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ABSTRACT

The number of mobile e-commerce channels is increasing day by day and
mobile e-commerce channels are frequently used as retail channels. Many subjects
studied in traditional stores may differ from these online stores. The increase in
online retail competition requires strategies that add value especially to consumers.
Increasing the perceived value of the consumer is vital for achieving positive
behavioral results. This study determines the effects of hedonic and utilitarian
online shopping values of mobile e-commerce channels on e-loyalty and positive
word of mouth. It is also tested whether loyalty to the e-retailer leads to positive
communication about the store. In this study, the S.O.R. analysis of hedonic and
utilitarian shopping behaviors in shopping made through mobile e-commerce
channel. model and its effect on repurchase intention was also examined and

explained in detail.

Keywords: e-commerce, hedonic, utilitarian, mobile, S.0.R model
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OZET

Mobil e-ticaret kanallarinin sayis1 her gegen giin artmakta ve mobil e-ticaret
kanallar1 perakende kanali olarak siklikla kullanilmaktadir. Geleneksel
magazalarda calisilan bir¢ok konu, bu g¢evrimi¢i magazalardan farkli olabilir.
Online perakendecilik rekabetindeki artig, Ozellikle tiiketicilere deger katan
stratejileri gerektirmektedir. Tiiketicinin algilanan degerini artirmak, olumlu
davranigsal sonuglar elde etmek i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligma, mobil
e-ticaret kanallarinin hedonik ve faydaci ¢evrimigi aligveris degerlerinin e-sadakat
ve olumlu agizdan agiza iletisim tzerindeki etkilerini belirlemektedir. E-
perakendeciye olan bagliligin magaza hakkinda olumlu iletisime yol acip agmadigi
da test edilir. Bu c¢alismada ayrica mobil e-ticaret kanali {izerinden yapilan
aligverislerde hedonik ve faydaci aligveris davraniglarinin S.O.R. modeli ile
iligkilendirilerek yeniden satin alma niyetine olan etkisi de incelenip detaylari

aciklanmustir.

Anahtar Kelimeler: e-ticaret, hedonik, faydaci, mobil, S.O.R modeli

xii



GIRIiS

Teknoloji saticilar ve e-ticaret ongorenler igin buyuk bir imkan sunuyor.
Internetin etkilesimli yapisi, iiriin bilgisini genisletir, ¢oklu karsilastirmalar sunar
ve cevrimigi aligveris davranisinin etkinligini artirmak ic¢in alicit aragtirmasinin
maliyetini diisiirir. Bu anlamda geleneksel ve yeni perakende kanallar1 arasinda
teknolojik farkliliklarin ortaya ¢ikmast kacginilmazdir. Bu fark, tiiketici
beklentilerinde bir degisiklige yol ag¢makta, alimlara katilma nedenleri
degisebilmekte ve sonuglar da farklilik gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin etkilesime girdigi ¢gevrenin sinirlart hizla genislerken, zamanin
daralmasi tiiketicileri tutum ve davraniglarinin = sitirekli olarak yeniden
yapilandirilmasina ve hizla degisen bir ¢evreye uyum saglamaya zorlamaktadir. Bu
nedenle satin alis anlayis ve hareketlerinde ayn1 mesafede bir farklilik olugmasi
kacinilmaz olmaktadir. Sirketler, bu tiiketici tutumlarini harekete gegirmek icin
tanitim ¢abalarini1 kullanarak satiglarini artirabilirler.

Mobil e-ticaret kanallar1 sayesinde, sirketler kendi alaninda kendilerinden
cok daha biiyiik 6nemli sirketler karsisinda piyasada tutunmak icin firsatlar elde
eder ve mobil e-ticaret kanallar1 sayesinde ¢ok daha kolay ve ucuza dinya
piyasalarina girmek i¢in, miisteriler ile 24 saat iletisime gegebilmektedirler.

