureclerde harcanan zaman,
emek, enerji gibi parasal olmayan maliyetleri ve bu sirecte ortaya c¢ikabilecek
sorunlar1 da karsilayabilmektedir. Bu tiir bilissel ve fiziksel gayretler, finansal, sosyal

ve psikolojik risklere yol acabilir (Huber, Herrmann ve Morgan 2001: 45).

Fedakarlik, bir Grin veya hizmeti elde etmek veya belirli bir davranista

bulunmak icin vazgecilen ve riskli olan sey olarak goriilmektedir. Tiiketicinin bir

27



urindin veya bir hizmetin faydasini, satin alma konusundaki somut ve soyut algisini
simgeleyen kavramlarin timl fedakarligi olusturmaktadir (Cronin vd, 2000:201).
Tiiketici tarafindan algilanan kalite “kazang” olarak adlandirilirken, algilanan
fedakarlik ‘“kayip” olarak anlatilmaktadir (McDougall ve Levesque, 2000: 394).
Tuketiciler, bir mal veya hizmeti satin alirken, parasal ve parasal olmayan maliyetleri

tartmalidir.

Cogu zaman, bir iirlin fiyati, o {irliniin tiikketiciler i¢in degerini 6lgmede 6nemli
bir faktordur. Bununla birlikte, tiiketiciye iliskin davranis ¢alismalari, tiketicilerin
fiyat disindaki deger faktorlerine 6nem verdigini ve bu baglamda algilanan fedakarlik,

tiiketicilerin satin alma igleme sirasinda karsilagtigi maliyetlerin tiimiinii icermektedir

(Ravald ve Gronroos, 1996: 21).

Algilanan risk

Tiiketiciler agisinda algilanan risk iiriin veya hizmetten beklenen faydalari elde
edememe olasiligi ile birlikte satin almaya karar verirken belirli bir dizeyde riski kabul
etmeleri anlamia gelmektedir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Algilanan risk, bir dGriinin
amaclandig1 gibi c¢alismama olasiligimin algilanmasidir. Tiiketiciler, tercihlerinin
sonucunda, daha Onceden akillarina dahi gelmeyecek tatsiz sonuglara yol
acabilecegine  inanmaktadirlar.  Bunun  sonucunda  kendilerini = rahatsiz
hissetmektedirler (Cabuk ve Yagci, 2003: 73). Tiiketicilerin satin alma kararlarinda

risk algisini artiran gesitli faktorler vardir.
Bunlar (Assael, 1998:270):
1. Yetersiz Urtin katalog bilgisi,
2. Yeni drdnler,
3. Teknolojik olarak karmasik Urlnler,
4. Marka degerlendirmesinde tiiketici giiveni,
5. Markalar arasindaki kalite farki,
6. Yiksek fiyatl iiriin,

7. Uriinlerin tuketiciler icin onemi.
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Riskler, duruma bagli olarak tiiketiciler tarafindan farkli algilanir. Sonug
olarak, farkli risk bilesenlerinin farkli durumlarda etkili oldugu gérulmektedir (Stone
ve Gronhaug, 1993: 46).

Algilanan riskle ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin hem parasal hem de
parasal olmayan risklere maruz kaldiklar1 gozlemlenmistir. Yapilan literatiir

incelemelerinde risklerin genel olarak alt1 gruba ayrildig1 goriilmektedir. Bunlar:

Finansal Risk: Bireyin, tlketicilerin satin alacaklar1 irlin veya hizmete iliskin
beklentilerini karsilayamayacaklarini diisiindiiklerinde hissettikleri parasal kayiptir.
Finansal risk, kur riski olarak da bilinmektedir (Dodds, 1996:1).

Fonksiyonel Risk: Uriinlerin tiiketiciler tarafindan beklendigi gibi performans
gostermemesi, islevlerini amacglandigi gibi yerine getirememe veya bozulma riski
olarak tanimlanmaktadir (Dodds vd, 1991).

Sosyal risk: Mal veya hizmetlerin satin alinmasi sonrasi, arkadaslarin, ailenin
veya yakin cevrelerin onaylanmama riskidir (Dodds vd, 1991). Dodds'a (1996) gore
tlketicilerin bir Grtin veya hizmet igin 6dedikleri fiyat ile o fiyat karsiliginda aldiklar1
kaliteyi karsilagtirdiklar1 ve satin aldiklar1 sosyal cevre tarafindan nasil

algilanacaklarina gore de yargilarda bulunduklari séylenmektedir.

Psikolojik risk: Secilen Grlndn, bireyin kendisine dair sahip oldugu imajla
uyumsuz olma olasiligidir (Kaplan ve Jacoby, 1972: 383). Yanls Urlini se¢me
olasthiginin tlketicinin egosunu olumsuz etkileme riskidir (Snoj, Korda ve Mumel,
2004:159).

Zaman Riski: Satin alman {riiniin beklendigi sekilde ¢alismadigr durumda
zaman kaybetme riskini ifade etmektedir. S6z konusu zaman kaybi, Urlnlerin
onarilmas1 ve degistirilmesi i¢in harcanan zamam icermektedir. Ote yandan, zaman
riski (Snoj vd, 2004), bir Urin veya hizmetin basarisiz olmasi durumunda, bir
tlketicinin bir Grlin veya hizmeti se¢mek icin katlanmak zorunda oldugu arama suresi

olarak tanimlanmaktadir. Beklentileri karsilarsa, kayip olarak yasanir.

Fiziksel risk: Tiiketicinin satin aldig1 veya alacagi mal veya hizmetin sagliksiz
ve zararli olmasi riskidir. Baska bir deyisle triinii kullanma riskidir. Saglik ve
guvenlikle dogrudan iligkilidir (Roselius, 1971: 58).
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3.2.4. Algilanan deger yaklasimlar:

Literatiirde algilanan degere yonelik bir¢ok yaklasim bulunmaktadir. 2007'de
yapilan bir ¢alismada, Fernandez ve Bonillo algilanan deger yaklagimlarini sekil

3.3.”de ki gibi tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak iki ana gruba ayirmustir.

g N

Fiyat Temelli
> Monroe Akimi
Yaklasimlar

-
Tek Boyutlu ( Araglar Ama ) ¥
o Yaklasimlar > ¢ ¢ -—_—:{ Zeithaml Yaklagim ]
3 Teorisi
- .

[ Diger Aragtirmalar ]

Miisteri >
Degerinin > ~
5 Misteri Degeri
Dogasi > g g
Hiyerargisi
L. y
Cok Boyutlu p| Deger Teorisinin
Yaklasimlar Incelenmesi
s ™
Faydaci ve Hazci Holbrook un Deger
: —®|  Tipolojisi -
Deger Teorisi polojis
2 = A y
'
o| Tiiketim Degerleri
> .
Teorisi
A o

Sekil 3. 3: Algilanan Deger Boyutlarina Yonelik Yaklagimlar
Kaynak: Fernandez ve Bonillo, 2007:430

Fernandez ve Bonillo (2007), miisteri degerine iliskin tek boyutlu ve ¢ok
boyutlu olmak tizere iki grup yaklasimi aragtirmistir. Yazarlara gore, tek boyutlu
maliyet ¢alismalari ti¢ gruba ayrilir: PriceBased teorisi, MeansEnd teorisi ve diger ek
calismalar. Monroe hareketi fiyat yaklasiminda onciidiir. Zeithaml'in ¢aligmasi, arag-
amag teorisinin temelini olusturmaktadir. Bu arada, ¢ok boyutlu arastirma iki gruba
ayrilir: faydaci deger teorisi, hedonistik deger teorisi ve tlketici degeri hiyerarsisi.
Holbrooke'un deger tipolojisi, faydaci-hazci deger teorisinin temelini olusturmaktadir.
Tiiketici degeri teorisi de pratik deger yaklasiminin baska bir teorisi olarak kabul
edilmektedir. Literaturde algilanan deger ¢alismasinda siklikla kullanilan teoriler ve

yaklasimlar agsagidaki boliimlerde tartisiimaktadir.

Tek boyutlu yaklasimlar
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Literatirde algilanan degere yonelik yaklasimlar gz oniine alindiginda, tek
yonlii yaklasimlarin zaman i¢inde erken donemlerde daha yaygin oldugu bulunmustur.
Algilanan degere yonelik en fazla kullanilan tek boyutlu yaklasimlar, Zetihaml’a ait
araclar-amag teorisi ve Monreo’nun fiyat temelli yaklasimi tek boyutlu yaklagimlarin

temelini olusturmaktadir.

Zeithaml’in araclar-amag teorisi: Insanlarin yapisal olarak hedefe odaklanmalar ve
satin aldiklar1 mal veya hizmete ait 6zellikleri, istenen sonuclara (performanslar) veya
nihai durumlara ulasmada ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu da Arag-amag¢ teorisinin
ana temasini olusturmaktadir (Konuk, 2008:32). Araclar-amac teorisi, tuketici
davranislar1 ve degerlerini birbiriyle bagdastiran kavramsal ve teorik bir cergeve
saglar. Araglar-amag teorisi, Urun algilanan sonucu ile tiketicinin kisisel degerleri
arasindaki baglanti olarak tiiketim karar siirecini etkileyen faktorleri siralamaktadir

(Fernandez ve Bonillo, 2007: 432).

Aragtirmacilarin bircogu, tliketici kararlarini, satin alma davraniglarini ve
miisteri degerini daha iyi anlamak igin arag-amag teorisini kullanmistir (Konuk,
2008:32). Bu yaklasimm savunuculari, tuketicilerin algilanan degerinin yalnizca
kullanim veya tuketim ile olgiilebilecegini savunmuslardir. Bu durumda, degerin
timiyle ele alinip 6lgiilmesi gerektigini ve belirli bir dizeydeki 6lgimiin algilanan

degeri yansitmadigin1 savunmaktadirlar. (Sariyer, 2007: 167).

Monroe’nun fiyat temelli yaklasimi: Algilanan degere yonelik ilk yaklagimlardandir.
Algilanan degeri Monroe, tiiketicilerin bir iiriiniin algilanan faydalar1 veya kalitesi ile
o0demeye hazir olduklari fiyat arasindaki uzlagsma seklinde ifade etmigtir. Monroe, fiyat
temelli yaklasimi kullanarak, algilanan degere yonelik arastirmalarinda bir fiyat
caligmasi yiiritmiistiir. Fiyati, algilanan degerin tek Olgust seklinde ifade etmistir

(Sartyer, 2008: 167).

Fiyat temelli yaklasimi kullanan arastirmalar, degerin “algilanan kalite ve
fedakarlik arasindaki kavramsal denge” seklinde kavramlastirilmasina yol agan,
paranin karsiligini siniflandirmaya ve analiz etmeye odaklanmistir. Bu goriise gore
fiyat, marka ve magaza adi gibi dis faktorler bir tirtiniin algilanan kalitesini ve degerini

etkilemektedir. Ayrica, fiyatin bir iriniin degeri Uzerinde olumsuz bir etkisi oldugunu,
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ancak Urtintin algilanan kalitesi Gzerinde olumlu bir etkisi oldugunu savunmaktadirlar
(Fernandez ve Bonillo, 2007: 431).

Cok boyutlu yaklasimlar
Algilanan degerin ¢ok boyutlu yaklasimlari, faydaci ve hazci deger, miisteri

degeri hiyerarsisi ve tiiketim degeri teorisi seklinde siralanmaktadir (Bezirgan, 2014:
34)

Faydaci ve haza deger: Hedonizm (hazcilik), zevk ve hazzin hayatin gergek gayesi
oldugunu ileri siiren felsefi diisiincedir. Hedonizm, iyi olan degerleri, zevk veren veya
acty1 hafifleten bir sey olarak tanimlayan ahlaki bir teoridir. Hedonizm, haz arayisi
olarak hazza baglh olarak kabul edilirken, hedonik veya hazci tiiketim, tiketimden
alinan haz olarak ifade edilmektedir (Aydin, 2010: 436). Holbrook ve Hirschman'a
(1982) gore, tuketim faaliyeti hedonik ve pragmatik sonuclara yol a¢sa da, 1980'lerin
bagina kadar klasik g¢alismalarda tlketim deneyiminin hedonik bileseni goz ardi
edilmigtir. Babin, Darden ve Griff (1994), zevk ve pratik satin alma igin dlglimler
gelistirmiglerdir. Bu aragtirmacilar, satin alma degerinin o6nemli iki yOnU
bulnmaktadir. ilki, satm alma niyeti olan tiriinii elde etme degeri, digeri ise alisverisin
verdigi hazdir. Bu nedenle tiiketici davraniginda pragmatik satin alma degeri ve

hedonik satin alma degeri birlikte ele alinmaktadir.

Birgok ¢alismada satin alma degerinin hedonik deger ve fayda degeri seklinde
iki boyutun varligi dogrulanmis ve bu iki boyutun tuketici davranisi ile iligkisi olup
olmadig: arastirtlmistir (Babin vd, 1994: Aydin, 2010). Satin alma degeri agisindan
pragmatizm ve hazcilik olmak iizere iki boyutta 6zetlenebilir; Pragmatik degerler is
yonelimini yansitirken, hedonik degerler ise kisisel zevk ve hazzi yansitmaktadir.
Hedonik degerler ayn1 zamanda kisinin aligveris yoluyla kendini ifade etmesi olarak
da tamimlanmaktadir (Aydin, 2010: 439). Babin vd. (1994)’ne gore tlketici deneyimi
ile gelisen degerlerin faydaci ve hedonik yonleri su sekilde karakterize edilmektedir
(Fernandez ve Bonillo, 2007: 436):

» Faydaci degerler: Temel ilke, tiiketici davraniginin belirli bir amaca
ulasmak, sorunlarma ¢6ziim aramak ve ardindan bir degere, optimal degere
ulagsmak i¢in gerceklestirildigi rasyonel ve etkili bir sekilde hareket

etmektir. Kamu hizmeti alimi, optimal degerin 6nemli oldugu, rasyonellik
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ve verimliligin 6nemli oldugu, ¢6ziim odakli, hedef odakli, riske duyarli bir
satin alma seklidir (Aydin, 2010: 439-440). Bu tiir tiiketici satin alma
davraniginin - pragmatik yonu, ekonomik veya islevsel bir ihtiyaci
karsilamay1 amaclar. Boylece tiketiciler, bir satin alma, bir gorev ve
simdiye kadar yapilmig veya tamamlanmis degerini karsilastirmak suretiyle
tatmin olurlar (Kim, 2006: 57-59). Baska bir ifade ile, tliketiciler gorev
odakl1 ve rasyonel tutumlara sahiptir ve satin alma sirasinda ve sonrasinda
fayda degeri ararlar (Carpenter, Moore ve Fairhurst, 2005: 43-53).

» Hedonik Deger: Satin alma isleminin duygusal ve eglenceli degerini
yansitir. Aragsiz, deneyimsel ve duygusaldir. Birgok arastirmaci tarafindan
belirtildigi gibi, geleneksel tiiketici aragtirmasi, lirlin kullaniminin gorindr
kismuyla ilgili oldugu i¢in, bir tiketicinin genel aligveris deneyiminin soyut
ve duygusal yonlerini tam olarak yakalamak igin yeterli degildir. Ornegin,
zevk, eglence, yeni fikirler, fanteziler, sevgi, bilgi toplama, gergeklikten
gecici olarak kopma vb. gibi yeni seyler hedonik degerlerle iliskilidir, bu
durumda hedonik degerler daha 6znel ve kisiseldir ve bazen nese ve eglence
icin sonuglar1 vardir. Aligverisin hedonistik degeri, aligverisin potansiyel
zevkini ve duygusal anlamini yansitir. Duygusal uyarilma, asirt dikkat,
Ozgurlik, fanteziler, kagis gibi faktorler keyifli bir aligveris deneyiminin
gostergesidir. Satin almadan aligveris turu yapmak da eglenceli olabilir.
Elbette burada algilanan hazzin kendisi 6nemli bir hedonistik maldir ve
ancak alisveris yoluyla elde edilebilir. Ornek vermek gerekirse: tiketicilerin
0zel gin ve donemlerde yaptiklari aligverislerin ana temasi hedonik
degerlere dayalidir (Aydin, 2010:439). Arnold ve Reynold (2003) ise
hedonik satin alma nedenlerine yonelik kapsamli ¢alismalarinda, hedonik
satin alma davramigini altt ana neden olarak aciklamislardir (Ozgiil,
2011:26):

e Sosyallesme amacl aligveris: Bu aligveris davranigi, aligveris yaparken aile
ve arkadaslar ile alisveris yapmak ve hep birlikte olmak, sosyallesmek veya
baskalariyla baglanti1 kurmaktir.

e Rahatlama amaclh aligveris: Stres atma, olumsuz ruh hali azaltma ve belirli

Ozel terapi turleri gibi anlamlar1 igerir.
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e Macera aligverisi: Bu katmanda heyecan, macera ve baska bir diinyada olma
hissi gibi anlamlar tasiyan bar alisverisi yer almaktadir. Bu tlr aligveris
yapanlar, alisveris merkezine geldiklerinde kendilerini akisa kapilmig olarak
hissettiklerini ve zamanin gegisinden habersiz olduklarini bildirmektedir.

e Baska insanlar1 mutlu etmek amaciyla alisveris: Insanlarin, baskalar: igin
aligveris yaptig1 esnada hissettikleri nese ve olumlu fikirleri igerir. Birgok
insan, sevdiklerine ve deger verdiklerine hediyeler almay1 ve onlar igin bir
seyler satin almaktan mutluluk duyar.

e Fikir alma amaciyla alisveris: Grubun aligverisleri sadece yeni trendleri ve
modalar1 takip etmek icin degil, ayn1 zamanda sizi yeni trtinler ve markalar
hakkindaki gelismelerden haberdar etmek i¢in tasarlanmustir.

e Deger yaratmak amaciyla aligveris: Gruplandirmanin son boyutunda ise satin
alma, indirim takibi ve pazarlik agisindan Onemlidir. Bu dogrultuda
tiketiciler, indirim sezonunu beklemek, satislar1 takibe almak ve indirimli

urunleri elde etmek igin aligveris etkinligine oldukea ilgi gostermektedirler.

Tuketim degeri teorisi: Tiiketici degerlerine odaklanan tiiketim degeri teorisi,
tiiketicilerin belirli markali tirtinleri neden satin aldiklarini veya neden bir {irlinii satin
almadiklarin1 agiklamaya yardimci olur. Bu teoride, onerilmekte olan bes tiiketim
degerinin tiiketici davraniglarmmi 6n gérmek ve acgiklamak igin kullanilabilecegi
soylenmektedir. Bu teori ile one siiriilen temel oneriler 3’e ayrilmaktadir (Konuk,
2008: 39):

1. Tulketici secimleri, tiketim maliyetlerinin bir fonksiyonu durumundadir.
2. Tlketim degeri, segimleri farkl sekillerde etkiler.

3. Tiiketim degerlerinin her biri digerlerinden bagimsizdir.

Miisteri degeri teorisini gelistiren Sheth vd, (1991) gore, tuketici tercihlerini
etkileyen bes faktor vardir (Sekil 3.4). Tiketiciler satin alma karar1 vermeden hemen
once bir uruniin fonksiyonel degerini, sosyal degerini, durumsal degerini, yenilik
degerini ve duygusal degerini g6z 6niinde bulundururlar. Bir iiriin bir kisi i¢in yiiksek
sosyal degere sahipse, o kisi Uriinden aldig1 sosyal degere gore karar verebilir. Bazi
durumlarda bir Grinin islevselligi vurgulanirken, bazi durumlarda bir Griindn

yeniliginin degeri oldukca onemli seviyeye gelebilir. Ornek vermek gerekirse,
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insanlarin birgogu ayakkabi satin alirken genellikle yenisini satin alma niyetindedir.

Diger yandan sosyal statii de insanlar1 yiiksek fiyatli {irlinlere meylettirmektedir.

