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MOBIL PAZARLAMA STRATEJILERININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKiSi BAGLAMINDA MOBIL ALISVERIS
APLIKASYONLARININ INCELENMESI

OZET

Mobil pazarlama stratejileri ile sunulan mobil aligveris aplikasyonlarinin her gecen
giin kullanic1 sayilar1 artmaktadir. Akilli mobil cihaz kullanicisi tiiketiciler isletmeler
icin hedef kitlesi konumuna gelmektedir. Mobil pazarlamanin diisiik biitgeli olusu,
kolay erisim imkéani ve giliniimiiz teknolojilerine uyum saglamasi igletmeler igin
Oonemli bir pazarlama kanali olusturmaktadir. Bu dogrultuda yapilan bu ¢alismada,
mobil pazarlama stratejileri ile mobil aligveris aplikasyonu kullanicilar1 olan
tilkketicilerin davranigsal niyetlerinin dl¢limlenmesi amag¢lanmaktadir. Bu ¢alismanin
ana temeli, Fred Davis (1986; 1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli’ne dayanmaktadir. Venkatesh ve Davis (2000: 187), algilanan niyet
degiskenlerinin genisletilmesini amaglayarak Teknoloji Kabul Modeli’ne arastirma
amacina gore farkli degiskenler ekleyerek model olusturmakta ve ‘’Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli’’ olarak adlandirmaktadirlar. Teknoloji Kabul Modeli,
arastirma amacina gore yeni degiskenlerin eklenip *’Genisletilmis Teknoloji Kabul
Modeli’’ olarak ele alinan bir modeldir. Bu arastirma kapsaminda Teknoloji Kabul
Modeli’nin degiskenlerine ek; tiiketici tatmini, yenilik¢ilik, gliven, algilanan fayda ve

algilanan eglence eklenerek Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kullanilmaktadir.

Aragtirma kapsaminda; iiniversitesi diizeyi kisisel gelisim egitim gruplarinda online
anket yontemi gergeklestirilmis olup, 20-45 yas araliginda kadin ve erkek
katilimcilardan olusan, mobil aligveris aplikasyonu kullanicist olan 500 kisinin
degerlendirmeleri analiz edilmistir. Aragtirma modelinde: algilanan fayda, kullanim
kolayligi, algilanan eglence, yenilik¢ilik, giiven, tiiketici tatmini ve davranissal niyet
degiskenleri ele alinmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda; tiiketicinin mobil
aligveris aplikasyonu davranigsal niyetleri baglaminda 12 hipotez olusturulmustur.

Verilerin  analizinde SPSS 20 paket programi kullanilmistir.  Verilerin



degerlendirilmesinde tanimlayict istatistiklerden; frekans, yiizde, minimum,
maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri kullamlmistir. Olgeklerin

giivenirlik degerlendirmesinde Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir.

Yapilan bu arastirmada sosyal bilimler ve halkla iligkiler alaninda mobil pazarlama
stratejilerinin tiiketicilerin davranigsal niyetlerine etkisi incelenmis olup, isletmelerin
de var olan mobil alisveris uygulamalarini gelistirme de ve yeni gelistirilecek olan
mobil aligveris uygulamalar1 iginde yol gosterici olarak katkida bulunacagi

umulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Aplikasyon, Mobil Aligveris, Akilli
Mobil Cihaz, Tiiketici Davraniglari



INVESTIGATION OF MOBILE SHOPPING APPLICATIONS IN THE
CONTEXT OF THE IMPACT OF MOBILE MARKETING STRATEGIES
ON CONSUMER BEHAVIOR

ABSTRACT

The number of users of mobile shopping applications offered with mobile marketing
strategies is increasing day by day. Smart mobile users have become the target
audience for businesses. Mobile marketing's low budget, easy access and adaptation
to today's technologies constitute an important marketing channel for businesses. In
this study, it is aimed to measure the behavioral intentions of consumers who are
users of mobile shopping applications and mobile marketing strategies. The main
basis of this study is based on the Technology Acceptance Model developed by
Davis (1986; 1989). Venkatesh and Davis (2000: 187) create a model by adding
different variables to the Technology Acceptance Model in order to expand the
perceived intent variables, and call it the "Extended Technology Acceptance Model".
The Technology Acceptance Model is a model that is accepted by adding new
variables and handling as an "Extended Technology Acceptance Model™ according to
the research purpose. In addition to the variables of the Technology Acceptance
Model; improved Technology Acceptance Model is used by adding consumer

satisfaction, innovation, trust, perceived benefit and perceived entertainment.

In the scope of this research; an online survey method was carried out in personal
development education groups at university level, and the evaluations of 500 people
who were male and female participants between the ages of 20-45 and users of
mobile shopping applications were analyzed. In the research model, the perceived
benefit, ease of use, perceived entertainment, innovation, trust, consumer satisfaction
and behavioral intent were discussed. For the purpose of the research; 12 hypotheses
were created in the context of consumer behavioral intentions of mobile shopping
application. SPSS 20 package program was used to analyze the data. Descriptive

statistics in the evaluation of the data; frequency, percentage, minimum, maximum,

Vi



average and standard deviation values were used. Cronbach's Alpha coefficient was
calculated in the reliability evaluation of the scales. In this study, the effects of
mobile marketing strategies on the behavioral intentions of consumers in the field of
social sciences and public relations were examined, and it is expected that businesses
will also contribute to improving current mobile shopping applications and as a guide
for the mobile shopping applications that will be developed.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Application, Mobile Shopping, Smart Mobile

Device, Consumer Behaviors
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|. GIRIS

21. ylizyilda teknolojinin gosterdigi gelisim, tiiketici aligkanliklarinin  da
gelismesinde etkiler yaratmaktadir. Akilli mobil cihazlarin gelisimi ve internet
caginin birlesmesi ile isletmelere yeni pazarlama kanallar1 agilmistir. Gegmis yillarda
sadece haberlesme araci olarak kullanilan mobil cihazlar, giinlimiizde sahip oldugu
birgok oOzellik ile haberlesmeden, eglenceye, bilgiye ulasmadan sosyallesmeye,
bankacilik islemlerinden aligverise kadar adeta hayatimizin vazgecilmez bir araci
olmustur. Bu baglamda bireylerin akilli mobil cihaz kullanimi, mobil pazarlama
stratejilerini ortaya koymustur. Mobil cihazlarin yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin
kullanilabiliyor olusu ile hem isletme hem de tiiketici agisindan 6nemli bir kanal

haline gelmistir.

Akilli mobil cihaz tiiketicileri; isletmelerin mobil aligveris uygulamalarini kullanarak
iriin‘hizmet  hakkinda  bilgi  alabilmekte, {iriin/hizmet  karsilastirmalar
yapabilmektedir. Bulundugu yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin online magaza
gezip aligveris yapabilmektedir. Mobil aligveris uygulamalari tliketicilere hizli ve
pratik aligveris yapabilme, indirim ve kampanyalardan yararlanabilme gibi imkanlar
sunmaktadir. Mobil cihazlarin 6zelliklerinin geligsmesi ile birlikte, mobil aplikasyon

kullanimi da tiiketici tarafindan giin gectikce artis gostermektedir.

Ulkemizde ve diinyada artan alisveris uygulamasi kullanim ile birlikte tiiketicinin
davranigsal degiskenlerinin az sayida aragtirmaci tarafindan incelendigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda yapilan bu caligmanin amaci; mobil pazarlama
stratejilerinin bir kanali olan mobil aligveris aplikasyonu tiiketicilerinin davranigsal
niyetlerinin incelenmesidir. Bu c¢alismada Teknoloji Kabul Modeli temel
alinmaktadir. Calismada kullanilan Teknoloji Kabul Modeli temel alindiginda
arastirmacilar tarafindan calisilan bazi konular su sekildedir. Gilimiissoy (2009)
tarafindan gergeklestirilen elektronik-agik eksiltme teknolojisinin  kullanimini
etkileyen faktorlerin arastirildigi calismada Teknoloji Kabul Modeli’ne algilanan
davranigsal kontrol ve siibjektif norm degiskenleri eklenerek genisletilmis bir

Teknoloji Kabul Modeli kullanilmigtir.



Erdem (2011) tarafindan gergeklestirilen kurumsal kaynak planlama sistemlerinin
kullaniminda etkili olan faktorlerin incelendigi arastirmada Teknoloji Kabul
Modeli’nin algilanan kullanim kolayligina bagli olarak; sistem yeterliligi, sistem
esnekligi, sistem uyumlulugu ve egitim degiskenleri eklenmistir. Algilanan fayda
degiskenine bagli olarak ise 6z yeterlilik, {ist yonetim destegi, uzun vadeli sonuglar,
gonillilik, orgiitsel baglilik ve aktif proje yonetimi degiskenleri eklenerek
genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli kullanilmstir.

Yilmaz ve Tiumtirk (2015) tarafindan gergeklestirilen internet tizerinden aligveris
niyetini etkileyen faktorleri 6l¢iimlemek icin yapilan arastirmada Teknoloji Kabul
Modeli’ne magaza bilinirligi, 6zel norm, giiven, sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve
hizmet kalitesi degiskenleri eklenerek genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli
kullanilmistir. Teknoloji Kabul Modeli’ne; tiiketici tatmini, yenilik¢ilik, giiven,
algilanan fayda ve algilanan eglence degiskenleri eklenerek genisletismis bir

Teknoloji Kabul Modeli ile bu ¢alisma gergeklestirilmektedir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin giris bolimi birinci kisminm
olusturmaktadir. Caligmanin ikinci boliimiinde pazarlamada yeni yaklagimlar ve
mobil pazarlama siireci genel hatlar1 ile anlatilmaktadir. Bu boliimde pazarlama
kavramina, pazarlamanin amaci ve dnemine modern pazarlama yaklagimina, mobil
pazarlama siirecine deginilmektedir. Calismanin tciincii boliimiinde ise tiiketici
davranislar1 ve tiiketici satin alma siireci teori ve modeller ile anlatilmaktadir.
Ucgiincii bdliimde tiiketim ve tiiketici kavramu, tiiketici davramsi dzellikleri, tiiketici
davranig1 modelleri, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler ve tiiketicinin online
satin alma davraniglar1 anlatilmaktadir. Calismanin dordiincii boliimiinde; ¢alismanin
amac1 ve dnemi, model ve degiskenler, aragtirmanin hipotezleri, verilerin toplanmast,
verilerin analizi ve arastirmanin bulgularina yer verilmektedir. Calismada son olarak,
analizlerin sonucunda elde edilen bulgular detayli bir sekilde agiklanmaktadir.
Ardindan arasgtirmanin faydalarina deginilmekte, mobil aligveris aplikasyonu
kullanic1 isletmeler ve gelecekte yapilacak olan aragtirmalar igin Oneriler

sunulmaktadir.



1. PAZARLAMADA YENI YAKLASIMLAR VE MOBIL
PAZARLAMA SURECI

A. Pazarlama Kavram

Pazarlama kavrami; Ingilizce’ de ki “’marketing’’ kelimesinden dilimize ge¢mistir.
Marketing sozciigii ise Latince kokeninden gelmektedir ve ticaret yapmak anlamini
tagimaktadir (Altunisik vd., 2006: 4). Pazarlama; bir iirlin veya hizmette liretim

Oncesinden baslayip, satis sonrasina kadar devam eden bir kapsaml1 siirectir.

Pazarlamanin genel tanimlarinin yani sira bir de isletme yonetimi acisindan tanimi
mevcuttur ki; buna gore: pazarlama, isletmenin hedeflerine ulagmasini saglayacak
satiglarin1 yapmak {izere, ihtiyaci giderecek iirtinlerin, hizmetlerin ve diisiincelerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama stirecidir (Mucuk, 2004).

Sekil 1 Uretici — Tiiketici Ara-Yiizey Fonksiyonu Olarak Pazarlama
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Kaynak: (Altunigik vd., 2006: 7).

Pazarlama kavrami Sekil 1’ de incelendigi iizere iireticiler ve tiiketiciler arasinda yer
alan mevcut bir ara-yiizey iliskisi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in tireticiler mal veya hizmetlerini her gegen giin gelistirmektedirler. Bu
dogrultuda ise pazarlama faaliyetlerinin asil amacini; tliketici ihtiyag ve talebine
uygun olan iriin veya hizmetlerin, belirlenen yer ve zamanda uygun bir fiyat ile
tilketiciye ulastirilmasidir. Pazarlama isletme ve tiiketicinin arasindaki baglayici

koprii gorevini goriir.



21. yiizyil kosullar1 ile beraber pazarlamada “Miisteri odakli iiretim” anlayiginin
dogusu ortaya ¢cikmistir. “Tiiketici” 6n planda olmasi ile birlikte pazarlama yeni bir
evreye gecmis ve bu gelismelerin sonucunda gegmiste var olan: “Ne {iretirsem onu
satarim” algis1 ortadan kalkmistir. Bu sayede pazarlama kavrami, onem ve degerini
daha fazla yiikselterek isletmelerin tiiketicilere ulagsmasindaki en Onemli faktor

konumuna gelmistir (Medium, 2020).

Pazarlama; giiniimiizde “teknolojiyi” de biinyesine dahil ederek 21. yiizyilin en
onemli meslek konumuna gelmistir. Herhangi bir kdr amaci olsun veya olmasin,
insanlarin yagamlarini siirdiirebilmeleri icin tiretimin devam etmesi, bunun igin ise
tiketicideki satin alma ‘“’arzu ve isteginin’® uyarilmasi, destek saglanmasi

gerekmektedir. Pazarlama ise bu olusumlarin ana kaynagi konumundadir.

B. Pazarlamanin Amaci ve Onemi

Pazarlama faaliyeti, tiikketicilere ait istek ve ihtiyaglarin ifade edilmesi ile tiiketicileri
bu dogrultuda memnun etmek adina gelistirilen bir kavram olarak tanimlanabilir.
Pazarlama faaliyetlerinin baslangicinda; {iriin veya hizmeti satip neticesinde kar elde
etmek on plandayken, tiiketicilerin egitim ve iletisim seviyesindeki yiikselis, degisen
kosullar, sosyo ekonomik faktorler ve giliniimiiz teknolojisindeki gelismeler ile

tiretici firmalarin amagclar1 da bu dogrultuda gelisim gostermistir (Solmaz 2014: 6).

Pazarlama faaliyetinin baslica amaci tiiketicilerin satilan iiriinden veya sunulan
hizmetten memnun kalmasii saglamaktir. Memnun kalan ve ihtiyaglar1 karsilanan
tilketiciler belli bir siirecten sonra sadik birer miisteri konumunda bulunacagindan,
firmalarin uzun doénem i¢in gelir kaynaklari teminat altina alinmis olacaktir

(Altunigik vd., 2006: 4).

Pazarlamanin amaci; tiiketicilerin talep ve ihtiyaglarmin tespit edilip, bu talep ve
ithtiyaglar dogrultusunda {iretim saglamak ve tiiketicilerin tercihine sunmaktir.
Pazarlama yoniiyle onemli olan faktor, gelistirilen iirlin veya hizmetin tiiketici
tarafindan alinmasini saglamak icin ikna ¢alismalarinda bulunmak degil, tiiketicinin
talep ve ihtiyacina uygun iriin veya hizmet ireterek ilgisine sunmaktir. Bu
dogrultuda pazarlama; tiiketiciye sunulacak asamada olan bir {iriin veya hizmeti,
dogru zamanda, makul fiyatta, dogru tamitim ve dagitim kanallariyla ulastirma
vazifesini iistlenmektedir (Altunigik vd., 2006: 16-17).



Pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin yagaminda dnemli bir konumdadir. Tiiketicileri de
en az isletmeler kadar ilgilendiren bir kavram haline gelen pazarlama hayatimizin her
boliimiinde varligmi siirdiirmeye devam edecektir. Ulkemizdeki isletme ve
organizasyonlar belli bir amag i¢in faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Kar amaci olan
veya olmayan tim isletmeler; amacglarin1 gergeklestirmek icin hedef Kkitle
tiiketicilerinin gereksinimlerini goz oniine alarak onlar1 tatmin etmek zorundadir.
Teknolojik gelismelerin yasanmasiyla birlikte, gelisen diinya da ¢agimiza uygun

pazarlama stratejilerine de yenileri eklenmeye devam etmektedir.

C. Pazarlamanin 4P’si

Sekil 2 Pazarlama Karmasi

Pazarlama
Karmasi

Kaynak: Tung, 2017: 7-8

Philip Kotler tarafindan gelistirilen 4P pazarlama karmasi; Price (Fiyat), Place
(Dagitim), Promotion (Tutundurma) ve Produc (Uriin)’ten olusmaktadir. 4P
pazarlama karmasi, pazarlama diinyasi i¢in bilyikk bir onem teskil etmektedir.
1970’lerin sonlarinda pazarlama karmasmin gelistirilmesi gerektigi yaygmn bir
sekilde kabul edilmistir. 1981 yilinda 4P pazarlama karmas1 genisletilerek, var olan
dort 6geye yeni lic 6ge eklenmistir. Bu genisletilmis pazarlama karmasi ile birlikte;
pazarlamanin yalnizca fiziksel {irlinler i¢in degil, hizmetleri de iceren kavramlar

igermesi onaylanmustir (Kotler: 2000, 45).

Philip Kotler tarafindan gelistirilen bu kavramlar 7P olarak: Product (Uriin), Price
(Fiyatlandirma), Place (Dagitim), Promotion (Tutundurma), People (Insan), Process

(Siireg), Physical (Fiziksel) seklindedir. Hizmet pazarlamasi siirecinde eklenen son
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3P kavramlarinin haricinde; halka iligskiler (Public Relations), devamlilik
(Perseverance), ambalajlama (Package) gibi kavramlar eklenerek P’lerin sayisi
cogaltilabilmektedir. Pazarlama yoneticilerin; pazarlama karmasinin gelistirilmesi
siirecinde, bu kavramlar ile ilgili stratejilerini detaylandirmalar1 gerekmektedir. Bu
stirecte reklam mecralarinin incelenip se¢ilmesi, uygun halde programlanmasi, uygun
satig glicii yapisinin olusturulmasi, gerekli toptanci ve perakendecilerin seg¢ilmesi,
dagitim kanallarinin ayarlanmasi, fiyatlandirma stratejilerin gozden gegirilerek, fiyat
listelerinin olusturabilmesi, tiriin gelistirme ve konumlandirma ¢alismalarinin etkin

bir sekilde yonetiminin gergeklestirilmesi gerekmektedir (Eser vd., 2011: 135).

D. Modern Pazarlama Yaklasimlar:

1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, “Tiiketicinin kullandig: iletisim aglarin1 kullanarak isletmenin {iriin,
marka ve hizmetlerini tanitmak amaci ile kullandigi pazarlama araci” seklinde
tamimlanmaktadir (Kaya, 2010: 365-367).

Teknoloji ve internetin giiniimiizde hizli bir sekilde gelisimi ile birlikte iletigim
alanindaki etkili gelismelerin bir¢cok sektorde oldugu gibi pazarlama sektoriine de
etkileri bulunmaktadir. Bu etkiler de isletmeleri, teknolojinin gelisen imkanlarindan
yararlanarak daha etkin bir pazarlama faaliyetlerini planlaylp uygulamaya
yoneltmektedir. Gelisen teknoloji ve internet ile birlikte isletmeler internet iizerinden
satis yapmaya baslamis ve boylelikle pazarlama faaliyetlerine yeni bir boyut
kazandirmugtir. Uriin veya hizmet alan tiiketicilerin isletme hakkinda memnuniyet
veya Onerilerini paylagmalari daha kolay bir hal almistir. Pazarlama uzmanlari bu
durumu degerlendirip; viral pazarlamay, tiiketicilerden kullanicilara memnuniyet ve

Onerileri aktararak yayilmasi i¢in kullanmiglardir (Kaya, 2010: 367-368).