Mobil e-ticaret kanallari tarafindan sirketlerin sundugu firsatlara ek olarak,
ayni zamanda tiiketiciler i¢in sunulan pek ¢ok kolayliklar vardir. Mobil e-ticaret
kanallar1 sayesinde tiiketiciler arzu ettikleri {irline zaman kisitlamasi olmadan
hemen ulasabiliyor. Satin almak istedikleri iirlinii bir¢gok benzer ({irlinle
karsilastirabilir ve zaman kaybetmeden ayni {irtin i¢in bir¢ok alternatif bulabilirler.
Tuketiciler mobil e-ticaret kanallar1 sayesinde kendi alanlarinda ulasamadiklari
herhangi bir {irlinii istedikleri yerden istemekte olduklar1 bir sirketten satin
alabilirler. Alisveris merkezlerinden uzak mesafede yerlesim alanlarinda bulunan
alicilar, ihtiyag duyduklar1 mallari internetten temin ederek ulasim sorununu da

ortadan kaldirmis olurlar.



Satin alan kisiler forumlar1 ve tiirlin sikdyet alanlarini takip ederek aligveris
deneyimi yasamadan temin etmek istedikleri {irlinlerin pozitif ya da negatif
Ozelliklerini kesfedebilir ve bu bilgilere dayanarak aligveris yapabilirler.

Mobil e-ticaret kanallarinin yardim boliimleri sayesinde, internet
kullanicilart nasil aligveris yapilacagini, firsatlarinin neler oldugunu, farkli 6deme
yontemlerini vb. Ozellikleri &grenebilirler. Aynt zamanda konu hakkinda bilgi
sahibi olurlar. Satin alanlarin bulunduklar1 alanda olmayan mallar1 satin almalar1 ve
kendi kiiltiirlerine ait degisik {iriinleri internetten temin ederek deneyimlemeleri de
hayat tarzlarinda bir degisiklige yol agmaktadir. Satin alanlar ayrica indirimleri ve
yeni iirlinleri internet izerinden daha kolay takip edebilir, bu liriinler hakkinda anlik
bilgi sahibi olabilirler.

Bu calismada; mobil e-ticaret kanallar1 ilizerinden yapilan aligverislerde
tiketicilerin hedonik ve faydaci aligveris davraniglarinin S.O.R. modeli ile

iligskilendirilerek yeniden satin alma niyetine olan etkisi incelenecektir.



BIiRINCI BOLUM - LITERATUR TARAMASI

1. TUKETIM DAVRANISINA GENEL BAKIS

Ihtiyag, bir yoksunlugun olusmasi olarak tanimlanabilir. ihtiyaglarim,
kontrolii saglanabilen rasyonel agiklamalar ve rasyonel bir amag¢ sonucunda igsel
bir sekilde ortaya ¢ikan bir kavram oldugu sdylenebilir (Slatter 1997).

Ihtiyaglar, "kisinin maruz kalabilecegi yoksunluk, bozulma ve
dengesizligin yok edilmesi siirecinde lazim goriilen mallara goére tanimlanan
standartlar" olarak degerlendirmistir (Odabas1,2006).

Is acisindan bakildiginda, ihtiya¢ netlesmeden dnce bir zamandan geger.
Bu zaman ihtiyacin kendisiyle baslamaktadir, dnce belli bir talebe, sonrasinda ise
acik olan bir talebe doniisiir ve nihayet satin alma eylemi, insanlarin belirli bir
temel doygunluktan yoksun hissettikleri bir durum olarak ihtiyact agiklar
(Cemalcilar 1994).

Insan ihtiyaclar1 biyolojiktir; yeme, giyinme, barmma, sosyal toplumda
benimsenmesi, insanlar iizerindeki etkisi gibi kisisel bilgi, giizellik vb.
ihtiyaglardan olusur. Ihtiyaglarindan tatmin olmayan kisi mutsuz olur. Bu
durumda ya ihtiyaglarini karsilayacak mal, hizmet ve diisiincelere el koymaya ya
da ihtiyaglar1 zorlayarak tutmaya calismaktadir. Thtiyaglar insan biyolojisinden ve
insandan kaynaklanmaktadir. Tiiketimin 6nemli bir unsuru olan ihtiyaglarin
karsilanmast mutlulukla dogru orantili olabilir.