[ Fonksiyonel Deger ] [ Durumsal Deger J [ Sosyal Deger

[ Tiiketici Secim Davramsi J

[ Duygusal Deger ] [ Yenilik Degeri ]

Sekil 3. 4: Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Degerler
Kaynak: Sheth vd, 1991: 160

Fernandez ve Bonillo (2007), cok boyutlu tiiketim kararlari, diger seylerin yani
sira, satin almak ya da satm almamak, bir mal veya belirli hizmetleri se¢mek gibi
bircok arka plan degerini gerektirir ve marka digerinden iistiindiir. S6z konusu degerler
sartli, duygusal, islevsel, sosyal ve epistemik (dogru bilgi) seklinde belirtilmektedir.
Sartli (kosullu) deger, belirli piyasa tercihlerinin tiikketicinin karsilastigi duruma veya
kosullar dizisine bagli oldugu durumlar yansitir. Duygusal deger, olumlu (kendinden
emin veya heyecanli) veya olumsuz (korku veya 6fke) gibi ¢esitli duygusal durumlarla
iliskilidir. Sosyal deger, ¢evre veya akran standartlar1 ve/veya tiketicinin sosyal imaji
ile uyumlu bir imaj1 ifade etmektedir. Epistemik deger, entelektiiel meraktan veya

yenilik arayisindan kaynaklanan bilgi susuzlugunu ifade eder (Bezirgan, 2014: 39).

Miisteri degeri hiyerarsisi: Araclar-amag teorisinden yararlanilarak tiikketici veya
miisteri degeri hiyerarsisi modeli olusturulur. 1996'da Woodruff ve Guardial, araglar-
amag teorisini algilanan deger boyutunda degerlendirmis ve “miisteri deger
hiyerarsisi” olarak adlandirilan bir model 6nermislerdir (Woodruff, 1997: 142). Bu

hiyerarside, Urlin 6zelliklerinin 6tesine gecerek deger kavramini oldugundan daha
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blylk ve kapsamli bir ¢erceveye ulastirmaktadir (Fernandez ve Bonillo, 2007: 435).

Sekil 3.5., Woodruff'un miisteri degeri hiyerarsisini gostermektedir:

Miisterinin Hedefleri ve

Amaclan Hedef Tabanli Tatmin

Kullanim Durumundaki

S Tabanh Tatmi
Arzulanan Sonuclar onu¢ labanli Iatmin

Arzulanan Uriin Ozellikleri

e T PertiiandlE Ozellik Tabanhh Tatmin

Sekil 3. 5: Miisteri Degeri Hiyerarsisi
Kaynak: Woodruff, 1997:142

Sekil 3.5."teki miisteri deger hiyerarsisine gore miisteriler, son zincire gore
istedikleri degeri algilarlar. Buna gore Ozellikler, sonuclar, amagclar ve hedefler
(istenen son durum) tuketici hafizasinin semasini olusturur. Ayrica bu hususlarin,
tiketim degerinin igerigini olusturdugu kabul edilmektedir. Hiyerarside alt
diizeylerden baglanarak miisteriler, {rliniin islevselligini ve performansi
degerlendirmeye baglar. Miisterinin {iriinii satin almasi ve kullanmasi ile Urdnin
Ozelliklerine gore istenen veya tercih edilen hedeflere ulasmasi beklenir. Bu senaryo,
kullanim degerini ve dznitelik degerini hiyerarsideki bir sonraki adima gotiiriir. Ayni
zamanda misteriler Ortn Ozelliklerine gore belirli sonuglara yonelik isteklerini
belirlemektedir (Konuk, 2008: 35).

3.3. Davramssal Niyet Kavrami

Davis (1966), Lehner (1996), Pierce ve Cheney (2004), davranisi, bir

organizma tarafindan gergeklestirilen tepkisel eylemler seklinde tanimlamaktadirlar.
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Arastirmacilar Donahoe ve Palmer (1994) ve Watson ve Brown (2011), canli
organizmalarin yaptigi1 aktivitelerin herhangi birini davranis olarak kabul
etmektedirler. Raven ve Johnson (1989) davranisi, organizmalarin uyaranlara karsi
verdikleri tepkiler seklinde tanimlamaktadirlar. Wallace vd. (1991), tarafindan
davranig, organizmalarin gozlemlenebilen tiim aktiviteleri ve bir organizmanin bir
uyarana karsi sergiledigi bir eylem veya yanit olarak tanimlanir. Drestke (1988) ise
davranisi, fiziksel hareket ve cevresel etki Ureten igsel varlik siireci olarak tanimlar.
Jessor (1958) ve Maturana (1995), organizmalar ve cevreleri arasindaki iliskiyle ilgili
olarak davranisi farkli perspektiflerden degerlendirir (Levitis, Lidacker ve Freund,
2009: 106; Lazzeri, 2014: 65).

Niyet, katilimla birlikte degisime ugrayan davranisin sureklik halidir (Bagozzi,
1981: 610). Ayrica niyet, farkli psiko-sosyal davranis kaliplarina yanit vermeye istekli
olmanin anahtaridir. Dogas1 geregi siklikla sosyal meseleleri ve uygulamalari anlamak

icin kullanilir (Sheeran, 2002: 29).

Davranigsal niyet, bir kisinin belirli bir davranista bulunmasinin 6znel
olasihigini ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Arastirmacilardan Anderson
(1983) calismasinda davranigsal niyeti, bireyin belirli bir cevredeki davranisina
yonelik beklentisi veya niyeti olarak tanimlar. Bu nedenle, davranissal niyet ancak
davranigsal beklentiler olarak anlasilabilir. Bu durumda, davranigsal niyetin daha genis
ve net bir sekilde tanimlanmasi gerekmektedir. Bu kapsamda "amaca yonelik
planlama, kullanim, teslimat vb." davranigsal niyetin tanimi, kelimenin tam anlamuyla,
"davranis1 izlemek" anlamina gelen niyetten tlretilmelidir. Bu nedenle davranissal
niyet, bir kisinin gelecekte belirli bir davranista bulunmasimi bilingli olarak planlayan
bir boyut olarak tanimlanabilir (Warshaw ve Davis, 1985: 214). Lam ve Hsu (2006:
991), bireyin gelecekteki beklentilerini ya da sergilemeyi amacgladigi davranislarini
davranigsal niyeti seklinde tanimlamaktadirlar. Triandis (1980) davranigsal niyetleri,
insanlarin davraniglarin sekillendirmek amaciyla kendilerine uyguladiklari talimatlar

seklinde ifade etmektedir (Sheeran, 2002: 2).

Fishbein ve Ajzen (2011: 19) eylemlerini gergeklestirmenin ¢ok olumlu bir

niyet oldugunu savunmaktadirlar. Bu nedenle, belirli bir eylemin 6ncild, ilgili eylemi
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gerceklestiren kisinin niyetidir. Bu davranigsal niyetler, bireysel davranigsal
tutumlarin algilarinin ve diger katilmeilarin beklentilerinin bir etkinligidir (Ajzen ve
Fishbein, 1974: 2).

Ajzen ve Fishbein (1970) ve Ajzen (1971) tarafindan yapilan arastirmalarda,
giiclii sekilde kontrol edilebilen sartlarda, niyetler ve davranislar arasindaki iligki
oldukca yiksek diizeyde ve de anlamli bulunmustur. Bundan sonraki asamada niyet
boyutunun, durum veya davranisa uygunlugu onem arz etmektedir. Niyet 6l¢lst ne
derece genelse, davranigsal olma olasilig1 0 kadar diistiktiir. Ancak niyeti 6lgtikten

sonra degisebilecegi unutulmamalidir (Ajzen ve Fishbein, 1974: 3).

Ajzen ve Fishbein'e (1974: 1), davranistan davranisa doniisiim siirecine aracilik
eden niyetlerin ve diger faktorlerin, niyet ve davranig arasindaki iliskiyi zayiflattigini
savunmaktadirlar. Bununla birlikte, davranissal niyet ve davranis arasinda énemli bir
baglant1 vardir. Bu anlamli iliski kasitli davranistan kaynaklanir ve somut davranis ile

soyut tutum arasinda miitevazi bir soyutlama vardir (Bagozzi, 1981: 610).

Niyetler kullanilarak davraniglar tahmin edilebilmektedir. Fakat bunun
gergeklesebilmesi i¢in davranis ve niyet degiskenleri 6l¢giimii zaman, baglam, amag ve
eylem yoniinden uyum saglamasi gerekmektedir. Ek olarak, zayif davranigsal
uyumluluk, niyet ve davranis arasindaki iliskiyi 6nemli 6lglide azaltabilir. Bununla
birlikte, kararli niyet, zaman icinde degisen niyetten daha iyi bir davranig
tahmincisidir. Niyeti etkileyen diger faktorler, i¢ kaynaklar (beceriler, yetenekler vb.)
ve dis engellerdir (aile, topluluk vb.). Bireylerin sahip olduklar1 beceriler, yetenekler
ve kaynaklar yetersizse veya dis engeller bireyin eyleme gecmesini engelliyorsa,
amac1 gergeklestirmek imkansiz degilse de zor olacaktir. Ote yandan, sosyal olarak
arzu edilen davraniglarda bulunan insanlar, gercekten niyet ettikleri seyin aksine
hareket edebilirler. Bu nedenle, bir davranisin gergek performansi karsisinda olumlu
niyetleri yansitilamayabilir (Ajzen, 2005: 101; Fishbein ve Ajzen, 2011: 72). Ote
yandan, ongoriilemeyen durumlarin zamanla gergeklesmesi daha olasidir. Boylece
niyet ve davranig arasindaki iliskiyi uzun vadeden ziyade kisa vadede tespit etmek
mumkdanddr (Ajzen, 2005: 103). Bagozzi (1981: 625), niyetin, davranisi dogrudan bir
sekilde etkileyebilmesin, en fazla bir haftalik siirece ihtiya¢ duydugunu belirtmistir.
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Davranis tamamen kisinin gonulli kontroli dahilinde degilse, davranissal
niyetlerin belirli bir davranisla ¢ok az ilgisi olabilir. Sonug olarak, kisi yetersiz ise veya
sartlar kendisine uygun degilse veya baskalari tarafindan engelleniyorsa, niyetine
ragmen belirli bir eylemi gerceklestiremeyebilir. Ayni1 zamanda, niyetin ifade edilme
siklig1 veya genellestirilme diizeyi ile ters orantili sekilde, davranisla olan iliskisi de o
kadar az olmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1973: 44). Davranigsal niyetler yeterli ve
uygun sekilde dlgtilebildiginde, fiili davranisi en net sekilde agiklayabilecektir. Bir¢ok
arastirmacinin, ¢alismalarinda ortaya ¢ikan sonuglar bu goriise 6nemli 6lgiide katki

saglamaktadir (Ajzen, 2005: 100; Fishbein ve Ajzen, 2011: 48).

3.3.1. Davranissal niyet boyutlari

Davranigsal niyet kavraminin olusumunda ve gelisiminde en dnemli katki
saglayicilarin basinda gelen Ajzen, bu kavraminin gelisim siirecinde 6nemli bir rol
iistlenmis ve planlanmis davranis teorisi ile agiklamaya ¢aligmistir. Planli davranis
teorisi, insanlarin istedikleri gibi yapmadiklar1 davranislari inceleyen rasyonel eylem
teorisinin devami niteligindedir. Davranis teorisinin bu teoriyle ortak noktasi,

insanlarin 6nceden belirlenmis basar1 niyetleridir.

Davranista etkin rol oynayan niyet, insanlarin davranisi gergeklestirmeleri i¢in
motivasyon kaynagi olur ve eylemin guci icin micadele etmeye ne kadar istekli
olduklarimi gosterir (Bas ve Artuger, 2018: 761). Gerekgeli eylem teorisinin daha
gelismis bir versiyonu olarak ifade edilen planli davranis teorisi, insanlarin
davraniglarin1 gergeklestirme niyeti olarak yorumlanmaktadir (Cesmeci, 2018: 54).
Planli davranis teorisi ii¢ kosul altinda ortaya cikar: insanlarin planladiklar1 eylemi
gerceklestirmeden Onceki tutumlari, 6znel normlar ve algilanan davranig. Planl
davranig teorisinin ¢ farkli inang sisteminden tiiredigi belirtilir. Bunlar: davranis,
normatif ve kontroldir (Ajzen, 1991: 181).
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Algilanan Davranis || Subjektif Normlar | | Davranis Tutumlar

AN

Niyet

|

Davranis

Sekil 3. 6: Planlanmis Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, 1991

Genel olarak, davranissal niyet ti¢ boyutta ele alinmaktadir: tirtinii veya hizmeti
“yeniden satin alma niyeti”, “lriin tavsiyesi” (markaya yonelik olumlu tutum), “daha
fazla 6deme” niyeti. Ancak, tliketicilerin gelecek zamandaki davraniglarma tesir
edecek olan “problemlere igsel tepki” ve “problemlere dissal tepki” olmak Uzere iki
farkli yaklasim daha bulunmaktadir (Zeithaml vd, 1996). Pazarlama sektorinin
kiiresellesmesi ile birlikte, isletmelerin ve kamu kurumlarinin siirdiiriilebilirligi ig¢in
tiketicilerin davranigsal niyetlerini tahmin etmek zorunlu hale gelmektedir. Tuketici
davranisi, isletmeler i¢in gelecekteki satin alma veya terk etme eylemleri hakkinda
fikir verecek ve bu baglamda bilgilendirici bir role sahiptir. Tiiketicilerden bir Uriin
veya hizmete yonelik olumlu geri bildirimler, gevre ve miisteri memnuniyeti tizerinde
olumlu bir aktarim etkisi yaratirken; olumsuz geri bildirimler, isletmelerin misteri
kaybina neden olmaktadir. Bu durum sirketler i¢in yeni miisteriler bulmak adina daha

fazla maliyet yaratmaktadir (Zeithaml vd, 1996).

Davranigsal niyetler, gelecekteki davraniglarla ilgili tahminler olarak
tanimlandigindan, genellikle pazarlama baglaminda bir miisterinin geri doniis

potansiyelini degerlendirmek igin kullanilmaktadir (Baker ve Crompton, 2000).
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Davranissal niyet kavrami pazarlama arastirmalarinin odak noktasi haline geldiginden,

tiikketici davraniglar1 gozlemlenmeye baslamistir.

Genel kabul goren davranigsal niyet, potansiyel olarak tiiketen kisilerin veya
topluluklarin gelecekte ayni Urin0 veya hizmeti tekrar satin alip alamayacagini
gosteren davramistir (Yang, Gu ve Cen, 2011). Motivasyon, memnuniyet ve
davranigsal niyet duygusunun keyfi isteklerini yerine getirme ¢abasinda olan bireylerin
satin alma faaliyetlerine katilimu ile iliskili oldugu bildirilmektedir. Bu kavramlarin bir
dereceye kadar karsilikli etki gosterdigi ve davranigsal niyetlerin motivasyon ve
memnuniyet faktorlerinden etkilendigi anlagilmaktadir (Kement, 2019: 375). Ayrica
hizmet sektoriinin 6nemli bir pozitif ¢iktisi olan algilanan kalitenin davranigsal niyet

uzerindeki etkisi de arastirilmaktadir (Baker ve Crompton, 2000: 794).

Davranigsal niyetler (zerine yapilan tiikketim arastirmalari incelendiginde
davranigsal niyetlerin iic ana baslik altinda toplandig1 goriilmektedir. Bu basliklar;
Uruin satin alan tlketiciler destinasyonu tekrar ziyaret edecek, destinasyonu gevresine
tanitacak ve destinasyon hakkinda olumlu diisiincelerle sozlii agiklamalar yapacaktir
(Yicenur vd, 2011).

3.3.2. Davranigsal niyet teorileri

Gerekgeli eylem teorisi

Gerekceli eylem teorisi, bireylerin tutum ve inanglarindan kaynaklanan
davraniglarin1  gergeklestirme niyetini tahmin etmeye yonelik yuksek fayda
potansiyeline sahip bir model sunmaktadir (Southey, 2011: 44). Fishbein ve Ajzen'in
Gerekeeli Eylem Teorisi, belirli eylemlere yonelik tutumlardan, bunlarmn digerleri
Uzerindeki etkilerine kadar, davranigsal niyete yonelik 6n gorilerde kritik bir rol
oynamaktadir. (Musa vd, 2016).

Gerekceli eylemin ana belirleyicisinin genellikle niyet oldugu kabul
edilmektedir (Warshaw ve Davis, 1985: 217). Niyet, teorik yordayicilar olan
tutumlarin ve 6znel normlarim etkilerine ve ayrica, digsal faktorlerin davranisa yonelik

etkilerine aracilik etmektedir (Sheeran, 2002: 2).
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Planh davranis teorisi

Planli davranis teorisi, gerekceli eylem teorisinin bir uzantisidir; bu teoride,
insanlar gonulli kontrollerinin étesinde, davranislarla basa ¢ikma konusunda sinirl bir
yetenege sahiptir. Gerekgeli eylem teorisine benzer sekilde, planli davranis teorisi de
kiginin herhangi bir davranis1 sergileme niyetine dayanmaktadir (Ajzen, 1991: 181).
Planli davranis teorisinde, teoride var olan degiskenler niyet ve davraniglarin onemli
bir bolimiinii agiklayabiliyorsa, prensipte ek o6n goriiciilerin kullanimma izin

verilmektedir (Ajzen, 1991:199).

Planli davranis teorisi (Sekil 3.7.), 0z-yeterlik ya da varsayilan davranissal
kontrol hakkindaki inanglarin yapisini, niyet, tutum, inan¢ ve davranislar arasinda
gerceklesen etkilesimlerin daha genis bir gergevesine yerlestirmektedir (Ajzen, 1991:
184). Bu ozelligi ile planli davranis teorisi, niyetler ve davraniglarda gergeklesen

degisimler agisindan en ¢ok tartigilan sosyal biligsel teoridir (Hardeman vd, 2002).

Davrang

Algilanan
davramgsal
kontrol

Sekil 3. 7: Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen, 1991:182
Planli davranis teorisine benzer sekilde gerekgeli eylem teorileri, insanlarin
genellikle eylemlerinde rasyonel davrandiklarini, mevcut bilgileri dikkate aldiklarini

ve eylemlerinin  sonuglarin1  Ortik veya agik olarak degerlendirdiklerini

varsaymaktadir. Dolayisiyla planli davranig teorisi, bireyin bir davranisi yapip
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yapmama niyetinin o davranisin en temel ve kritik derecede 6nem arz eden belirleyici
statiisiinde yer aldigmi kabul etmektedir (Ajzen, 2005: 117). Bu durum, bireyin
davranis1 gergeklestirme gudusini temsil etmektedir. Sonug olarak, guclu ve karali
niyetlere sahip olan insanlar, genellikle hedeflerini gergeklestirebilmek adina daha ¢cok

caligirlar (Norman, Conner ve Bell, 2000: 250).

Hem planli hem de gerekgeli eylem teorilerinde, temel degisken bir davranisin
niyetidir. Ayrica, davranigin on sart1 niyettir. Gerekgeli eylem teorisi, goniillii kontrol
altinda insanlarin sosyal davraniglarini tahmin etmeyi ve agiklamay1 amaglamaktadir.
Ote yandan, planli davranis teorisinde goniillii kontrollii davranislarin yan1 sira, istem
dis1 davraniglar da vardir. Gerekgeli eylem teorisi kapsaminda niyet, davranigin iki
farkl belirleyicisi olarak kabul edilen, 6znel normlarin ve tutumlarin bir islevi oldugu
savunulmaktadir. Niyetlerin tahmin edilmesinde algilanan davranigsal kontrol yontemi
de kullanilmaktadir. Algilanan davranigsal kontrol, planli davranig teorisinin bir diger

belirleyicisi olarak kabul edilmektedir (Marcoux ve Shope, 1997: 324).

Planli davranis teorisi kapsaminda niyet, U¢ ana belirleyici unsurun bir
fonksiyonu olarak degerlendirilir. Ana belirleyicilerin ilki, kisinin davranisa yonelik
olumlu veya olumsuz tutumu, yani kisisel bir faktordir. Ikincisi, s6z konusu davranisin
gergeklestirilip gergeklestirilmeyecegine iliskin sosyal baski veya 6znel normlarin bir
bileseni ve Uclinclsu, 0z-yeterlik veya performans olarak da bilinen algilanan
davranigsal kontroliin bir bilesenidir. Bagka bir kisi veya gruba uymay1 motivasyon
olarak goren kisilerin inanglar1, bu tlir davranislar1 onaylamaya veya onaylamamaya
motive olduklar1 kisi veya gruplarin davraniglarindan etkilenir. Bu durumda insanlar
Uzerlerinde sosyal bir baski hissederler. Davranis kontroliinde ise, bireyin, davranisi
gerceklestiren veya gergeklestirmeyen gozlemlere veya deneyimlere dayanarak,
davranis performansini kolaylastiran veya zorlastiran faktorlerin varligina / yokluguna
iliskin inanglari, davranisin sonucunu 6nemli bir sekilde etkilemektedir. Bu teori,
davranigsal tutumlarin, 6znel normlarin ve algilanan davranigsal kontroliin goreceli
Oneminin, arastirilacak niyete bagl olarak degisebilecegini varsayar (Ajzen, 2005:
118-125).
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Bazen iligkiler niyet igin normatif faktorlerden daha 6nemli olabilir ve bazen
normatif diisiinceler niyet i¢in daha énemli olabilmektedir. Bazen davranis tizerindeki
algilanan kontrol, bu U¢ faktoérden daha agir basabilir. Belirli bir durumu tanimlamak
icin bir veya iki faktor yeterlidir, ancak bazi durumlarda Uclnin tumu gerekli
olabilmektedir. Ayrica bu faktorlerin goreli agirliklari kisiden kisiye veya toplumdan
topluma farklilik gosterebilmektedir (Fishbein ve Ajzen, 2011: 180).