Viral pazarlama yontemi ilk kez 1996 yilinda kurulan “Hotmail” sirketinin {icretsiz
e-posta hizmetinin kullanimiyla baslamistir. Gonderilen her Hotmail e-mailinin alt
kismina kiigiik bir reklam mesaj1 eklenilmeye baglanmis ve bu yontem sayesinde 500
bin kullaniciya sahip olan Hotmail sirketi, bir yil igerisinde on milyonu askin

kullanici sayisina ulagsmay1 basarmistir (Godin, 2011: 66).



2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi; online topluluklar, sosyal ag uygulamalari, blog
pazarlamasi ve buna benzer bircok mecranin kullanilarak isletme ile tiiketiciyi
bulusturan online tiiketim yeridir. Sosyal medya pazarlamasinin ortaya ¢ikisinin
olumlu yanlarindan biri siirekli aktif olusu ve rahat ulasim saglanabilmesidir (Neti,
2011: 3-4).

Diinya genelinde sosyal medya kullanicilar1 her gegen giin katlanarak artmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 insanlarin goriislerini paylasabilecegi, fikir aligverisi
yapabilecegi, iiriin veya hizmet hakkinda degerlendirmeleri yapabilecegi ¢evrimigi
sanal bir ortam saglamaktadir. Tiiketicilerin denemis olduklar1 {iriin veya hizmet ile
ilgili paylasmis olduklar1 yorumlar, olumlu ya da olumsuz bir marka algisi
olusturarak diger kullanicilarin da kararlarini etkilemektedir (Chung ve Austria,
2010: 581). Ciinki tiiketiciler artik kendilerine bir sey satilmasindan ziyade,
ihtiyaglarina uygun, onlar1 tatmin edebilecek, kendi isteklerine uygun iiriin veya
hizmeti almak istemektedirler. Bu dogrultuda da kendisini samimi bir sekilde
sunabilecegi iletisim aracini bulan isletmeler sosyal medya pazarlamasinda basarili

olmaktadirlar (Seving, 2015: 25).

Isletmeler sosyal medyanin kullanimin ve rekabetin artmasiyla beraber, sosyal
medya kanallarinda sadece verdikleri hizmetlerin tanitimmi yapmakla kalmayip,
tiiketicilerin problemlerini ve isteklerini dinleyip hizli cevap vererek, memnuniyetin
devamliligin1 saglamaktadirlar. Isletmeler sosyal medyanin kullanimin ve rekabetin
artmastyla beraber, sosyal medya kanallarinda eski klasik pazarlama yontemlerinde
oldugu gibi sadece verdikleri hizmetlerin tanitimini yapmakla kalmayip, tiiketicilerin
problemlerini ve isteklerini dinleyip anlik cevap vererek memnuniyetin siirdiiriilebilir

olmasini saglamaktadirlar.

3. Fijital Pazarlama

Fijital kavrami; dijital ile fiziksel kavramlarin biitiinlesmesini ifade eder. Teknoloji
ile birlikte dijitallesme kavrami zamanla yerini “fijital” (phygital) kavramina
birakmaya bagslamistir. Fiziksel ve dijital kavramlarin birlesmesi ile olusan yeni nesil
fijital pazarlama kavrami; tiiketiciye en dogru yoldan ve Olgiimlenebilir sekilde

ulagsma yontemlerinden biridir (Yalginkaya, 2017: 51).



Fijital pazarlama, giiniimiizde tiiketici ile dijital ortamda yiiz yiize gelen markalar
icin tercih edilen bir pazarlama yontemi olarak goriilmektedir. Fiziksel olarak
isletmeye yakin olan bir tiiketici ¢evrimici bildirim alarak, tiiketime tesvik edilmis
olur. Fitijal pazarlama yontemi ile isletmeler, tiiketici ile {iriin arasindaki, fiziksel ve

dijital diinya kopriisii olmay1 amaglamaktadir.

Fijital pazarlama, pazarlama yaklasimlar1 arasinda yeni bir kavram olmasina ragmen,
getirdigi avantajlar ile pazarlamanin etki sahasini arttirmaktadir. Pazarlama
faaliyetlerinin daha siirdiiriilebilir ve interaktif faaliyetlerine olanak saglamaktadir.
Fiziksel ve dijitalin arasindaki bagin kurulmasi ile tiiketicinin devamliliiyla
olusturulmakta; bu dogrultuda isletmelerin ise proaktif ve 0zgiin olmasi

saglanabilmektedir (Odabasi, 2017: 43).

Fijital pazarlamaya; ulasim araclarmi ¢agirmak i¢in kullandigimiz mobil
uygulamalari, online yemek siparisi uygulamalarini, magazada begendigimiz tiriinleri
kasa siras1 beklemeden siparis olusturabildigimiz mobil magazacilik uygulamalarini,

Pokemon Go oyunu gibi artirtlmisg gergeklik oyun uygulamalarini 6rnek verebiliriz.

4. Icerik Pazarlama

Icerik pazarlamasi; tiiketicinin istedigi 6zelliklerdeki iiriinii pazarlayarak ondan en
iist derecede faydalanmasini saglamayir amag edinen, miisteri tatminini 6n planda

tutan bir pazarlama ¢esididir (Karkar, 2016: 275).

Icerik pazarlamasi genel hatlari ile ii¢ ana faktdr iizerinde durmaktadir. Bunlardan
birincisi potansiyel miisterilerdir. ikincisi; kitleye deger verdikleri olgular {izerinden
yakinlik kurmaya c¢aligmalaridir. Igerik pazarlamasi deger yaratma kavrami olarak da
tammlanabilir. Ugiincii faktdr ise; kitlenin memnun kalarak ileride yeniden
gelmesinin saglanmasidir. Giivenilir oldugunu kanitlamasi, akillarda yer edinen bir
isletme olunmasi gerekmektedir. Bu sayede miisterinin tekrar tiikketimde bulunmasi
saglayarak marka bagliligi kurmay1 hedeflenmektedir (Handley ve Chapman, 2017:
19).

5. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama kavramimin ilk 6nciisii Jay Conrad Levinson’dur. Levinson bu
pazarlama yaklagimmi “Biitcesi kiiciik, hayalleri biiylik girisimciler i¢in yaratici

pazarlama teknigi” olarak tanmimi yapmustir (Levinson, J. C., 2007: 5). Bu



pazarlamanin stratejisindeki amag, kiiclik biitceler ile isletmenin veya iiriiniin
taniiminin yayilmasina katki saglamaktir. Gerilla pazarlama yonteminde; en az
giderle alisilmisin disinda olan farkli yontemler kullanilarak verimli sonuglara

ulagilir. Uygun, etkili ve hizli bir pazarlama yaklasimidir (Eser vd., 2011: 49).

Gerilla pazarlama, ilk etapta kiigiikk olgekli isletmeler tarafindan tercih edilen bir
pazarlama yontemidir. Farkli tiketim fikirleri ve gelisime agik Onerileri ile
teknolojiyi aktif bir sekilde kullanma stratejisidir. Gerilla pazarlama hedefteki eski
miisteri aracilig1 ile yeni miisterilere erisilmesini saglayan teknolojik bir koprii gérevi

olusturur (Nardalli, 2009: 2).

Gerilla pazarlama yaklasiminda; miisterileri ilging stratejiler ile etkileyebilecek, sira
dis1t metotlarin yer aldig1 yontemler uygulanir. Bu yontemi kullanan isletmeler, rakip
isletmelere gore tiiketicinin aklinda istedigi konumu elde edebilmektedir. Isletmeler
piyasada ilk defa bulunuyormus gibi, tiiketicilerin aliskanliklarin1 degistirmeyi ve
kendi markalarinin onlar1 cezbedecek farkliliklar1 6n planda tutarak sistematik bir

planlama ile olusturmaktadirlar (Durmus, 2011: 12).

6. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama; akilli telefon ya da kablosuz baglantisi olan cihazlara pazarlama
gayesiyle erisim saglanmasidir (Sweeney ve Coughlan, 2008: 286). Mobil
pazarlama iletisiminde iki bilesen yontem kullanilir; bunlar itme ve ¢ekme yonlii
mobil reklamlardir. itme yénlii reklamlar, mobil cihaz kullanicisindan izin alimimin
ardindan gergeklesen reklamlardir. Bu yonlii reklam ile hedef tiiketici grubuna yazili
veya goriintiili olarak mesajlarin iletilmesidir. Cekme yonli mobil pazarlama
reklami ise; hava durumu, trafik raporlari gibi icretsiz bilgilerin mobil cihaz
kullanicisinin istedigi bilgilere eklenilerek gonderilmesi yontemidir (Scharl vd.,
2005: 165). Mobil pazarlama yaklasimi isletme igin gelir diizeyini arttirir. Tiiketiciye
ise deger katan her tiirlii igerik ve promosyonun verimli yonlendirilmesini amaglar

(Tahtinen, 2006: 153).

Isletmelerin; yeni markalari, yeni iiriin gesitliligini, gelisen iiriin ve hizmet bilgilerini
potansiyel tiiketicilere aktarmasi i¢in iletisim kanallarini kullanmasi gereklidir. Bu
iletisimi; dogru hedef kitlesine etkin ve verimli bir sekilde ulastirmasi1 gereklidir.

Mobil pazarlama araglar1 ise bu yontem i¢in oldukca etkili ve hizli bir pazarlama



yontemlerinden birisidir. Tiiketici ve igletme arasindaki kopriiyli ¢evrimigi cihazlar

araciligi ile her an her yerden ulasilabilir hale getirmektedir.

Mobil pazarlama yaklagimi, diger pazarlama yaklasimlarina gore birka¢ one ¢ikan

Ozellige sahiptir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir;

e Hizhidir.

e Diisiik biitcelidir.

o Kisisellestirilmeye uygundur.

e (evrimigi cihazlar arag edinir.
e Icerikleri ile farkindalik saglar.
e Dogrudan pazarlamay1 amaglar.

e Mobil pazarlama yaklasimini kullanan isletmeler operasyonel anlamda rahat
etmektedir (Eru, 2013: 65).

E. Mobil Pazarlama Siireci

1. Mobil Pazarlamanin Gelisimi ve Onemi

Mobil iletisim teknolojilerinin hizla gosterdigi gelisim ile birlikte; mobil pazarlama
yontemi Onemli bir pazarlama aract konumuna gelmis bulunmaktadir. Mobil
pazarlama yontemi, yenilik¢i igerikleri ile sundugu reklam-satis faaliyetleri
sayesinde, isletmelerin pazarlama stratejileri igine hizla dahil olmustur. Bu
gelismelerin yani sira bazi sektorler diger sektorlere kiyasla mobil iletisimden daha
fazla yararlanarak, mobil pazarlamada 6n plana ¢ikmaktadirlar. Ozellikle; bankalar,
aligveris siteleri, zincir magazalar, gida sektdrii mobil pazarlama araclarinin en

yogun kullanildig1 yerler arasindadir (Arslan ve Arslan, 2012: 26).

2. Diinyada Mobil Pazarlamanin Gelisimi
Mobil kullanici sayisi her gegen yil artig gostermektedir. Asagida Sekil 3’te yer alan
rapordaki son verilere gore 2020 yilinin Ocak ayinda Diinya genelinde toplam mobil

kullanict sayist 5.19 milyardir.
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Sekil 3 We Are Social 2020 Diinya Mobil Kullanim Istatistikleri

@S T @

Milyar Milyar

Kaynak: (Dijilopedi, 2020).

Mobil pazarlamanin ana pargasi olan mobil cihazlarin kullanimi degerlendirildiginde,
diinya niifusunun yarisindan fazlasinin glintimiizde mobil iletisim diinyasinda oldugu
izlenmektedir. Mobil cihazlarin kullanimi her gegen yil katlanarak artmaktadir.
Yaygin olarak giiniin her vaktinde elimizde olan bu cihazlar, tiiketici ile isletme
arasindaki erisilebilirligi kolaylastirmaktadir. Biitlin bunlar kapsaminda her mobil
cihaz kullanicisi, mobil pazarlamanin hedefi icerisindedir. Mobil pazarlama yontemi
giinimiizde biiylik alan ve biiyiik kitlelere ulasabilen gii¢lii bir kanaldir (Arslan ve
Arslan, 2012: 26).

Diinyada mobil pazarlama ge¢misten giliniimiize baglica su evrelerden gecerek

gelmistir (Hubspot, 2019).

* Saticilar ilk zamanlarda {rlinlerini yiiksek sesle bagirarak pazarlamaya

calismiglardir.

* Yazili ve basili reklam kavrami 1450’de matbaanin bulunusuyla ortaya ¢ikmustir.
* 1730’da dergiler basilmis ve i¢lerinde reklamlar yer almaya baglamistir.

* 1839°da afis ve poster araciligiyla yapilan reklamlar 6n plana ¢ikmaistir.

» Tlk billboardlar 1867°de kullanilmaya baslanmistir.

* 1922 yilinda radyo yayinlarinda reklamlar sunulmaya baslanmigtir.

* Reklamlar 1941 yilinda TV yayinlar icerisinde yer almaya baslamigtir.

* 1954 yilinda televizyon kanallar1 aracilig: ile elde edilen reklam kazanci, dergi ve

radyolarda sunulan reklamlarin kazancini gegmistir.
* Telefon, 1970 yilinda pazarlama faaliyetlerinin icerisinde yer almistir.

* 1973-1994 yillar1 arasinda dijital ¢ag baglamistir.
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* 1973’de Martin Cooper tarafindan ilk cep telefonunu gelistirilmistir.
* Kisisel bilgisayarin tanitimi 1981-1984 yillar1 arasinda gergeklestirilmistir.

* 1984 yilinda Apple’in televizyon kanalinda yayinladigi Super Bowl reklami

Amerika’nin %46’sma ulagsmistir. Bu reklam yaklasik 900.000 dolara mal olmustur.
* Basili reklam yayini 1985°te artmugtir.

* 1990-1994 wyillar1 arasinda 2G teknolojisi kullanimi ve SMS (kisa mesaj)

pazarlamasi kullanilmaya baslamistir.

* TV kanallarindan elde edilen reklam kazanglar1 1990-1998 yillar1 arasinda 5,9 $
yiikselmistir.

* 1995-1997 yillarinda Yahoo ve AltaVista gibi arama motorlart ¢ikmistir. Bunun
devaminda ise ilk defa arama motoru optimizasyonu (SEO) konusulmaya

baslanmistir.

* Google, 1998 yilinda teknoloji diinyasinda yerini almigtir. Bunun arkasindan PPC

(Pay per click) pazarlamasi bagladu.

* Blog yazim1 1998 yilinda yayginlasmaya baslamistir.

* 3G, 2000’11 y1llarda ortaya ¢ikmustir.

* 2003 yilinda e-posta iizerinden pazarlama faaliyetlerine baslanilmistir.

* Sosyal medya uygulamalari 2003-2004 yillar1 arasinda ortaya ¢ikmistir. Gelisimini

hizla siirdiirerek biiyiik bir kullaniciy: etkisi altina almaya baglamistir.
* 3G teknolojisi 2007 yilinda kullanima agilmistir.
* Mobil internet kullanicis1 2012 yilinda 113,9 milyona ulagmistir.

+ Insanlar gelisen teknoloji ile mobil cihazdan aligveris yapma aliskanliklarini

baslatmiglardir.

* Cin’in 6nemli e-ticaret kuruluslarindan olan “Alibaba”, 11 Kasim’da diizenledikleri
Single’s Day (Bekarlar Giinii) festivali ile bir giinde 14,3 dolar degerinde satis
yapmustir. 2016 satislarinin %82’sinin mobil cihazlardan yapildig: bu festival, sadece

e-ticarette kalmayip Cin’in perakende sektoriinde 6nemli bir yere sahip olmustur.
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3. Tiirkiye'de Mobil Pazarlamanin Gelisimi

Mobil pazarlama Tiirkiye’de son yillarda gelisim gosteren bir kavramdir. Mobil
cihazlar insan hayatina dahil oldugu ilk donemde sadece konusmak ve kisa mesajlar
gondermek ic¢in kullaniliyordu. Yani telefonlar basit bir iletisim araci roliindeydi.
Mobil iletisimde bir¢ok hizmetin kullanima sunulmasi ve bunlarin hizla
yayginlagsmasi ile birlikte mobil pazarlamada dogrudan insanlarin hayatina dahil
olmus oldu. Isletmelerin sundugu mobil uygulamalar, tiiketicilere ¢esitli kampanya
tekliflerinin sunulmasini ve yeni tiiketicilerin kazanilmasini kolaylastirirken; mevcut

miisteriler i¢in ise proaktif kullanilmasina neden olmustur.

Diinyanin her bolgesinde oldugu gibi Tiirkiye’de de mobil iletisim sektorii hizla
gelisim gostermektedir. 1994 yilinda cep telefonu ile tanisan Tiirkiye oncelikli olarak
iki mobil iletisim operatorii ile iletisim faaliyetine baslamistir. Gegen zaman ile
birlikte Tiirkiye’de mobil abone sayisi katlanarak artmistir (Arslan ve Arslan, 2012:
27).

Mobil pazarlamanin kiiresel 6l¢ekte gelisimi ve biiyiimesi ile birlikte Tiirkiye’de de
mobil pazarlama kavrami onemli oranda gelisim gostermektedir. Bu gelismenin
temel noktalarindan birincisi teknolojinin gosterdigi gelisimdir. Ikinci gelisim
faktorii ise; isletme ile tliketici arasinda kurulan pazarlama iletisimin giiciidiir.
Tiirkiye’de glinden giine artan mobil cihaz kullanima ile birlikte, bu kanallar araciligi
ile yapilan pazarlama faaliyetleri de gelisim gostermektedir. Mobil cihazlar
sayesinde, isletmelerin pazarlama adina gergeklestirdikleri yontemler tiiketiciler
tarafindan takip edilip, kullanilmas1 daha kolay bir hale gelmistir. Kullanicilarin
mobil cihazlarinin agik durumda olmasi, mobil pazarlamacilarin hedef kitlesine her
zaman ve her yerde istenilen mesajin veya bildirimin iletilmesini saglamaktadir. Bu
pazarlamada verilen pazarlama mesajina ilgi duyan tiiketici ise bulundugu yerden
kolayca geri doniis yapabilmektedir. Istedigi iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
alabilir, ihtiyact dogrultusunda satin alma egiliminde bulunabilmektedir. Bu
dogrultuda da isletmeler tiiketicilere her an her yerde kolayca ulasilabilir olunmasina

imkan saglamaktadir (Wikipedia, 2019).

4. Mobil Pazarlamanin Unsurlar
Isletmelerin pazarlama departmanindaki galisanlar, dogru pazarlama stratejileri igin

oncelikle pazar ve rekabet analizi yapmaktadirlar. Verimli bir analiz olusturmak i¢in;
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kendi pazarlarini, sektorel gelismeleri ve Diinyadaki gelismeleri takip etmektedirler.
Bu dogrultuda ihtiyaglar belirleyip kisa ve uzun vadeli planlar yapmaktadirlar. Paket
gelistirme, reklam siireci, tanitimlarin planlanmasi, uygulama agsamasi, fiyat ayarlar
mobil pazarlama unsurlar1 arasindadir. Arastirma sirketleri, reklam ve diger hizmet
kuruluglart ile iliskileri koordine edip, sunumlar1 yapmaktadirlar. Pazarlama
yonetiminin ana faaliyetleri ise liretim Oncesinden baglar ve satig sonrasina kadar
devam eder. Pazarlama yOnetimi sadece bir {iriin veya mal i¢in gegerli olmayip, ayni
zamanda fikir ve hizmetlerinde sunulmasinda gerekli olmaktadir. Pazarlama sadece
kar amagli isletmeler icin olmamak ile birlikte, tiiketicinin genel anlamda istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamay1 hedefleyen bir degisim siirecini kapsamaktadir. Bu nedenle,
pazarlama stratejilerinin ve planlamalarin olusumunda meydana gelebilecek
degisimler géz dniinde bulundurularak, isletme i¢in uygun bir planlama olusturulmali
ve olasi kriz yonetimine uygun olarak uygulanacak yontemlerde degerlendirmeye

alinmalidir (Bulunmaz, 2016: 354).