Kisisel fayda, ihtiyaclarin karsilanmasinda hususi bir dneme sahiptir.
Ihtiyaglar, belli bir alanda yasamay, belirli bir ortamda baskalariyla iletisime
girmeyi, belirli bir karaktere buriinmeyi ve belli hedeflere ulasmayi igerir (Slatter,
1997).

1844 El Yazmalarinin ana hattina ihtiya¢ kavramini koyan Karl Marx,
insanlig1 ihtiyag ve yeteneklerine gore yasayan bir tiir seklinde kavramlagtirmaya

calisir. Bu kavramsallagtirma, kisilerin cesitli yeteneklerini uyguladiklar1 ve



degisik ihtiyaclarini gordiikleri seviyede daha az hatali kisiler haline ulastiklari,
yani insan dogasini fark edip gelistirdiklerini ileri siirer” (Burns, 2010).

Bir seyin gerekli olmasi, yani bir yasam bicimine katilarak insan
kalitesinin artmasina hizmet etmesi, herhangi bir inangtan bagimsiz nesnel bir
sorudur, arzu veya kisisel tercihe bagimli olmayan bir alandir. Bu sebeple, somut
ihtiyaclar, zorunlu olarak 6znel olan talep ve tercihlerden ayrilir. Bu sekilde bir
beyan egitim, saglik ve barinma gibi ihtiyaglar1 kapsar (Ayse Bugra,2003).

Maslow'un goriisiine gore ihtiyaclar bes adimda incelenebilir:

1 Fiziksel olan ihtiyaglar: yeme, igme, barinma, iireme

2 Giivende hissetme ihtiyaclari: tehlikelerden korunma gibi.

3. Sevgi ve ait olma ihtiyaglar: Ask, dostluk, evlat edinme.

4 Haysiyet ihtiyaci: seref, taninma, g6hrete saygi

5. Kendini gergeklestirme ihtiyaglari: kendini agma, yaraticilik
(Albayrak,2017).

Tiiketimin agiklamasinda ki en hususi unsur "ihtiyacin" tatmin edilmesidir
(Aren, 2016). Fakat kapitalizm sadece saglik, egitim, barinma gibi ana ya da reel
ithtiyaclari karsilayacak tiiketim mallar1 sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda oldukga
farkli ihtiyaglarin giderilmesine yoOnelik mallar da sunar. Artan {retkenlik
nedeniyle istekler, ihtiyaglar haline geldi ve mallarin farkli kullanimlar1 var

olmaya basladi (Baudrillard, 2010).
1.2. Tiiketim Toplumunun Ortaya Cikisi ve Tarihsel Kokenleri

Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikmakta oldugu belli bir devri kapsamasa da
birtakim arastirmacilar tiikketim topluluklarinin olusumunun kronolojik olarak 18.
ylizyilda arastirilmasi gereksinimimi savunmaktadir. Bu yazarlarin genel fikri,
insanlarin kacinilmaz olarak tiiketici olduklar1 ve tiikketim {iiretiminin ge¢imlik
tiretimle degistirildigi zaman bagladi. Boylece tiiketimde biiyiik bir artig oldugu
varsayllmakta ve toplumun gelisiminde ve yasam tarzlarinda bir degisiklik

meydana gelmektedir (Turner, 2001).



Tuketim kaltarinan tarihsel kokenleri, gecim ekonomisi s6z konusu
oldugunda pazar temelli iiretimin geleneksel toplumlarin yerini aldigr Sanayi
Devrimi'ne dayanmaktadir. Sanayi Devrimi, 18. yiizyilda bulunan Kita
Avrupasi'ndaki buluslarin ve bilimsel alanda ki ilerlemelerin {iretim zamaninda
uygulanmasi ile baglamistir. (Burns, 2006).