Planli davranis teorisinde 6nem arz eden iki 6zellik bulunmaktadir. Birincisi,
algilanan davranigsal kontroliin niyetleri motive etmek oldugu varsayimina dayanan
bir teoridir. Ikincisi, biligsel ve davranigsal kontrol arasinda dogrudan bir iliski vardar.
Diger bir deyisle, motivasyon birgok durumda davranisi ortaya gikarmak igin yeterli
degildir. Ayrica, ilgili davraniglar Gzerindeki kontrol yeterli dizeyde olmalidir (Ajzen,
2005: 119).

Varsayimlara dayanilarak niyetin, bir bireyin herhangi bir davranisi sergilemek
icin ne kadar ¢aba gosterdigini ve ne kadar caba gostermeyi planladigini belirten
motivasyon faktorlerini etkiledigi diistiniilmektedir. Genel olarak, harekete ge¢me
niyeti ne kadar yiiksekse, daha kesin bir sonu¢ alma olasiligi da o kadar yuksek
olmaktadir. Bu nedenle, niyetlerin davranisi kontrol edebildigi 6l¢iide performansi
etkilemesi beklenir. Bir eylemi gergeklestirmeye ¢alistiginizda, motivasyonunuz kadar
performansiniz da gelisir (Ajzen, 1991: 181). Algilanan davranigsal kontrol, niyet
yoluyla davranisi dolayli olarak etkileyebilir ve davranigsal basariy1 dogrudan tahmin
etmek i¢in kullanilabilir (Ajzen 1991: 184; Ajzen 2005: 119).

Ajzen (1988), birgok davranigin performansi tam gonulli kontrol altinda
olmadigi i¢in tim davranigsal segimlerin belirli bir seviyeye kadar belirsizlik
durumunda oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle, bireyle kontrol etme yetenegini
verimli bir sekilde degerlendirdiginde davranis, biligsel davranigsal kontrol tarafindan
dogrudan etkilenebilmelidir. Buna gore planli davranis teorisinin kokeninin derin bir

psiko-sosyal model oldugu degerlendirilebilmektedir (Norman vd, 2000).

Algilanan davranis kontrolii, belirli bir davramisla dogrudan ilgili 6geleri
vurgulamanin yani sira, insanlarin ilgili bir davranis1 gergeklestirmenin ne kadar kolay

veya zor olduguna iliskin algisinmi ifade etmektedir. Algilanan davranigsal kontrol,

44



duruma ve davranisa gore degiskenlik gosterebilmektedir (Ajzen, 1991: 183). Aym
zamanda herhangi bir birey davraniglari konusunda bilgiden yoksunsa, bir davranis
degisikligini uygulamak igin gereksinimlere veya kaynaklara sahip degilse veya
bilinmeyen faktorler is basindaysa, algilanan kontrol davranislarinin davranisi dogru

bir sekilde tahmin etmemesi beklenebilmektedir (Ajzen, 2005: 119).

Genel olarak, insanlar bir davranisa karsi olumlu bir tutumun ve davranisi
kigskirtan sosyal baskinin derecesinin, insanlarin davranist uygulama niyetlerini
giiclendirecegini bekleyebilirler. Algilanan davranigsal kontroliin, sosyal baskilara ve
tutumlara yonelik etkisini de azaltmasi beklenmektedir. Ozetle, algilanan davranissal
kontrol ve niyet arasinda bir baglant1 beklemeye gerek bulunmamaktadir. Dolayisiyla
bir seyi yapacak olmak, yapmaya istekli olundugu anlamina gelmemektedir (Fishbein
ve Ajzen, 2011: 181). Niyet, bir bireyin herhangi bir davranista bulunma arzusunu
ifade ederken, algilanan davranigsal kontrol, ortaya ¢ikabilecek bir takim sinirlamalari
hesaba katmaktadir (Ajzen, 2005: 118).

Insanlarin kendilerine sunulan firsatlar veya kaynaklara olan inanglari,
algilanan davranig kontrolii olarak gorilebilir. Bireyin Urin satin almaya yonelik
olumlu tutumuna ve bu tir davranmiglar icin gerekli sosyal nedenlere ek olarak,
algilanan davranigsal kontrol de gereklidir. Bir kisi, bir davranisi kontrol altinda
tuttugunu hissettiginde, o davranisi gergeklestirmek i¢in gii¢lii bir niyet yaratmasi daha

olasidir ve bunun tersi de gecerlidir (Notani, 1998: 248).

Planli davranis teorisi kapsaminda davranigsal inanglar, normlar ve kontroller,
davranig ve niyetin ana belirleyicileri, etnik koken, cinsiyet, yas, kisilik, egitim,
sosyoekonomik durum, din, milliyet, ruh hali, duygular, degerler, genel tutum, grup
tyeligi, zekd, gegmis deneyimler, sosyal destek ve bas etme becerileri, bilgiye maruz
kalma vb. degiskenlerden etkilenebilmektedir (Ajzen, 2005: 134). Ayn1 zamanda,
planli davranis teorileri, inanclar, sosyal baskilar vs. davranis kontroliiniin, tutum,
norm ve algilarindan biri veya her biri mudahalelerden etkilenebilmektedir. Bu
baglamda, bir faktordeki degisiklik, niyette bir degisiklige neden olmalidir. Davranist
kontrol etmek icin uygun kosullar oldugunda, bu kosullar altinda yeni niyetlerin

gergeklestirilmesi gerekmektedir (Ajzen, 2005: 136).
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Davranis gostergelerinin yoniinii, tutumlari, normlari, kontrol algilarin1 ve
niyetleri bir kez belirlemek yeterlidir. Bireylerin, bu yapilara erisimi kolay oldugu igin
bu yapilar yeniden etkinlestirildiginde davranislari, normlar1 veya inanglar1 kontrol
etme gerekliligi ortadan kalkmaktadir (Ajzen, 2005: 123-125).

Gerekceli eylem teorisi, davranistaki bir¢cok degisikligi agiklar, ancak bir
sistemdeki tiim degisiklikleri agiklayamaz. Bu durumun olasi bir nedeni, hakli
davranig teorisinde davramigsal kontrol (0z-yeterlik) yapisinin olmamasidir.
Gegmisteki davranis deneyimleri, davranis kontrolline yonelik bilgi kaynaklarinin en
onemlisi konumundadir. Bu nedenle, algilanan davranissal kontrol, bireyin daha sonra
sergileyecegi davranislar {izerinde ge¢misteki etkilere aracilik etme yoniinden kritik

bir gorev Ustlenebilmektedir (Ajzen, 1991: 204).

Herhangi bir davranis iizerinde etkisi bulunan biitiin bireysel ve dis faktorler
biliniyorsa, s6z konusu faktorler degismedigi siirece, davranis zaman gectik¢e daha da
stabil bir hal almaktadir. Bu kosullar karsilandiginda, ge¢miste sergilenen davranis
gelecekte ortaya ¢ikacak olan davranisi ¢cok dogru bir sekilde tahmin edebilir. Gegmis
davranig, gelecekte sergilenecek davranigsa etki eden faktorlerin etkisinin iyi bir
gostergesidir. Buna ragmen ge¢misteki davranisin, ¢ogu zaman tek basina sebep
faktor( oldugu kabul edilmemektedir. Ayni zamanda ge¢misteki davranis, i¢sel ve
digsal faktorlerin birgogunu etkiledigi i¢in aligkanlik yoniinden bir kriter olarak
goriilememektedir. Bir aligkanlik i¢in, gegmis davranisla iligkisiz olarak bir tanim
yapilirsa, planli davranis teorisi kapsaminda agiklayici degiskenlerden biri seklinde

degerlendirilebilmektedir (Ajzen, 1991: 202-203).

Gecmisteki davranislarin  gelecekte sergilenebilecek davraniglart tahmin
edebileceginin yaygin bir bilgi oldugu vurgulanmaktadir. Ancak planli davranis
yaklagimindaki yordayicilar, 6nceki ve sonraki davranislar arasindaki iliskiye tam
olarak aracilik edemez. Tutumlarin, algilanan normlarin, algilanan davranissal
kontrollerin ve niyetlerin aksine, ge¢mis davranislarin sikligi, bir sonraki davranigin
performansini tanimlamak igin kolayca kullanilamamaktadir. Bazi eylemlerin

gecmiste yapildigi icin simdi gergeklestiriliyor oldugu ifadesi, bu eylemlerin neden
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daha Once yapildigini1 agiklama ihtiyacin1 gostermektedir (Fishbein ve Ajzen, 2011:
285-286)

Ouellette ve Wood (1998), Gollwitzer (1999), Aarts ve Dijksterhuis (2000),
aragtirmacilar, bir eylem aligkanliga doniistiigiinde, niyetin o6nceki degerini
kaybettigini iddia etmektedirler. Ornekle, sabahlar1 dislerini firgalamak igin banyoya
giden insanlar, cevredeki lavabo, musluk, ayna vb. baglamsal aracilarla davranissal
niyetlerden etkilenmeden firgalama eylemi gergeklestirilir. Dolayisiyla burada
vurgulanmak istenen, tanidik veya ginliik durumlar veya alisilmis tepkiler séz konusu
oldugunda, niyetlerin tahmin giiclinii yitirdigidir. Bu baglamda Ajzen (2005) bu
hipotezi destekleyecek ¢ok az ampirik kanit oldugunu 6ne siirmektedir. Ayrica, 6nceki
meta-analizler ve bazi ¢alismalar, alisilmis davranislarin, kendi kendini harekete
geciren davranigsal niyetlerden bagimsiz olarak otomatik olarak etkinlestirildigi

fikrine agikca destek vermemektedir (Ajzen, 2005: 113).

Bagozzi (1981: 607), Triandis'in (1977) arastirmalarinda, ge¢misteki
davranisin, niyetlerin davranis iizerindeki etkisini azalttigini tespit etmislerdir. Ayrica,
gegmisteki davranigin biitiin etkisinin, tutumlardan, davranigsal kontrollerden ve 6znel
normlardan kaynaklanmadigi ve gegmis davranisin niyet ve sonraki davranis Uzerinde

dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir (Bagozzi ve Kimmel, 1995: 437- 456).

Norman vd. (2000), calismalarinda, davranigsal niyetleri tahmin edebilme
konusunda, planli davranis teorisinin ¢ok verimli oldugunu go6zlemlemislerdir.
Arastirmacilara gore, niyetler gelecekteki davraniglarla ilgilidir. Norman vd. (2000),
gecmiste sergilenen davraniglarin biiylik bir boliimiiniin, planli davranis teorisine

yonelik dogrudan etkide bulundugunu tespit etmislerdir.

Marcou ve Shop (1997: 323-328), calismalarindan elde edilen bulgular
birbirleriyle kiyaslamislardir. Davranigsal niyetleri tahmin etme hususunda, planl
davranis teorisinin gerekceli eylem teorisine gore daha etkili oldugu kanaatine
varmiglardir. Ayni zamanda, tutumlarin bilesenleri, sosyal normlar ve davranis
kontrolleri, niyetlerin degiskenligini hesaba katmaktadir. Notani (1998: 247)

caligmasinda, algilanan davranigsal kontroliin, niyetin ve davranisin es zamanli olarak
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en iyi gostergesi oldugunu tespit etmislerdir. Ancak tutumlarin, sosyal normlarin ve

davranigsal kontrollerin bilesenleri niyetteki degiskenligi hesaba katmaktadir.

3.3.3. Davramssal niyetin siniflandirilmasi

Davranissal niyetler Uzerine yapilan arastirmalara bakarsak, davranissal
niyetlerin ¢esitli siniflandirmalar yoluyla islendigini gorebiliriz. Cronin vd, (2000),
davramigsal niyetleri ii¢ sekilde gruplandirmstir. Bunlar: Isletmeye bagliligin artmast,
diger tiiketicilere pozitif Onerilerde bulunma ve isletmeden yapilan aligveris
karsiliginda isletmeye daha fazla ticret 6demedir. Bush A., Martin ve Bush V. (2004),
calismalarinda davranigsal niyetleri; sikdyet davranisi, olumlu tamitim ve marka
sadakati seklinde tanmimlamuglardir. Hutchinson, Lai ve Wang (2009), davranigsal
niyetleri, tekrarlayan isletme ziyaretleri, sozciiklerle isletme adini duyurma ve
alternatif isletmeleri arastirma seklinde degerlendirmislerdir. Zeithaml vd. (1996),
arastirmalarina gore davranigsal niyetler, sadakat, isletmeden ayrilma, isletmeye daha
fazla para 6deme, sikayetlere dissal tepkiler ve sikayetlere igsel tepkiler gibi

kategorilere ayrilmaktadir.

Tiiketicilerin, satin alma sonrasi triinlerden elde ettikleri deneyimler
beklentileriyle ortiistiigiinde olumlu elestiriler verdigi bilinmektedir. Olumlu bir
deneyim sonrasinda yapilan bir degerlendirme sonucu olusan davranigsal niyetin
olumlu; olumsuz bir deneyim sonrasinda olumlu bir degerlendirme sonucu olusan
davranigsal niyetin ise olumsuz olacagi sdylenebilir. Davranigsal niyet, insanlarin
duygularina, bilgilerine veya ge¢mis deneyimlerin degerlendirilmesine gore hareket
etme egilimidir ve davranigsal niyetler olumlu ve olumsuz olarak ikiye ayrilabilir.
Memnuniyetteki artis, isletme ile baglantinin bir gostergesi olarak kabul edilen olumlu
davranissal niyetlerin olusmasina katkida bulunmaktadir (Koo, Byon ve Baker, 2014:
129). Hem olumlu hem de olumsuz davranigsal niyetler, bireysel danisanlarin yani sira

diger danisanlarin da diisiincelerini etkileyebilir (Lyon ve Powers, 2004: 115-116).

Olumlu davranissal niyetler

Zeithaml vd. (1996) arastirmalarina gore, olumlu davranigsal niyetler; marka

veya isletme ile ilgili diger tiiketicilere olumlu telkinlerde bulunma ve tavsiye etme,
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satictya yiiksek fiyat 6demeyi kabul etme Ve igletme ile uzun siireli baglant1 kurmay1
icermektedir. Olumlu davranigsal niyetleri olan miisteriler, isletme hakkinda olumlu
degerlendirmelere, isletme ve Urtin ile ilgili tavsiyelere (aile, akrabalar, yakin
arkadaglar, is arkadaslari), isletmeden devam eden satin almalara, artan satin almalara

ve fazla ticret 6deme niyetlerine sahiptir (Zeithaml vd, 1996).

Olumlu davranigsal niyetler, genel olarak miisteri sadakatini yansitir ve miisteri
sadakatini Olcmek, miisteriyi elde tutmanin daha iyi anlasilmasina yardimci
olabilmektedir (Tsai, 2016: 539). Algilanan hizmet degeri, hizmet kalitesi ve Urin
kkullanim deneyimi ile miisteri memnuniyeti, miisterinin “yeniden satin alma” ve
“tavsiye etme” gibi davranigsal niyetlerini etkileyebilecektir (Chen ve Tsai, 2007:
1115).

Yeniden satin alma niyeti: Miisteri memnuniyeti, tiikketici iliskilerinin 6nemli
gostergelerinden biri olmasina ragmen, bir Uriinden memnun olan tiketicilerin
otomatik olarak yeniden satin almada bulunacagi anlamina gelmemektedir. Belirli bir
marka icin aktif olarak aligveris yapan tiiketiciler her zaman memnun olmayabilir ve
memnun hisseden tiketiciler her zaman elde tutulmayabilir. Ayrica, memnun
tlketicileri glivence altina almak marka sadakatini garanti etmese de bazi tiiketicilerin
sadakatini ve tekrar satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir (Reichheld ve
Aspinall, 1993).

Zeithaml vd, (1996) yaptiklari ¢alismada miisterilerin tekrar satin almalarinin
olumlu davranissal niyetlerin gostergesi oldugunu belirtmislerdir. Miisteri satin aldig1
urlin veya hizmetten memnun kaldiginda tekrar satin almaya karar verir. Bu nedenle,
urtin veya hizmet sunan markalar tercih etmek ve sadakatini surdirmek igin miisteri

beklentilerinin en iist diizeyde karsilanmas1 gerekmektedir.

Genel memnuniyet, 6zellikle marka-tiiketici iligskisi memnuniyeti ve muteakip
sadakat ve tekrar satin almalar arasindaki pozitif iligki algilart, memnuniyetin olustugu
kosullar1 tanimlamanin énemli oldugunu gostermektedir (Bejou, Ennew ve Palmer
1998: 170-171). Yeniden satin alma niyeti "tlketicilerin gelecekte tekrar satin alma
ihtimali" seklinde; Yeniden satin alma davranisi ise "nesnel olarak gozlemlenebilir

yeniden satin alma diizeyi" seklinde tanimlanmaktadir (Seiders vd, 2005: 27). Yeniden
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satin alma niyeti miisteri memnuniyeti ile yakindan iligkilidir. Misteri
memnuniyetinin, yeniden satin alma niyetini tetikleyen 6nemli bir unsur oldugu

degerlendirilmektedir (Anderson ve Sullivan, 1993).

Tavsiye / Olumlu agizdan agiza pazarlama: Insanlar bir satin alma yaptiklarinda,
satin alian mal veya hizmetle ilgili deneyimlerine ve algilarma dayali olarak olumlu
ya da olumsuz yonde goriisler bildirme egilimindedirler (Anderson 1998: 5). Y iksek
kaliteli iscilik, miisterileri daha sadik olmaya tesvik etmekte ve ayrica tekrar ziyaret
etme olasiligini ve hizmetle ilgili olumlu geri bildirimleri artirmaktadir (Baker, 2000:
17). Karar verme, satin alma niyetleri, tercihler ve tutumlar gibi 6nemli faktorleri
etkiledigi i¢in, ’ag1zdan ag1za pazarlama’’, pazarlamanin en 6nemli unsurlar1 arasinda
kabul edilmektedir. Bununla birlikte, internet Gizerinden elektronik iletisimde agizdan

agza iletisimin Onemi daha da artmaktadir (Liu vd, 2000).

Yicenur vd, (2011) olumlu diisiinen miisterilerin, bir markay1 veya isletmeyi
arkadaslarina veya meslektaslarina tavsiye ederek veya marka hakkinda bagkalarina
olumlu geri bildirimler saglayarak goniillii olarak markalarinin veya isletmelerinin

reklamini yapabileceklerini savunmaktadir.

Gilly vd, (1998: 84) calismalarinda, tiketicilerin tavsiye vermeye istekli
olmalarmin, agizdan agiza pazarlama gibi isletmelerden elde edilen bilgilere verdikleri
degerle iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Ulkemizde insanlarm daha énce satin
aldiklar1 ve kullandiklar1 mal veya hizmetlerle ilgili bagkalarina tavsiye verme ve
deneyimlerini paylasma yoniinde oldukca istekli ve aktif olmalar1 buna 6rnek olarak

gosterilebilir.

Yu, (2005) ¢alismasia gore, giiniimiizde sirketler, genellikle sosyal medya
platformlarinda biiytik etki gosteren yiksek profilli tlketicilere (etkileyicilere)
agirlikli olarak deger vermektedir, ¢iinkii ortalama tiiketici genellikle trend ikonlarinin

sOzlerini ve davranislarini takip etmektedir.

Miisterilerin hizmet kalitesine iliskin algilar1 ile bir sirketi tavsiye etme

istekleri arasinda pozitif ve 6nemli bir iligki bulundugunu savunan Boulding vd, (1993)
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yeniden satina alma niyeti, tavsiye etme istekliligi ve hizmet kalitesi unsurlar1 arasinda

olumlu bir iligki tespit etmislerdir.