5. Mobil Pazarlamanin Amaclari

Mobil pazarlama; faaliyet olusturma ve tiiketici veri tabani olusturma olarak iki 6n
kosulu barindirmaktadir. Veri tabanlarinda; tiiketicilerin mobil abone numaralari ile
ayrintili profil bilgileri yer alir. Bireysel tiiketicileri boliimlendirmek, hedeflemek ve
konumlandirmak i¢in ayrintili bilgi iceren profiller olusturmak gerekir. Bunun icin de
tiiketicilerin kendi profillerini olusturma imkani saglanir (Dietmar ve Pusstchi, 2010:
3). Reklam verenler bir mobil pazarlama kampanyasi diizenlerken; her zaman hedef

grup ile kampanya hedeflerini belirleyerek planlamaya baglamalidir.

Mobil pazarlamada marka bilinirliginin artirilmas: ile tiiketicinin  aligveris
tercithlerinde markayi tanima ve hatirlama yetenegini giiclendirmek amacglanir. Marka
imaj1 ve marka sadakatini olusturmaktaki amag ise isletme satislarin yiikseltilmesidir.
Satis artist ile tiiketiciyi daha hizli ve daha fazla satin alimina tesvik etmek amaglanir

(Dietmar ve Pusstchi, 2010: 4).

6. Mobil Pazarlamanin Sundugu Avantajlar
Mobil pazarlamanin baglica avantaji teknolojiden faydalanilarak tiiketiciye kolay
erisim saglanabilmesi, pazarlama igeriklerinin bu dogrultuda iletilmesidir.

Gilinlimiizde insanlarin mobil cihazlarim stirekli yanlarinda bulundurmasi ile mobil
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cihazlar pazarlamacilar igin biiylik firsat barindiran bir pazar yeri durumuna
gelmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 24).

Konum tabanli pazarlama imkani ile tiiketicileri satin almaya hazir olduklar1 anda
yakalamasi da mobil pazarlamanm sundugu avantajlardandir. Ornegin; alisveris
merkezinde olan bir tiiketicinin telefonuna indirim mesajlarinin iletilmesi, igletme
satiglarinin  artmasinda  etkili olmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 36).
Pazarlamacilar; tutundurma faaliyetleri konusunda zaman ve yer kisitlamasi
olmaksizin tiiketiciler ile iletisim kurabilmeye 6nem vermektedirler (Barutgu ve

Oztiirk G&1, 2009: 25).

7. Mobil Kullanici Boliimleri

Mobil kullanict boliimleri ii¢ smif olarak béliimlendirilmistir. Bunlar; milenyum
nesli, yol savascilar1 ve kaygili ebeveynler olarak tanimlanmaktadir (Junco ve
Mastrodicasa, 2007). Milenyum nesli; cocuk ve geng yasta karsilagtiklar1 yenilikler
ile birlikte teknolojinin hizla gelisimine ¢ok ¢abuk adapte olan kullanic1 grubudur.
Yol savas¢ilar; mithendislik, satis yonetimi, danisma ve kanun konularin1 kapsayan
farkli alanlarda ¢alisan kullanici grubudur. Mobil ticaret cihazlarinin kullaniminda
pek yetenekli olmayan bu grup daha cok profesyonel ve is yasamlarindaki
zorluklarin tistesinden gelmek i¢in s6z konusu cihazlar ile ilgilenmektedirler. Kaygili
ebeveynler; mobil bagimlis1 cocuklarina erigsmek igin, sesli veya yazili mesaj yoluyla

iletisim kuran mobil kullanic1 grubudur (Junco ve Mastrodicasa, 2007).

8. Mobil Pazarlama Stratejisi

Mobil pazarlama stratejileri, hedeflere nasil ulasacagina dair detayli genis ifadelerin
biitiiniidiir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Dogru bir pazarlama stratejisinde
isletmelerin, hedef kitle tiiketicilerini ve onlara en 1yi nasil hizmet sunabileceklerini
planlamalar1 gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 8). Tiiketiciler, isletmelerin
odak noktasindadir. Isletmelerin ana hedefi, tiiketicilere deger saglamak ve onlarla

karli iliskiler kurabilmektir (Kotler ve Armstrong, 2012: 48).

Internetin gelisimi ve mobil cihazlarin yayginlasmasi ile birlikte is siireclerinde
mobillesme tercihleri dogmustur. Isletmeler bu sayede tiiketicilere yer ve zaman
bakimindan rahat erisim saglayabilmektedirler. Bu dogrultuda giiniimiiz isletmeleri
pazarlama stratejileri olustururken mobil pazarlama yontemlerini de 6n planda

tutmaktadirlar (Klein, 2014: 276).
15



Mobil pazarlama stratejilerinde basarili bir yol izlemek igin isletmelerin bazi
noktalara onem vermesi gerekmektedir. Bu noktalar; isletmelerin hedef kitle ile etkin
mobil pazarlama karmasi kurmasi,

bir iletisim noktas1t olusturmasi, kampanya

programlarini etkin bir sekilde planlamas1 adimlarindan olusur (Barutgu, 2008: 267).

Isletmelerin mobil pazarlama stratejilerinde uygulamas: gereken temel adimlar Sekil

4’te verilmisgtir.

Sekil 4 Mobil Pazarlama Stratejisinde Temel Adimlar

Miigterilerin Miisterilere
Tutumiars Ne? Hangi Mesajlar
= [letilecek? —1
/
Miigteriler Mobil Mesajlar Ne
Kim?Nerede? | ( Pt . Zaman, Hangi
Stratms: _ Stkiskia
Iletilecek?
> '\
Olgme ve Hangi
Degerlendirme Faaliyetler
Nasi! e Yapilacak?
Yapilacak?

Kaynak: (Bourke, 2006: 10)

Isletmelerin mobil pazarlama stratejileri olustururken dikkat etmeleri gereken 6 temel
adim oldugu belirtilmektedir. Bu adimlara gore isletmelerin oncelikli hedefinde
tilketicileri tanimlamasi ve tiiketicilerin mobil pazarlamaya karsi tutumlarini
Olciilendirmesi gerekmektedir. Daha sonra isletmeler, hedef kitle tiiketicilerine hangi
mesajlarin, hangi zaman araliginda ve ne siklikla iletilecegine karar vermelidir. Son
asamada ise isletmelerin, mobil pazarlama kapsaminda faaliyetlerin Olcme
degerlendirmelerini nasil yapilacagini belirlemeleri gerekmektedir (Bourke 2006:

10).
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Mobil pazarlama stratejileri; itme temelli stratejiler ve ¢ekme temelli stratejiler
olmak {izere iki kategori halinde incelenmektedir (Barnes, 2002: 405). Itme temelli
mobil pazarlama stratejileri; tiiketicilerin mobil cihazina istek dis1 bir zamanda igerik
gonderilmesidir. Bu yontemde; SMS, MMS, e-mail, anket vb. itme temelli reklam ve

icerik gonderim araglar1 kullanilmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008: 53).

Tiiketiciler, kendilerine iletilen bu mesajlardan rahatsiz olabilmekte ve isletmeye
kars1 olumsuz bir tutuma sahip olabilmektedirler. Bu durumu ortadan kaldirmak i¢in
tiikketicilerden reklam onayir alinmali ve reklamlar izin temelli olarak iletilmelidir
(Scharl, vd., 2005: 168). Tiiketici arzu ettigi zaman reklam tercihlerini degistirebilir
veya iptal edebilmektedir (Barnes, 2002: 406).

Cekme temelli mobil pazarlama stratejileri; tiiketicinin onay talebinden hemen sonra
tek seferlik bir reklam igeriginin iletilmesi olarak tanimlanmaktadir (Leppéniemi ve
Karjaluoto, 2008: 53). Bu tiir pazarlama stratejilerinde genellikle trafik raporlari,
hava durumu tahminleri ve bur¢ yorumlar1 gibi {icretsiz mesajlar tiiketici tercihine

gore iletilmektedir (Dickinger vd., 2004: 2).

9. Mobil Pazarlama Araclari

Mobil pazarlama teknoloji ile dogrudan iligkili bir pazarlama aracidir. Bu
pazarlamada kullanilan yeni araglarin sayis1 giin gegtikce artis gdstermektedir. Mobil
pazarlamada kullanilan araglar baslica asagidaki gibi siniflandirilmistir (Terzici,

2019: 51-62);

e Kisa Mesaj (SMS)

e Multimedya Mesajlagsma Servisi (MMS)
e Mobil TV ve Mobil Video

e Mobil Kupon

e Mobil Ticaret

e Mobil Odeme

e Mobil Site

e Mobil Oyun ve M-Advergame
e Lokasyon Bazli Servisler

e NFC (Yakin Alan Iletisimi)

e OR Kod

17



o Arttinlmis Gergeklik (AR)
e Mobil Uygulamalar

10. Mobil Pazarlama Kanallar

Isletmelerin; iiriin veya hizmetleri, gelisen {iriin cesitligi, yeni markalar hakkindaki
bilgileri tiiketicilere iletmek i¢in tiiketici grubu veya gruplari ile iletisim saglamalari
gerekmektedir. Bu iletisim, isletmelerin dogru hedef kitle tiiketicisine etkin bir
sekilde ulasmasini ve pazarlama kampanyalarinin yiiksek geri doniisii olan bir yapida
hazirlanmasina imkan saglamaktadir (Barutcu ve Oztiirk G&l, 2009: 25; Kara ve

Hacihasanoglu, 2015: 182).

Geleneksel pazarlama stratejilerinde tiiketicilere kitle iletisim araglar1 (televizyon,
gazete, radyo) ile ulasilmakta; {irlin, hizmet ve marka bu kanallar araciligi ile
tanmitilmaktadir. Bu tanitim faaliyetlerinin kitlesel olmasi sebebiyle tiiketiciler ayni
giin igerisinde ¢ok sayida tanitim ile karsi karsiya kalmaktadir. Bunun sonucunda
tilkketicilerin reklam konusu {iriin ve markalar1 ayristirmasi zorlasmaktadir. Gelisen
teknolojiler ile tanitim faaliyetlerinin yonii kitlesel diizeyden daha kiiciik tiiketici
gruplarina yoneltilmektedir. Kitlesel ve tek yonlii bir pazarlama anlayis1 yerine kisiye

ozel ¢ift yonlii bir anlayisa gecis saglanmaktadir (Arslan ve Arslan, 2012: 45).

Mobil pazarlama kanallari; MMS (¢oklu ortam mesajlasma servisi), SMS (kisa mesaj
servisi), NFC (yakin saha iletisimi), GSM (kiiresel mobil iletisim sistemi), GPS
(kiiresel konumlama sistemi), bluetooth ve mobil internetten olusmaktadir. Mobil
pazarlama yOntemi, tiiketicilere mobil kanallar araciligi ile erisim saglamayi
hedeflemektedir. Son yillarda akilli telefon kullanicilarinin yayginlagmasi ile birlikte

mobil pazarlamanin 6nemi giderek artmustir.

11. Mobil Aygitlar / Cihazlar
Kitle iletisim kanallarinin gelisimini kronolojik olarak su sekilde siralamak

miimkiindiir (Gutk ve Krook, 2011: 27):

e Birinci Kitle Iletisim Kanali — 1500°1ii y1llarda baslayan yazili yéntem,

e Ikinci Kitle Iletisim Kanali — 1900°lii yillardan itibaren baslayan kayit
sistemi,

e Ugiincii Kitle iletisim Kanali — 1910’lu yillarda baslayan sinema sistemi,

e Dérdiincii Kitle Iletisim Kanali — 1920°1i yillarda baslayan radyo sistemi,
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Besinci Kitle Iletisim Kanali — 1950°1i yillarda baslayan televizyon sistemi,
Altinc1 Kitle letisim Kanali — 1990’11 yillarda baslayan internet sistemi,
Yedinci Kitle Iletisim Kanali — 2000’li yillarda baslayan mobil telefon

sistemi.

Mobil cihazlarin asagidaki ozellikleri onemli pazarlama faaliyetlerinin temelini

olusturmaktadir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 29):

Tasabilirlik: Mobil cihazlar; kiiciik boyutlu ve tagiabilirliginin rahat olusu
ile tiiketicilere kullanim kolaylig1 saglamaktadir. Tiiketiciler bu aygitlari
cogunlukla ellerinde tasidiklarindan dolayr pazarlamacilarin herhangi bir
zaman diliminde kullanici ile iletisim kurmasi oldukga kolaydir.

Konum 6zelligi: Mobil cihazlarin bir¢ogu kendi fiziki konumlarim
tanimlayan GPS’e sahiptir. Pazarlamacilar bu o6zellik ile mobil cihaz
kullanicist tiiketicilerin konumuna duyarli tutundurma teklifi gelistirme
imkan1 bulmaktadir.

Kontrolsiizlik — Serbestlik: Bir masaiistii kisisel bilgisayar ile mobil aygit
kiyaslandiginda, masaiistii bilgisayarin siirekli kablolara bagl kaldigi ancak
mobil aygitin ¢ogunlukla kabloya bagli olmadig1 goriilmektedir. Bu durum
mobil aygitlarin artan kullanim kolaylig1 saglamakta, tiiketicilere ulasmada

bliytik firsatlar olusturmaktadir.

Bir baska arastirmada mobil aygitlarin sahip olduklar1 bes o6zellik ile etkili bir

pazarlama araci oldugu 6ne stiriilmektedir (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 33).

Bu o6zellikler asagidaki gibidir;

o~ w0 D

Tagsinabilirlik

Yazili ve gorsel icerik
Mobil aygitin kisiselligi
Hizl bilgi yayilimi

Navigasyon ve elektronik iletiler

Mobil cihazlarin sundugu bu 6zellikler; tiiketicilerin ekran {iizerinde bir hayat

olusturmasina ve zaman araligt olmadan her yerde kolayca isletme ile etkilesim

kurabilme imkan1 saglamistir.
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12. Mobil Aplikasyonlar ve Mobil Ahsveris

Indirilebilir mobil aplikasyonlar, mobil cihazlara fonksiyon ve islevsellik eklemek
adina aygitin igletim sistemine tanimlanan programlardir. Giinlimiizde mobil
cihazlarin araciligr ile tiiketicilere erisim saglamak tercih edilen bir pazarlama

yaklagimidir.

Mobil aplikasyonlarin  kullanimiyla tiiketicilerin  hayatinin  kolaylastirilmasi
hedeflenmektedir. Tiiketiciler, {icretli ve iicretsiz sunulan mobil aplikasyonlar ile
bilgi erigsim ve paylasimini hizlandirmakla birlikte zamandan tasarruf etmektedirler
(Kazangoglu vd., 2011: 235). Akilli telefonlar araciligiyla siiriilen mobil
aplikasyonlar, mobil pazarlama yaklasiminda yeni bir donem baslatmistir.
Aplikasyon ile pazarlamacilar yeni bir pazarlama kanali imkanina sahip

olmaktadirlar.

Isletmeler; markalarini tutundurmanin yani swra mobil cihazlardan siirekli
faydalanmay1 saglayan kisisellestirilmis yazilimlar olusturmak igin aplikasyonlari
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin birgogu mobil cihazlarii geleneksel aligveris
deneyimlerini arttirmak veya farkl sekillerde aligveris yapmak icin kullanmaktadir.
Ornegin; tiiketiciler isletmenin mobil aplikasyonunu kullanarak iiriin hakkinda bilgi
arama, fiyat ve iiriin 6zelliklerini karsilastirma, kullanict yorumlarini okuma, kupon
kazanma gibi Ozelliklere kolayca erisebilme imkani bulmaktadirlar (Kumar ve

Mukherjee, 2013: 25).

Mobil alisveris geneli ii¢ ana engel ile karsilasmaktadir. Bu engellerden ilki; sabit
hatlara kiyasla mobil internet bant genigliginin daha dar olmasi ve bir uyari
olmaksizin yeni aglardaki beklenmedik baglant1 kopukluklaridir. ikinci olarak; mobil
cithazlar masaiistii kisisel bilgisayar ile kiyaslandiginda, mobil cihazlar daha sinirh
girdi tuslarina, daha kiigiik ekranlara ve daha az isleme kapasitesine sahiptir. Daha
kiiciik boyutlar ile ¢evrimigi islemlerin yapilmasi i¢in mobil cihazlar daha fazla islem
kapasitesine sahip sayfa ve basamaklara gereksinim duymaktadir. Son engel faktorii
ise mobil aligveris hizmetlerinin kullanildig1 ¢evre yeterince elverigli olmayabilir.
Diziistii ve masaiistii cihaz kullanimina kiyasla mobil cihazlardan gergeklestirilen
islemler kisa zamanda kisith kosullar ile gergeklestirilmektedir (Lu ve Su, 2009:
448).
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I11. TUKETiCi DAVRANISLARI VE TUKETICI SATIN ALMA
SURECI

A. Tiiketim Kavram

Tiiketim; insanlarin gereksinimlerini karsilamak i¢in kullandigi firiin  veya
hizmetlerin biitiiniinii kapsayan bir kavramdir. Genellikle tiiketme kavrami; harcama,
bitirme anlamlariyla da kullanilir. Ekonomik anlamda tiiketim kavrami; insanlarin
gereksinimlerini karsilamak igin iiriin veya hizmetlere bedel 6deyerek sahip olma
faktorii olarak tanimlanabilir. Tiikketimin ¢ikis noktasi ihtiyaglardan dogmaktadir.
Tiiketim eylemi, tiiketicilerin karar verme siirecinin ardindan tercih kullanmasi ile
gerceklesir. Tiiketicilerin tercihine tek secenekli {irlin de ¢ikabilir. Bu secenekte de
satin alma ya da almama tercihini kullanarak tiiketim eylemine olumlu ya da

olumsuz karar verilir (Kadioglu, 2014: 15).

Tiiketim kavrami, tiim ekonomik diizenin ve pazar yerinin olusum nedenidir.
Tiiketici gereksinimleri ve talepleri ise, tiiketim kavraminin ardindaki itici giicii
olusturmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 3). Tiiketicilerin smirli geliri, smirsiz
isteklerini karsilamak isteyince bireysel olarak tiikketimin iktisadi problemi meydana
gelmektedir. Birey kendisini tatmin etmek ve ihtiyacini karsilamak i¢in tiiketilecek

liriin veya hizmet ile ilgili segeneklerden tercih yapmak zorundadir (Oztiirk, 2015: 6).

B. Tiiketici Kavrami

Tiiketici; arzu, istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
veya satin alma giicli olan gergek bir bireydir (Altunisik, vd., 2006: 15). Tiiketici;
tirtin ya da hizmeti kullanarak tatmin olacagina inanan ve bu diisiince ile iiriin ya da
hizmeti satin alan bireydir. Tiiketici kavrami ile ¢ogu zaman misteri kavrami
karistirilmaktadir.

“Tiiketici kavrami, son kullanim amac1 dogrultusunda iiriin veya hizmeti satin alan, kullanan anlamina

gelmektedir. Miisteri kavrami ise, belirli bir isletmeden diizenli aligveris yapan kisi anlamina
gelmektedir. Tiiketici, miisteri, satin alan, kullanici gibi kavramlarin yakin anlamlarda kullanilmasi,

pazarlama kavraminin ve uygulamalarinin son otuz yilda yaygimlasmasinin bir sonucu olarak ortaya

cikt1g1 belirtilebilir” (Odabasi ve Barig, 2011: 20).
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C. Tiiketici Davramsi Ozellikleri

Tiiketici davranisi; {iriin ve hizmetlerin temin edilip kullanilmasi, degerlendirilmesi,
tiikketilmesi agamalarini kapsayan fiziksel faktorler olarak tanimlanabilir. Bu siirec;
iriinii veya hizmeti satin almadan Once tiiketicinin diislincelerinde baslar. Tiiketici
alternatif diger iirlin veya hizmetlerin avantajlar1 ile dezavantajlarin1 degerlendirir.