19. ylizyil ile birlikte tiiketici kaynakli kar kavramini kapsamina alan
kapitalizm, etkisini bu zamanda da ciddi seviyede gostermistir. Kapitalizm ile
birlikte kitlesel mal ve hizmet {iretimi ile tiiketim ciddi bir diizeye erigmistir.
Feodal tiretim seklinin zorunlu degisimi ile olusan kapitalizm, sermayeye egemen
olan ve cogunlugun emegini bu azinliga olan alana satmak zorunda kalan
burjuvazinin ortaya ¢ikardigi tiretim sekline dayanmaktadir (Albayrak,2017).

Kapitalist tiretim seklinde, biitiin kalemlerden emege kadar biitiin seyler
aliip satilir ve meta seklini alir. Bu nedenle, kapitalizm arayisinda tiiketim ¢ok
onemlidir, ¢linkii kar ancak {iretilen mallar para karsiliginda satilirsa elde
edilebilir.

Mal dretiminin kitlesellesmesi, sermaye akimlarinin ve somiirgeciligin
hizlanmasi, kapitalizmin diinya ¢apinda etkin bir diisiince haline ulagmasi, tiim

diinyay1 etkisi altina alan degisiklikleri ortaya ¢ikarmaktadir (Coskun, 2007).



Tablo 1- Calisma Kiiltiirii ve Tiiketimde Degerler Sistemi

degildir

Calisma Temelli Toplum Tiiketim Temelli Toplum
Uretimin Etigi Tiiketimin Etigi
Tiiketi kars1 kazanmlmag bi
Yasamu siirdiirme, verilmis bir hak Ty Ay akant 1lmg bir
zaferdir

Calisma amaglara yonelik bir aragtir

Tiiketim kendisi amag haline gelmistir.

Nesnelerin iiretimine yonelik olumlu bir

tutum vardir

Nesnelerin tiiketimine yonelik olumlu bir

tutum vardir

Daha ¢ok iiretim, evrensel bir ilke haline

gelmistir

Daha gok tiiketim evrensel bir ilke haline

gelmistir

Eylemler, iiretmeye yonelik igsel

ihtiyagtan dolay1 kabul edilir

Eylemler, tiikketmeye yonelik i¢sel arzudan
dolay1 kabul edilir

Sonuglar, islevsel yararina gore

degerlendirilir

Sonuglar sembolik islevlerine gore

degerlendirilir

Ertelenmig bir tatmin s6z konusudur

Aninda tatmin s6z konusudur

Borg yapilmaktan kaginilmahdir

Bor¢ yapmak normal bir eylem haline

gelmistir

Kredi daha fazla iiretim i¢in kullanmlir

Kredi, daha fazla tiikketmek i¢in kullanilir

Kaynak: Albayrak, 2017, 41

Bu siire zarfinda yeni tiiketici gruplar1 satin aldiklar iiriinleri se¢gmeye
basladilar. Reklamlarda taninmayan sabun tozlarindan arabalara, igeceklere,
sigaralara, giysilere ve mutfak gereclerine kadar markalasma ciddiyet kazanmistir
(Bocook, 1997).



Fordist donemde reklamcilar, insanoglu icgiidiilerini ve hayallerini
dikkate alarak, seri tiretimin gerektirdigi hizda mal satisin1  saglamayi
amaglamiglardir. Kapitalist agik pazarda ortaya c¢ikan reklamlar, vitrinler,
diikkanlar gibi sergileme yontemleri, insanlara hitap ederek yerlestirilen mallarla
yeni talepler yaratma amacini saglamaya c¢aligmaktadir.

1950'lerde tv programlari, gosteriler ve reklamlar, iirlinlerin bol ve hazir
oldugu fikrini yaratmis ve boylece tiiketim Urlnlerini her gln birlikte hayali
nesneler ve yasami siirdiiren iliskiler olarak tasvir etmeye 6zen goOstermistir.
(Dagtas, 2009).