Ovme niyeti: Ovgii; Bir konu hakkinda bir kisinin digerine ifade ettigi olumlu
yargilar1 ve goriisleri icermektedir. Satin alma isleminden sonra bir isletmeden olumlu
yanit aldiklarinda ve kullandiklar1 mal veya hizmetten memnun olduklarinda
tilketicilerin isletmeyi 6vme olasiliklar1 daha yiiksektir (Payne vd, 2002: 128). Baska
bir calismada, Kraft ve Martin (2001) 6vgiiye deger davranisin sekiz faktorini daha

da detaylandirmigtir. Bunlar:

» Haz veya ylksek memnuniyet,

» Uygunsuzluklarin azaltilmasi,

» Karsiliklilik / Sosyal normlar,

» Hizmet personeli ile gelismis iliskiler,

> Uriinlere veya hizmetlere yiiksek ilgi,

> Urlinleri siirdiirmek icin 6zel hizmetler ve oy verme davranisi,
» Sikayetler dengesi ve gelistirilmis etkinlik.

» Somut karsilik beklentisi ile 6vme

Capraz satin alma niyeti: Capraz satin alma, tiketici-isletme iligkilerinin
gelistirilmesi ve yaygilastirilmasi agisindan 6nem tagimaktadir (Bolton, Lemon ve
verhoef, 2004: 3). Ancak ¢apraz satis isleminin gergeklesebilmesi igin tiketicilerin,
satict ile iligkilerini devam ettirmeyi taahhiit etmeleri gerekmektedir (Ngobo, 2004:
1150-1151). Bununla birlikte, miisteriler sirketin daha makul bir fiyat teklif ettigini
algilarsa, memnuniyet tek basina ¢apraz satin alma igin yeterli tesvik saglamayabilir

(verhoef, Franses ve Hoekstra, 2001).

Artan kullamm niyeti: Miisteri memnuniyeti, tiiketici kullanim davranigini ve
misteri sadakatini, olumlu yonde etkilemektedir (Fornell, 1992). Ayrica miisteri
sadakatinin artmasi, tiiketici kullanma diizeylerinin artmasini saglayabilmektedir
(Bolton, Kannan ve Bramlett, 2000: 106). Mevcut miisterileri kaybetmemek adina
harcanan giderlerin yeni misteriler edinmekten daha az maliyetli oldugu gz ontinde
bulunduruldugunda, satin alma niyetinin ig diinyasinda kritik bir dneme sahip oldugu

gorulmektedir (Spreng vd, 1995).
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Satin alma niyeti, tuketici memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir (LaBarbera ve
Mazursky, 1983: 400). Birtakim arastirmalarin sonucunda miisteri memnuniyeti ile
satin alma niyeti arasinda pozitif iligki tespit edilmistir (Yi, 1989). Boylece firmalar,
basarisiz olma ihtimallerinin 6niine gegebilir ve tliketicilerin gelecekte isletmelerden
tekrar satin alma niyetlerini stirdirmelerine yardime1 olabilirler (Maxham 2001: 13).
Ornekle, telefonuna video diizenleme mobil uygulamasi indiren bir tiiketici,
uygulamadan ve elde ettigi sonuglarda memnun kaldiktan sonra uygulamanin ticret
karsiliginda kullanima agilan ek 6zelliklerini de kullanmaya karar verebilirler. Ayrica

bu uygulamay1 ¢evresindeki diger insanlara tavsiye edebilirler.

Daha fazla 6deme niyeti: Yapilan bir c¢aligmada firmalarin, kendilerinden
memnuniyet duyan miisterilere uygulanmis olan fiyat artis planlar1 ile daha iyi
performans gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, miisteri memnuniyet diizeyi ne kadar
yiiksek olursa, fiyattaki yiikselis miktarinin, tiiketicinin yeniden satin alma niyetine
olumsuz etkisi de o kadar zayif olur (Homburg, Hoyer ve Koschate, 2005). Kalite alan1
ile 6deme istekliligi arasindaki pozitif iliski, ylksek performansh kalite algilayan
tlketicilerin bir firma tarafindan sunulan bir Uriin veya hizmet icin daha fazla 6demeye
istekli olduklarma iligkin istatistiksel kanitlarla dogrusal orantidadir (Baker ve
Crompton, 2000: 799).

Olumsuz davranissal niyetler

Olumsuz davranissal niyetler, (rlin veya hizmeti satin alan sirket veya marka
hakkinda olumsuz seyler soylemek, diger sirket veya markalar1 desteklemek, sirket
veya marka hakkinda baskalarina sikdyette bulunmak veya dis kurumlara sikayette
bulunmak ve hukuki merciler araciligiyla yasal islemler basglatma gibi eylemleri
icermektedir (Zeithaml vd, 1996).

Hizmet kalitesinin diisik oldugunu algilayan miisterilerin isletmeden
ayrilmaya veya isletmeye yaptiklari harcamalar1 azaltmak i¢in harekete ge¢meye
hazirlanmalar1 daha olasidir. Sikayet etme ile isletme hakkinda olumsuz konusma gibi
tlketici davranislari, bir¢ok aragtirmacinin nazarinda memnuniyetsizlige verilen

olumsuz tepkilerin birer bilesimi oldugu kabul edilmektedir (Richins, 1983: 69).
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Olumsuz davranissal niyetlerin, hizmet saglayicilarin miisterilere, isletme
hakkinda olumsuz fikirler belirtme, isletmeyi terk etme veya isletme ile daha az
iletisimde bulunma, isletmeyi resmi kurumlara ya da denet¢i mercilere sikayet etme

vb. davraniglar1 sergileme imkéani saglama yetenegi ile ilgili oldugu savunulmaktadir

(Zeithaml vd, 1996).

Yukarida oOnerilen olumsuz davranigsal niyetler, birtakim sikayet etme
davraniglarmi1 (6rnegin arkadaslar veya dis temsilciler hakkinda sikayetler) ve
rakiplerin tercih edilmesini veya degerlendirilmesini icermektedir. Olas1 bir ¢ikigin bir

bagka gostergesi de miisterilerin isletmeyle yaptig1 islem hacmindeki azalmadir.

Isletme hakkinda olumsuz konusma: Tiiketicilerin aym Uriini veya hizmeti
kullanmalar1 durumunda yasayabilecekleri hayal kirikligin1 baskalarina iletme,
sempatilerini kazanma ve yuksek standartlara bagli olduklarini iletme niyeti olarak
nitelendirilebilir (Nyer, 1999: 15). Tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz konusma
davranisi, sikayetlerle karsilagildiginda artmasi beklenen bir bagka memnuniyetsizlik
davramisidir. Bu etki, 0Ozellikle Griin veya hizmetteki kusurun siddetli oldugu,
basarisizlik belirtilerinin fiziksel oldugu veya bu kadar kotlu bir deneyim yasayan
tlketicinin aktif bir sosyal medya kullanicist oldugu durumlarda belirgindir (Richins
1983: 69).

Bu davranis, tiiketicilerin rahatlamasi, digerlerini hayal kirikliklar1 hakkinda
bilgilendirmesi, ise geri donmesi, endiseli durumlar iizerinde kontrolii yeniden
kazanmasi, bagkalarindan empati kazanmasi ve tiiketicilerin yiksek standart sahibi bir
etken oldugu mesajim1 iletmesi igin etkili bir mekanizma saglar. Bu,
memnuniyetsizligin, olumsuz agizdan agiza iletisim ve potansiyel alicilar1 belirli
memnuniyet deneyimleri hakkinda bilgilendirme motivasyonunun ters orantili

oldugunu gostermektedir (Nyer, 1999: 41).

Kisisel yanitlar, miisterinin sosyal aglarinda kullanilan, ancak memnuniyetsiz
deneyim (zerinde dogrudan bir etkisi olmayan agizdan agiza iletisimi igermektedir.
Yani, belirli tepkiler tiiketicinin disindaki nesneler tarafindan diizenlenir, ancak tatmin
edici olmayan deneyimle (arkadaslar, akrabalar vb.) dogrudan iliskili degildir. Uriin

baglilig1 arttiginda, insanlar marka veya hizmetle ilgili son deneyimleri hakkinda
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olumsuz konusacaklardir. Son olarak, biligsel uyumsuzlugu azaltmaya yonelik
stratejiler, miisterilerin daha dnce hizmet aldiklar1 isletme ile ilgili olumsuz yonde

konugmalarina yol agacaktir (Richins, 1983:76).

Yapilan arastirmalar, bir driinden memnuniyet duymayan tlketicilerin,
memnuniyet duyan tiketicilerden daha fazla kisiye memnuniyetsiz deneyimler
bildirdigini gostermistir. Bagka bir deyisle, insanlar olumsuz agizdan agza iletisime
daha fazla maruz kalmaktadir (Halstead 2002: 1). Bir iiriine bagimhilik arttikga,
insanlar Griin veya hizmetle ilgili son deneyimleri hakkinda olumsuz konusacaklardir.
Ancak biligsel uyumsuzlugu azaltma stratejileri, tlketicilerin 6nceki hizmet
saglayicilar veya kullandiklar1 markalar hakkinda olumsuz konusmalarma neden

olmaktadir (Sundaram, Mitra ve Webster, 1998: 527).

Sikayet niyeti: Genel olarak, tiketici beklentilerinin karsilanmadigini goésteren
durumu ifade etmektedir. Uriiniin beklenilen performansi ile sikayet ele alma stirecinin
gercek performansi arasindaki olumsuz fark, tiketicide memnuniyetsizlik ve
rahatsizliklara neden olarak karar verme siirecini yalnizca tiiketiciye birakmaktadir.
Arastirmalar, memnuniyetsiz misterilerin 0nemli bir boliimiiniin sirkete sikayet
etmeye cesaret edemedigini ve en basit sekilde sirketle aligverisi biraktigin
gostermektedir (Kotler, 1994: 21). Memnuniyetsizlik sireci, bir mal veya hizmetin
beklenen performansi ile fiili performansi arasindaki fark, tiikketici memnuniyetsizligi
ve memnuniyetsizligine yol acarak tlketiciyi karar verme surecine yonlendirmektedir
(Dalkilig, 2012: 72).

Sikayette bulunma niyetiniz, miisteri deneyiminizi veya o Urlinl veya hizmeti
tekrar satin alma kararmizi da etkileyebilecektir. Miisteri sikayetleri yonetimi,
isletmeler agisindan 6nemli bir yonetimsel konu haline gelmektedir. Etkili bir miisteri
sikayet yonetimi olusturmak, miisteri deneyiminin degerlendirilmesinde ve tekrar satin
alma davranisinin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayni zamanda
miigteri memnuniyetinin devamliliginda 6nemli bir faktor olacaktir (Richins, 1983:
71).
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Memnunivetsizlik

Hichir Sey
Yapmamak Evlem
Halka Aqik Kisisel
Evlemler |7 Eylemler
isletme isletmeye Degisim Adilevi ve _flr-iinii
veya veya devlet yapmak arkadaslar h‘:ﬂ"ﬁ::‘ i
iireticiden kurumuna icin vasal saticy/iiriin almama
degisim sikivet vollara hakkinda veya
L . uyarmsa boykot
talep etme etme basvurma . etme

Sekil 3. 8: Tiiketici Sikdyet Davraniglarinin Siniflandiriimasi

Kaynak: Day ve Landon, 1977 akt.: Yurtsever, 2021:57

Day ve Landon (1977), akt.: Yurtsever (2021:57-58), calismalarinda,

tiketicilerin aldigi {irtin veya hizmetten memnuniyet duymadigi zaman
sergileyecekleri davranislari, “Eylem / Harekete gecmek” ve “Higbir sey yapmamak”

seklinde betimlemektedirler.

Sekil 3.8.’de yer aldig1 lizere “’Eylem’’ fonksiyonu kendi igerisinde iki

kategoriye ayrilmaktadir:

> Halka Acik Eylemler:

. Uretici ya da isletmeden, alman iiriin veya saglanan hizmetle ilgili

degisim/iade talep dilmesi,
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I1. Devlet kurumlarma ya da isletmeye mal veya hizmet ile ilgili sikayet
bildirmek,
I1l. Yasal yollarla degisim talebinde bulunmak.
> Bireysel Eylemler:

I. Satic1 ve {irlin hakkinda, aile bireyleri ve yakin arkadas ¢evresini uyarma
ve bilgilendirme,
Il. Bir sonraki satin almada artik o {riinii tercih etmeme ya da boykot

pozisyonuna gecme.

Singh (1988) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, tiiketici sikayetleri (¢

kategoride siniflandiriimaktadir:
e Sesli yanitlar,
e Kisisel yanitlar,
e Ugiincii taraf yamtlari

Memnuniyetsizlik tepkileri dissal/igsel Kkriterlere gore siniflandirilmaktadir.
Ornekle, sesli yamtlar tiiketicilerin sosyal cevrelerinin disinda yer alir ve
memnuniyetsiz satin alma nedenleriyle dogrudan iliskilidir. Kisisel tepkiler,
tlketicinin sosyal erisiminin Gtesine gegmeyen Ve memnuniyet siirecine dogrudan
dahil olmayan bir sozIi iletisim bigimini icerir. Ote yandan, Gclncu taraf yanitlari,
tlketicilerle ilgili olmayan ajanslar ve gazeteler gibi tatmin edici olmayan deneyimle

dogrudan ilgili olmayan faktorleri icermektedir (Singh, 1988: 93).

Isletmeden ayrilma / Isletmeyi degistirme niyeti: Tiiketicilerin herhangi bir satin
alma isleminden sonra sergiledigi davraniglardan biri de isletmeden ayrilma ya da
isletmeyi degisme niyetidir. Literatiir incelendiginde degisim niyeti genellikle marka
sadakati kavramu ile iliskilendirilmektedir (McCarthy vd, 1992; Lin, Wang ve Wu,
2000). Ayrica, memnuniyet ile degisim niyeti arasinda negatif bir iligki bulunmaktadir
(Jones, Becherer ve Halsted, 2003). Isletmeden ayrilma nedenine gore tercih edilen
fiyatlandirma politikalari, hizmet surecindeki sorunlar, c¢alisanlarin yetkinlik

diizeylerinin ve kalitesinin diisiik olmasi, etik konular ve rakiplerin hirsli pazarlama
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politikalaridir (Keaveney 1995: 72). Isletme degisim davranisi, pazarlama karmasi
(dagitim, fiyat, tirtin, promosyon), maniptlasyonlar, {iriin bulunabilirligi, {iriin tiikketim
durumu ve ¢esitlilik arzusu gibi daha birgok faktor tarafindan yonlendirilebilmektedir
(McAlister ve Pessemier, 1982: 313)

Ayrilma nedenleri, markanin fiyatlandirma politikalarini, hizmet zorluklarini,
calisan basarisizliklarini, rekabetci sirket politikalarini ve etik kaygilar1 igerebilir.
Jones vd, (2003) tarafindan yapilan bir arastirma, memnuniyet ile degisim niyeti
arasinda negatif bir iliski oldugunu gdstermistir. Bir Urlin veya hizmeti satin aldiktan
sonra dahi miisteri beklentileri karsilanmadiginda hayal kirikligi ve pismanlik
duygular1 ortaya c¢ikmaktadir. Miisterilerde bu duygular1 sergileyen davranislar
arasinda mal veya hizmet alimimni durdurmak, aile bireylerini, arkadaglar1 ve yakinlari
uyarmak, firmaya sikayette bulunmak, firmadan tazminat talep etmek, tiketici
derneklerine sikayette bulunmak, tiketici koruma mahkemelerinde dava agmak yer
almaktadir (Zeithaml vd. 1996).

Miisterilerin baska isletmeleri tercih etmesi, isletmeler igin miisteri kaybetmek
ve maliyetlerin artmasi anlamma gelmektedir. isletmeler i¢cin mevcut bir miisteriyi
elde tutmak, yeni bir misteri edinmekten 510 kat daha ucuzdur (Wayland ve Cole,
1997: 52). Aldiklar1 Griin veya hizmetten memnun olmayan miisteriler dogal olarak
baska bir sirketi tercih edeceklerdir; ancak memnun miisteriler de sirketten
ayrilabilirler. Bunun nedenleri arasinda sirketin fiyatlandirma politikasi, sirketin temel
hizmetlerini yerine getirememesi, satin alma siirecindeki bazi zorluklar, diisiik ¢alisan

performansi, rekabetgi {irlinler ve etik standartlar sayilabilir (Keaveney, 1995: 71).

Miisteri sikayetlerinin yOnetilmesi ve iletilmesi s6z konusu oldugunda
isletmelerin etkin sikdyet yonetimi kurmalar1 kagmilmazdir. Ciinkii miisteri
sikayetlerini dinlemek ve sorunlarina ¢éziim bulmak, miisteri degerlendirmesinde
onemli bir faktor olacak ve satin aldiklar Girlin veya hizmet igin tekrar satin alma karar1
olacaktir. Bu siirecin miisteri memnuniyetinin siirekliligi agisindan da tanimlayici bir

yonii vardir (Shtutemiz, 2005).
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3.4. Arastirmaya lliskin Literatiir Taramasi

Eggert ve Ulaga (2002), tarafindan yapilan arastirmada, miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyetler iizerindeki etkisi iki farklt model iizerinde test
edilmistir. Caligmay1 iki model iizerinden gerceklestirmislerdir. Ik modele ¢’ Direkt
etki modeli’’ adin1 vermislerdir ve bu modelde miisteri degerinin, yeniden satin alma
davranisi, alternatif arayisi ve sozlii iletisim {izerindeki direkt etkilerini test
etmislerdir. Caligmanin ikinci modeline ise ‘’Dolayli etki modeli’” adin1 vermislerdir.
Bu modelde ise algilanan deger ile davranigsal niyetlerin arasina miisteri tatminini
koyarak algilanan degerin miisteri tatmini iizerindeki etkisi ve miisteri
memnuniyetinin de davranissal niyetlere olan etkisini test etmislerdir. Yapilan
analizler sonucunda algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde ve miisteri
memnuniyetinin de davranigsal niyetlerin her bir boyutunun iizerinde yiiksek derecede

olumlu ve istatistik agisindan anlamli etkisi oldugunu saptamislardir.

Wang vd. (2013), “What Affects Mobile Application Use? The Roles of
Consumption Value” isimli ¢aligmalarinda tiiketim degerleri teorisine dayali olarak
mobil uygulama kullanicilarinin davranigsal niyetlerinin belirleyicilerini incelemeyi
ve degerlerin mobil uygulamalar baglamindaki rollerini aragtirmay1 amaglamiglardir.
282 mobil uygulama kullanicisindan toplanan Vveriler iizerinde yapisal esitlik
modellemesi (SEM) ile hipotez testini yapmuslardir. Sonugta, tiiketim degerlerinin,
tilketicinin mobil uygulamalar1 kullanma davranigsal niyetini Onemli Jlgiide
etkiledigini ortaya koymuslardir. Bunlar arasinda epistemik ve duygusal degerlerin
davranissal niyetle daha giiclii iliskileri oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica, kosullu
degerin, diger tiikketim degerlerinin (fonksiyonel, sosyal, duygusal ve epistemik deger)
araciligi ile mobil uygulama kullanicilarinin davranigsal niyetlerini etkiledigi

sonucuna ulasmislardir.

Carter ve Yeo (2016), caligmalarinda mobil uygulamalar1 kullanan isletme
lisans ve yiiksek lisans Ogrencilerinin planli davranig teorisi kapsaminda
benzerliklerini ve farkliliklarini belirlemeyi amaglamislardir. Yazarlar arastirma
sonuclarmin algilanan tutum (6rn. ruh hali, etik sugluluk, asinalik, bagimlilik) ve
algilanan 6znel normlarda (Orn. aile, arkadaglar, sinif arkadaglar1 ve takim arkadaslar)

ve algilanan kullanicilarin davranigsal kontroliinde (6rn. tesvikler, 6zguven) iki farkl
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veri seti tarafindan sergilenen mobil uygulamalarin kullanimina yo6nelik oldugunu

belirtmisleridir.