Bu dogrultuda satin alma ve tiiketim i¢in karar verme siirecini baslatir (Khan, 2006:
4).

Tiiketimi gerceklestirecek olan kisi, pazarda bulunan alternatif {iriin ve hizmetleri
degerlendirerek, onu memnun edecek, ihtiyacini giderecek bir sey arama eyleminde
bulunur. Tiiketicilerin pazar hakkindaki bilgileri bazen sinirli kalabilmektedir ve bu
yiizden kolayca yanlis bilgi edinebilmeleri olduk¢a miimkiindiir. Bu asamada ise
tilketiciyi bilgilendirme ve ikna etme iglevi biiyilk onem tagimaktadir. Yapilan
secimler dogrultusunda alinan tiiketim karari, satin alma asamasina kadar devam
eder. Tiketici hangi {irlin veya hizmeti alacagi konusunda olduk¢a emin olsa da son

anda satin alma davranisindan vazgecebilir (Foxall, 2015: 23-24).

Genel anlamda tiiketici davraniglari; tiiketicinin sorunlarini ¢dziimleme ihtiyacindan
dogan ¢abalarini ve bunlarin sonuglarinin birlesimi olarak ele alinabilir. Tiiketici

davraniglarint genel Ozellikleri ile siralamak miimkiindiir. Buna gore tiiketici

davraniglar1 (Burnett, 2008: 75):

e Dinamik bir siireci igermektedir.

Giidiilenmis bir davranistir.

e Farkl: faaliyetleri i¢inde barindirir.

e (esitli roller ile ilgilenir.

o Karmasiktir.

e Zamanlama agisindan degiskenlik gosterebilmektedir.
e (evresel faktorlerden etkilenir

e Her birey icin farkli degiskenlik gosterebilir.

Sonu¢ olarak pazarlama faaliyeti veya reklam kampanyasi diizenlenmeden 6nce

hedef kitle analizi arastirilmasi yapilmalidir. Tiketicinin ¢evre faktorleri, iginde
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bulunmus oldugu yasam kosullari, ekonomik diizeyi, tiiketicinin aligkanliklar1 gibi
bircok etken hakkinda bilgi sahibi olunmasi gerekmektedir. Tiiketici davranisini

etkileyen bu faktorlerin degerlendirilmesi yapilmalidir (Odabasi ve Baris, 2011, :30).

D. Tiiketici Davranis1 Modelleri

1. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli; tiiketici davraniglarinin @ dort  temel alandan  olustugunu
savunmaktadir. Bu alanlardan birincisinde; tiiketici davranislarinda etkili olabilecek
{iriin veya reklam gibi isletme girdileri ve tiiketici dzellikleri yer almaktadir. Ikinci
alaninda ise; tiiketicilerin bu girdilerin 6lgme degerlendirmesini yapma faaliyeti
vardir. Uglincii alaninda tiiketicinin olumlu giidiilenmesi halinde satin alma karar
stireci baglamaktadir. Dordiincli alaninda ise; satin alma davranisinin gergeklesmesi
halinde, bu sonuglarin isletme veya tiiketiciye geri dondiigii varsayilmaktadir. Bu
geri bildirim; ilerleyen zamanlardaki isletme kararlarimi ve tiiketicin tekrar satin

almasini, miisteri statiisiine gegisini baglantili olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 6).

Modelde satin alma davranisina biiyiik 6lgiide duygusal giidiilerin neden oldugu,
bununla birlikte 6zellikle tirtinlerin karsilastirilmasi ve iiriin kullanimindan sonra
ortaya c¢ikan tecriibe asamasinda ise rasyonel gilidiilerin Onemli oldugu

belirtilmektedir.

2. Howard ve Sheth Modeli

Bu model tiiketici davranislar1 konusunda kapsamli igerige sahip bir modeldir.
Howard ve Steth modeli 6grenme kuraminin sistematik uygulamasi olup aragtirma
odakli bir modeldir. 1963 yilinda gergeklestirilen Howard modeli, 6 yil sonra
gelistirilerek bu model olusturulmustur. Bu modele gore {i¢ tip satin alma davranisi

ongoriilmektedir. Bu davraniglar (Mert, 2001: 6-7):

e Otomatik (Rutin) Satin Alma Davranisi
e Sinirli Sorun C6zme Davranisi

e Sinirsiz Sorun C6zme Davranisi
Howard ve Steth modeli dort temel unsurdan olusmustur. Bunlar (Mert, 2001: 6-7):
e Girdi Degiskenleri (Uriin, hizmet, marka, fiyat, kalite gibi uyaricilardir.)

e Algisal ve Ogrenme Degiskenleri (Kavrama, grenme siireci.)
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e Cikt1 Degiskenleri (Algilama, tutum, dikkat, niyet, karar, satin alma.)

e Cevresel degiskenler (Sosyal faktorler, kiiltiir, finansal durum vs.)

3. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketici biitgesini harcarken; bu biit¢esini iirlin veya hizmetlerin arasinda kendine en
yiikksek memnuniyeti saglayacak, ihtiyacin1 giderecek sekilde boliistiiriir. Bu
davranig; satin almada 6lgme ve hesaplamanin var oldugunu ortaya koymaktadir.
Klasik iktisatgilarin goriislerine gore; insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
bireydir. Tiiketici davranislari ise bireylerin bu yapisit dogrultusunda belirlenmektedir

(Mert, 2001: 7-8).

Marshall’in ekonomik modeli insan ihtiyaclarinin nasil olusup degistigi konusu
tizerinde durmaz. Temelinde belirli ihtiyaclart olan ve bir geliri bulunan bireylerin,
tilketim konusunda parasini nasil kullanmasi gerektigi tlizerinde degerlendirmeler

yapmaktadir (Mert, 2001: 7-8).
Marshall’in ekonomik modeli, asagidaki yararl varsayimlart gelistirmistir;

e Fiyat diistiikce malin satiglar1 yiikselir.

e Tiiketicinin geliri artis gdsterdiginde, isletmenin {iriin veya hizmet satiglar1 da
yiikselir.

e Tutundurma giderleri artis gosterdiginde, satiglarda ytikselir.

e Hammadde fiyat1 artis gosterdiginde, son iiriiniin fiyati da yiikselir.

e Ikame malin fiyat1 diistiikce, ikame malin satis1 yiikselir.

e Tamamlayict malin fiyat1 diistiik¢e, tamamlanan malin satis1 yiikselir (Mert,

2001 8-9).

Ekonomik modele gore, tiliketiciler satin alma siireglerinde akilct ve rasyonel
davrandiklarindan dolay1 bilingli satin alma karar1 verirler. Gelir ve ihtiyaclaria
gore, kendilerine en fazla fayda ve tatmin duygusu saglayacak sekilde davranista
bulunurlar. Bu teori “’Marshall’in Fayda Modeli’’ olarak da tanimlanmaktadir

(Papatya, 2005: 223-224).

4. Maslow’un Insan ihtiyaclar1 Hiyerarsisi Modeli
Maslow’un insan ihtiyaglar1 hiyerarsisi modeline gore, tiiketicilerin ihtiyaclarinda bir

oncelik siralamast mevcuttur. Tiketiciler alt basamaktaki ihtiyacini karsilayabilir ve
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bu ihtiyacgtan bir doyum alirlarsa, bir iist basamaktaki ihtiyaci karsilama girisiminde

bulunurlar. Sekil 5’te bu ihtiyaglar hiyerarsik olarak siralanmistir.

Sekil 5 Maslow’un Insan Ihtiyaclar1 Hiyerarsisi

Erdemli,
yaratici,
icten,
problem ¢ozicd,
Gnyargisiz,

Kendini Gergeklestirme hakikati kabul eder oimak

Ozsayaqi, bzgliven, basari,
baskalarina saygi duymak,
Sayginhk baskalan tarafindan saygi duyulmak

Arkadaslik, aile, cinsel mahremiyet

Sevgi/Ait olma

Beden, is, kaynak, ahlak, aile, saglik ve mulkiyet guvenligi

Guvenlik

Fizyolojik

Kaynak: (Wikipedia, 2019).

Maslow’un hiyerarsik sekline gore insanlar i¢in en gerekli ihtiyaglar fizyolojik
ihtiyaglardir. Insanlar bu ihtiyaglarim karsilayip doyum aldiktan sonra, hiyerarsinin
bir iist basamagi olan giivenlik ihtiyaglarini karsilar. Daha sonra bir iist basamak olan
sevgi ve ait olma ihtiyacinin doyumu Xkarsilar. Gereksinimlerinin devamini bu

hiyerarsiye gore karsilamaya devam eder.

Tiiketici davraniglarinin  zamanla gosterdigi degisim ile birlikte, tiiketicilerin
ithtiyaglarimi karsilama yontemleri de degisim gostermistir. Giiniimiizde Maslow’un
modelindeki hiyerarsik diizene gore tiiketicilerin bircogu hiyerarsik diizenin disinda
ihtiyaclarmi gidermektedir. Ornegin; tiiketicilerin bir ev satin almak yerine, araba

satin almalarin1 hiyerarsinin disinda bir tiikketim 6rnegi olarak gosterebiliriz.

5. Freud’un Psiko-Analitik Modeli

Bu model; tiiketicinin satin alma siirecinde ekonomik faktorlerin 6nemli oldugu gibi,
sembolik faktorlerin de etkili oldugunu savunmaktadir. Tiketicilerin satin alma
stirecinde sergilemis oldugu davraniglarda psikolojik etmenler bulunmaktadir. Bu
dogrultuda; tiiketicilerin bilingaltina ulasan, onlarin duygularin1 kapsayan ve 6zel
diinyalarmi yonetecek arastirmalara agirlik verilerek, bilingaltinda yer alan satin ve
karar davraniglart incelenmelidir (Karabacak, 2003: 81). Freud’un modeline gore;
kisiligi olusturan {i¢ temel vardir. Bunlar; ilk benlik, benlik ve iist benlikten

olugmaktadir. Bu ii¢ temelde tiiketicinin davranislarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
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E. Tiiketici Davramslarimn Etkileyen Faktorler

Glinlimliz pazarlama yaklasimlarinda tliketicilerin davramislarimi etkileyen birgok

faktor bulunmaktadir. Modern pazarlama anlayisinda, tliketicileri 6rnegin sadece

fiyat gibi tek bir degisken faktorii etkilememektedir. Tiiketicilerin davraniglarini

etkileyen bu faktorleri 4 temel grupta inceleyebiliriz (Mucuk, 2004: 71).

1
2
3.
4. Psikolojik Faktorler

. Kiilturel Faktorler

Sosyal Faktorler
Kisisel Faktorler

Bu temel faktorler Sekil 6°da alt bagliklari ile birlikte gosterilmektedir.

Sekil 6 Tiiketicilerin Davramislarini Etkileyen Faktorlerin Ayrintilh Modeli

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
] ™ ] Yas ve
~  Kiltir %f_ﬁe;ﬁ:,ls — Dﬁ:asafnu = Motivasyon
ongisii
\ - o \ —
= Alt Kiiltiir Aile = Meslek = Algilama
L L \ J —
~ r [r— r—
. Roller ve | | Ekonomik Ll A
Sosyal Simf Statiler Kogullar Ogrenme
|- - k—d
(r— [r——
a | | Inang ve
Yagam Tarz1 Tutusmlar
S —
 —
|| Kisilik ve
Benlik
—

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2012: 125).

1. Kiiltiirel Faktorler
a. Kiiltiir

Kiiltiir; insanlarin olusturdugu, deger sistemlerini iginde barindiran, ahlak, inang,

sanat, orf adet, gelenek ve gdreneklerin olusturdugu bir biitiindiir. Insanin istek ve

davraniglarini belirten, 6z benligini olusturan en temel faktorlerden biri kiiltiirdiir

(Tek, 1999: 198).
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Kiiltiirel faktorler giinliik yasantinin 6nemli bir parcasi oldugu i¢in, tiikketicilerin satin
alma kararlarin1 da etkilemektedir. Nelerin yenilecegi, nelerin giyilebilecegi, ne tiir
seyahatler olusturulabilecegi gibi faktorler genis Olgiide insanlarin kiiltiirlerinden

dogan kararlardir (Mucuk, 2012: 76).

Kiiltiir her ne kadar tanimlanmaya calisilsa da anlami yalnizca bir toplumun kolektif
zihinlerinde barmir. Kiiltir kendine 6zgii 6zellik ve islevleri dogrultusunda ayirt
edilebilmektedir (Ammi, 2007: 55);

o Kiiltiir kolektif bir yapidadir. Bir toplulukta ortaya ¢ikmis ve yayilmistir.

e Kiiltiir devamlilig1 olan ve gelisen bir kavramdir.

e Kiiltiir her toplumun kendi norm ve davranislarimi iginde barindiran bir
kavramdir.

e Kiiltiir toplumun ihtiyaglarin1 karsilamak tizere gelisir.

e Kiiltiir; aile, okul, dini gruplar gibi farkli topluluklar tarafindan bilingli olarak
edinilen, 6grenilen ve diger topluluklara da aktarilan bir toplumsallastirma

sureci olarak tanimlanabilir.

Kiiltiir; insanlarin sahip olduklari birikimlerini, ahlaki yargilarini, ge¢gmisten edindigi
tecriibelerini, gelenek ve gorenek degerlerini i¢inde barindirdigr karmasik 6gelerin
biitiiniini  kapsamaktadir. Bu dogrultuda; insanlarin tliketici davranislarinda
sergiledikleri yaklasimlara etki eden psikolojik ve sosyal faktorlerin hepsinin kiiltiir

etkisinden denilebilmektedir (Penpece, 2006: 1).

b. Alt kiiltiir

Alt kiiltiir; farkli diistincelerin oldugu bir toplumda, 6ne ¢ikan kiiltiir grubudur.
Grubun tyeleri toplulugun diger iiyelerinden farkli bakis agis1 ve inanca sahiptir.
Bunun yani sira biitlin  bir toplumun genel baskin inanclarmi da iginde
barindirmaktadir. Pazarlamacilar yaptiklari alt kiiltiir analizi ile; alt kiiltiir grubu
tiyelerinin algi, tutum ve spesifik ihtiyaclarimi karsilamak i¢in pazarlari boliimlere

ayirir. Tim  tiiketiciler aslinda birden fazla alt kiiltiirel grubun birer iyesidir
(Schiffman vd., 2012: 361).

Her kiiltiir kendi i¢cinde daha kiiclik alt kiiltiir gruplarini barindirir. Alt kiiltiir
faktorleri tiiketici davraniglarinin seyrini onemli olgiide etkiler. Milliyetler, 1k
gruplari, dinler, cografi bolgeler alt kiiltiir gruplarmin olusumundaki 6nemli

faktorlerdendir. Birgok alt kiiltiir 5nemli pazar yerlerini olusturur. Pazarlamacilar alt
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kiiltir gruplarinin analizi ile ihtiyaglara gore tasarlanmig {iriin veya hizmet igin

pazarlama programlar1 olusturmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 139).

c. Sosyal siif

Insanlarin mevkilerini tanimlamak amaciyla toplum igerisinde sosyal siif kavrami
kullanilmaktadir. Ayni sosyal smif mensuplari, toplumda yaklasik olarak esik
statiilere sahip olmaktadir. Ornegin; benzer meslek ¢alisanlari, gelir diizeyleri, fikir
benzerlikleri sebebiyle benzer yasam tarzlarina sahip olma egilimindedirler. Ayni
statiideki bu kisiler, sosyallesme etkinliklerini, benzer yasam bigimlerini, hobilerini,
diistincelerini ve fikirlerini birbirleri ile paylasma egilimindedirler (Solomon, 2017:
455).

Bireyler icinde bulunduklar1 sosyal smif statiisiine karst su yaklagimlarda

bulunabilirler;

e Kendi siifinin listiindeki sinifa gegmek isteyebilirler.
e Kendini ispatlamak adina kendi sinifin1 agmak isteyebilirler.

¢ Bulundugu sinifi benimseyebilirler.

Pazarlamacilar, strateji gelistirirken bireylerin bu ii¢ farkli davranis egilimlerini de

dikkate almalidir.

2. Sosyal Faktorler

a. Referans gruplari

Referans gruplari; tiiketici davranis ve tutumlarint hem dogrudan hem de dolayh
olarak etkilemektedir. Dogrudan etkisi olan gruplara; tiiketicinin aile ve yakin
cevresi, dolayli etkisi olan gruplara ise sporcular ve oyuncular Ornek olarak
gosterilebilir (Yildirim, 2016: 219). Baska bir tanima gore ise referans gruplart;
bireyin rol model olarak Ornek aldigi, oOnemsedigi, gozlemledigi, tiiketicinin

davraniglarini sekillendiren gruplar olarak tanimlanmaktadir (Arli, 2012: 157).

Referans gruplarmin tiiketime egilimde belirgin bir etkisi vardir. Is arkadas1 ve okul
arkadag1 gibi c¢ok biiyilk olmayan gruplarin tiiketim davranisimi farkli tiirlerde
etkiledigi goriilmektedir. Bu etkiler asagidaki gibi tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris,
2011: 229-230):

e Tiketicinin; marka, {irlin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasini

saglar.
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e Tiiketicinin; marka, {iriin veya hizmeti denemesine olanak saglar.

e Tiiketicinin; marka, {iriin veya hizmet ile hangi ihtiya¢larinin karsilanacagini
belirler.

e Tiim bu etkileri gerceklestirirken tiiketicinin i¢inde bulundugu grubun iletisim

agmi da sekillendirmektedir.

b. Aile

Aile kavrami; aralarinda kan bagi olan veya evlilik ile bag kurulmus olan, iki veya
daha fazla kisinin birlikte yasam siirdiirdiigii bir yap1 olarak tanimlanabilmektedir
(Khan, 2006: 68). Bosanma, ayrilma, evlilik dis1 dogumlar ile yagsamlarini siirdiiren;

bir ebeveyn ve bir ¢ocugun oldugu tek ebeveynli aile yapilar1 da mevcuttur

(Schiffman vd., 2012: 306).

Bireyin dogustan dahil oldugu aile grubu, bireyin davraniglarinin sekillenmesine etki
eden ilk egitim kurumudur. Tiiketimde alinan kararlarin biiytlik bir kismi aile ortami
icerisinde alinir. Alman kararlar diger aile bireylerinin istek ve ihtiyaglar

dogrultusunda sekillenir.

Tiiketicinin karar asamasi aile bireylerinin karardaki rollerini etkiler. Bilgi arayisi,
tiriin veya hizmet degerlendirmesi farkli bir aile bireyi tarafindan gergeklestirilirken,
sorunu tanimlamay1 ailenin bir baska bireyi gerceklestirebilir. Ailede iki ebeveynin
de calismasindan dolayr aligverisi c¢ocuklarin yapmasi, daha fazla televizyon
izledikleri igin Uriinler hakkinda daha fazla bilgi ve fikre sahip olmalari, tiiketici
sorunlarina daha ¢ok uyma ve g¢evre dostu iriinler almaya 6zen gostermeleri son
donemlerde c¢ocuklarin satin alma kararlarindaki roliinii giderek arttirmaktadir

(Blythe, 2005; 57-59).