1960'l1 senelerin sonlarinda ve 1970'li senelerin baslarinda, devletlerarasi
dengelerin farklilagmasi ve mevcut para sisteminin ¢cokmesi ile Bati {ilkeleri bir
sorun yasadi ve bu nedenle tliketim bir duraklama zamanina girdi.

Gelismis kapitalist iilkelerde, 6zellikle Fordist iiretim sisteminin devamli
olarak kullanildig1 gelismis olan kapitalist devletlerde, seri iiretim, icer ve disar1
pazarlardaki beklenmedik degisimlere cevap verememistir ve bu nedenle, petrol
fiyatlarindaki dalgalanmalarla birlestiginden, blokajlar sistem i¢inde olugmaya
baslamistir (Cetiner ve Erdal, 2009).

Biiyiik ve istikrarli piyasalarda diisen kar oranlar ve yliksek talebin
olusmasinda rol oynayan refah devleti politikalar1 nedeniyle sorunlar ortaya
cikmaya baslamistir.

Bu degisimlere, talebin mal ¢esitlendirmesine dogru kaymasini, tiiketici
tercihlerinin ucuz standart mallara doymasini ve kullanilan farkl tiirde teknolojik
ekipmanlarin {iretilme esnekliginin olmamasimi da eklediginizde, kitlesel
pazarlarin rekabeti besleyen kitlesel pazarlar oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Fordist sistem ¢oktii ve boylece degisen talep yapisi ortaya ¢ikt1 (Cetiner ve Erdal,
2009).

Ekonominin kiiresellesmesiyle birlikte, Fordizm, yiiksek ticretler ve diisiik
verimlilik, bol kapasite ve ekonominin doygunlugu nedeniyle adini yerine
getirmeye bagladi. Toplu iiretim ve tiiketime dayali kamu hizmetlerinden isciler

ve artan rekabet buna neden oldu. (Albayrak,2017).



Boylece iiretime odakli Fordizm, mevcudiyetini 1980 sonrasi “yeni”
birikim rejimi olarak siniflandiran post-Fordizm'e birakmistir (Halis, 2012). Bu
rejim, liretim ve tiiketim arasindaki entegrasyonun seklini de degistirmistir. Kitle
standartlar1 tarafindan kontrol edilen {iretim ve tiiketimin yerini esnek pazarlar,
serbest dolagim aglar1 ve hicbir engele bagli olmayan, kontrolsiiz tiiketiciler
ortaya ¢ikmistir (Cetiner ve Erdal, 2009).

Lee (1993) Kkitlesel tiketim konusunda Post-Fordizm ile yaptigi
farklilasmay1 agagidaki tabloda gostermektedir:

Tablo 2- Fordizm ve Post-Fordizmde Daha Fazla Maln Tiikettirilmesine Iliskin Ilkeler

Fordizm Post-Fordizm

-Giindelik yasgamin yeniden orgiitlenmesi |-Giindelik yagamin yeniden orgiitlenmesi
yoluyla yeni ihtiyaglann ve kullanim yoluyla yeni ihtiyaglarn ve kullanim
degerlerinin iiretimi degerlerinin iiretimi

-Eski yasam tarzlaninin ve pratiklerinin | -Eski yasam tarzlarinin ve pratiklerinin

erozyonu erozyonu
-Maddi ve estetik eskilestirme -Maddi ve estetik eskilestirme aracihigiyla
aracihgiyla ihtiyaglann uyarlanmasini ihtiyaglarin uyarlanmasini yogunlastirma
yogunlastirma
-ihtiyaglarin farklilasmas: ve
-Yeni tiiketim formlan fragmanlagtinlmasi: bireysellesmis ve hibrid
titketim kaliplan

-Tiiketimin artinlmas: igin bireysel tiiketim
zamanlannin ve yerlerinin sikigtiriimas:

-Tiiketimin akigkanliklagtinlmasi

-Yeni titkketim formlan

Kaynak: Albayrak, 2017, 42.