Can vd. (2017), Tirkiye'de faaliyet gosteren yerli otel zincirlerinin mobil
uygulama kullanim durumlarini ve kullanilan mobil uygulamalarin igerik ve
ozelliklerini belirlemeyi amaglamiglardir. Aragtirmanim evrenini Tiirkiye'deki yerli
otel zincirlerinin olusturdugunu belirtmislerdir. Calismalarinda, Tiirkiye'de faaliyet
gosteren 143 yerli otel zinciri oldugunu ve 2014 yilinda bu zincirlerden yalnizca
%15'inin, 2016 yilinda ise %22'sinin mobil uygulama kullandigini belirlemislerdir.
Arastirma sonucunda, Tiirkiye'deki yerli otel zincirlerinin mobil uygulama kullanim
oraninin yillara gore artis gOstermis olmasma ragmen diisiik diizeyde oldugunu
saptamiglardir. Mobil uygulamaya sahip otel zincirlerinden biiyiik ¢ogunlugunun daha
fazla kullaniciya ulasabilmek i¢in tek bir uygulama saglayicisi yerine birden fazla

uygulama saglayicisini tercih ettigini belirtmislerdir.

Ertemel ve Cudin (2018), akill1 telefon kullanicilarinin ticretli mobil uygulama
satin alma davranislarin1 incelemeye yonelik yaptiklari ¢aligsmada, verilerin
toplanmasinda anket teknigi kullanmiglardir. Arastirmanin 6rneklemini Bahgesehir
Universitesi ve Kog Universitesinde finans, yazilim, egitim ve pazarlama alaninda
faaliyet gosteren sirketlerde calisan 358 kisinin olusturdugunu belirtmislerdir.
Verilerin analizinde frekans, ortalama, yiizde alma gibi yontemler kullanmislardir.
Calisma sonucunda satin alma niyetinde uygulama ticretinin kritik oldugunu
belirtmiglerdir. Bununla birlikte elde ettikleri diger sonuglar1 sdyle siralamiglardir:
Ortalama her iki kisiden birinin (%50,8 oraninda) parasina bakip uygulama satin
aldigini ve licretsiz alternatif uygulama var ise uygulama alim giicliniin diistiiglini
gozlemlemiglerdir. Uygulama onayinda en oOnemli faktoriin kalite performans,
memnuniyet ve o anki duygusal deger oldugunu saptamiglardir. Ayrica uygulamanin
Tirk yazilimcilar tarafindan gelistirilmis olmasinin satin alma kararinda etkili

olmadigini tespit etmislerdir.

Yaprakli vd. (2018), tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalar1 kullaniminda
algiladiklari risk, kullanislilik, kullanim kolaylig1 ve keyfin, memnuniyet ve kullanma
niyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yaptiklar1 ¢aligmada, veri toplama

metodu olarak anket yontemi kullanmiglardir. Aragtirmanin ana kiitlesini Erzurum il
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siirlarinda yasayan 18 yas ve iizeri katilimcilarin olusturdugunu belirtmislerdir.
Yaptiklar1 ¢oklu regresyon analizi sonucunda, algilanan kullanighlik, algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan keyifin, kullanma niyeti ve memnuniyet lizerinde etkili
oldugunu bulmusglardir. Ayrica algilanan riskin memnuniyet {izerinde etkisi oldugunu

ancak kullanma niyeti lizerinde etkisinin olmadig1 sonucuna varmiglardir.

Soylemez ve Karahan (2020), tarafindan akilli telefonlara indirilen mobil
ticaret uygulamalarini kullanan tiiketicilerin davraniglarini incelemek amaciyla
yapilan ¢alismada, mobil ticaret uygulamalarini kullanmaktan kaynakli ortaya ¢ikan
e-hizmet kalitesi ve glivenin mobil uygulama memnuniyeti Uzerindeki etkisi ile mobil
uygulama memnuniyeti ve gilivenin de satin alma niyetine etkisini incelemislerdir.
Arastirmanin anakiitlesini akilli telefon kullanan ve akilli telefona mobil aligveris
uygulamasi yiikleyerek aligveris yapmis, Tiirkiye’de yasayan 18 yasindan biiyiik
bireylerin olusturdugunu ifade etmisleridir. Ayrica calismada katilimcilarin
demografik 6zellikleri ve mobil uygulama kullanim durumlarina yer verilmislerdir.
Arastirma sonucunda e-hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan etkinlik faktoriiniin
ve guven degiskeninin e-memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Yine mobil uygulama memnuniyetinin ve giivenin mobil uygulama

iizerinden satin alma niyeti tizerindeki etkisini de anlamli bulmuslardir.
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DORDUNCU BOLUM

4. TUKETICILERIN MOBIiL UYGULAMA KULLANMALARINDA
ALGILADIKLARI DEGER iLE DAVRANISSAL NiYETLERI ARASINDAKI
ILISKININ OLCULMESI

Arastirmanm bu boliminde mobil uygulama kullanan tuketicilerin, mobil
uygulama kullanmalarinda algiladiklar1 deger ile davramigsal niyetleri arasindaki
iliskinin Ol¢tlmesi ve arastirmanin detaylari hakkinda bilgi verilecektir. Yapilan
arastirmanin amaci Ve énemi, arastirma ile ilgili simirliklar ve varsayimlar, aragtirma

yontemleri, veri toplama araglar1 ve arastirmanin hipotezlerine yer verilecektir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu tez ¢alismasinin amaci, Agri ilinde yasayan 18 yas lstii tiiketicilerin mobil
uygulama kullanmalarinda algiladiklar1 deger ile davranigsal niyetleri arasindaki
iliskiyi 6l¢mektir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin demografik 6zellikleri, algilanan deger

ve davranigsal niyetleri arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigini arastirmaktir.

Geligen teknoloji ile birlikte tiiketicilerin akilli cihazlar ile yararlandiklari
mobil uygulamalar hayatin her alaninda kullanilmaktadir. Bu arastirmada tiiketicilerin
mobil uygulamalar i¢in algiladiklar1 deger ile davranigsal niyetleri arasindaki iliskinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Bu caligma araciligiyla elde edilen veriler dikkate
alindiginda, tuketicilerin mobil uygulama kullanmalarinda algiladiklar1 deger ile
davranigsal niyetleri arasindaki iliskinin 6l¢tlmesinin ve bu dogrultuda Onerilerde

bulunulmasinin 6nem arz ettigi degerlendirilmektedir.

4.2. Arastirmamin Sitmirhiliklar: ve Varsayimlari

Agr ilinde yasayan 18 yas ve Ustli tiketicilere yonelik arastirma yapilarak bazi
siirhiliklar getirilmis ve buna ek olarak bazi varsayimlar gelistirilmistir. Belirlenen

siirlik ve varsayimlar maddeler halinde asagida siralanmaktadir;

e Yapilan arastirma Agr1 ilinde yasayan 18 yas ve Usti tuketiciler ile sinirhidir,
e Anketlerde elde edilen veriler 2022 yili (subat-mart-nisan) aylarini

kapsamaktadir.
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Yapilan arastirma kapsaminda tliketicilere uygulanan toplamda 29 ifadeden
olusan anketin tiiketicilerin mobil uygulama kullanmalarinda algiladiklar
deger ile davranissal niyetleri arasindaki iligkiyi 6lgmek i¢in yeterli oldugu
varsayilmistir,

Yapilan arastirmaya katilim saglayan tlketicilerin uygulanan ankete dogru

ve glvenilir cevaplar verdikleri varsayilmistir.

4.3. Arastirmanin hipotezleri ve modeli

Ulusal literatiir incelendiginde tiiketicilerin mobil uygulama kullanmalarinda

algiladiklar1 deger ve davranissal niyetleri arasindaki iliskiyi inceleyen herhangi bir

calisma bulunamamistir. Yabanci literatiirde ise olduk¢a az sayida ¢alisma

bulunmaktadir. incelenen ¢alismalar 15131nda arastirmaya ait hipotezler asagidaki gibi

siralanmustir:

Hi. Fonksiyonel deger, mobil uygulamalar1 kullanma davranigsal niyetini
olumlu yonde etkiler.

H>: Sosyal deger, mobil uygulamalar1 kullanma davranissal niyetini olumlu
yonde etkiler.

Hs: Duygusal deger, mobil uygulamalar1 kullanma davranigsal niyetini
olumlu yonde etkiler.

Ha4: Epistemik deger, mobil uygulamalar1 kullanmaya ydnelik davranigsal
niyeti olumlu yonde etkiler.

Hs: Kosullu deger, mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik davranissal

niyeti olumlu yonde etkiler.
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Hipotezlerden yola ¢ikilarak hazirlanan ¢alisma modeli sekil 4.1.”deki gibidir:

EALGILANAN DEGER J

['Eonksi}'onel degeﬂ [ Sosyal deger ] [Du}'gusal deger:l I: Epistemik deger:l I: Kosullu deger _]

O\ 7

DAVRANISSAL NIYET

Sekil 4. 1. Arastirmanin Modeli

4.4. Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin mobil uygulama kullanmalarinda algiladiklar1 deger ile
davranigsal niyetleri arasindaki iliskiyi 6lcmeye yonelik yapilan bu arastirmada nicel
arastirma yonteminden faydalanilmistir. Veri toplama araci olarak anket yontemi

kullanilmistir. Anket igerigi toplamda 29 ifadeden olugmaktadir.

4.5. Evren ve Orneklem

Arastirmaya Agr1 ilinde yasayan tiiketiciler katilim saglamigtir. Arastirmanin
evrenini ilgili ilin tiim bireyleri olusturmakta iken orneklemi ise seckisiz olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan uygun 6rnekleme yontemi ile veri toplanmistir.
Arastirmaya toplam 391 tiiketici katilmistir. Verilerin temizlenmesi slrecinde bircok
maddedye cevap vermedigi ve ug¢ deger analizi sonucunda £3 araliginin disina ¢ikan 6
tilkketici analizlerin tamamindan c¢ikartilmistir. Boylece, son asamada toplam 385

tiiketicinin katilim sagladig veriler ile analizler gergeklestirilmistir.

Kolay ulagilabilir/uygun Ornekleme yoOntemi korelasyonel ve tarama
caligmalarinda genellikle tercih edildigi goriilen bir analiz yontemidir. Pilot uygulama
stireci kapsaminda ana amaglardan biri Olciilen 6zelligi temsil eden bir 6rneklem
iizerinde ¢alismaktir. Bu nedenle arastirmada anlasilabilirligi kolay olan 6rnekleme
yontemi tercih edilmis ve daha ¢ok tuketiciye, daha ekonomik ve kolay bir sekilde

ulagsmak amaglanmustir. Ayrica, 6lgme verileri (izerine yapilacak olan gegerlik ve
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guvenirlik analizleri de dikkate alinarak katilimci sayisinin dlgekte yer alan madde
sayisinin en az 10 kat1 olmasina dikkat edilmistir. Yap1 gegerligine kanit sunmak amaci
tasiyan A¢imlayict Faktor analizinin yapilabilmesi i¢in, aragtirmada yer alacak kisi
sayisinin Olgekteki maddelerin sayica en az 5 kati oraninda olmasinin gerekliligi

alanyazinda belirtilmistir (Biiylikoztiirk, 2012).

Aragtirmaya goniilliik esasina dayali olarak katilan tiiketicilerin bazi

demografik bilgilerine ait istatistikler Tablo 4.1.’de verilmistir:

Tablo 4. 1. Katiimcilarin Demografik Bilgilerine Ait Frekans ve Yiizdeleri

Degisken Kategori f %

Cinsiyet Kadin 164 42,6
Erkek 221 57,4
18-20 21 55
21-23 49 12,7
24-26 84 21,8
Yas araligi 27-29 85 22,1
30-32 47 12,2
33-35 49 12,7
36 ve Uzeri 50 13,0
. Evli 199 51,7
Medeni durum Bekar 186 483
Lise 113 29,3
o Onlisans 49 12,7
Ogrenim durumu Lisans 197 512
Lisansusti 26 6,8
0-2500 TL 85 22,1
o 2501-5000 TL 103 26,7
Gelir duzeyi 5001-10000 TL 85 22,1
10 001 TL ve Uzeri 112 29,1

Toplam 385 100,00

Tablo 4.1. incelendiginde, katilimcilarin kadin ve erkek sayilarinin birbirine
yakin oldugu fakat erkeklerin biraz daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas araligina gore dagilimlar1 incelendiginde ise en fazla 27-29 ve 24-26 yas araliginda
kisilerin oldugu diger yas gruplarin birbirine yakin oranlarda oldugu tespit edilmistir.
Medeni durumlarina bakildiginda ise hemen hemen yarisinin evli diger yarisinin ise
bekar oldugu bulunmustur. Ogrenim diizeyi incelendiginde ise en fazla lisans
diizeyinde (%51,2) katilimecinin oldugu, daha sonra ise lise diizeyinde oldugu tespit
edilmistir. Gelir diizeyine gore dagilimlar1 incelendiginde ise birbirine yakin oranlarda

bir dagilim oldugu tespit edilmistir.
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4.6. Veri Toplama Araglari

Bu caligsma kapsaminda, Agri ilinde yasayan 18 yas ve Ustl tuketicilere yonelik
29 soruluk anket uygulanmistir. Uygulanan anket ii¢ boliimden olusmaktadir, anketin
birinci boliimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler yer almaktadir.
Ikinci boliimiinde ise tiiketicilerin algilanan degerlerini 6lgmeye yonelik ifadeler
bulunmaktadir. Ucgiincii béliim ise tiiketicilerin davranigsal niyetlerini Slgmeye
yoneliktir. Bu tez ¢caligmasinda kullanilacak 6lcekler, icerik gegerliligini saglamak i¢in
onceki caligmalardan uyarlanmstir. Islevsel, duygusal ve sosyal deger dahil olmak
tizere tiikketim degerlerini 6lgen 6lgek Pura (2005) ve Sweeney ve Soutar'dan (2001)
uyarlanmistir. Epistemik deger, Pihlstrom ve Brush'tan (2008) uyarlanan maddelerle
oOlgiilecektir. Davranigsal niyet, Yang ve Jolly'den (2009) uyarlanan maddelerle
belirlenmeye calisilmistir. Agr ilinde yasayan tiiketicilerin verilen ifadelere iliskin
egilimlerini belirlemede Likert Tipi 5°1i derecelendirme dl¢egi kullanilmistir. Olgek,
(1) kesinlikle katilmiyorum, (2) katilmiyorum, (3) kararsizim, (4) katiliyorum, (5)

kesinlikle katiliyorum seceneklerinden olugsmaktadir.

Veri Toplama Araclarma iliskin Gecerlik, Giivenirlik ve Normallik Analizi
Aragtirma  kapsaminda kullanilan tliketicilerin  mobil uygulamalari
kullanimlarinda algiladiklar1 deger ile davramigsal niyetleri arasindaki iliski
incelendiginden, Pura (2005); Sweeney ve Soutar'dan (2001); Pihlstrém ve Brush
(2008), tarafindan gelistirilen mobil uygulama kullaniminda algilanan deger dlgegi ile
Yang ve Jolly'den (2009), tarafindan gelistirilen mobil uygulamalar1 kullanmada
davranigsal niyet Olcegi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan iki 6lgme
aracindan elde edilen Olglimlerin giivenirligi ve bu olgiimlere dayali yapilan
cikarimlarin gegerligi icin kanit toplanmistir. 11k olarak dlgme araglarinin gecerligine

kanit saglamak amaciyla agimlayici faktor analizi (AFA) yapilmstir.

Arastirma kapsaminda kullanilan iki Olgegin nihai hali katilimcilara
uygulanmis daha sonra toplanan verilerden yola ¢ikarak yap1 gegerligi i¢in faktor
belirleme yoOntemlerinden Temel Bilesenler Analizi kullanilmistir. Toplanan
verilerdeki maddelerin faktorelere yiiklenip yiiklenmedigini belirmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett kiiresellik testi yapilmistir. Bu dogrultuda Barlett
Kiresellik Testinin istatistik agisindan anlamli ¢ikmasi ve KMO degerinin ise 0,50 ve
iizerinde ¢ikmasi beklenmektedir (Field, 2009; Biiylikoztiirk, 2012). Faktor analizinde
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onemli bir husus yapinin ka¢ faktérden olustugunu belirlemek oldugundan faktor
sayisina karar vermede, sagilma grafigi (Scree Plot), faktor 6zdegerleri, uzman goriisii
ve maddelerin igerikleri dikkate alinmistir. Bir maddenin ilgili faktdre ait olmasi igin
en az 0,32 faktor yukine sahip olmasi gerektiginden bu deger smir deger kabul
edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Olgeklerde belirlenmis olan bu smirin
altindaki degerlere sahip olan maddeler d6lgekten ¢ikarilmistir. Her iki veri toplama
araci i¢in toplanan verilerin faktor analizine uygunlugu igin ilk olarak Kaiser-Meyer
Olkin ve Barlett kiiresellik testi yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 4.2.’de

verilmistir:

Tablo 4. 2. Barlett Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin Sonuglari

Barlett Testi
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Olg¢me araglar e sd p
Algilanan Deger Olgegi 0,840 2311,34 136 0,000
Davramgsal Niyet Olgegi 0,650 214,17 6 0,000

Tablo 4.2. incelendiginde, arastirma kapsaminda kullanilan iki 6l¢ek i¢in KMO
degerinin 0,50 {lizerinde oldugu goriilmektir. Buna gore her iki 6l¢ekteki maddelerin
bir faktor altinda toplanacagina isaret etmektedir (Field, 2009). Ayrica her iki 6lgek
icin test edilen Barlett kiresellik testinin de istatistik agisindan anlamli oldugu tespit
edilmistir (p <0,05). Ayrica kiiresllik tesitinin istatistik acisindan manidar c¢ok

degiskenli normalligin saglandig1 seklinde de yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2012).

Her iki 6l¢egin faktor analizine uygun oldugu belirlendikten sonra ilk olarak
algilanan deger 6l¢egi icin herhangi bir faktdr smirlandirilmas: yapilmadan AFA
yapilmistir. Yapilan AFA analizine iligkin 6zdeger ve agiklanan varyans oranlar1 tablo
4.3.’de verilmistir:

Tablo 4. 3. Algilanan Deger Olgegi i¢in Ozdeger, Agiklana Varyans ve Toplam
Aciklanan Varyans Oranlari

Toplam Agiklanan Varyans

Faktorler Oz Deger Aciklanan Varyans (%) (%)

1 5,021 29,535 29,535
2 2,181 12,830 42,365
3 1,882 11,073 53,438
4 1,106 6,505 59,943
5 1,025 6,028 65,971
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Tablo 4.3. incelendiginde, 6zdegeri 1’in iizerinde olan toplam bes faktor elde
edilmistir. 11k faktdre ait dzdeger 5,021 ve bu faktdriin tek basina acikladig1 varyans
orani %29,535°dir. Bes faktoriin agikladigi toplam acgiklanan varyans orani ise
yaklasik olarak %66°dir. AFA sonuclar1 ve ilgili kuramsal yap1 gbz oniine aldiginda
algilanan deger 6l¢eginin bes faktorlii bir yapiya sahip olduguna karar verilmistir. AFA
sonucu iki maddenin farkli bir faktore yiiklenmesi (K9 ve K10) ile bir maddenin
binisik olmasi (K 15) sonucu 6lgme aracindan ¢ikartilmig ve 6lgegin son hali 17 madde
ve bes faktorden olusmaktadir. Her bir faktore yiiklenen maddeler incelendiginde ilk
faktore fonksiyonel deger (FD), ikinci faktore sosyal deger (SD), iiglincii faktore
duygusal deger (DD), dordiincii faktore epistemik deger (ED) ve besinci faktore
kosullu deger (KD) ad1 verilmistir.

Olgegin son haline iliskin sagilma grafigi Sekil 4.2.”de verilmistir:

Gzdeger

1 2 3 4 5 5} 7 = 9 10 11 12 13 14 15 16 17
Faktdr Sayisi

Sekil 4. 2. Algilanan Deger Olgegi I¢in Sagilma Grafigi

Sekil 4.2. incelendiginde ilgili 6l¢cme aracinin 6zdegeri bir degerinden biiyiik
bes faktor oldugu goriilmekte ve besinci faktdrden sonraki faktorlerin diiz bir dogru

olusturdugu goriilmektedir.