Satin alma karar asamasinda aile iiyelerinin rolleri farklilik gdsterebilir. Bilgi arama,
degerlendirme, {iriin veya hizmet hakkindaki Onerilerin arastirilmasi bir aile {iyesi
tarafindan yapilirken; sorunu tanimlama ve karar asamasi ise baska bir aile {iyesi
tarafindan gelebilir. Aile bireylerindeki ¢ocuklar, ebeveynlere gore kiyasla daha fazla
kitle iletisim araglarii kullanma egiliminde olduklar1 igin, iiriin veya hizmet
hakkinda daha fazla bilgi erisimine sahip olmaktadirlar. Ayrica giiniimiizdeki ¢evre
dostu f{irtinlerin ¢ocuklarin satin alma kararlarinda biiylik bir role sahip oldugu

goriilmektedir (Blythe, 2005: 57-59).
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c. Roller ve statiiler

Statii kavrami; belirli bir mevki sakinlerine goére onuru ve saygmlig temsil
etmektedir (Foxall, 2015:139). Tiiketim ile i¢li dishh olan kisiler, baskalarim
cogunlukla sahip oldugu seyler hakkinda yargilamaktadirlar. Uriin veya hizmetler,
insanlarin sosyal hiyerarsik yapidaki konumlarini belirleyen statii sembolleridir.
Statiiler her zaman sabit bir ¢izgide degildir. Alt sinif statiisii géstergesinde olan bir
irlin veya hizmet; orta ve iist smif tiiketicileri arasinda benimsenerek

yayginlasabilmektedir (Hoyer vd., 2013: 370).

Tiiketiciler genelde rol ve statiilerine uygun iiriinleri satin alirlar. Ornegin; calisan bir
anne, sirketinde marka miidiirii iken evinde es ve anne roliindedir. Bu dogrultuda
iiriin satin alirken; marka miidiirii roliinii ve statiisiinii yansitan giyim tercihlerinde

bulunur (Kotler ve Armstrong, 2012: 144).

3. Kisisel Faktorler

a. Yas ve yasam dongiisii

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin, farkli ihtiya¢ ve istekleri meydana gelmektedir.
Yasam boyunca insanlarin satin altiklar1 mal veya hizmetlerin tercihi degisebilir.
Yiyecek, giysi, mobilya ve buna benzer tiiketim tercihleri genellikle yas gruplari ile
iligkilidir. Bireyin; evli veya bekar olusu, ¢ocugunun olusu, zamanla ¢ogalan ya da

azalan aile bireyleri dongiisii ile tiiketim tercihlerinde farkliliklar olabilmektedir.

Yasl tiiketicilerin, beslenme bilgisi ve karar verme asamalari tiiketim satin alma
asamasinda zaman alic1 bir siirectir. Yavas hareketleri ile gen¢ yas grubuna kiyasla

daha bilingli aligveris yaptiklar1 gézlemlenmistir (Hoyer vd., 2013: 62)

b. Meslek

Bireyler temel gereksinimlerini karsilamak ve gec¢im saglayabilmek adina bir is ile
mesgul olma durumundadirlar. Ailede bir veya birden fazla kisinin ¢alisma durumu
olabilir. Bireylerin edindikleri bu meslekler, yasam tarzlarini ve tiiketim
aligkanliklarini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Pazarlamacilar ise her meslek
grubun ihtiyaglarina yonelik {iriin ve hizmetlerini gelistirmektedirler. Ornegin; beyaz
yakal1 bir isletme sahibi, yat, business ugak bileti, pahal1 saat gibi tiiketim egiliminde
bulunurken, mavi yaka calisani olan birey ise is ayakkabis1 ya da baret gibi iirlinleri

tercih etmektedirler (Satici, 1998: 8).
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Bir miihendis ile bir doktorun ihtiyaglar1 arasinda farkliliklar vardir. Bu yilizden
meslek gruplarina gore tiiketicinin satin alma egilimleri ayn1 yaklasimda olmayabilir.
Bu sebeple pazarlamacilar iriin ya da hizmet ile ilgili reklam kampanyasi

olustururken, hedef kitlenin mesleki 6zelliklerini de gz 6niinde bulundurmalidir.

c. Ekonomik kosullar
Tiketicilerin ekonomik giicii, satin alma egilimlerinde olduk¢a onemli bir ektiye
sahiptir. Tiiketici; gereksinimlerini onem sirasina gore belirlemekte ve biitgesi

dogrultusunda satin alma davranisinda bulunmaktadir.

Bireyin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar, satin alma karar siirecinde énemli rol
oynar. Ornegin; araba alma plan1 yapan bir birey, bu siiregte isini kaybederse araba
fikrinden vazgecebilir veya araba alma egilimini uzun vadede erteleyebilir. Tam
tersine maaginda artis olursa; alacagi arabayr tekrar gozden gecirebilir ve daha

kaliteli bir marka, daha iist bir model araba satin alabilir.

d. Yasam tarz

Her insan birbirlerinden farkli yasam tarzlarina sahiptir. Ayn1 alt kiiltiir, ayn1 sosyal
smif, aym1 meslek gruplarinda olsalar dahi, yasam tarzi insanin psikografik
ozelliklerini disa vurmasiyla sekil olusturur. Tiiketiciler bir {iriin satin alirken, ayn
zamanda {irliniin temsil ettigi degerleri ve yasam bic¢imlerini de satin almis olur

(Kotler ve Armstrong, 2012: 146).

Tiketicinin yasam tarzi, satin alma davramiglarini 6nemli diizeyde etkilemektedir.
Ornegin; diizenli spor yapan, dengeli ve saglikli beslenme aliskanlig1 edinmis bir
tilketici, organik iriinleri satin almayr tercih edecektir. Marketlerde manav
reyonlarini agirlikli olarak kullanacaktir. Sportif aktivitelerde bulundugundan dolay,

buna uygun giysileri satin alma egilimi gosterecektir.

Yasam tarzini etkileyen bir¢ok faktér mevcuttur. Bu faktorlerin tiiketici davraniglari

tizerindeki etkisi Sekil 7°de detaylandirilmistir.
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Sekil 7 Yasam Tarz1 ve Davramislar Uzerindeki iliskisi

Yasam Tarzi

2 SRR Yasam Tarzi Nasil Davramslar Uzerindeki
Belirleyicileri Yasiyoruz Etkisi
e Demografik zellikler o Hisler e Satin Alma
e Sosyal Simf e Beklentiler e Nasil
e Ajle Yagantist e Tutumlar e Ne Zaman
e Kiltir e Sevgi — nefret e Nerede
e Aile Yagam Egnsi e Tiketim e Kim
e Kisilik o Tlgiler e Tiketim
e Degerler e Etkinlikler
e Gudiler
e Gegmig Deneyimler

Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 168).

e. Kisilik

Kisilik; bir bireyin igtenlik, samimiyet, 6z duygu ve davranislarini i¢sel psikolojik
Ozelliklerini yansittig1 bir biitiin olarak tanimlanabilir. Her birey farkli genetik
ozellikler ile diinyaya gelmektedir. Kisilik arastirmalarindaki asil amag; bireyler

arasindaki farkliliklarin incelemesidir (Foxall, 2015: 57).

Bireyin kisilik o6zellikleri yasamini sekillendirdigi gibi, tiiketimde de satin alma
davraniglarin1  etkilemektedir. Pazarlamacilarin ve reklamcilarin hazirlayacagi
kampanyalar i¢in kisilik Ozelliklerinin analizi olduk¢a Onemlidir. Bu 0Ozelliklerin
dogru sekilde analiz edilmesi, hedef kitlenin etkilenmesini saglayacaktir (Kotler ve
Armstrong, 2012: 146).

4. Psikolojik Faktorler

a. Motivasyon

Motivasyon terimi; Latincede “hareket” anlamina gelen “movere” kelimesinden
tiiretilmistir. Motivasyon; bireyi tetikleyen, harekete geciren, itici i¢ giidiilerin
timiidiir. Motivasyon ve duygular birbirleri ile iliskilidir. Motivasyon 6znel bir

kavramdir ve bu nedenle davranistan ayirmak oldukga zordur (Blythe, 2005: 46).

Tiketiciler; motivasyon duygular1 tatmin edildigi zaman olumlu, tatmin olmadiklar
zaman ise olumsuz duygular beslerler. Motivasyon; tiiketicinin {liriine veya hizmete
kars1 satin alma egilimini belirleyen etmenler arasindadir. Ayrica; tiiketicilerin hangi

hedefleri ne siklikla ve siddetle siirdiirdiigiini etkiler.
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b. Algilama

Algilama kavraminin 6zii bireyselliktir. Kisi; ¢evresinde olup biten olaylari,
durumlari, hareketleri, nesneleri kisacasi her seyi bes duyu organi ile algilamaktadir.
Duyumsanabilen her sey, her kisi tarafindan farkli algilanip farkli yorumlanmaktadir.
Kisiler; ayn1 olay durum veya reklamlar1 benzer sekilde algilamayabilirler. Kisiler
benzer algilayici siirecten gegseler dahi, ayni durum hakkinda farkli algilamalara

sahip olabilmektedirler (Kotler, 2000: 94).

Algilamanin ¢evremizdeki diinyayr nasil gordiigiimiiz ile de bir baglantis1 vardir.
Algilama kavrami sadece fizyolojik bir siire¢ degildir. Kisinin ge¢mis yasami, su
anki aligkanliklari, deneyimleri, hedefleri diisiiniildiiglinde pazarlama kampanyasi
icin detayll bir hedef kitle analizi yapilmalidir. Tiiketicinin {iriin hakkindaki algisi,
satin alma davranisini etkilemektedir. Tiketici bir lirlin veya hizmeti satin alma
yaklasimindayken; kendi algisina hitap edeni satin alir. Uriiniin objektifliginden daha

¢ok, iiriiniin tiiketici i¢in algisina hitap etmesi onceliklidir. (Tom vd., 1987: 23).

Algilama kavraminin sadece fizyolojik bir siire¢ olmadigi, hedef kitlenin gegmis ve
su anki aligkanliklari, deneyimleri ve yasantilarindan etkilendigi diisiiniildiigiinde
kampanya Oncesi detayli bir sekilde hedef kitle analizi yapilmalidir. Tiiketiciler
algiladiklarint satin almaktadirlar. Soyle ki, giiriiltiilii bir karistirict daha sessiz bir
karistiriciya gore giiclii olmayabilir. Ancak tiiketici giiriiltiili bir karistirictyr daha
giiclii olarak algilarsa o zaman giriltili karistirict daha giiglii demektir. Sonuca
bakildiginda ise tiiketici i¢in Onemli olan {irliniin objektif gercekligi degil lriin

hakkindaki algisidir.

Tiiketicinin algis1 konusunda pazarlamacilarin ve reklamcilarin kampanyalarinm
hazirlarken dikkat etmesi gereken hususlar vardir. Uriiniin veya hizmetin; fiyatiin
ve faydasmnin hedef kitle tarafindan nasil algillanacagi oOl¢timlenmelidir. Her
tiikketicinin, ihtiyaglari, 6zellikleri, deneyimleri ve bakis acis1 birbirinden farklidir.
Tiiketiciler; algida segicilikten dolayr bir kampanyayi birbirlerinden ¢ok farkl
sekillerde algilayabilmektedirler. Algida seciciligin islevlerini su sekilde
tanimlayabiliriz (Assael, 1995: 199-200):

e Algida secicilik; tiiketicinin ihtiyaclarina en uygun uyarict bilgileri alip

zihnindeki doyumu saglamasidir.
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o Tiiketiciler kendi aligkanliklarina karsi gelen bilgiler ile karsilagtiklar1 zaman
zihinsel bir direng gostermektedirler. Bu durum algida savunma olarak

tanimlanmaktadir.

Sonug olarak geleneksel veya modern pazarlamada hedef kitlenin kampanyalari ne
sekilde algilayacagi ve ne yonde tepki verecegi isletmeler agisindan oldukga

Onemlidir.

c. Ogrenme

Ogrenme yasam boyu devam eden, siirekliligi olan bir kavramdir. insanlar dogum
anindan Oliim anina kadar hayatlar1 boyunca, siirekli yeni bilgiler ve deneyimler
ogrenme egilimindedirler. Ogrenme; diirtiiler, bilgiler, deneyimler, ipuglari, fikir ve
pekistirmelerin  etkilesimi  ile baslamaktadir. Tiiketici 0grenimi; okuma,
degerlendirme, tartisma, gézlem ve fikirden elde edilen bilgilerin bir sonucu olarak
stirekli gelisir ve degisir (Schiffman vd., 2012:196).

Insanlar yasam boyu bir¢ok seyi dgrendigi gibi, tiiketim ve tiikketim aligkanliklar ile
ilgili de bircok davramis bigimini Ogrenmektedirler. Ogrenme siirecinde sadece
fizyolojik faktérler degil, tecriibe ve yasanmighklar da etkilidir. Ornegin; tiiketici bir
iriin hakkinda saticilardan, ¢evresinden, ailesinden bir fikir sahibi oldugu gibi, kendi

deneyim ve gozlemleri ile de grenmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).

Bir davranigin 6grenilmis bir davranis oldugunun kabul edilmesi i¢in ii¢ etken
gerekmektedir. Bunlar, davranisin kismen kalicilik gdstermesi, davranigsal olarak
farkliliklarin olmasi ve belli bir yasanti ya da deneyimler sonucunda meydana

gelmesidir.

Insanlarin tiiketim siirecinde 6grenmesini etkileyen, dolayisiyla satm alma siirecine

de etki eden faktorler Sekil 8’de gosterilmektedir.
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Sekil 8 Ogrenme ve Satin Alma Siirecini Etkileyen Faktorler

Kiiltiir -

Degerler
Alt Kiltiir N Tutumlar
Sosval Suf — @ Begeniler
Alle S Tercihler
Beceriler Satin Alma Karart ve
Arkadaslar _— T Kullanim Davransgs
Duygular
Kurumlar R ——
Urin'Marka
Kisisel Tecriibeler — Ozellikleri
Reklam E— Sembolik Anlam
Kitle etisim — Davrani

Kaynak: (Khan, 2006: 115).

Sekil 8’de ele alindig1 gibi, tiiketicinin i¢cinde bulundugu kosullar, yasadig: kiiltiir,
sosyal simif aile ve cevresi, deneyimleri, kullandig1 kitle iletisim araglar1 gibi
faktorlerin hepsi 6grenme siirecinin birer pargasidir. Tiim bu parcalar tiiketici
davranis duygu ve nesnelere yiikledigi anlamlar ile sekillenmektedir. Sonug olarak

biitiin bu siire¢ insanin iiriin veya hizmeti satin alma kararini1 olusturmaktadir.

d. inang ve tutumlar

Insanlarin genel olarak cevresindeki olaylara, izlediklerine, karsilastiklarina kisacasi
her seye kars1 bir goriisii vardir. Insanlar bu goriislerinden dogan, inan¢ ve tutum
giidiilerine sahiptirler. Inanglar; iiriin veya hizmetin dogrudan tiiketimi, reklam veya
agizdan agiza iletisim yoluyla 6grenilen bilgi edinimine dayanabilir. Tutumlar ise;
iiriin veya hizmete yonelik memnun kalma veya memnun kalmama duygulardir.
Inanglarin tutumlar sekillendirmeye katki sagladigi diisiiniilmektedir. Bir {iriin veya
hizmete duyulan inang ve tutumlarin birlesimi, tiiketicilerin o iiriin veya hizmetten

memnuniyet derecesini belirler (Bradley, 2003: 32).

Bu dogrultuda isletmeler hedef kitlelerin {iriin veya hizmet ile ilgili sahip olduklari
inanca ilgi duymaktadirlar. Hedef kitle; {iriin veya marka ile ilgili istenmeyen bir
inanca sahipse, isletme bu durumun 6niine gegebilmek i¢in bir kampanya baslatmak

durumundadir (Kotler, 2000: 95).
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F. Tiiketicinin Online Satin Alma Davramslari

Elektronik ticaret; iirlin veya hizmetlerin internet sitelerinde satilmasi ve satin
alinmasi anlamina gelmektedir. E-ticaret sistemi giliniimiizde hem isletmelere hem de
tilketicilere biiyiik katki saglamaktadir. World Wide Web (www), tiiketicilere
zamandan tasarruf ederek yeni pazar yerlerini kesfetme olanagi sunmaktadir (Garima

ve Guptha, 2013: 13).

Yasam kosullarinin gosterdigi degisim ve tiliketicilerin zamandan tasarruf etme
ihtiyaglar1 ile birlikte elektronik ticaret perakendecilik sektoriinde hizla gelisim

gdstermistir (Izgi ve Sahin, 2013: 12).

Internet {izerinden tiiketim; kullanicilarin zamandan tasarruf etmesini saglarken,
cografi sinirlamalar1 da ortadan kaldirmaktadir. Bu dogrultuda tiiketici; daha fazla

tiriin ¢esidine, daha az zaman ve daha az maliyet ile ulasma imkani1 bulmaktadir.

Tiiketiciler isletmelerin e-ticaret sitelerinden edindikleri bilgiler ile; fiyat ve iiriin
kalitesini karsilastirabilme, gereksinim duyulan iiriin veya hizmete hemen erigebilme,
tilkketici yorumlarim1 okuyup degerlendirebilme imkani bulmaktadirlar. Bu durum

tiiketicilerin internet aligverisine egilimini saglayan faktorlerdendir.

1. Online Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin online satin alma davranislarini bir¢ok faktor etkileyebilmektedir. Bu
alanda calisilan akademik arastirmalar incelendiginde asagidaki faktorlerin online

satin alma davranislarinda etkili oldugu sdylenebilmektedir.

a. Algilanan risk

Online tiiketim baglaminda algilanan risk; tiiketicinin internet {izerinden islem
yapmanin olas1 kayiplarin1 ve karsilasabilecegi olumsuz sonuclar1 hakkindaki inanci
olarak tanmimlanmaktadir. Algilanan risk; ticari islemlerin dogasinda bulunurken,
online ticari islemlerde iki risk boyutu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu riskler (Ingham vd.,
2015, 46);

e Giivenlik tehditleri (Kredi kart1 dolandiricilig)
e Mahremiyete yonelik tehditler (Ugiincii sahislar ilgi bilgi paylasim, kisi

bilgilerinin izinsiz paylagimi)

36



Algilanan risk faktorii; tiiketicinin online aligveris tutumunu olumsuz yonde
etkileyebilmektedir (Ingham vd., 2015: 46). Algilanan risk faktori yiiksek olursa;
tiikketici internet aligverisi yerine geleneksel alisveris egiliminde bulunabilir. Bu
baglamda, algilanan risk faktorii diisiik oldugunda, internetten aligveris egilimi de o

kadar yiiksek olmaktadir.

b. Algilanan fayda

Online aligveris agisindan algilanan fayda; tiiketicilerin online aligveris ile zamandan
tasarruf etmesini saglayan, iki ya da daha fazla iiriin 6zelliklerinin karsilastirildigs,
aligveris siirecini kolay bir hale getiren algi inanci olarak tanimlanmaktadir (Ingham

vd., 2015: 47).

Yapilan arastirmalar sonucunda, algilanan faydanin online aligveris niyetlerine
olumlu yonde etki ettigi gozlemlenmistir. Tiiketicilere kullanim kolayligi ve {iriin
cesitliligi sunan aligveris uygulamalari, online aligveris egiliminin artisina olanak

saglamistir (Zaidi vd., 2014: 234).

c. Tiiketicinin demografik ozellikleri

KPMG (Denetim, vergi ve damigmanlik sirketi)’nin 51 iilkede yapmis oldugu bir
arastirmaya gore; X jenerasyonu (1966-1981) tiiketicilerinin 2016 yilinda diger tiim
yas gruplarindan daha fazla online tiiketimde bulundugunu ortaya konulmustur. 15-
70 yas araliginda 18.430 kisi {izerinde yapilan bu testte; X jenerasyonu tliketicilerinin
yil boyunca yaklasik 19 islem yaptigi gozlemlenmistir. Online tiiketimdeki artis
oraninin biliylik 0Olglide milenyum grubu tarafindan (1982-2001) gerceklestigi
diistintilse de X jenerasyonu tiiketicileri 2016 yilinda gen¢ kullaniciya oranla %20

daha fazla online tiiketim davranisinda bulunmuslardir (Internetmarketingine, 2019).

Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde demografik 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
ozellikler; yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir diizeyi seklinde siralanabilmektedir.
Tiiketim davranislart cinsiyete gore incelendiginde erkek tiiketicilerin satin alma
yonelimlerinde daha rasyonel oldugu incelenmistir. Erkek tiiketiciler, satin alma
siirecinde rasyonel faktorlerden daha fazla motive olma egilimindedir. Kadin
tiikketicilerin ise hedonik degerleri erkeklerden daha fazla dikkate aldiklar1 ve
aligveriste hedonik motivasyonlara sahip olduklar1 goriilmiistiir. Kadin tiiketiciler,

erkek tiiketiciler ile karsilagtirildiginda duygusal faktorlerden (neselenme, fikir

37



edinme, firsatlar1 yakalama, macera) daha fazla motive olmaktadir (Sarkar ve Das,

2016: 867)

Tiketicinin egitim diizeyi, tiiketim davraniglar etkileyen onemli faktorlerdendir.
Egitim diizeyi arttikca; tiiketicilerin arastirmaci ruhu, ihtiyag ve isteklerinde de artis
oldugu gozlemlenmistir. Tiiketicinin egitim diizeyi ayn1 zamanda internet kanallarini

kullanabilme yetenegi ile de dogru orantilidir (Giiltas ve Yildirim, 2016: 34).

d. Uriin 6zellikleri

Tiiketicilerin online aligverislerindeki {iriin kategorileri her yil artarak gelisim
gostermektedir. Sunulan imkanlar dogrultusunda magazalarda bulunan iiriinleri cogu
tiikketici online olarak satin almayi tercih etmektedir. Tiiketicilerin giindelik ve kiigiik
paketli ihtiyaclarin haricinde; biiyiik paketli esyalar icinde internet aligverisi
kullanilmaktadir. Ornegin; nakliye ve teslimat secenegi bulunan biiyiik iiriinlerin
(mobilya, dekorasyon, beyaz esya, spor aletleri vb.) satin alimi, internet aligverisi ile

tiiketiciye kolaylik saglamaktadir (Internetmarketinginc, 2019).

e. Etkilesim

Tiiketiciler, e-ticaret sitelerinin sagladig1 etkilesim o6zelligi ile birlikte iirtin veya
hizmet ile ilgili bilgi aktarma, deneyimlerini paylasma, tavsiyelerde bulunabilme
imkanina sahiptirler. Tiiketiciye alisveris esnasinda ve sonrasinda sunulan iletisim
ortami; tiiketicinin aligveris uygulamasina olan ilgisini ve giiven duygusunu arttirir.
Bu dogrultuda tiiketicinin tekrar satin alma giidiisii olusumu saglanmaktadir (Isler

vd., 2014).

G. Tiiketicinin Online Satin Alma Karar Siireci

Satin alma siireci; ihtiya¢ duyulan {iriin veya hizmetin degerlendirilmesi, satin alma
veya satin almama kararinin belirlendigi siirectir. Teknoloji ve internetin gelisimi ile

birlikte son yillarda online aligveris bir¢ok tiiketicinin tercihi olmaktadir.

Tiiketici; ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmetin alternatiflerini degerlendirmektedir.
Finansal boyut ve ihtiya¢ boyutunun arasinda biiylik fark olmas1 durumunda, tiiketici
karar asamasinda {iriin veya hizmeti satin almaktan vazgecebilmektedir. Satin alma
asamasinda tiiketicinin marka bagimlilig1 ve magaza bagimlilig1 gibi faktorler 6nem

kazanmaktadir (Tiirkay, 2011: 34).
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Insanlar hayatlar1 boyunca farkli sekillerde, farkli konularda ve farkli zamanlarda
bircok karar vermek durumundadirlar. Ihtiyac ve isteklerini karsilamak igin
kendilerine her agidan uygun iiriin veya hizmeti tiilketmek istemektedir. Tiiketicinin
online satin alma karar siirecine bakildiginda; bu siirecin satin alma Oncesi, satin
alma asamast ve satin alma sonrasit tiim etkinliklerin bir biitini oldugu

goriilmektedir.

Pazarlamacilar agisindan tiiketicinin bir iiriin veya hizmetin nerede, ne zaman ve
nasil satin alindiginin bilinmesi 6nemlidir. Pazarlamacilarin 6ncelikli amaci; hedef
kitle tiiketicisinin satin alma karar siirecini kolaylastirmaktir. Bu dogrultuda
pazarlamacilar, hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerine uygun 6zellikleri olan iiriinleri
pazarlamakta, tanittmin1 yapmakta ve satin almaya hazir hale getirmektedirler (Firat

ve Azmak, 2007: 252-253).

Global Web Index’in yaptigi arastirmaya gore tiiketicilerin satin alimlarindaki en
biiyiik etken %60 oran ile iicretsiz kargo sistemidir. Indirim ve kuponlar ise %46
oran ile satin alim tercihlerinde ikinci siradadir. Diger tiiketicilerin yapmis oldugu
oneri, degerlendirme ve yorumlar ise %35 oran ile son etmen olarak

degerlendirilmektedir (Robertoigarza, 2019).

Tiiketicinin karar verme asamasinda satin alimdan vazgegmesi miimkiindiir. Bu
durum kritik nokta olarak tanimlanabilir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin
%74’liniin 6deme islemi sirasinda aligveris sepetlerini terk ettigini gostermektedir.
Odeme islemi sirasinda tiiketicinin bir hesap agmasi sart konuluyorsa, bu durum
tiketicilerin aligveris sepetlerini terk etme nedenlerinden biri olabilmektedir. Bu
durumda online aligveris uygulamalarinda; “misafir olarak devam et” segenegi dahil
edilebilmektedir (Globalwebindex, 2019).

Tiiketici satin alimi gerceklestirdikten sonra degerlendirme adimina gegmektedir. Bu
adimda tiiketicinin fikirleri paylasmast hem agizdan agiza pazarlama yontemine
olanak saglarken, hem de bir sonraki satin alim kararimi etkilemektedir. Tiiketicinin
olumlu deneyimleri, isletmeye sadakat olusturma ve satin alma iglemlerinin
tekrarlanmasi i¢in biiylik 6neme sahiptir. Mobil aligveris kullanicisinin giderek
artmastyla; yapilan {iriin veya hizmet degerlendirmeleri, fikir ve Onerilerin paylasimi
gelecek satin alma kararlarin1 olumlu veya olumsuz yonde O©nemli Olgiide

etkileyecektir (Globalwebindex, 2019).
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V. MOBIL PAZARLAMA STRATEJILERININ
TUKETICILERIN DAVRANISLARINA ETKIiSI BAGLAMINDA
MOBIL ALISVERIS APLIKASYONLARININ INCELENMESI
BULGU VE SONUCLARI

A. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tirkiye’de akilli telefon kullanici sayisinin c¢oklugu ile birlikte mobil aligveris
sistemi hizla biiyliyen bir pazar yeri olmustur. Giiniimiizde akilli mobil cihazlarin
sahip oldugu 6zellikler tiiketicilerin hayatim1 kolaylastirmaktadir. Internet aglari ve
sosyal medya platformlarimin gosterdigi gelisim ile birlikte tiiketiciler mobil pazarda
aligveris yapma egilimine yonelmis durumdadir. Bu egilim mobil pazarlama

stratejilerinin de tiiketici i¢in biiyiik 6nem tasidigini géstermistir.

Yer ve zaman kisitlamast olmaksizin tiiketiciler mobil aplikasyon kullanimi ile rahat
aligveris imkanina sahip olmaktadir. Bu arastirmada mobil pazarlama stratejileri ile
sunulan mobil aplikasyon kullanicist tiiketicilerin davranigsal niyetleri 6l¢timlenerek,
tilkketicilerin mobil aplikasyonlarda hangi aligveris uygulamalarini tercih ettikleri,
tiketicilerin ne siklikla satin alma egiliminde bulunduklar, tiiketicilerin tatmin
diizeyleri, tiiketicilerin mobil aplikasyonlara duyduklar1 giiven diizeyleri,

tiiketicilerin algiladiklari fayda ve kullanim kolayliklarinin analizi amaglanmistir.

Mobil aligveris kullanim1 ve kabuliiniin farkli baglamlarda arastirmacilar tarafindan
incelendigi goriilmiistiir. Mobil aplikasyon kullanimi ve kabulii de arastirmacilar
tarafindan incelenen bir konudur. Ancak daha igsel bir alan olan mobil aligveris
aplikasyonlarinin tiiketici davraniglarina etkisi (tiiketici tatmini, tiiketici niyetleri,
tilketicinin uygulamalara kars1 giiven diizeyi, fayda ve kullanim kolaylig1) hakkinda

yapilan ¢ok az sayida arastirmaci tarafindan incelenmistir.

Mobil alisveris aplikasyon kullanicilarinin  katildiklar1 ifadeler dogrultusunda
incelenen bu arastirma ilgili literatiiriin genisletilmesine katki ve fayda saglayacaktir.
Bu baglamda yapilan arastirmada Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kullanilarak

tiikketici ifadelerini 6l¢glimlemek amaglanmaktadir.
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B. Arastirmanmin Modeli ve Degiskenleri

Mobil pazarlama stratejileri sayesinde akilli telefon kullanicilarinin aligveris tercih ve
davraniglarin1 belirlemek amaciyla yiirtitiilen bu ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli

temel alinmistir.

Teknoloji Kabul Modeli; Davis (1986; 1989) tarafindan kullanicilarin bilgi
sistemlerin kabuliini modellemek {iizere tasarlanmistir. Bu modelin amaci;

kullanicilarin sistem kabuliiniin belirleyicilerini agiklamaktir.

Teknoloji Kabul Modeli temelini digsal etkenlerin algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda, niyet ve tutum dizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmak igin
olusturmustur. Bu model kullanicilarin bilgi teknolojilerini benimsemesini 6ngérmek
ve aciklamak amaciyla yaygin olarak kullanilan bir modeldir (Davis ve Venkatesh,
1996: 19; Venkatesh ve Davis, 1996: 451).

Teknoloji Kabul Modeli asagidaki gibi Sekil 9°da verilmistir.

Sekil 9 Teknoloji Kabul Modeli

Algilanan
/ Fayda N
Dissal D":Ym".'w Davramsgsal Gergek
Degiskenler Yonelik |=> | Nt Kullanim
| I Tutum i
\ Algilanan /
Kullanim
Kolayhgi

Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989: 985)

Teknoloji Kabul Modeli’ne gore gergek kullanim davranissal niyet tarafindan
belirlenmektedir. Bu modelde davranigsal niyet, davranisa yonelik tutumlarin sonucu
ile belirlenmektedir. Algilanan fayda ise davramigsal niyeti belirleyen bir diger
etmenler arasindadir. Sistem belirlenmesinde algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayligr degiskenleri kullanilmaktadir. Modelde yer alan algilanan kullanim

kolaylig1 aym1 zamanda algilanan faydanin iizerinde de bir etkiye sahiptir. Clinkii
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sabit kosullarda bir sistemin kullanimi ne kadar kolay ise, kullanici i¢in sistem o

kadar faydali olabilmektedir (Ventakesh ve Davis, 2000: 187).

Yapilan arastirmalarda Teknoloji Kabul Modeli’nin arastirmacilar tarafindan farkl
degiskenler eklenerek modelin genisletildigi goriilmektedir. Glimiissoy (2009)
tarafindan gergeklestirilen elektronik-agik eksiltme teknolojisinin  kullanimini
etkileyen faktorlerin arastirildigi ¢alismada Teknoloji Kabul Modeli’ne algilanan
davranigsal kontrol ve siibjektif norm degiskenleri eklenerek genisletilmis bir

Teknoloji Kabul Modeli kullanilmastir.

Erdem (2011) tarafindan gergeklestirilen kurumsal kaynak planlama sistemlerinin
kullaniminda etkili olan faktorlerin incelendigi arastirmada Teknoloji Kabul
Modeli’nin algilanan kullanim kolayligina bagli olarak; sistem yeterliligi, sistem
esnekligi, sistem uyumlulugu ve egitim degiskenleri eklenmistir. Algilanan fayda
degiskenine bagli olarak ise 6z yeterlilik, list yonetim destegi, goniilliiliikk, uzun
vadeli sonuglar, Orgiitsel sadakat ve etkin proje yonetimi degiskenleri eklenerek

genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli kullanilmistir.

Yilmaz ve Tiumtirk (2015) tarafindan gergeklestirilen internet iizerinden aligveris
niyetini etkileyen faktorleri dlglimlemek i¢in yapilan arastirmada Teknoloji Kabul
Modeli’'ne magaza bilinirligi, 6zel norm, giiven, sistem kalitesi, bilgi kalitesi ve
hizmet kalitesi degiskenleri eklenerek genisletilmis bir Teknoloji Kabul Modeli

kullanilmistir.

Seyhun (2019) tarafindan gelistirilen mobil alisveris uygulamalarin benimsenmesi
arastirmasinda kullanilan Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli yapilan bu

arastirmada kullanilmak iizere 6rnek alinmustir.

Bu arastirmada kullanilan Tiiketici Kabul Modeli’ne; tiiketici tatmini, yenilik¢ilik,
giiven, algilanan fayda ve algilanan eglence degiskenleri eklenerek olusturulan

Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli Sekil 10°da yer almaktadir.
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Sekil 10 Arastirma Modeli

Algilanan Fayda

Taketici Tatmini He
Hp
H: Kullanim Kolayhg
Hs
Yenilikgililke
Hn Hs
H H.
Alglanan Eglen:

Girven \ \Hl 2
Hs
\J
v

Modelde yer alan degiskenlerin tanimlarina asagida yer verilmistir:

e Algilanan Fayda: Kisinin, belirli bir sistemi kullanmanin is performansini
olumlu yonde etkileyecegine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).

e Kullannom Kolayligi: Kisinin, bir sistemin kullaniminda caba ve zahmet
gerektirmeyecegine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).

e Algilanan Eglence: Cihaz kullanimmin kisi i¢in zevkli olarak algilanma
derecesidir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113).

e Yenilikg¢ilik: Kisinin, yeni fikirleri sistemin diger kullanicilarindan goreceli
olarak daha erken kavramasidir (Rogers, 2003: 22).

e Giiven: Kisinin dnceki etkilesimlerine dayanarak, baskalarinin ne yapacagina
dair olumlu beklentilerindeki giivenilirlik 6lgiitli olarak tanimlanmaktadir
(Gefen, 2000: 726).

e Tiiketici Tatmini: Uriin veya hizmet performansinin, beklenilen diizey ile
kiyaslanmasi sonucunda olusan memnuniyet ya da hayal kiriklig1 duygusudur
(Chen, 2012: 47).

e Davramigsal Niyetleri: Kisinin bir davranis1 gergeklestirme ihtimalidir

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 288).

C. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma amaci1 dogrultusunda olusturulan hipotezler agagidaki gibidir.
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Ha: Tiiketici tatmini tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar

fayday1 anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

H2: Tiiketici tatmini tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye

yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

Hs. Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri mobil aligveris uygulamalarindan

algiladiklari kullanim kolayligin1 anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

Ha. Tiketicilerin  yenilik¢ilik dereceleri mobil aligveris uygulamalarindan

algiladiklar1 eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

Hs: Mobil aligveris uygulamalarina duyulan giiven tiiketicilerin mobil aligveris

uygulamalarindan algiladiklar faydayr anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

He: Mobil aligveris uygulamalarina duyulan giliven tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif

yonde etkiler mi?

Hy7: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 fayda mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif

yonde etkiler mi?

Hs: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolaylig1
mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 faydayir anlamli olarak pozitif yonde

etkiler mi?

Ho: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolaylig1
tiikketicilerin mobil aligveris uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal

niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

Haio: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklart kullanim kolaylig1

tikketicilerin tiiketici tatminini anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?

Hai1: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolayligi
mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde

etkiler mi?

Hai2: Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglence tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarimi benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlaml

olarak pozitif yonde etkiler mi?
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D. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak internet yolu ile (online) anket yontemi
kullanmilmistir. Anket tniversite diizeyi kisisel gelisim egitim gruplarinda 500
katitlimer ile 20-45 yas araligindaki mobil aligveris aplikasyonu kullanicilarina
gerceklestirilmistir.  Arastirmada bireylere Oncelikli olarak mobil aligveris
uygulamalarini kullanip kullanmadiklari sorulmus, kullanmiyorlar ise ankete devam
etmemeleri istenmistir. Ankette sadece mobil aligveris aplikasyonu kullanicilarinin

yanitlari analize alinmistir.

Anket formu, iki boéliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, kisilerin mobil alisveris
aplikasyonlarin1 benimsemelerine yonelik 33 ifade yer almaktadir. Bu boliimde 5°li
likert Olcegi kullanilarak, katilimcilarin kendilerine en uygun ifade derecelerini
belirtmeleri istenilmektedir. Anketin ikinci boliimiinde ise, katilimcilarin yasi, egitim
durumu, gelir diizeyi, mobil aligveris kullanma siklig1 gibi demografik 6zelliklerine

iliskin sorular yonlendirilmektedir.

E. Verilerin Analizi

Verilerin  analizinde SPSS 20 paket programi kullanilmistir.  Verilerin
degerlendirilmesinde tanimlayict istatistiklerden; frekans, ylizde, minimum,
maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Olgeklerin
giivenirlik degerlendirmesinde Cronbach’s Alpha katsayis1 hesaplanmistir. Veriler
icin normal dagilim incelemesinde ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis)
degerlerinden yararlanilmistir. Normal dagilim gostermeyen sola ¢arpik degiskenler
olan Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Eglence ve Tiiketici Tatmini
Olceklerinin normal dagilima uygunluk gostermesi i¢in doniisiim islemi olarak
degiskenlerin kareleri alinmistir. Tiim 6lceklerin basiklik ve garpiklik degerleri tablo
halinde sunulmustur. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler iizerindeki etkileri
basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Istatistiksel anlamlilik p<0,001 ve

p<0,05 diizeylerinde degerlendirilmistir.
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F. Arastirmanin Bulgulan

Cizelge 1°de Olceklere ait gilivenirlik degerleri sunulmustur.

Cizelge 1 Olceklerin Giivenirlik Degerleri

Olgekler

Cronbach's Alpha Giivenirlik Degerleri

Algilanan Fayda

Algilanan Kullanim Kolaylig1
Algilanan Eglence

Giliven

Yenilikgilik

Tatmin

Davranigsal Niyet

0,937
0,912
0,972
0,911
0,549
0,867
0,975

Olgeklere ait giivenirlik degeri olan Cronbach's Alpha degerleri Tablo 4.1. *de yer

almaktadir. Algilanan fayda dl¢eginin giivenirligi 0,937, algilanan kullanim kolaylig:

Ol¢eginin giivenirligi 0,912, algilanan eglence dlgeginin giivenirligi 0,972, giiven

6lceginin giivenirligi 0,911, tatmin dlgeginin giivenirligi 0,867 ve davranigsal niyet

Olceginin gilivenirligi 0,975 ile yiiksek gilivenirlikte bulunmustur. Yenilik¢ilik

Olceginin giivenirligi ise 0,549 ile disiik giivenirlikte bulunmustur.

Arastirmada yer alan degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun test edilmesinde

hesaplanan basiklik ve ¢arpiklik degerleri Cizelge 2’de yer almaktadir.

Cizelge 2 Olceklere Ait Skewness ve Kurtosis (Basiklik ve Carpikhik) Degerleri

SKEWNesS Skewness Kurtosis Kurtosis Std.