1.3. Tiiketici Davramslar

1.3.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici kavrami, tiiketici davranisini anlamada kilit bir unsurdur. Bu
sebeple tekrarlanan sire¢ siiresinde tiiketicinin hissettigi, diisiindiigii ve fiilen
yapmakta oldugu her seyi biitiinii ile anlamak gerekmektedir (Albayrak,2017).

Tiiketici kavrami literatiirde birgok kisi tarafindan farkli sekillerde
tanimlanmaktadir. Bu ekonomik bir tiikketim davranisi olmasina ve isletmeler igin
bir miisteri kavrami olarak kullanilmasina ragmen, 6zellikle kendi ¢ikarlarini
gbzeten faydali mallar1 rasyonel olarak segen tiiketici tiiketici olarak adlandirilir
(Oztiirk, 2015).

Tatmin olma diirtiisti, harcayacak varligi ve harcama arzusu olan sahis,
kurum ve kuruluglardir. Tiiketici kavrami genellikle iki degisik alici tiirlinii
tanimlamak icin kullanilir. Bireysel ve kurumsal alicilardir. Bireysel alicilar,
kisisel ve aile gereksinimleri i¢in satin alanlar, Orgiitsel tiiketiciler, kendi
uretimlerini  eklemek veya desteklemek, yeniden satmak veya normal
faaliyetlerini siirdiirmek gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alan

tiketicilerdir (Mucuk,2010).

1.3.2. Tiiketim Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Bu gilnlerde tiketici segimleri ve yatkinliklari devamli olarak
degismektedir. Bu nedenle, sirketlerin hedef pazardaki tiiketicilerin davranislarini
ayrintili olarak analiz etmeleri kaginilmaz sekle ulasmistir. Ozellikle rekabetin
fazla oldugu alanlarda alicinin istek ve ihtiyaglarinin en hakli seviyede tahmin
edilmesi gerek goriilmektedir. Ciinkii tiiketici hareketleri ¢oziilebilirse, sirketin
irettigi mal veya hizmetler tiiketici tarafindan tercih edilir hale gelecek ve
piyasadaki diger islemlere gore rekabet avantaji elde edilebilecektir (Kogoglu,
2014).



Tiiketici davraniglarina iliskin Ozellikler ve varsayimlar asagida
belirtildigi sekilde gosterilebilir (Chambertop ve Peace, 2002):

- Tiketici hareketleri dinamik bir isleyistir ve ihtiya¢ yaratma, satin
alma ve isleme asamalarini igerir.

- Satin alma Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda tiiketici davranislari
bir takim faaliyetler gostermektedir.

- Tiiketici davranisinin yapist karmasiktir ve zaman i¢inde ¢ogunlukla
degisiklik gosterir.

- Tiiketici hareketleri isleyisinde degisik roller vardir. Bu alici
rollerden degisik kompozisyonlar iiretebilmek.

- Tiiketici davranislari ¢cevresel etkilesimlerden etkilenir.

- Tiiketici davranislart bireyler arasinda degisiklik gosterir.

1.4. Tiiketici Davramislar1 Genel Modeli

Tiiketici davraniglar1 agisindan degisik modeller ortaya ¢ikmistir. Fakat
modellerin ve toplumlarin ortak hedefi olarak, biitiin modellerin etki edenlerin
gruplandirilmasi olmustur. Bu farkliliklar su sekilde gosterilebilir (Odabasi ve
Baris,2002).

- I¢ goriiniimler ya da goriiniim olarak kullanimlar

Davranisin ana ilkeleri olarak; anlayis egitimi, glidiilenme, algilama,
sahsiyet, gdsterilen tutum gibi alanlar bulunmaktadir.

- Dis tercihler ya da sosyo -kulturel tercihler

Sosyal olarak farkli incelemeler vardir. Toplumsal gruplar, sosyal sinif,
kiltdr ve alt kultir kisisel etkiyi olusturmaktadir.

- Demografikler

Bu yas grubundaki ¢ocuklar, egitim seviyesi, cocuklar, egitim ve egitim
alanlar1 gibi konular igerir.