Algilanan deger 6l¢eginin son haline iligskin faktor yiik degerleri, 6zdegeri ve

acikladigi varyans orani tablo 4.4.’de verilmistir:

Tablo 4. 4. Algilanan Deger Olgegine Ait Faktor Yiik Degeri, Ozdegeri ve
Agiklanan Varyans Orani

Duygusal Epistemik
Deger Deger

Fonksiyonel

Deger Kosullu Deger

Sosyal Deger
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(@) o (@) o (@)
Z Z Z Z Z
3 S 3 5. 5 S 3 S5 3 5
T 22 B =258 X2 B 2 B =8
s £3= S Ffs s £2 =S F2 = $ 2
K6 0703 Kii 8;)8 K16 0617 K20 0772 K23 0756
K7 0772 KI2 8’27 K17 0,825 K21 0814 K24 0,826
K8 0,798 K13 8%;7 K18 0,805 K22 0556 K25 0,673
K14 gf K19 0,831
Ozdeger 1,106 2,181 5,021 1,025 1,882
Agiklanan 6,505 12,830 29,535 6,028 11,073

Varyans (%)
Tablo 4.4. incelendiginde, maddelerin faktor yiikleri 0,556 ile 0,826 arasinda

degistigi gorlilmektedir. En fazla varyansi agiklayan faktoriin duygusal deger oldugu
en az ise epistemik deger oldugu tespit edilmistir. Algilanan deger Slgegine iliskin
acimlayict  faktor analizi  gerceklestirildikten sonra tiiketicilerin  mobil
uygulamalarindaki davranislarinin degerlendirmesinde kullanacagi diger bir 6lgek
olan davranigsal niyet Olcegine iliskin AFA yapilmistir. Yapilan AFA analizi

sonucunda tek faktdrden olusan bir yapi elde edilmis ve elde edilen bulgular tablo

4.5.”de verilmistir:

Tablo 4. 5. Davranigsal Niyetler Olgegine Ait Faktor Yiik Degeri, Ozdegeri ve
Aciklanan Varyans Orani

Davranigsal Niyet

Madde No Faktor Yuki
K26 0,720
K27 0,654
K28 0,697
K29 0,733
Ozdeger 1,969
49,214

Aciklanan varyans (%)
Tablo 4.5. incelendiginde, dort maddenin faktor yiiklerinin 0,654 ile 0,733

arasinda faktor yiikiine sahip olduklari ve dort maddenin tiiketicilerin mobil uygulama
kullanimlarindaki davranigsal niyetlerini agiklamada yaklasik %49’luk bir varyansa

sahip oldugu tespit edilmistir. Yapilan AFA ig¢in elde edilen sagilma grafigi Sekil

4.3.”de verilmistir.
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Sekil 4. 3. Davranigsal Niyet Olgegi i¢in Sacilma Grafigi

Sekil 4.3. incelendiginde ilgili 6l¢cme aracinin 6zdegeri bir degerinden biiyiik

bir faktor oldugu goriilmektedir.

Her iki 6lgme araci icin AFA yapilip gegerlik i¢in kanitlar toplandiktan sonra
O0lcme araclarindan elde edilen Ol¢limlerin giivenirligi i¢in Cronbach alfa katsayisi

hesaplanmigstir. Elde edilen giivenirlik degerleri tablo 4.6.’da verilmistir:

Tablo 4. 6. Olgme Araglarina Ait Giivenirlik Katsayis1 Degerleri

Olgme Araglari Alt faktor N* Cronbach Alpha (o)
Fonksiyonel deger 3 0,708
Sosyal deger 4 0,819
Algilanan Deger Olgegi Duygusal deger 4 0,833
Epistemik deger 3 0,687
Kosullu deger 3 0,705
Toplam puan 17 0,847
Davramigsal Niyet Olgegi --- 4 0,650

*N: madde say1st

Tablo 4.6. incelendiginde, gelistirilen her iki 6lgekten elde edilen 6lgumlerin
guvenilir oldugu goriilmektedir (Salvucci vd., 1997). Arastirma kapsaminda kullanilan
her iki dlgege iliskin gecerlik ve giivenirlik kanitlar1 saglandiktan sonra, Olgeklerden
elde edilen olgiimlerin dagilimlart i¢in normallik analizi yapilmis ve elde edilen
bulgular tablo 4.7.’de verilmistir.

Tablo 4. 7. Arastirma Kapsamindaki Olgme Araclar1 ve Alt Faktdrlerine Iliskin
Normallik Testleri
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- o Carpiklik i¢in Basiklik igin

Olgekler ve alt faktorleri Carpiklik Starﬁ dart Hata Basiklik Standart Hata
Algilanan Deger Olgegi

Fonksiyonel deger -0,791 0,124 0,699 0,248

Sosyal deger -0,091 0,124 -0,996 0,248

Duygusal deger -0,592 0,124 -0,405 0,248

Epistemik deger -0,816 0,124 1,265 0,248

Kosullu deger -0,623 0,124 0,478 0,248

Toplam puan 0,021 0,124 -0,592 0,248
Davranissal Niyet Olcegi

Toplam puan -0,421 0,124 -0,053 0,248

Tablo 4.7. incelendiginde, algilanan deger Ol¢egi ve alt faktorleri ile
davranigsal niyet 6l¢eginin carpiklik ve basiklik degerlerinin + 2,00 araliginda oldugu
gorulmektedir. Buna gore her iki Olcek ve alt faktorlerin normal dagilima sahip
olduklar tespit edilmistir (George & Mallery, 2010).

4.7. Bulgular ve Veri Analizi

Arastirmada kapsaminda toplanan verilerin analizinde, betimsel istatistik
Olclleri (frekans ve yiizde), 6l¢eklerden elde edilen Olgtimlerin gegerligine kanit
saglamak amaciyla agimlayici faktor analizi, givenirlik analizleri i¢in Cronbach alfa
katsayisi, 6l¢ek puanlarmin dagilimini belirlemek i¢in ¢arpiklik ve basiklik analizleri
gerceklestirilmistir. Ayrica Olgeklerin birbiri ile iligkisini belirlemek i¢in Pearson
korelasyon katsayis1 kullanilmistir. Tiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki
degiskenlerin etkisini belirlemek i¢in dogrusal regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Son olarak arastirma kapsamindaki Ol¢eklerden yola ¢ikarak fark analizlerinden

bagimsiz 6rneklemler t testi ve tek yonlii varyans analizi yapilmigtir.

Arastirmada ilk olarak algilanan deger ve davranigsal niyet Olgeklerinin

betimsel istatistikleri incelenmis ve tablo 4.8.’de verilmistir:

Tablo 4. 8. Olceklere Ait Betimsel Istatistikler

Olcekler ve alt faktorleri N Min. Max. X S
Algilanan Deger Olcegi

Fonksiyonel deger 385 3,00 15,00 10,71 (3,57) 2,11

Sosyal deger 385 4,00 20,00 12,29 (3,07) 3,72

Duygusal deger 385 4,00 20,00 13,90 (3,48) 3,41

Epistemik deger 385 3,00 15,00 11,67 (3,89) 1,89

Kosullu deger 385 4,00 15,00 11,71 (2,93) 2,12

Toplam puan 385 40,00 82,00 60,29 (3,55) 8,98
Davramssal Niyet Olcegi

Toplam puan 385 9,00 20,00 15,90 (3.98) 2,26

70



Tablo 4.8. incelendiginde, 17 madde ile bes alt faktérden olusan ve besli likert
olarak puanlanan algilanan deger Olgeginin geneli i¢cin minimum puan 40 iken
maksimum puan 82 ve ortalamasi ise 60,29 (3,55) olarak bulunmustur. Parantez i¢inde
verilen ortalama degeri ise madde sayisina boliinerek elde edilmis ve tiketicilerin

algilanan deger diizeyleri bu degerler kullanilarak yorumlanmistir.
Olgme araglarindan elde edilen puanlarm diizeyleri belirlenirken asagidaki
formiil kullanilarak kesme puanlar1 belirlenmistir (Uzunboylu ve Sarigéz, 2015).

YS-DS

5 1)

SA =

Burada; SA segenek araligini, YS en yiiksek secenegi, DS en diisiik secenegi
ve SS ise segenek sayisini gostermektedir. Mevcut arastirmada 6lgme araci besli likert
tirtinde oldugundan segenek araligi yukaridaki formiil kullanildiginda 0,80 olarak

bulunmus ve kesme puanlari su sekilde belirlenmistir;

1,00 ile 1,80 arasi ¢ok diisiik,

1,81 ile 2,60 arasi diisiik,

2,61 ile 3,40 arasi orta,

3,41 ile 4,20 arasi yiiksek,

4,21 ile 5,00 arasi1 ¢ok yiiksek seklinde alg1 diizeylerinin standardi belirlenmistir.

Algilanan deger Olge§ine ait hesaplanan ortalama deger incelendiginde,
tilketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimdaki algi degerlerinin yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin alt faktorleri incelendiginde ise
fonksiyonel, duygusal ve epistemik degerlerin yiiksek diizeyde, sosyal ve kosullu
deger faktorlerinin ise orta diizeyde olduklari tespit edilmistir. Tiiketicilerin mobil
uygulama kullanimindaki davranigsal niyetlerinin diizeyi incelendiginde ise yiiksek
diizeyde oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin mobil uygulama
kullanimindaki algilanan degerleri ile davranigsal niyetlerinin yiiksek diizeyde oldugu

tespit edilmistir.
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Algilanan deger ve davranmigsal niyet Olgeklerinin diizeyleri belirlendikten
sonra, arastirmaya katilan tiiketicilerin bu dlgeklere gore farklilik gosterme durumlari
cinsiyet, yas araligi, medeni durum, Ogrenim durumu ve gelir diizeyine gore

incelenmistir.
Bagimsiz Orneklemler T-Testi Sonuclar

Ilk olarak tiiketicilerin mobil uygulama kullanimlarinda algilanan deger lgegi
ve alt faktorleri ile davranigsal niyetlerinin cinsiyete gore bir farkliliga sahip olup
olmadig1 incelenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklemler t testi yapilmig ve sonuglari

Tablo 4.9.’da gosterilmistir:

Tablo 4. 9. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranigsal Niyetlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina Iliskin  Bagimsiz

Orneklemler T-Testi Sonuglar1

Olgekler ve alt faktorleri Cinsiyet N X SS Sd t d
Erkek 221 1092 2,14 . .
Kadn 164 1042 205 Soo 232" 0014
Erkek 221 12,35 3,46

Fonksiyonel deger

Sosyal deger Kadn 164 1221 405 39 035 -
Duygusal deger Pelc 22 iggi gg‘rl’ 383 031 -
Epistemik deger I'E(;':'I‘l iéi ﬁgg igg 383 030 -
Kosullu deger IE(rakdelII(l iéi ii:ié g:gj 383 2,16* 0,012*
Toplam puan (Algilanan deger) Erak:llfl iéi gg:gg g:?g 383 1,38 -
Davranigsal niyet IE(;kdellr(l iéi 12:33 g:gg 383 0,06 --

Not: * p <0,05; d* = kiiclik etki, d** = orta etki, d*** = buyik etki; ! varyanslarin homojenligi esit

degil.

Tablo 4.9. incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalarin1 kullanimda
algiladiklar1 degerin cinsiyete gore istatistik agisindan anlamli olmadigi goriilmektedir
(tssz = 1,38; p > 0,05). Algilanan deger Olgeginin alt faktorlerinin cinsiyete gore
farklilik durumu incelendiginde, sosyal, duygusal ve epistemik degerin anlamsiz
olduklar1 (p > 0,05) fakat fonksiyonel ile kosullu degerin istatistik agisindan anlamh
bir farkliliga sahip oldugu tespit edilmistir (p <0,05). Istatistiksel olarak anlaml
bulunan farkliligin pratikte kiigiik bir etki biiylikliigiine sahip oldugu belirlenmistir.
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Ortalamalar incelendiginde erkeklerin kadinlara gore hem fonksiyonel hem de kosullu
deger diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin mobil uygulama
kullaniminda davranigsal niyetlerinin cinsiyete gore farklilagma durumlar
incelendiginde istatistik acgisindan anlamli olmadig1 bulunmustur (tzss = 0,06; p >
0,05). Bu sonuca gore kadin veya erkek fark etmeksizin mobil uygulamalarinin

kullaniminda davranigsal niyetlerinin benzer diizeylere sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullaniminda algilanan deger ve davranissal
niyetlerinin cinsiyete gore farklilasma durumlari incelendikten sonra medeni
durumlarina gére anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek i¢in bagimsiz
orneklemler t-testi gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular tablo 4.10.’da verilmistir:
Tablo 4. 10. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile

Davramssal Niyetlerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina iliskin Bagimsiz
Orneklemler T-Testi Sonuglar1

Olgekler ve alt faktorleri Medeni durum N X SS Sd t d
Fonksiyonel deger E‘é:(iar 122 182(1) 3(1)?1 383 101 -
i, B Boom o g
Duygusal deger E‘é:(iar 122 ijzjg 282 377" 326  0,027*
Epistemik deger E\é:(iar 122 ﬁgg 123 383 227 0,013*
Kosullu deger E‘é'kiar 122 ﬂ;g 31411 383 015 -
Toplam puan Evli 199 59,66 9,32 383 141 _
(Algilanan deger) Bekar 186 60,95 8,56 '

Davranissal niyet E‘é'kiar 122 121(2) 3?? 383 167 -

Not: * p <0,05; d* = kiigtik etki, d** = orta etki, d*** = bllytik etki; ! varyanslarin homojenligi esit
degil.

Tablo 4.10. incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalarini kullanimda
algiladiklar1 degerin medeni duruma gore istatistik agisindan anlamli olmadigi
gorulmektedir (tsss = 1,41; p > 0,05). Algilanan deger Olgeginin alt faktorlerinin
medeni duruma gore farklilik durumu incelendiginde, fonksiyonel, sosyal ve kosullu
degerin anlamsiz olduklar1 (p > 0,05) fakat duygusal ve epistemik degerin ise istatistik
acisindan anlaml bir farkliliga sahip oldugu tespit edilmistir (p <0,05). Istatistiksel
olarak anlamli bulunan farkliligin pratikte kiigiik bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu

belirlenmistir. Ortalamalar incelendiginde bekar tiiketicilerin evli tliketicilere gore
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hem duygusal hem de epistemik deger diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Tiiketicilerin mobil uygulama kullaniminda davranigsal niyetlerinin medeni
duruma gore farklilagsma durumlar1 incelendiginde ise istatistik acgisindan anlamli
olmadig1 bulunmustur (tzs3= 1,67; p > 0,05). Bu sonuca gore evli veya bekar tiketici
fark etmeksizin mobil uygulamalarinin kullaniminda davranissal niyetlerinin benzer

diizeylere sahip oldugu tespit edilmistir.
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar

Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullaniminda algilanan deger ve davranissal
niyetlerinin medeni duruma goére farklilasma durumlar1 incelendikten sonra yas
araligina gore anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek icin tek yonlii varyans
analizi gerceklestirilmis ve elde edilen bulgular tablo 4.11.’de verilmistir:

Tablo 4. 11. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile

Davranigsal Niyetlerinin Yas Araligina Gore Karsilastirilmasia Iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglari

Olcekler ve alt . = Fark
fa'ft(.jrleri Yasdizeyi N X  SS sd F (Tukey)
18-20 (1) 21 10,29 1,76
21-23 (2) 49 994 253
24-26 (3) 84 1058 2,11
Fonksiyonel Deger 27-29 (4) 85 11,06 1,75 6-378 2,20* 4>2
30-32 (5) 47 11,00 2,17
33-35 (6) 49 11,12 1,98
36velsti(7) 50 10,58 2,29
18-20 (1) 21 12,38 3,20
21-23 (2) 49 12,02 3,44
24-26 (3) 84 1143 4,14
Sosyal Deger 27-29 (4) 85 1351 340 6-378 2,48* 4>3
30-32 (5) 47 11,85 3,24
33-35 (6) 49 12,35 4,28
36velizeri(7) 50 1226 344
18-20 (1) 21 14,67 2,554
21-23 (2) 49 1527 2,40
24-26 (3) 84 13,77 3,43
Duygusal Deger 27-29 (4) 85 1442 298 6-378 4,09*
30-32 (5) 47 1366 3,70
33-35 (6) 49 1229 4,12
36 velizeri (7) 50 1340 3,52
18-20 (1) 21 12,00 1,10
21-23 (2) 49 1151 2,16
24-26 (3) 84 11,79 2,04
Epistemik Deger 27-29 (4) 85 1181 1,71 6-378 0,99 -
30-32 (5) 47 11,30 1,71
33-35 (6) 49 11,92 1,55
36velzeri(7) 50 1134 2,32

2>6
4>6
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18-20 (1) 21 11,10 2,14
21-23 (2) 49 1163 1,92
24-26 (3) 84 1149 224
Kosullu Deger 27-29 (4) 85 11,91 223 6-3718 1,71 -
30-32 (5) 47 11,47 2,35
33-35 (6) 49 1245 1,58
36velizeri (7) 50 1162 2,02
18-20 (1) 21 6043 542
21-23 (2) 49 60,37 7,51
Toplam puan 24-26 (3) 84 59,06 10,10
(Algilanan Deger) 27-29 (4) 85 62,71 895 6-378 1,53 -
30-32 (5) 47 59,28 8,68
33-35 (6) 49 60,12 9,92
36 velzeri(7) 50 5920 8,48
18-20 (1) 21 16,71 1,98
21-23 (2) 49 1543 2,34
24-26 (3) 84 16,05 214
Davranigsal Niyet 27-29 (4) 85 15,95 2,39 6-378 1,75 --
30-32 (5) 47 16,15 2,15
33-35 (6) 49 16,12 2,28
36 ve lizeri (7) 50 1526 2,21

Not: *p < 0,05.

Tablo 4.11. incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger diizeylerinin yas araligina
gore istatistik agisindan anlamli olmadig1 goriilmektedir (Fe-378) = 1,53; p > 0,05).
Buna gore tiiketicilerin yas araligi fark etmeksizin mobil uygulamalarin
kullaniminda algilanan degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin
alt faktorlerinin yas araligina gore farklilasma durumlar incelendiginde ise epistemik
ve kosullu degerin istatistik agisindan anlamsiz oldugu (p > 0,05) fakat fonksiyonel,
sosyal ve duygusal degerin yas diizeyine gore istatistik agisindan anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir (p < 0,05). Fonksiyonel degerde yas araligi 27-29 olan
tlketiciler 21-23 yas araligindaki tiiketicilerden daha yiliksek bir diizeye sahip
olduklar1 ve bu farkin istatistik agisindan anlamli oldugu bulunmustur. Sosyal deger

diizeyindeki farkliligin kaynagini belirlemek icin ¢oklu karsilagtirma testlerinden

Tukey kullanilmis ve yas araligi 27-29 olan tiiketicilerin yas araligi 24-26 olan
tlketicilere gore daha yiiksek diizeye sahip olduklari tespit edilmistir. Son olarak
duygusal degerin yas araligina gore farklilagma durumu incelendiginde, 21-23 ve 27-
29 yas araligindaki tiiketicilerin 33-35 yas araligindaki tiiketicilere gore daha ytiksek
duygusal deger diizeyine sahip olduklart tespit edilmistir. Tiketicilerin mobil
uygulamalarin1 kullanimda davranigsal niyetlerinin yas diizeyine gore farklilasma

durumu incelendiginde ise istatistik agisindan anlamli bir farkliligin olmadig: tespit
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edilmistir (Fe-378)=1,75; p > 0,05). Buna gore tiiketicilerin yas diizeyi fark etmeksizin
mobil uygulamalarmi kullanmadaki davranigsal niyetlerinin benzer oldugu tespit

edilmistir.

Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullaniminda algilanan deger ve davranissal
niyetlerinin yas diizeyine gore farklilasma durumlar incelendikten sonra Ogrenim
diizeyine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigin1 belirlemek i¢in tek yonlii varyans
analizi gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular tablo 4.12.’de verilmistir:

Tablo 4. 12. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile

Davranissal Niyetlerinin Ogrenim Diizeyine Gére Karsilastirilmasima Iliskin Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve alt Ogrenim - Fark

faktorleri dizeyi N X = > F (Tukey)
Lise (1) 113 1046 222

Onlisans (2) 49 10,57 2,02

Fonksiyonel Deger Lisans (3) 197 1075 211 3-381 2,68* 4>1
Lisansustl (4) 26 11,73 151
Lise (1) 113 13,35 342
Sosyal Deger 0522225(3(5) f1997 ﬁ:%i g:% 3-381 4,63* 1>3
Lisanststl (4) 26 12,08 4,34
Lise (1) 113 14,00 3,20
Duygusal Deger Ol_r'ig;f]gs(g) - ﬁg; g;‘g 3381 1,28 -
Lisansustl (4) 26 12,85 445
Lise (1) 113 11,42 188
Epistemik Deger O&!gﬁ;‘s(g) 1‘;97 ﬂ?i i:gg 3381 1,15 .
Lisansusti (4) 26 12,04 1,31
Lise (1) 113 11,26 217 41
Kosullu Deger O&!gﬁ;‘s(g) 1‘;97 ﬂg; ggg 3381  6,50* j > g
Lisansisti (4) 26 13,15 1,19
Lise (1) 113 60,49 8,99
Toplam puan Onlisans (2) 49 59,59 9,11 3381 040 B
(Algilanan Deger) Lisans (3) 197 60,14 8,83 '
Lisansisti (4) 26 61,85 10,08
Lise (1) 113 1550 2,04
Davranigsal Niyet OIPIISI:QS(S) 14997 12:;2 g:i? 3-381 4,44* j z é
Lisansusti (4) 26 17,15 152
Not: *p < 0,05.