Std. Hata Hata
Algilanan Fayda -1,117 0,109 0,609 0,218
ﬁiﬁ:;ﬁ;l Kullanim 1,649 0,109 2916 0,218
Algilanan Eglence -1,424 0,109 1,193 0,218
Giliven -1,173 0,109 1,080 0,218
Yenilikgilik -0,092 0,109 -0,578 0,218
Tiiketici Tatmini -1,638 0,109 2,125 0,218
Davranigsal Niyet -1,519 0,109 1,047 0,218
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Cizelge 2 ’de aragtirmada yer alan Olgeklerin normallik degerlendirmesi igin
incelenen Skewness ve Kurtosis degerleri yer almaktadir. S6z konusu tiim 6l¢eklerin
Skewness ve Kurtosis degerleri £3 degeri arasinda yer almaktadir. Olceklere ait
degerlerin £3 arasinda yer almasi Olgeklerin normal dagilima sahip oldugunu

gostermektedir.

Arastirmada yer alan katilimcilarin demografik ozellikleri Cizelge 3’te yer

almaktadir.

Cizelge 3 Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Ozet Istatistikler

Say1 Yiizde %
L Kadin 342 68,4
Cinsiyet

Erkek 158 31,6

21 -25 Yas 64 12,8

26 - 30 Yas 208 41,6

Yas Araligi

31-35Yas 145 29,0

36 Yas ve lizeri 83 16,6

. Bekar 314 62,8

Medeni Durum _

Evli 186 37,2

Lise 142 28,4

On Lisans 36 7,2

Egitim Diizeyi .

Universite 276 55,2

Yiiksek Lisans 46 9,2

1.500-2.000 TL Arasi 11 2,2

2.000-2.500 TL Arast 32 6,4

Gelir Diizey1

2.500-3.000 TL Aras1 177 35,4

3.000 TL den Fazla 280 56,0

Arastirmada yer alan katilimcilarin %68,4°1 (342 kisi) kadin ve %31,6’s1 (158 kisi)
erkektir.

Katilimeilarin %12,8' (64 kisi) 21 - 25 yas, %41,6's1 (208 kisi) 26 - 30 yas, %29'u
(145 kisi) 31 - 35 yas ve %16,6's1 (83 kisi) 36 yas ve lizeri yastadir.

Katilimcilarin %62,8' (314 kisi) bekar iken %37,2's1 (186 kisi) evlidir.
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Katilimcilarin egitim diizeyleri ise %55,2'si (276 kisi) liniversite, %28,4"1 (142 kisi)
lise, %9,2's1 (46 kisi) yiiksek lisans ve %7,2'si (36 kisi) 6n lisans mezunudur.

Gelir durumlart ise %56's1 (280 kisi) 3.000 TL’den fazla, %35,4'i (177 kisi) 2.500-
3.000 TL aras1, %6,4'0 (32 kisi) 2.000-2.500 TL aras1 ve %2,2'si (11 kisi) 1.500-
2.000 TL aras1 gelire sahiptir.

Katilimcilarin mobil aligveris uygulamalarini kullanma durumlar1 ve bu uygulamalari
kullanarak aligveris yapma sikliklarina dair frekans ve yiizde degerleri Cizelge 4’te

yer almaktadir.

Cizelge 4 Katihmcilarin Mobil Ahsveris Uygulamalarim1i Kullanma ve Bu
Uygulamalar1 Kullanarak Ahsveris Yapma Sikhigi

Sayi Yiizde %

Mobil Aligveris Uygulamalari Evet 500 100,0
Kullanma Durumu Hayir 0 0,0
Haftada birden fazla 165 33,0
Haftada bir 130 26,0
Mobil Alisveris Uygulamalarini Ayda birden fazla 39 7,8
Kullanarak Aligveris Yapma Siklig1 Ayda bir 86 17,2
Yilda birkag defa 34 6,8
Yilda bir 46 9,2

Cizelge 4 incelendiginde katilimcilarin %100°iG ile tamami mobil aligveris
uygulamalarini kullanmakta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin mobil aligveris
uygulamalarin1 kullanarak aligveris yapma sikliklar ise sirasiyla; %330 (165 kisi)
haftada birden fazla, %26's1 (130 kisi) haftada bir, %17,2'si (86 kisi) ayda bir,
9%9,2's1 (46 kisi) yilda bir, %7,8'1 (39 kisi) ayda birden fazla ve %6,8'"i (34 kisi) yilda
birkag defa ve aligveris yapmakta olduklarini belirtmislerdir.

Kullanicilarin en ¢ok kullandigi mobil aligveris uygulamalar1 Cizelge 5’te yer

almaktadir.
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Cizelge 5 Katihmcilarin En Cok Kullandiklar1 Mobil Ahsveris Uygulamalar:

En Cok Kullanilan Mobil Uygulamalar Frekans Yiizde (%)
Getir 211 33,55
Yemek Sepeti 119 18,92
Trendyol 60 9,54
Hepsi Burada 51 8,11
Glovo 31 4,93
N11 23 3,66
Gitti Gidiyor 21 3,34
Morhipo 18 2,86
Sahibinden 14 2,23
Amazon 12 1,91
Letgo 11 1,75
Migros Sanal Market 11 1,75
Idefix 10 1,59
Aliexpress I 1,11
E-Bebek 6 0,95
Carrefoursa Sanal Market 3 0,48
Defacto 3 0,48
Kitap Yurdu 3 0,48
Boyner 2 0,32
D&R 2 0,32
Flo 2 0,32
Gratis 2 0,32
Lc Waikiki 2 0,32
Pegasus 2 0,32
Bkm Kitap 1 0,16
Cigek Sepeti 1 0,16
Joker Baby 1 0,16

Toplam 629 100,00%

*Cevaplar ¢oklu segenek oldugundan 'n' 6rneklem sayisin1 gegmektedir.
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Katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 ilk bes mobil aligveris uygulamas: sirasiyla;
%33,55 ile Getir, %18,92 ile Yemek Sepeti, %9,54 ile Trendyol, %8,11 ile Hepsi

Burada ve %4,93 ile Glovo uygulamalaridir.

Cizelge 6’da arastirmada yer alan Olgeklerin minimum, maksimum, ortalama ve

standart sapma degerleri verilmistir.

Cizelge 6 Katiimcilarin Olgeklere Verdikleri Yamitlarin Ozet Istatistikleri

N Minimum  Maksimum  Ortalama Sgg)(rjﬁa
Algilanan Fayda 500 1,00 5,00 411 0,93
?L%:;EZ? Kullanim 500 1,33 5,00 4,50 0,66
Algilanan Eglence 500 1,00 5,00 450 0,84
Giiven 500 1,20 5,00 3,94 0,81
Yenilikgilik 500 1,25 4,75 2,95 0,75
Tiketici Tatmini 500 2,50 5,00 4,53 0,56
Davranigsal Niyet 500 2,67 5,00 4.64 0,62

Cizelge 6 incelendiginde katilimcilarin  Algilanan Fayda o6lgegine verdikleri
yanitlarin minimum degeri 1, maksimum degeri 5 ortalama degeri 4,11 ve standart

sapmast 0,93tiir.

Katilimcilarin Algilanan Kullanim Kolayligi 6lgegine verdikleri yanitlarin minimum

degeri 1,33, maksimum degeri 5 ortalama degeri 4,5 ve standart sapmasi1 0,66°dur.

Katilimcilarin Algilanan Eglence dlgegine verdikleri yanitlarin minimum degeri 1,

maksimum degeri 5 ortalama degeri 4,5 ve standart sapmasi 0,84 ’tiir.

Katilimcilarin Giiven dlgegine verdikleri yanitlarin minimum degeri 1,2, maksimum

degeri 5 ortalama degeri 3,94 ve standart sapmasi 0,81 dir.

Katilimcilarin  Yenilik¢ilik 6l¢egine verdikleri yanitlarin minimum degeri 1,25,

maksimum degeri 4,75 ortalama degeri 2,95 ve standart sapmasi 0,75 dir.

Katilimcilarin Tiiketici Tatmini lgegine verdikleri yanitlarin minimum degeri 2,5,

maksimum degeri 5 ortalama degeri 4,53 ve standart sapmasi1 0,56 dr.
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Katilimcilarin Davranigsal Niyet 6l¢egine verdikleri yanitlarin minimum degeri 2,67,

maksimum degeri 5 ortalama degeri 4,64 ve standart sapmasi 0,62°dir.

Aragtirmada yer alan “HI: Tiiketici tatmini tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklar faydayr anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?”
hipotezini test etmek i¢in gerceklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 7°de yer
almaktadir.

Cizelge 7 Tiiketici Tatmininin Mobil Ahsveris Uygulamalarindan Algilanan
Fayda Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t p
Sabit 1,297 0,152 8,558 0,000*
Tiiketici Tatmini 0,135 0,007 0,647 18,949 0,000*
R=0,647 R?=0,419

F(1,498=359,069 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 7 incelendiginde, tiiketici tatmininin algilanan fayda iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=359,069, p<0,001). Tiiketici tatmini ile mobil
aligveris uygulamalarindan algilanan fayda arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde
anlamli bir iligki goriilmektedir (R=0,419, p<0,05). Modelde yer alan tiiketici tatmini
degiskeni algilanan faydadaki toplam varyansin %41,9’unu agiklamaktadir

(R2=0,419 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketici tatmininin ($=0,647, p<0,001)
algilanan fayda iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Hipotez degerlendirmesinde “HI: Tiiketici tatmini tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklar: faydayr anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?”
hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak tiiketici tatmini arttiginda tiiketicilerin mobil

aligveris uygulamalarindan algilandiklari fayda da artmaktadir.

Arastirmada yer alan “H2: Tiiketici tatmini tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarimi benimsemeye yénelik davramissal niyetlerini anlamli olarak pozitif
yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek i¢in gerceklestirilen regresyon analiz

sonuglar1 Cizelge 8’de yer almaktadir.
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Cizelge 8 Tiiketici Tatmininin Tiiketicilerin Mobil Ahsveris Uygulamalarini
Benimsemeye Yonelik Davramssal Niyetleri Uzerindeki Etkisine iliskin Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t p
Sabit 2,503 0,091 27,518 0,000*
Tiiketici Tatmini 0,102 0,004 0,732 23,988 0,000*
R=0,732 R?=0,536

F(1,408=575,424 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 8 incelendiginde, tiiketici tatmininin tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri tizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=575,424, p<0,001). Tiiketici tatmini ile
tilketicilerin mobil aligveris uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal
niyetleri arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlaml bir iliski goriilmektedir
(R=0,732, p<0,05). Modelde yer alan tiiketici tatmini degiskeni tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerindeki toplam

varyansin %53,6’sm1 agiklamaktadir (R?=0,536, p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketici tatmininin (B=0,732, p<0,001)
tilketicilerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal
niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez
degerlendirmesinde  “H2:  Tiiketici  tatmini tiiketicilerin ~ mobil  alisveris
uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlaml olarak pozitif
yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak tiiketici tatmini arttiginda
tilketicilerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal

niyetleri de artmaktadir.

Arastirmada yer alan “H3: Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklar: kullanmim kolayligimi anlamli olarak pozitif yonde
etkiler mi?” hipotezini test etmek icin gergeklestirilen regresyon analiz sonuglari

Cizelge 9’da yer almaktadir.
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Cizelge 9 Tiiketicilerin Yenilikgilik Derece'l'erinin Mobil Ahsveris
Uygulamalarindan Algilanan Kullamm Kolayhg Uzerindeki Etkisine Iliskin
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Degiskenler B S. Hata B t p
Sabit 16,951 0,893 18,979 0,000*
Y enilikg¢ilik 1,266 0,293 0,190 4,319 0,000*
R=0,190 R?=0,036

F(1,408)=18,652 p=0,000*

*p<0,05

Cizelge 9 incelendiginde, tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeylerinin tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolaylig1 iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=18,652, p<0,001). Tiiketicilerin yenilik¢ilik
diizeyleri ile tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim
kolaylig1 arasinda pozitif yonde ve ¢ok zayif diizeyde anlamli bir iligki goriillmektedir
(R=0,190, p<0,05). Modelde yer tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyleri degiskeni
tilkketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolayligindaki

toplam varyansin %3,6’s1m1 agiklamaktadir (R?=0,036 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyinin ($=0,190,
p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim
kolaylig1 iizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez
degerlendirmesinde “H3: Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri mobil alisverig
uygulamalarindan algiladiklar: kullanim kolayligini anlamli olarak pozitif yonde
etkiler mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak tiiketicilerin yenilikgilik diizeyi
arttikca tiliketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1  kullanim

kolaylig1 da artmaktadir.

Arastirmada yer alan “H4: Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklar: eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?”
hipotezini test etmek i¢in gergeklestirilen regresyon analiz sonuglart Cizelge 10°da

yer almaktadir.
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Cizelge 10 Tiiketicilerin Yenili}_(gilik Derecelerinin  Mobil Alsveris
Uygulamalardan Algilanan Eglence Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Bulgular

Degiskenler B S.Hata B t p
Sabit 17,041 1,109 15,366 0,000*
Yenilik¢ilik 1,316 0,364 0,160 3,615 0,000*
R=0,160 R?=0,026

F(1,408=13,068 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 10 incelendiginde, tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyinin tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklart eglence {tizerindeki etkisini belirlemek
amactyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F(1,498=13,068, p<0,001). Tiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi ile
tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglence arasinda pozitif
yonde ve ¢ok zayif diizeyde anlamli bir iligki goriilmektedir (R=0,160, p<0,05).
Modelde yer alan tiiketicilerin yenilikgilik diizeyi degiskeni tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglencedeki toplam varyansin yalnizca

%2,6’s1n1 agiklamaktadir (R?=0,026 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyinin ($=0,160,
p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglence
diizeyleri ilizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez
degerlendirmesinde “H4: Tiiketicilerin yenilik¢ilik dereceleri mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklar: eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde etkiler.”
hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin yenilik¢ilik diizeyi arttikca
tilketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglence diizeyleri de

artmaktadir.

Aragtirmada yer alan “H5: Mobil alisveris uygulamalarina duyulan giiven
tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar: faydayr anlaml olarak
pozitif yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek icin gergeklestirilen regresyon analiz

sonuglar1 Cizelge 11°de yer almaktadir.
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Cizelge 11 Mobil Alsveris Uygulamalarlng Duyulan Giivenin Mobil Alsveris
Uygulamalarindan Algilanan Faydasi1 Uzerindeki Etkisine iliskin Basit
Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t p
Sabit 1,318 0,161 8,177 0,000*
Giliven 0,707 0,040 0,620 17,656 0,000*
R=0,620 R?=0,385

F(1,408=311,722 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 11 incelendiginde, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina duyduklar
giivenin tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 fayda tizerindeki
etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=311,722, p<0,001). Tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarina duyduklari giiven ile mobil aligveris
uygulamalarindan algilanan fayda arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir
iligki goriilmektedir (R=0,620, p<0,05). Modelde yer alan tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarina duyduklar1 giiven degiskeni algilanan faydadaki toplam
varyansin %38,5’ini agiklamaktadir (R?=0,385 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina
duyduklart giivenin (B=0,620, p<0,001) algilanan fayda iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “HS5: Mobil
aligveris  uygulamalarina  duyulan  giiven  tiiketicilerin ~ mobil  aligverig
uygulamalarindan algiladiklar: faydayr anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?”
hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina
duyduklar giiven arttiginda mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 fayda da

artmaktadir.

Arastirmada yer alan “H6: Mobil alisveris uygulamalarima duyulan giiven
tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal
niyetlerini anlamli olarak pozitif' yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek igin

gergeklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 12°de yer almaktadir.
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Cizelge 12 Mobil Ahsveris Uygulamalarina Duyulan Giivenin Tiiketicilerin
Mobil Ahsveris Uygulamalarimi Benimsemeye Yonelik Davramigsal Niyetleri
Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t p
Sabit 3,342 0,125 26,800 0,000*
Giliven 0,328 0,031 0,429 10,598 0,000*
R=0,429 R?=0,184

F(1,498)=112,322 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 12 incelendiginde, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina duyduklar
giivenin mobil aligveris uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon
analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1498=112,322 p<0,001).
Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina duyduklar1 giiven ile mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonde ve
zayif diizeyde anlaml bir iligki goriilmektedir (R=0,429, p<0,05). Modelde yer alan
tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina duyduklar giiven degiskeni tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri toplam

varyansin %18,4’{inii agiklamaktadir (R?=0,184 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina
duyduklar giivenin (p=0,429, p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini
benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “H6: Mobil alisveris
uygulamalarina duyulan giiven tiiketicilerin - mobil alisveris uygulamalarin
benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler
mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarina duyduklar1 gliven arttiginda tliketicilerin mobil aligveris

uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de artmaktadir.

Arastirmada yer alan “H7: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan

algiladiklar: fayda mobil alisveris uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal
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niyetlerini anlamli olarak pozitif' yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek igin
gerceklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 13’de yer almaktadir.
Cizelge 13 Mobil Alsveris Uygulamalarindan Algilanan Faydanin Tiiketicilerin

Mobil Ahsveris Uygulamalarim Benimsemeye Yonelik Davramssal Niyetleri
Uzerindeki Etkisine Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Degiskenler B S. Hata B T p
Sabit 2,958 0,101 29,433 0,000*
Algilanan Fayda 0,409 0,024 0,609 17,122 0,000*
R=0,609 R?=0,371

F(1,498=293,149 p=0,000

*p<0,001

Cizelge 13 incelendiginde, mobil aligveris uygulamalarindan algilanan faydanin
tilkketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=293,149, p<0,001).
Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan fayda ile tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonde ve
orta diizeyde anlamli bir iliski goriilmektedir (R=0,609, p<0,05). Modelde yer alan
mobil aligveris uygulamalarindan algilanan fayda degiskeni tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarmi benimsemeye yonelik davranmigsal niyetlerindeki toplam

varyansin %37,1’ini agiklamaktadir (R?=0,371 p<0,001).

Regresyon Katsayilar1 incelendiginde mobil aligveris uygulamalarindan algilanan
faydanin  (B=0,609, p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarim
benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “H7: Tiiketicilerin mobil
alisveris uygulamalarindan algiladiklar: fayda mobil aligveris wuygulamalarin
benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler
mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 fayda arttikca tiliketicilerin  mobil aligveris

uygulamalarini benimsemeye yonelik davranissal niyetleri de artmaktadir.
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Arastirmada yer alan “HS: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan
algiladiklar:  kullamim kolayligt mobil alisveris uygulamalarindan algiladiklar
faydayr anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek i¢in
gergeklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 14°te yer almaktadir.

Cizelge 14 Mobil Ahsveris Uygulamalarinin Algilanan Kullanim Kolayhiginin

Mobil Ahsveris Uygulamalarindan Algilanan Fayda Uzerindeki Etkisine Iliskin
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Bulgular

Degiskenler B S. Hata B T P
Sabit 1,065 0,108 9,816  0,000*
Algilanan Kullanim Kolaylig 0,147 0,006 0,791 28,842 0,000*
R=0,791 R?=0,626

F(1,498=831,872 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 14 incelendiginde, mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim
kolayligimin tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 fayda
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon
analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=831,872 p<0,001). Mobil
aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolaylig ile tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 fayda arasinda pozitif yonde ve yiliksek diizeyde
anlaml bir iligki goriilmektedir (R=0,791, p<0,05). Modelde yer alan mobil aligveris
uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligi degiskeni tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarindan  algiladiklar1  faydadaki toplam  varyansin  %62,6’sin1
aciklamaktadir (R?=0,626 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde mobil aligveris uygulamalarinin algilanan
kullanim kolayliginin ($=0,791, p<0,001) algilanan fayda iizerinde pozitif ve anlaml
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “HS:
Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar: kullanim kolayligi mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklar: faydayr anlamli olarak pozitif yonde
etkiler.” hipotezi kabul edilmistir. Sonu¢ olarak tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolayliginin arttifinda tiiketicilerin mobil

aligveris uygulamalarindan algilanan fayda da artmaktadir.
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Arastirmada yer alan “H9: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan
algiladiklart  kullanmim  kolayligi tiiketicilerin  mobil alisveris uygulamalarin
benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler
mi?” hipotezini test etmek igin gerceklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge
15°te yer almaktadir.