- Pazarlama araclarimin kullanimi olarak kullanilmakta olan

etmenler
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Bunlar, goriintiilenmekte olan ve bizim kullandiklarimiz olduk¢a genis
gorinmektedir. Satin almaya karar vermemek igin ¢aba sarf edilir. Genelde bu
etki yonetimi yoneticilerinin kontrolii altindadir.

- Durumsal olarak faydalanmak i¢in, satin almaktan
faydalanmak ic¢in karar verilen etmenler

Farkli alanlarin etkenleri kabul gormektedir. Somut ortam, satin alma

sebebi, duygusal ve durum bu 6rnek olarak gosterilebilir.

1.5. Onemli Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici hareketleri, tliketicinin bir iiriinii sadece bir fiyata satin aldig1 bir
stre¢ degil, farkli boyutlar1 olan ¢ok daha karmasik bir zamandir. Bu zaman
“tliketici satin alma kararmni nasil verir” sorusuyla baslar. Arastirmalar, goriiniiste
yeterince kolay olan bu sorunun cevabinin aslinda zor oldugunu ve bu sebeple
sorunun cevabi bir¢ok alicinin satin alma davranis1 modelleri ile belirtilmeye
calisildigin1 gostermektedir (Sen Demir ve Kozak, 2015).

Model, basite indirgenmis bir modelin agiklamasidir ve birgok nedenden
dolay1 tasarlanmistir. Tiiketici davranis modellerinin gerceklestirilmesi i¢in iki
amagc vardir:

- Tiiketici davranisi calismasina rehberlik edecek bir fikir gelistirmeye
yardime1 olmak,

- Tiketici davranisi ile alakali bilinenlerin anlasilir olmasini saglamak.

Tiiketici lizerinde mantikli bir diisiince ve sistemli bir yap1 olusturabilmek
icin ilgili degiskenlerin belirlenmesi, temellerinin gosterilmesi, birbirleriyle olan

iliski bigimlerinin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir (Sen Demir ve Kozak, 2015).
1.5.1. Aciklayici (Geleneksek-Klasik) Davranis Modelleri
Geleneksel (tanimlayici) davranis sekilleri, tliketici hareketleri amaciyla

ilerletilmis modeller olmamakla birlikte, daha fazla insan hareketinin ortaya

cikarmasina yonelik davranis modelleridir. Bu davranis modeli, tiiketici
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davraniglarini giidiiler ile birlikte meydana getiri ve bir iiriiniin veya markanin
neden digerlerine gore giidiilere gore tercih edildigini acgiklar, hareketin nasil
ilerledigini, nasil tercih edildigini gostermez (Sen Demir ve Kozak, 2015).

Birey ihtiyaglarin1 karsilamaya yonlendirilir, bireyden ve bireyin
cevresinden etkilenir. Gerginlik, ihtiyaglarin karsilanmamasi sonucunda ortaya
cikar ve ihtiyag karsilaninca gerilim azalir. Stresi azaltmak motivasyonun etkisini

de azaltir. Bu durum Asagidaki Sekil 1’de gosterilmektedir.

AMAG

(Davranis)

Sekil 1- Thtiyac — Giidii Davranig Iliskisi
Kaynak: Islamoglu, 2013, 24.

1.5.2. Marshall Ekonomik Modeli

Bu modelde, tiiketicilerin rasyonel ve kasitli hesaplamalara dayali kararlar
ve satin alma davraniglar1 sergiledigini savunur. Kisi, iirliniin tadin1 ve fiyatini
gdz oOniinde bulundurarak gelirine gore bireye en faydali olacak satin alma
hareketini gosterir (Daisy, 2005).

Klasik iktisat¢ilarin goriisiine gore tiiketici davranisini ortaya ¢ikaran en
ciddi temel, bireyin finansal ve rasyonel hareket eden bir birey olmasidir. Insanlar
satin alma diisiinceleri rasyonel ve finansal hesaplamalara dayanir ve gelirini
kullanirken en fazla memnuniyeti ortaya ¢ikaracak sekilde hareket eder.