Tablo 4.12. incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger diizeylerinin 6grenim
diizeyine gore istatistik agisindan anlamli olmadigi goriilmektedir (F(3-381)= 0,40; p >

0,05). Buna gore tiiketicilerin 6grenim diizeyi fark etmeksizin mobil uygulamalarinin
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kullaniminda algilanan degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin
alt faktorlerinin 6grenim diizeyine gore farklilasma durumlari incelendiginde ise
epistemik ve duygusal degerin istatistik acisindan anlamsiz oldugu (p > 0,05) fakat
fonksiyonel, sosyal ve kosullu degerin 6grenim diizeyine gore istatistik agisindan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir (p < 0,05). Fonksiyonel deger diizeyindeki
farkliligin  kaynagini belirlemek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey
kullanilmis ve 6grenim diizeyi lisansiistii olan tiiketicilerin 6grenim diizeyi lise olan
tilketicilere gore daha yiiksek bir diizeye sahip oldugu tespit edilmistir. Sosyal deger
diizeyindeki farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandig: incelendiginde ise
ogrenim diizeyi lise olan tiiketicilerin lisans diizeyindeki tiiketicilere gore sosyal deger
diizeylerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Kosullu deger diizeyindeki farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigi incelendiginde ise O6grenim diizeyi lisansiistii olan
tilketicilerin 6grenim diizeyi lisans, 6nlisans ve lise olan tiiketicilere gore daha yiiksek
bir diizeye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gére 6grenim diizeyi lisansiistli olan
tilketicilerin mobil uygulamalarini kullanmadaki kosullu deger diizeylerinin diger
ogrenim diizeyindeki tiiketicilere goére daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimdaki davranigsal niyetlerinin 6grenim
diizeyine gore farklilasma durumlar incelendiginde ise istatistik agisindan anlamli
oldugu tespit edilmistir (Fz-381)=4,44; p < 0,05). Bu farkliligin hangi grup veya
gruplardan kaynaklandigini belirlemek igin ¢oklu karsilagtirma testlerinden Tukey
testi yapilmis ve 6grenim diizeyi lisanstistii olan tiiketicilerin 6grenim diizeyi lisans ve

lise olan tuketicilere gore daha ylksek bir diizeye sahip oldugu bulunmustur.

Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullaniminda algilanan deger ve davranissal
niyetlerinin 6grenim diizeyine gore farklilasma durumlari incelendikten sonra gelir
diizeyine gore anlamli bir farkliligin olup olmadigin1 belirlemek igin tek yonli varyans
analizi gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular tablo 4.13.’de verilmistir:

Tablo 4. 13. Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile

Davranissal Niyetlerinin Gelir Diizeyine Gore Karsilastirilmasia Iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglari

Olgekler ve alt e - Fark
falftbrleri Gelir diizeyi N X SS &d F (Tukey)
Fonksiyonel 0-2500 TL (1) 85 10,22 2,13 3 4>1
Deger 2501-5000 TL (2) 103 10,34 2,40 381 772  4>2
5001-10000 TL (3) 85 10,65 2,11 4>3
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10001 TL ve Uzeri (4) 112 11,46 1,58

0-2500 TL (1) 85 1185 4,14
_ 2501-5000 TL (2) 103 1212 395 3-
Sosyal Deger 5001-10000 TL (3) 85 1292 331 381 % B
10001 TL ve lizeri (4) 112 12,31 344
0-2500 TL (1) 85 1440 3,37
_ 2501-5000 TL (2) 103 1371 326  3- .
Duygusal Deger 5001-10000 TL (3) 85 1446 329 381 >/ 3>4
10001 TL ve iizeri (4) 112 1329 3,56
0-2500 TL (1) 85 11,78 1,90
. 2501-5000 TL (2) 103 11,69 203 3-
Epistemik Deger 5001-10000 TL (3) g5 1160 222 381 O
10001 TL ve iizeri (4) 112 11,62 1,46
0-2500 TL (1) 85 11,44 217
3 2501-5000 TL (2) 103 1151 226 3-
Kosullu Deger 5001-10000 TL (3) g5 1180 211 381 U®
10001 TL ve izeri (4) 112 12,04 1,92
Toolam puan 0-2500 TL (1) 85 5968 887
( Alp ﬂangn 2501-5000 TL (2) 108 5937 955 3 . ~
De,ger) 5001-10000 TL (3) 85 61,42 953 381
& 10001 TL ve iizeri (4) 112 60,72 8,03
0-2500 TL (1) 85 1576 2,30
' 2501-5000 TL (2) 103 1596 213 3-
Davramssal Niyet 5041 16000 TL (3) g5 1573 226 381 O

10001 TL ve lzeri (4) 112 16,09 2,34

Not: *p < 0,05.

Tablo 4.13. incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger diizeylerinin gelir
diizeyine gore istatistik agisindan anlamli olmadigi goriilmektedir (F(3-381y= 1,03; p >
0,05). Buna gore tuketicilerin gelir dizeyi fark etmeksizin mobil uygulamalarinin
kullaniminda algilanan degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin
alt faktorlerinin gelir diizeyine gore farklilasma durumlar1 incelendiginde ise sosyal,
epistemik ve kosullu degerin istatistik agisindan anlamsiz oldugu (p > 0,05) fakat
fonksiyonel ve duygusal degerin gelir diizeyine gore istatistik a¢isindan anlamli bir
farklilik oldugu tespit edilmistir (p < 0,05). Fonksiyonel deger diizeyindeki farkliligin
kaynagini belirlemek i¢in ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey kullanilmis ve gelir
diizeyi 10001 TL ve iizeri olan tiiketicilerin diger gruplara gére mobil uygulamalari
kullanimdaki fonksiyonel deger diizeyinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Duygusal deger diizeyindeki farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi
incelendiginde ise gelir diizeyi 5001 -10000 TL arasinda olan tiiketicilerin gelir diizeyi
10001 TL ve iizeri olan tiiketicilere gore sosyal deger diizeylerinin daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimdaki davranigsal niyetlerinin
gelir dlizeyine gore farklilagma durumlar1 incelendiginde ise istatistik

acisindananlamli olmadig: tespit edilmistir (Fz-3s1) = 0,55; p > 0,05). Buna gore
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tiketicilerin gelir diizeyi fark etmeksizin mobil uygulamalar1 kullanmadaki

davranissal niyetlerinin benzer oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsamindaki 6l¢gme araglarinin sosyo demografik degiskenlere
gore farklilasma durumlart incelendikten sonra, her iki 6lgme aracinin arasindaki
iliskilerin belirlenmesi igin korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen bulgular tablo
4.14.”de verilmistir:

Tablo 4. 14. Algilanan Deger Olgegi ve Alt Faktorleri ile Davramgsal Niyet
Arasindaki Korelasyonlar

Olcekler ve alt faktorleri 1 2 3 4 5 6

1.Fonksiyonel deger -

2. Sosyal deger ,331* --

3. Duygusal deger ,058 ,431* --

4. Epistemik deger ,323*  297* | 376% -

5. Kosullu deger ,289*  220*  ,296*  ,459* -

6. Algilanan deger (toplam) 531* 771> [721*  ,661*  ,604* -

7. Davranigsal niyet ,236*  ,190*  241*  418* | 510*  434*
Not. *p <,05

Tablo 4.14. incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimindaki
davranigsal niyetlerinin algilanan deger ve alt faktorleri ile istatistik agisindan anlamli
ve pozitif yonde oldugu goriilmektedir (p <,05). Davranissal niyetin kosullu deger ile
en yiiksek, sosyal deger ile en diisiik iliskiye sahip oldugu tespit edilmis ve algilanan
deger ile orta diizeyde ve pozitif yonde bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. Her
iki 0lgme araci arasindaki iligkilerin istatistik acisindan anlamli olmasindan dolay1

regresyon analizleri ile modeller kurulmustur.

[k olarak davranissal niyetin bagimli fonksiyonel degerin bagimsiz degisken

oldugu model test edilmis ve elde edilen bulgular tablo 4.15.”de verilmistir:

Algilanan Degere Ait Alt Boyutlarin Davramssal Niyeti Uzerinde Etkisine fliskin
Basit Regresyon Analizleri

Tablo 4. 15. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarin1 Kullanma Davranigsal Niyeti

Uzerinde Fonksiyonel Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin

Sonuglart
Standartlastirilmamig degerler Standartlastirilmis degerler
Degiskenler b b'nin std hatasi B t testi
Sabit 13,21 0,58 - 22,82*
Fonksiyonel deger 0,25 0,05 0,24 4,75*
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R=0,24 R? =0,06
Fi383 = 22,59 p= 0,000
Not: *p < 0,05

Tablo 4.15. incelendiginde, fonksiyonel deger davramigsal niyet ile diisiik
diizeyde ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R = 0,24; R? = 0,06; p <
0,05). Fonksiyonel deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki davranigsal niyetindeki
degisimin %6’sim1 agiklamaktadir. Tablo 4.15.’deki F degeri incelendiginde, istatistik
acisindan anlamli oldugu basgka bir degisle kurulan regresyon modelinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Standartlastirilmis regresyon katsayma gore fonksiyonel
degerdeki bir standart sapmalik artis veya azalis davranigsal niyetteki 0,24 standart

sapmalik bir artig veya azalisa neden olacaktir.

Fonksiyonel degerin davranigsal niyet Uzerindeki etkisi incelendikten sonra,
sosyal degerin mobil uygulamalarini kullanma davranissal niyeti iizerindeki etkisi i¢in
basit dogrusal regresyon analizi yapilmig ve elde edilen bulgulara tablo 4.16.’da

verilmistir:

Tablo 4. 16. Tiketicilerin Mobil Uygulamalarint Kullanma Davranigsal Niyeti

Uzerinde Sosyal Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglari

Standartlastirilmamig degerler Standartlastirilmis degerler
Degiskenler b b'nin std hatasi B t testi
Sabit 14,49 0,39 - 37,08*
Sosyal deger 0,12 0,03 0,19 3,78*
R=0,19 R2=0,04
Fi383 = 14,31 p= 0,000

Not: *p < 0,05

Tablo 4.16. incelendiginde, sosyal deger davranigsal niyet ile diisiik diizeyde

ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R = 0,19; R? = 0,04; p < 0,05).

Sosyal deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki davranissal niyetindeki
degisimin %4 iinli agiklamaktadir. Tablo 4.16.’daki F degeri incelendiginde, istatistik
acisindan anlamli oldugu baska bir degisle kurulan regresyon modelinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Standartlastirilmis regresyon katsayma gore sosyal degerdeki
bir standart sapmalik artig veya azalig davranigsal niyetteki 0,19 standart sapmalik bir

artis veya azaliga neden olacaktir.
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Sosyal degerin davranigsal niyet lzerindeki etkisi incelendikten sonra,
duygusal degerin mobil uygulamalarin1 kullanma davranigsal niyeti iizerindeki etkisi
icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmig ve elde edilen bulgulara tablo 4.17.’de
verilmistir:

Tablo 4. 17. Tiketicilerin Mobil Uygulamalarin1 Kullanma Davranigsal Niyeti
Uzerinde Duygusal Degerinin Etkisine iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglart

Standartlastirilmamig degerler Standartlastirilmis degerler
Degiskenler b b'nin std hatasi B t testi
Sabit 13,67 0,47 - 29,09*
Duygusal deger 0,16 0,03 0,24 4,85*
R=0,24 R?=0,06
F1.383 = 23,56 p = 0,000

Not: *p < 0,05

Tablo 4.17. incelendiginde, duygusal deger davranigsal niyet ile diisiik diizeyde
ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R = 0,24; R? = 0,06; p < 0,05).
Duygusal deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki davranigsal niyetindeki degisimin
%6’sin1 agiklamaktadir. Tablo 4.17.’deki F degeri incelendiginde, istatistik acisindan
anlamli oldugu baska bir degisle kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu
belirlenmistir. Standartlastirilmis regresyon katsaymna gore duygusal degerdeki bir
standart sapmalik artis veya azalis davranigsal niyetteki 0,24 standart sapmalik bir artis

veya azalisa neden olacaktir.

Duygusal degerin davranigsal niyet lizerindeki etkisi incelendikten sonra,
epistemik degerin mobil uygulamalarini kullanma davranissal niyeti tizerindeki etkisi
icin basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve elde edilen bulgulara tablo 4.18.’de

verilmistir:

Tablo 4. 18. Tiketicilerin Mobil Uygulamalarin1 Kullanma Davranigsal Niyeti

Uzerinde Epistemik Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglar

Standartlastirilmamig degerler Standartlastirilmis degerler
Degiskenler b b'nin std hatasi B t testi
Sabit 10,09 0,65 -- 15,42*
Epistemik deger 0,50 0,06 0,42 9,01*
R=0,42 R?=0,18
Fi3g3 = 81,14 p= 0,000

Not: *p < 0,05

Tablo 4.18. incelendiginde, epistemik deger davranmigsal niyet ile diisiik

diizeyde ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R = 0,42; R? = 0,18; p <
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0,05). Epistemik deger mobil uygulamalari kullanmadaki davranigsal niyetindeki
degisimin %18’ini agiklamaktadir. Tablo 4.18.’deki F degeri incelendiginde, istatistik
acisindan anlamli oldugu bagka bir degisle kurulan regresyon modelinin anlamli
oldugu belirlenmistir. Standartlastirilmis regresyon katsayma gore epistemik
degerdeki bir standart sapmalik artis veya azalis davranigsal niyetteki 0,42 standart

sapmalik bir artig veya azalisa neden olacaktir.

Epistemik degerin davranigsal niyet tizerindeki etkisi incelendikten sonra, son
olarak kosullu degerin mobil uygulamalarint kullanma davranigsal niyeti tizerindeki
etkisi i¢in basit dogrusal regresyon analizi yapilmis ve elde edilen bulgulara tablo

4.19.’da verilmistir:

Tablo 4. 19. Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarini Kullanma Davranigsal Niyeti

Uzerinde Kosullu Degerinin Etkisine iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglar

Standartlastirilmamig degerler Standartlastirilmis degerler
Degiskenler b b'nin std hatasi B t testi
Sabit 9,54 0,56 - 17,13*
Kosullu deger 0,54 0,05 0,51 11,60*
R=0,51 R?=0,26
Fi383 = 134,59 pP= 0,000

Not: *p < 0,05

Tablo 4.19. incelendiginde, kosullu deger davranissal niyet ile orta diizeyde ve
anlaml bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir (R =0,51; R?=0,26; p <0,05). Kosullu
deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki davranigsal niyetindeki degisimin %26’sin1
aciklamaktadir. Tablo 4.19.’daki F degeri incelendiginde, istatistik a¢isindan anlamh
oldugu baska bir degisle kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu belirlenmistir.
Standartlastirilmis regresyon katsayina gore kosullu degerdeki bir standart sapmalik
artis veya azalis davranigsal niyetteki 0,42 standart sapmalik bir artis veya azalisa

neden olacaktir.

Tablo 4. 20. Hipotezler ve Test Edilmesine iliskin Bilgiler

Hipotezler

Kabul Red

Hi. Fonksiyonel deger, mobil uygulamalar1 kullanma X

davranigsal niyetini olumlu yénde etkiler.
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H2: Sosyal deger, mobil uygulamalar1 kullanma davranigsal X

niyetini olumlu yonde etkiler.

Hs: Duygusal deger, mobil uygulamalar1 kullanma davranissal X

niyetini olumlu yénde etkiler.

Has: Epistemik deger, mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik X

davranigsal niyeti olumlu yonde etkiler.

Hs: Kosullu deger, mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik X

davranigsal niyeti olumlu yonde etkiler.

Yapilan analizler dogrultusunda Hi, H2, H3s Ha, Hs hipotezlerinin kabuline dair

sonuclar elde edilmistir.
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BESINCI BOLUM

5. SONUC ve ONERILER

Bu tez ¢alismasinda tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanmalarinda etkili oldugu
diistiniilen, algiladiklar1 deger ile davranissal niyetleri arasindaki iligkinin incelenmesi

amagclanmaktadir.

Katilimcilarin Demografik Bilgileri incelendiginde, katilimeilarin kadin ve
erkek sayilarmin birbirine yakin oldugu fakat erkeklerin biraz daha fazla oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin yas araligina gére dagilimlari incelendiginde ise en fazla
27-29 ve 24-26 yas araliginda kisilerin oldugu diger yas gruplarin birbirine yakin
oranlarda oldugu tespit edilmistir. Medeni durumlarina bakildiginda ise hemen hemen
yarisinin evli diger yarismim ise bekar oldugu bulunmustur. Ogrenim diizeyi
incelendiginde ise en fazla lisans diizeyinde (%51,2) katilimcinin oldugu, daha sonra
ise lise diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Gelir diizeyine gore dagilimlari

incelendiginde ise birbirine yakin oranlarda bir dagilim oldugu tespit edilmistir.

KMO ve Barlett Testi Sonuglar1 incelendiginde, arastirma kapsaminda
kullanilan iki 6lgek icin KMO degerinin 0,50 {izerinde oldugu goriilmektir. Buna gore
her iki Olcekteki maddelerin bir faktor altinda toplanacagina isaret etmektedir (Field,
2009). Ayrica her iki 6lgek i¢in test edilen Barlett kiiresellik testinin de istatistik

acisindan anlamli oldugu tespit edilmistir

Algilanan Deger Olcegi I¢in Ozdeger, Agiklana Varyans ve Toplam Aciklanan
Varyans Oranlar1 incelendiginde, 6zdegeri 1’in iizerinde olan toplam bes faktor elde
edilmistir. 11k faktdre ait dzdeger 5,021 ve bu faktdriin tek basina acikladig1 varyans
orani %29,535°dir. Bes faktoriin agikladigi toplam aciklanan varyans orani ise
yaklasik olarak %66°dir. AFA sonuglar ve ilgili kuramsal yap1 g6z oniine aldiginda

algilanan deger dlceginin bes faktorlii bir yapiya sahip olduguna karar verilmistir.

Algilanan Deger Olgegine Ait Faktdr Yiik Degeri, Ozdegeri ve Aciklanan
Varyans Orani incelendiginde, maddelerin faktor yiikleri 0,556 ile 0,826 arasinda

degistigi goriilmektedir. En fazla varyansi agiklayan faktoriin duygusal deger oldugu

en az ise epistemik deger oldugu tespit edilmistir.
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Davranissal Niyetler Olgegine Ait Faktor Yiik Degeri, Ozdegeri ve Aciklanan
Varyans Orani. Incelendiginde, dort maddenin faktdr yiiklerinin 0,654 ile 0,733
arasinda faktor yiikiine sahip olduklari ve dort maddenin tiiketicilerin mobil uygulama
kullanimlarindaki davranigsal niyetlerini agiklamada yaklasik %49’luk bir varyansa

sahip oldugu tespit edilmistir.

Olgme Araclarma Ait Giivenirlik Katsayis1 Degerleri incelendiginde,

gelistirilen her iki 6l¢ekten elde edilen Slgiimlerin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Arastirma Kapsamindaki Olgme Araclar1 ve Alt Faktorlerine Iliskin Normallik
Testleri incelendiginde, algilanan deger dlgegi ve alt faktorleri ile davranigsal niyet
Ol¢eginin carpiklik ve basiklik degerlerinin + 2,00 araliginda oldugu goriilmektedir.
Buna gore her iki Olgek ve alt faktorlerin normal dagilima sahip olduklart tespit

edilmistir.

Olgeklere Ait Betimsel Istatistikler incelendiginde, 17 madde ile bes alt
faktorden meydana gelen ve besli likert seklinde puanlanmis olan algilanan deger
olgeginin genelinde en diisiik puan 40 ve en yiksek puan ise 82 olarka bulunmustur.