Cizelge 15 Mobil Ahsveris Uygulamalarinin Algilanan Kullanim Kolayhginin
Tiiketicilerin Mobil Ahsveris Uygulamalarimmi Benimsemeye Yonelik

Davramissal Niyetleri Uzerindeki Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Bulgular

Degiskenler B S. Hata B t P
Sabit 3,363 0,104 32,477 0,000*
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,062 0,005 0,493 12,655 0,000*
R=0,493 R?=0,243

F(1,498=160,138 p=0,000

*p<0,001

Cizelge 15 incelendiginde, mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarint benimsemeye yonelik
davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit
dogrusal regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=160,138,
p<0,001). Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig: ile tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonde ve
zayif diizeyde anlamli bir iliski goriilmektedir (R=0,493, p<0,05). Modelde yer alan
kullanim kolaylig1 degiskeni mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik
davranigsal niyetteki toplam varyansin %24,3’iinii aciklamaktadir (R2=0,243
p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde mobil uygulamalarinin kullanim kolayliginin
(B=0,493, p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye
yonelik davranigsal niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “HY: Tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarindan algiladiklart kullamim kolayligi tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarint benimsemeye yonelik davranmigsal niyetlerini anlamli olarak pozitif

yonde etkiler mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonug¢ olarak mobil aligveris
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uygulamalarinin ~ kullanim  kolayligi arttikca tliketicilerin  mobil aligveris

uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de artmaktadir.

Aragtirmada yer alan “HI0: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan
algiladiklart kullanim kolaylig tiiketicilerin tiiketici tatminini anlaml olarak pozitif
yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek igin gergeklestirilen regresyon analiz
sonuclar1 Cizelge 16°da yer almaktadir.

Cizelge 16 Mobil Alsveris Uygulamalarinin Algilanan Kullanim Kolayhginin

Tiiketici Tatmini Uzerindeki Etkisine liskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t P
Sabit 10,752 0,713 15,088 0,000*
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,487 0,033 0,546 14,533 0,000*
R=0,546 R?=0,298

F(1,498=211,196 p=0,000

*p<0,001

Cizelge 16 incelendiginde, mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim
kolayliginin tiiketici tatmini lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen
basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F,498=211,196, p<0,001). Mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim
kolaylig ile tiiketici tatmini arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski
goriilmektedir (R=0,546, p<0,05). Modelde yer alan mobil aligveris uygulamalarinin
algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni tiiketici tatminindeki toplam varyansin

%29,8’ini agiklamaktadir (R?=0,298 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde mobil aligveris uygulamalarinin algilanan
kullanim kolaylig: ($=0,546, p<0,001) tiiketici tatmini {lizerinde pozitif ve anlaml bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “HI0: Tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklart kullanmim kolayligi tiiketicilerin
titketici tatminini anlaml olarak pozitif yonde etkiler mi?” hipotezi kabul edilmistir.
Sonug incelendiginde mobil aligveris uygulamalarmin algilanan kullanim kolayligt

arttikca tliketici tatmini de artmaktadir.
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Arastirmada yer alan “HII: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan
algiladiklar:  kullamim kolayligi mobil alisveris uygulamalarindan algiladiklar
eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?” hipotezini test etmek igin
gergeklestirilen regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 17°de yer almaktadir.

Cizelge 17 Mobil Ahsveris Uygulamalarinin Algilanan Kullanim Kolayhginin

Algilanan Eglence Uzerindeki Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Bulgular:

Degiskenler B S. Hata B t P
Sabit 0,172 0,687 0,251 0,802
Algilanan Kullanim Kolayligi 1,003 0,032 0,812 31,077 0,000*
R=0,812 R?=0,660
F(1,498=965,783 p=0,000*
*p<0,001

Cizelge 17 incelendiginde, mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim
kolayliginin mobil aligveris uygulamalardan algilanan eglence iizerindeki etkisini
belirlemek amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=965,783, p<0,001). Mobil alisveris
uygulamalarinin algilanan kullanim kolayligi ile mobil aligveris uygulamalardan
algilanan eglence arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde anlamli bir iligki
goriilmektedir (R=0,812, p<0,05). Modelde yer alan mobil aligveris uygulamalarinin
algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni mobil aligveris uygulamalardan algilanan

eglencedeki toplam varyansin %66 si1 agiklamaktadir (R?=0,660 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde mobil aligveris uygulamalarinin algilanan
kullanim kolayligr ($=0,812, p<0,001) mobil uygulamalardan algilanan eglence
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez
degerlendirmesinde  “HI1: Tiiketicilerin ~mobil alisveris uygulamalarindan
algiladiklart  kullanim kolayligt mobil alisveris uygulamalarindan algiladiklart
eglenceyi anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonug
incelendiginde mobil aligveris uygulamalarinin algilanan kullanim kolaylig: arttikca

tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarindan algiladiklar1 eglence de artmaktadir.
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Arastirmada yer alan “HI2: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan
algiladiklar: eglence tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye
yonelik davranissal niyetlerini anlamli olarak pozitif yonde etkiler mi?” hipotezini
test etmek icin gergeklestirilen regresyon analiz sonucglar1 Cizelge 18’de yer
almaktadir.

Cizelge 18 Mobil ahsveris uygulamalarindan Algilanan Eglencenin
Tiiketicilerin Mobil Ahlsveris Uygulamalarimm Benimsemeye Yonelik

Davramissal Niyetleri Uzerindeki Etkisine iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Bulgulan

Degiskenler B S. Hata B t P
Sabit 3,788 0,091 41,859  0,000*
Algilanan Eglence 0,041 0,004 0,401 9,771 0,000*
R=0,401 R?=0,161

F(1,408=95,477 p=0,000*

*p<0,001

Cizelge 18 incelendiginde, mobil alisveris uygulamalardan algilanan eglencenin
tilkketicilerin mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal
niyetleri lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal
regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,498=95,477, p<0,001).
Mobil alisveris uygulamalarindan algilanan eglence ile tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri arasinda pozitif yonde ve
zayif diizeyde anlamli bir iliski goriilmektedir (R=0,401, p<0,05). Modelde yer alan
mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence degiskeni tliketicilerin mobil
aligveris uygulamalarmi benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerindeki toplam

varyansin %16,1’ini agiklamaktadir (R?=0,161 p<0,001).

Regresyon katsayilar1 incelendiginde mobil aligveris uygulamalardan algilanan
eglence (B=0,401, p<0,001) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarim
benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Hipotez degerlendirmesinde “H1I2: Tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklart eglence tiiketicilerin mobil alisverig
uygulamalarint benimsemeye yonelik davranigsal niyetlerini anlaml olarak pozitif

yonde etkiler mi?” hipotezi kabul edilmistir. Sonug incelendiginde mobil aligveris
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uygulamalarindan algilanan eglence arttikga, tliketicilerin  mobil alisveris

uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de artmaktadir.
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VI. SONUC VE ONERILER

Mobil cihazlar giiniimiizde insanlarin yanlarindan ayirmadiklari 6nemli bir teknoloji
aract haline gelmis durumdadir. Teknoloji ve internet aglarinin gelisimi ile birlikte
mobil internet kullanimi oldukg¢a revagtadir. Bu dogrultuda, isletmeler iiriin veya
hizmetlerini mobil aplikasyonlar lizerinden mobil pazarlama stratejileri ile tiiketiciye
sunmaya baglamistir. Glintimiizde bir¢ok markanin akilli mobil cihaz kullanicilarina
sundugu mobil aplikasyonlar1 mevcuttur. Uriin veya hizmetlerin mobil aplikasyonda
satiga sunulmasi, tiiketicilere yer ve mekan sinirlandirilmast olmaksizin aligveris
yapma imkani sunmaktadir. Tiketici, kullandigr mobil aplikasyonlar ile aradiklar
iriin veya hizmet hakkinda erisim kolaylig1 imkanina sahip olmaktadir. 21. ylizyilda
gelisen teknoloji ¢agi ile birlikte mobil pazarlama stratejilerinin dogru ydnetimi
isletmeler acisindan biiyiilk Onem tagimaktadir. Mobil aplikasyon kullanimi;
isletmelerin hedef kitle tiiketicisine kolay ulasimini saglarken, tiiketicilerin ise
ihtiyaglarina uygun iirlin veya hizmet ¢esitliligine kolay erisim imkani sunmaktadir.
Yapilan arastirma da mobil aplikasyon wuygulamasi kullanan tiiketicilerin,

uygulamalar hakkindaki davranigsal niyetleri 6l¢iimlenmistir.

Bu arastirmanin sonucuna gore; tiiketici tatmini arttiginda tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algilandiklar1 faydanin da arttig1 goriilmektedir. Tatmin
duygusunun artisi, tiiketicide mobil aplikasyon kullanim performansinin olumlu
yonde etkilenecegi inancini olusturmaktadir. Bu dogrultuda arastirma modeline
eklenen tiiketici tatmini ve algilanan fayda degiskenleri olumlu bir etkiye sahiptir.
Ayrica tiiketici tatmini artigi, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini

benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de artmaktadir.

Aragtirma modeline eklenen yenilik¢ilik degiskeni arttikga tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindan algiladiklart kullanim kolaylig1 ve algiladiklar1 eglence
diizeylerinin de arttif1 sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Tiiketiciler; sistemin diger
kullanicilarina kiyasla oncelikli bir benimseme duygusu hissettiklerinde, sistemin
kullanim kolaylig1 ve sistemden algiladiklar1 eglence diizeyi de olumlu gelisim

gostermektedir. Yenilikcilik duygusu yiiksek olan tiiketicilerden, yeni bilgi ve
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teknoloji sistemlerinin kullanimi konusunda daha olumlu niyetlere sahip olmalari

beklenmektedir (Lu, 2014: 140-141).

Arastirma modeline eklenen giiven degiskeni ile yapilan analizde; tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarina duyduklar1 giliven arttiginda, tiiketicinin mobil aligveris
uygulamalarindan algiladiklar1 fayda ve mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye
yonelik davranigsal niyetlerinin de artis gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Bu
dogrultuda giiven; isletmeler i¢in merkezi unsur konumunda olmalidir. Tiiketicli,
giiven duygusunda bir olumsuzluk yasarsa diger isletmelere karsi da on yargih
hareket edebilmektedir. Buna karsin tiiketiciye giiven duygusunu saglayan mobil
aplikasyon isletmeleri ise tiriin/hizmet satiglarini arttirma imkani bulmaktadir. Giiven
duyan tiiketiciler mobil alisveris uygulamalarini benimsemekte ve isletmeler miisteri

devamlilig1 imkanini bulabilmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 fayda
arttikca tliketicilerin mobil aligveris uygulamalarint benimsemeye yonelik
davranigsal niyetleri da arttigi goriilmiistiir. Algilanan fayda degiskeni, tiiketici
davranigsal niyetin belirleyici oldugundan 6nem teskil etmektedir. Bu dogrultuda
mobil aligveris uygulamalarinin, tiiketicinin is performansint olumlu yonde

etkileyecek sistemler gelistirilmelidir.

Arastirmanin sonucunda mobil aligveris uygulamalarinin kullanim kolayliginin,
tilketici i¢in 6nemli ve olumlu bir degisken oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarindan algiladiklar1 kullanim kolayligi arttiginda; mobil
aligveris uygulamalarindan algilanan fayda, tiiketici tatmini, algilanan eglence ve
mobil aligveris uygulamalarini benimsemeye yonelik davranigsal niyetleri de
artmaktadir. Mobil aligveris uygulamalarindan algilanan eglence arttiginda ise
tilketicilerin mobil aligveris uygulamalarin1 benimsemeye yonelik davranigsal

niyetlerinin olumlu yonde arttig1 goriilmustiir.

Mobil pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde kullanimi agisindan isletmelerin
mobil aligveris uygulamalar1 konularindaki giincel bilgilere sahip olmasi,
eksikliklerini analiz etmesi ve ihtiyaca uygun iyilestirme planlar1 gelistirmesi
onemlidir. Mobil aligveris uygulamalari; tiiketicilerin olumlu yaklasgimlarina uygun
gelistirilmelidir.  Mobil  pazarlama  stratejilerinde,  isletmelerin  aligveris

uygulamalarindaki planlamalari i¢in tiiketici tatminine 6nem vermeleri, tiiketicilerin
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giiven duygusunu 6n planda tutmalar1 gerekmektedir. Ayn1 zamanda var olan ya da
yeni gelistirilecek olan mobil aligveris uygulamalarinin tiiketici memnuniyeti igin
kullanim kolayliginin olmasi ve eglence stratejisi icermelidir. Ornegin; uygulama
icinde cark cevirme, indirim kuponu kazanma gibi faaliyetler tiiketicide satin alma
giidiisiinii etkilemektedir. Yapilan bu arastirmada mobil pazarlama stratejilerinin
tilkketicilerin davranigsal niyetlerine etkisi incelenmis olup, isletmelerin de var olan
mobil pazarlama uygulamalarini gelistirme de ve yeni gelistirilecek olan mobil

aligveris uygulamalar1 i¢inde yol gosterici olarak katkida bulunacagi umulmaktadir.
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

Degerli Katihmcimiz;

Doldurmanizi istedigimiz bu anket istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi,
Halkla iligkiler ve Tanitim Tezli Yiiksek Lisans Programi 6grencisi Simge Eldem'in akademik
calismasinda kullanilmak izere degerlendirilecektir. Verilen bilgiler tamamen bilimsel amagli
kullanilacak olup, tarafinizdan herhangi bir bilgi talep edilmeyecektir. Liitfen yanitlarinizi
eksiksiz tamamlayiniz. Ankete ayirdiginiz zaman icin gok tesekkdir ederiz. Tahmini anket
sliresi: 10 dakikadir.

1. Mobil aligveris uygulamalari kullaniyor musunuz?
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

() Evet

( : ) Hayir (Cevabiniz hayir ise lttfen ankete devam etmeyiniz.)

1. Bolim
Asagida, mobil aligveris uygulamalarinin kullamimindan algiladiginiz fayday: 6lgmeye yonelik ifadeler yer
almaktadir. Litfen bu ifadelere katilma derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

2. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, aligverisimi daha hizli tamamlamama
olanak sagdlar.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

3. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, aligveris performansimi arttirir.

Yalnizca bir sikki igaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit 111
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

4. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, aligveriglerimde verimliligimi (daha az
caba ile sonuca ulasabilme derecesi) arttirir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

5. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, alisveristeki etkinligimi (istenilen sonuca
ulasabilme derecesi) arttirir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

6. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, aligveris yapmami kolaylastirir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

7. Mobil aligveris uygulamalarini faydali bulurum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, mobil aligveris uygulamalarindan algiladiginiz kullanim
. kolayligini lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere
2. Bolim katilma derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

2111
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

8. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmayi 6grenmek benim icin kolaydir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

9. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapmak benim igin kolaydir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

10. Mobil aligveris uygulamalariyla olan etkilesimim agik ve anlasilirdir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

11.  Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimini esnek(istenilen yerde istenilen
zamanda kullanabilme durumu) buluyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit 31
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

12.  Mobil aligveris uygulamalarini kullanmakta ustalasmak benim icin kolaydir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

13.  Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimini kolay bulurum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, mobil aligveris uygulamalarindan algiladiginiz eglenceyi
. olgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Litfen bu ifadelere katiima
3. Bolim derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

14. Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak zevklidir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

15. Mobil aligveris uygulamalarini kullanma sureci keyiflidir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

411
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23.06.2020 Degerli Katiimecimiz;

16. Mobil aligveris uygulamalarini kullanirken eglenirim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, mobil aligveris uygulamalarina giiven diizeyinizi 6lgmeye
L yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi en
4. Bolum dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

17. Tecrubelerime gore, mobil aligveris uygulamalari durGsttar.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

18. Tecrubelerime goére, mobil aligveris uygulamalari musterileri Snemser.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

19. Tecrubelerime gore, mobil aligveris uygulamalari firsatgi degildir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

511
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

20. Tecrubelerime gére, mobil aligveris uygulamalari iyi hizmet saglar.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

21. Tecrubelerime gére, mobil aligveris uygulamalari gavenilirdir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, yenilikgilik diizeyinizi 6lgmeye yonelik ifadeler yer
. almaktadir. Litfen bu ifadelere katilma derecenizi en dogru sekilde yansitan
5. Bolium kutucugu isaretleyiniz.

22.  Yeni bir mobil aligveris uygulamasi duydugumda,onu denemenin yollarini ararim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

23. Arkadas cevremde, genellikle yeni mobil aligveris uygulamalarini deneyen ilk
kisiyimdir.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit 6/11
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23.06.2020 Degerli Katiimcimiz;

24.  Genellikle, yeni mobil aligveris uygulamalarini denemekte tereddut ederim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

25.  Yeni mobil aligverig uygulamalarini denemeyi severim.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, mobil aligveris uygulamalarina yonelik tatmin diizeyinizi
. olgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Litfen bu ifadelere katiima
6. Bolum derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

26. Mobil aligverig uygulamalarini kullanarak satin alma yapmaktan memnunum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

27. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapmam akillica bir karardi.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

7
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28. Mobil aligverig uygulamalarini kullanarak aligveris yapmakla dogru olani yaptigimi
dustnuyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

29. Tekrar aligveris yapmam gerekirse, mobil aligveris uygulamalari tizerinden
aligverisi tercih etmem.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

30. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yaptigim icin kendimi kotu
hissediyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

31. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yaptigim i¢in mutsuzum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Asagida, mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranigsal niyetinizi
L olgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Litfen bu ifadelere katiima
7. Bolim derecenizi en dogru sekilde yansitan kutucugu isaretleyiniz.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

811
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32.  Onumiizdeki 6 ay icinde, mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetindeyim
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
1 2 3 4 5
33.  Onumiizdeki 6 ay icinde, mobil aligveris uygulamalarini kullanacagimi tahmin

ediyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 2 3 4 5
34.

Onlimiizdeki 6 ay iginde mobil aligveris uygulamalarini kullanmayi planliyorum.

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

8. Bolim

35. Yasiniz:

36. Cinsiyetiniz
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

~ ) Kadin

() Erkek

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

91
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37. Medeni Durumunuz
Yalnizca bir sikki igaretleyin.

) Bekar

C ) Evli

38. Egitim Dlzeyiniz:
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) ilkokul
) Lise
(__) Onlisans
() Universite

() Yiiksek Lisans ve iizeri

39. Gelir Durumunuz:

Yalnizca bir sikki isaretleyin.

) 500 Tl'den az
) 500-1000 Tl Arasi
) 1.000-1.500 Tl Arasi
) 1.500-2.000 Tl Arasi
) 2.000-2.500 Tl Arasi
) 2.500-3.000 Tl Arasi
1) 3.000 Tl'den Fazla

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit
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40. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak alisveris yapma sikliginiz nedir?
Yalnizca bir sikki igsaretleyin.
) Haftada bir

) Haftada birden fazla
) Ayda bir

) Ayda birden fazla

) Yilda bir
) Yilda bir kag defa

41. Lutfen en gok kullandiginiz mobil aligveris uygulamasini (GittiGidiyor, LetGo,
HepsiBurada, Yemeksepeti vb. gibi isim vererek) belirtiniz:

Bu icerik Google tarafindan olugturulmamig veya onaylanmamistir.

https://docs.google.com/forms/d/16n6kHoQGpbqbKkI9fx4KJea9DMZiB5Qo1rtOjvc69G8/edit

111
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