Ayrica puan ortalamasin ise 60,29 (3,55) oldugu bulunmustur.

Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranissal Niyetlerinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasina iliskin  Bagimsiz
Orneklemler T-Testi Sonuglari incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalarini
kullanimda algiladiklar1 degerin cinsiyete gore istatistik agisindan anlamli olmadigi
gorilmektedir. Algilanan deger Olgeginin alt faktorlerinin cinsiyete gore farklilik
durumu incelendiginde, sosyal, duygusal ve epistemik degerin anlamsiz olduklari,
fakat fonksiyonel ile kosullu degerin istatistik agisindananlamli bir farkliliga sahip
oldugu tespit edilmistir. Istatistiksel olarak anlaml1 bulunan farklihigm pratikte kiiciik
bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu belirlenmistir. Ortalamalar incelendiginde
erkeklerin kadinlara gére hem fonksiyonel hem de kosullu deger diizeylerinin daha
yliksek oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin mobil uygulama kullaniminda
davranigsal niyetlerinin cinsiyete gore farklilasma durumlari incelendiginde istatistik
acisindan anlamli olmadigr bulunmustur. Bu sonuca gore kadin veya erkek fark
etmeksizin mobil uygulamalarinin kullaniminda davranigsal niyetlerinin benzer

diizeylere sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranissal Niyetlerinin Medeni Duruma Gore Karsilastirilmasina Iliskin Bagimsiz
Orneklemler T-Testi Sonuglari incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalarini
kullanimda algiladiklar1 degerin medeni duruma gore istatistik agisindan anlaml
olmadig goriilmektedir. Algilanan deger dlgeginin alt faktdrlerinin medeni duruma
gore farklilik durumu incelendiginde, fonksiyonel, sosyal ve kosullu degerin anlamsiz
olduklari, fakat duygusal ve epistemik degerin ise istatistik agisindan anlamli bir
farkliliga sahip oldugu tespit edilmistir. Istatistiksel olarak anlamli bulunan farkliligin
pratikte kiiclik bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu belirlenmistir. Ortalamalar
incelendiginde bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere gore hem duygusal hem de
epistemik deger diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin mobil
uygulama kullaniminda davranigsal niyetlerinin medeni duruma gore farklilasma
durumlari incelendiginde ise istatistik acisindan anlamli olmadig:r bulunmustur. Bu
sonuca gore evli veya bekar tiiketici fark etmeksizin mobil uygulamalarinin

kullaniminda davranissal niyetlerinin benzer diizeylere sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranmigsal Niyetlerinin Yas Araligina Gore Karsilastirilmasina iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglar1 incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger diizeylerinin
yas araligma gore istatistik agisindan anlamli olmadig1 goriilmektedir. Buna gore
tilketicilerin yag aralig1 fark etmeksizin mobil uygulamalarinin kullaniminda algilanan
degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin alt faktorlerinin yas
araligina gore farklilagma durumlar1 incelendiginde ise epistemik ve kosullu degerin
istatistik agisindan anlamsiz oldugu, fakat fonksiyonel, sosyal ve duygusal degerin yas
diizeyine gore istatistik acisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.
Fonksiyonel degerde yas araligi 27-29 olan tuketiciler 21-23 yas araligindaki
tilketicilerden daha yiiksek bir diizeye sahip olduklar1 ve bu farkin istatistik agisindan
anlamli oldugu bulunmustur. Sosyal deger diizeyindeki farklik nedeninin belirlemsi
amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden ’tukey’’ kullanilmis ve yas araligi 27-29
olan tiiketicilerin yas aralig1 24-26 olan tuketicilere gore daha yuksek diizeye sahip
olduklar tespit edilmistir. Son olarak duygusal degerin yas araligina gore farklilasma
durumu incelendiginde, 21-23 ve 27-29 yas araligindaki tiiketicilerin 33-35 yas
araligindaki tiiketicilere gore daha yiiksek duygusal deger diizeyine sahip olduklar1
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tespit edilmigtir. Tiiketicilerin mobil uygulamalarin1 kullanimda davranissal
niyetlerinin yas diizeyine gore farklilasma durumu incelendiginde ise istatistik
acisindan anlamli bir farkliligin olmadigi tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin yas
diizeyi fark etmeksizin mobil uygulamalarin1 kullanmadaki davranigsal niyetlerinin

benzer oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranigsal Niyetlerinin Ogrenim Diizeyine Gore Karsilastirilmasina Iliskin Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuclar1 incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger
diizeylerinin 6grenim diizeyine gore istatistik agisindan anlamli olmadig:
gorilmektedir. Buna gore tiiketicilerin 6grenim diizeyi fark etmeksizin mobil
uygulamalarinin kullaniminda algilanan degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir.
Algilanan degerin alt faktorlerinin 6grenim diizeyine gore farklilasma durumlar
incelendiginde ise epistemik ve duygusal degerin istatistik agisindan anlamsiz oldugu,
fakat fonksiyonel, sosyal ve kosullu degerin 6grenim diizeyine gore istatistik a¢isindan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Fonksiyonel deger diizeyindeki farklilik
nedenini tespit etmek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey kullanilmis ve
Ogrenim diizeyi lisansiistii olan tiiketicilerin 6grenim diizeyi lise olan tiiketicilere gore
daha yiiksek bir diizeye sahip oldugu tespit edilmistir. Sosyal deger diizeyindeki
farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi incelendiginde ise 6grenim
diizeyi lise olan tiiketicilerin lisans diizeyindeki tiiketicilere gore sosyal deger
diizeylerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Kosullu deger diizeyindeki farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigi incelendiginde ise O6grenim diizeyi lisansiistii olan
tiiketicilerin 6grenim diizeyi lisans, onlisans Ve lise olan tiketicilere gore daha yuksek
bir diizeye sahip oldugu tespit edilmistir. Buna gore 6grenim diizeyi lisansiistli olan
tiikketicilerin mobil uygulamalarin1 kullanmadaki kosullu deger diizeylerinin diger
ogrenim diizeyindeki tliketicilere gore daha yiiksek oldugu belirlenmistir.
Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimdaki davranigsal niyetlerinin 6grenim
diizeyine gore farklilasma durumlar incelendiginde ise istatistik agisindan anlamli
oldugu tespit edilmistir. Bu farkliligin hangi grup veya gruplarin tespit etmek amaciyla
coklu karsilastirma testlerinden Tukey testi yapilmis ve 6grenim diizeyi lisansiistii olan
tiiketicilerin 6grenim diizeyi lisans ve lise olan tuketicilere gore daha yuksek bir

diizeye sahip oldugu bulunmustur.
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Tiiketicilerin Mobil Uygulama Kullanimlarinda Algilanan Deger ile
Davranissal Niyetlerinin Gelir Diizeyine Gére Karsilastirilmasina iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglar1 incelendiginde, tiiketicilerin algilanan deger diizeylerinin
gelir dizeyine gore istatistik agisindan anlamli olmadig1 goriilmektedir. Buna goére
tlketicilerin gelir diizeyi fark etmeksizin mobil uygulamalarinin kullaniminda
algilanan degerlerinin benzer oldugu tespit edilmistir. Algilanan degerin alt
faktorlerinin gelir diizeyine gore farklilagma durumlart incelendiginde ise sosyal,
epistemik ve kosullu degerin istatistik agisindan anlamsiz oldugu, fakat fonksiyonel
ve duygusal degerin gelir diizeyine gore istatistik agisindan anlamli bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Fonksiyonel deger diizeyindeki farkliliga sebep olan kaynag: tespit
etmek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey kullanilmig ve gelir diizeyi
10001 TL wve iizeri olan tiiketicilerin diger gruplara gore mobil uygulamalari
kullanimdaki fonksiyonel deger diizeyinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.
Duygusal deger diizeyindeki farkliligin hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi
incelendiginde ise gelir diizeyi 5001 -10000 TL arasinda olan tiiketicilerin gelir diizeyi
10001 TL ve tizeri olan tiiketicilere gore sosyal deger diizeylerinin daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimdaki davranigsal niyetlerinin
gelir dlizeyine gore farklilasma durumlari incelendiginde ise istatistik agisindan
anlamli olmadig1 tespit edilmistir. Buna gore tiiketicilerin gelir dlizeyi fark etmeksizin
mobil uygulamalar1 kullanmadaki davranigsal niyetlerinin benzer oldugu tespit

edilmistir.

Algilanan Deger Olgegi ve Alt Faktorleri ile Davranigsal Niyet Arasindaki
Korelasyonlar incelendiginde, tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanimindaki
davranigsal niyetlerinin algilanan deger ve alt faktorleri ile istatistik agisindan anlamli
ve pozitif yonde oldugu goriilmektedir. Davranigsal niyetin kosullu deger ile en
yiiksek, sosyal deger ile en diisiik iliskiye sahip oldugu tespit edilmis ve algilanan
deger ile orta diizeyde ve pozitif yonde bir iligskiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarmi Kullanma Davranissal Niyeti Uzerinde
Fonksiyonel Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglar
incelendiginde, fonksiyonel deger davranigsal niyet ile diisiik diizeyde ve anlamli bir
iligkiye sahip oldugu goriilmektedir. Fonksiyonel deger mobil uygulamalar

kullanmadaki davranigsal niyetindeki degisimin %6’sin1 agiklamaktadir. Degerler
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incelendiginde, istatistik agisindan anlamli oldugu; yani kurulan regresyon modelinin

anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarim1 Kullanma Davranigsal Niyeti
Uzerinde Sosyal Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglari
incelendiginde, sosyal deger davranigsal niyet ile diisiik diizeyde ve anlaml1 bir iliskiye
sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki
davranigsal niyetindeki degisimin %4’linii agiklamaktadir. Degerler incelendiginde,
istatistik acisindan anlamli oldugu, diger bir ifade ile kurulan regresyon modelinin

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarmi Kullanma Davranigsal Niyeti
Uzerinde Duygusal Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglari
incelendiginde, duygusal deger davranissal niyet ile diisiik diizeyde ve anlamli bir
iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Duygusal deger mobil uygulamalari

kullanmadaki davranigsal niyetindeki degisimin %6’ sin1 agiklamaktadir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarmi Kullanma Davranissal Niyeti Uzerinde
Epistemik Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglari
incelendiginde, epistemik deger davranigsal niyet ile diisiik diizeyde ve anlamli bir
iliskiye sahip oldugu goriilmektedir. Epistemik deger mobil uygulamalari

kullanmadaki davranigsal niyetindeki degisimin %18’ini agiklamaktadir.

Tiiketicilerin Mobil Uygulamalarmi Kullanma Davranissal Niyeti Uzerinde
Kosullu Degerinin Etkisine Iliskin Basit Regresyon Analizinin Sonuglari
incelendiginde, kosullu deger davranigsal niyet ile orta diizeyde ve anlamli bir iliskiye
sahip oldugu goriilmektedir. Kosullu deger mobil uygulamalar1 kullanmadaki

davranigsal niyetindeki degisimin %26’sin1 agiklamaktadir.

Yapilan analizler sonucunda Hi, Hz, Hs Has, Hs hipotezlerinin kabiliine dair
sonuclar elde edilmistir. Pazarlama biliminde tiiketici davraniglarinin iyi anlagilmasi ve 6n
goralebilmesi buyik 6nem arz etmektedir. Bu duruma istinaden, markalarin pazarlama
stratejilerini belirlerken bu c¢alismada elde edilen sonuglart g6z Oniinde bulundurmalari
Onerilebilir. Bu calisma, Agri ilinde yasayan mobil uygulama kullanicilarin1 kapsamaktadir.
Bu nedenle ¢alismada elde edilen sonuglar Ulkemizde ve diger Diinya Ulkelerinde yasayan

mobil uygulama kullanicilar i¢in genelleme barindirmayacaktir.
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Kavramlar biitiiniiyle ele alindiginda literatiire katki saglamasi adina biiyiik
Olciide onemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Konu ile ilgili yapilacak diger

calismalarin literatiire nemli katkilar saglayacagi degerlendirilmektedir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Sayin Tiiketici, bu ankete katilmak goniilliiliik esaslidir. Bu anket formundan elde
edilen veriler Agr1 ibrahim Cecen Universitesi, LEE, Isletme Ana Bilim Dali’'nda hazirlana
yiiksek lisans tez ¢alismasinda kullanilacaktir.

Katkiniz i¢in tesekkir ederiz.

Arastirmaci
Selim AKBALIK
Agri ibrahim Cecen Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii-isletme-Yiiksek Lisans Ogrencisi

Tiketicilere Yonelik Kisisel Sorular:

D1. CINSIYET: (1) Erkek, (2) Kadin

D2. YAS: (1) 18-20, (2) 21-23 , (3) 24-26 , (4) 27-29 , (5) 30-32 , (6) 33-35, (7) 36 ve iizeri
D3. MEDENi DURUM: (1) Evli, (2) Bekar

D4. OGRENIM DURUMU: (1) Lise , (2) On lisans , (3) Lisans , (4) Lisansiistii

D5. GELIR DUZEYI: (1) $0 - $2500, (2) $2501 - 5000, (3) £5001 - $10.000, (4) £10.001
ve Uzeri,

Tuketicilerin Mobil Uygulamalar1 Kullanmalarinda Algiladiklar1 Deger ile Davranissal
Nivetlerine iliskin sorular icin size en yvakin olan secenegi isaretleyiniz.

FONKSiYONEL DEGER ég g = ;%: §:§
Sl S| % |2 *L
ORIGIOIOINO)

FD1. Mobil uygulamalar benim ihtiyag¢larimi karsiliyor.

FD2. Mobil Uygulamalar kabul edilebilir bir kalite
standardina sahiptir.

FD3. Mobil Uygulamalar tutarh kalite sunar

FD4. Mobil Uygulamanin fiyat1 ekonomiktir.

FD5. Mobil Uygulama, mevcut fiyat seviyesi i¢in iyidir.
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N sz z|lg| 2|E2
SOSYAL DEGER ZEE|E| 2|32
) P < a+]
PR
ORIGHOIOINGO
SD1. Mobil Uygulama kullanmak, baskalar1 tarafindan
kabul edilebilir hissetmeme yardimci oluyor.
SD2. Mobil Uygulamay1 kullanmak diger insanlar
tizerinde iyi bir izlenim birakir.
SD3. Mobil Uygulama kullanmak bana sosyal onay
veriyor.
SD4. Mobil Uygulama kullanmak, algilanma seklimi
tyilestiriyor..
» 5| 8 E| o8
$EE|E|E| 28
9 =2 2l z| S| ES
DUYGUSAL DEGER gEE| | 2| &%
ORIGITORIOINGO),
DD1. Mobil Uygulamay1 kullanmak ilgi ¢ekici.
DD2. Mobil Uygulama kullanmak beni iyi hissettiriyor.
DD3. Mobil Uygulamay1 kullanmak bana zevk veriyor.
DD4. Mobil Uygulama kullanmak beni rahatlatiyor.
DD5. Mobil Uygulama kullanmak bir zevktir.
gl g
£ 2|8|5|8¢
. . g =2 2| E| 8| ES
EPISTEMIK DEGER ZE E|E|Z|3%
¥ 3 3 (& 3| XF
VIR N N
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ED1. Mobil Uygulamalar yeni teknolojileri test etmemi
sagliyor.

ED2. Mobil Uygulamalar, yeni seyler yapmanin yollarini
deneyerek yapar.

ED3. Mobil Uygulamalar merakimi uyandiriyor.
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KOSULLU DEGER 2EE|E|=| 83
ORIGRIOIOING)
KDI. Yakin zamanda mobil uygulamalar1 kullanmay1
diisliniiyorum.
KD?2. Kisa vadede mobil uygulamalar1 kullanacagimi
ongorayorum.
KD3. Mobil Uygulamalar1 kullanimimin gelecekte de
devam etmesini bekliyorum.
E| E
= =
£505|5| 8| ¢
DAVRANISSAL NiYET gEE|s|S| 5%
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DNI1. Ihtiyaglarimi karsilamak i¢in mobil uygulamalari
tereddiit etmeden kullanirdim.

DN2. Bilinmeyen bir kaybolma ortamidayken, mobil
Uygulama kullanmak mevcut konumumu ve daha fazla
yoniimii belirlememe yardime1 olabilir.

DN3. Belirsiz kosullarda oldugumda ve karar1
kolaylastirmak i¢in daha fazla bilgiye ihtiyag
duydugumda, Mobil Uygulamalar karar vermeme
yardimci olmak i¢in ilgili gergek zamanli bilgileri (6r.
Otobiisiin varig saati, hava durumu, stok durumu)
saglayabilir.

DNA4. Zaman veya yer ne olursa olsun, mobil
Uygulamalar1 kullanmak, yapmak istediklerimi
tamamlamama yardimci olabilir.
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AGRI iIBRAHIM CECEN UNIVERSITESI BILIMSEL ARASTIRMALAR ETIK KURULU

Tarih: 26.01.2022 Sayi: 15

KONU: Lisansfistii Egitim Enstitiisti Midtirltgiintin 03.01.2021 tarih ve E.28913 sayih yazisi

KISACA OZET:

Lisansfistii Egitim Enstitiist Midirliginiin ilgi yazisina istinaden Dog. Dr. Esra KADANALI'min
damigmanh@im  yapugi, yiksek lisans Ogrencisi Selim AKBALIK'in  “Tilketicilerin Mobil
Uygulamalart Kullanmalarinda Algdadiklan Deger ile Davranigsal Niyetleri Arasindakj [liskinin
incelenmesi; Agn 1li Ornegi” konu baghikli bilimsel aragtirmasi igin kurulumuzdan izin istenmis olup,
aragtirma dosyasi belirtilen yaz: ekinde kurulumuza génderilmistir.

KONU ILE ILGILI KISILER:
Dog. Dr. Esra KADANALLI Selim AKBALIK -

KONU ILE ILGILI YARARLANILAN VERILER / KAYNAKLAR / DOKUMANLAR
Lisanstistdl Egitim Enstit(st Madarligtngn 03.01.2021 tarih ve E.28913 savih yazisi
Agri |brahim Cegen Universitesinin Bilimsel Aragtirmalar Etik Kurulu Yonergesi
Agn Ibrahim Cegen Universitesi Etik lkeleri

[nsan Haklan Evrensel Bildirgesi,

Helsinki Bildirgesi,

Dinya Hekimler Birliginin ilke Bildirgeleri,

Amerikan Kimya Demegi (ACS) ilkeleri

Amerikan Psikologlar Deregi'nin (APA) Deontoloji ilkeleri,

TUBITAK Aragtirma-Yayin Etigi,

0.  T.C. Anayasasi, Yasalar ve ilgili mevzuat

E3A07000 ) OV LA B 1) 0D

1. Dog. Dr. Esra KADANALI'min damsmanhifini yaptigi, yilksek lisans Ogrencisi Selim
AKBALIK in aragurmaciligin yaptigi aragtirma dosyas: kurul iiyelerine génderilmistir. S6z konusu
dosya kurul fiyeleri tarafindan incelenerck, Agn Ibrahim Cegen Universitesi Bilimsel Aragtirmalar
Etik Kurulu 26.01.2022 tarihi saat 13:30da aragtirma ile ilgili bagvuruyu gérilsmek @izere Prof. Dr.
Giiray OKYAR bagkanhiginda toplanmigtir.

2. Dog. Dr. Esra KADANALI'mn damgmanhigim yaptifi, yiksek lisans O@rencisi Selim
AKBALIK in aragtrmaciligini yaptig: aragtirma dosyast Agn Ibrahim Cegen Universitesi Bilimsel
Aragtirmalar Etik Kurulu Yonergesi madde 3. 9, 10, 11, 12 ve 13’e gore incelenmis olup, vapilacak
aragtirmaya izin verilmesine meveut oy birligiyle karar verilmigtir.
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1 [Prof, Dr. Giiray OKYAR T1p Fakiltesi Bagkan

2 [Dog. Dr. Serkan KAPUCU Egitim Fakltesi (ye

3 [Dog. Dr. Emine TEYFUR [Fen Edebiyat Fakiltesi Uye

4 [Dog. Dr. Gamze YILMAZ (Saghk Bilimleri Fakltesi | Uye

s [Dog. Dr. Tayfun KARATAS Saglik Hizm. MYO M. DOye
Dog. Dr. Mustafa SAFA islami llimler Fakoltesi Oye
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