Marshall, "marjinal fayda" boyutunu klasik okula tasimis ve simdilerde
"modern fayda" teorisi olarak anilan halini ortaya ¢ikarmustir. iki agiklama
arasindaki degisiklik su sekilde gosterilebilir (Gerlevik, 2012; Islamoglu ve
Altunisik, 2013).
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Allen ve Hicks tarafindan 1930'larda marjinal fayda yaklasimina alternatif
olarak ortaya atilan mikro ekonomik yaklagim, tiikketicinin kayitsizlik egrileri
aracihigiyla kendini nasil dengeledigini agiklamaktadir (Islamoglu ve Altunisk,

2013). Bu yaklasim egrisi Sekil 2'de gosterilmektedir.

Et
“»S
T Farksizlik
/ Egrisi
t i A Biitce
Dogrusu
O » Balik
b B

Sekil 2- Tiketici Dengesi
Kaynak: Islamoglu, 2013, 25.

1.5.3. Freud’un Psikanaliz Modeli

Freud, “insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde bulunan
duygulara her zaman karsi koyamayacagini savunmus ve ruhsal yapiyr bir
buzdagina benzetmistir” (Yorgancilar, 2015, 21-22).

Buzullarin suyun iistiinde kalan alani bilinci sembolize ederken, alttaki
blylk kitle bilingsiz bolgedir. Bilingdis1 alanindaki talepler, bastirilmis istek,
diistince ve davranmislara rehberlik eder. Tiiketicinin ekonomik olarak satin
alindig1 ve psikolojik sembolleri nedeniyle iiriinlere ihtiyag duydugu fikri bu
modelin ana fikrini gergeklestirmistir (Papatya, 2005).

Freud'a gore insan, ruhu ve ruhunun iclerinde sahip oldugu hislere her
defasinda kars1 koyamayacaktir. Ciinkii birey tek basina tatmin edemedigi hisler
ile diinyaya gelir ve ilerleyen zamanlarda ruhu daha i¢inden ¢ikilmaz hale gelir.

Kisiligi ortaya ¢ikaran ilkel benlik, ego ve siiper egodur. Davranislar, ana kisilik
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sistemi olan ilkel benlik, ego ve siiper egonun birbirleri ile olan etkilesiminden
baska bir sey degildir. Ilkel benlik bilingaltidir. Kalic1 olarak gelir ve dogumdan
itibaren tum psikolojik gucleri olusturmustur (Gerlevik, 2012).

1.5.4. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Bu model, Pavlov’un "kosullu 6grenme" teorisine gore olmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013). “Ogrenme pekistirilirse tepkilerde pekistirilir,
yoksa aligilmis giic zamanla azalir ve kaybolur” (Daisy, 2005, 224-225).

Pavlov, ¢inlamasinin (uyarici) yani sira deneyimledigi kopeklere diizenli
araliklarla mama verir. Bu deneyim uzun siire tekrarlandiginda, kopeklerin zil
sesiyle salyalarinin akmaya basladig1 gozlemlendi.

Deneyin ikinci bolumunde Pavlov zili calar ama kopekleri beslemez.
Yiyecek eksikligine ragmen, kopeklerin hala tiikiiriik salgiladigi gozlemlendi.
Bunun nedeni kendilerine yiyecek verilecegini diisiinmeleridir. Bu, kdpeklerin
zorlama yontemiyle 6grendigini gosterir.

Pavlov daha sonrasinda benzer deneyi, riizgarl bir glinde kdpekleri dereye
birakarak dener. Kopekler uzunca bir miicadeleden sonra dereden ayrildiktan
sonra zil tekrar ¢alar ama bu sefer kdpekler salyalarini salmazlar.

Bu, 0Ogrenmenin daha giiglii uyaranlarin etkisiyle unutuldugunu
(sondirildiginii) gosterir. “Bu model dort kavram tizerine kuruludur: arzu,
tesvik, tepki ve pekistirme” (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 28).

Bu iliski Sekil 3'de gosterilmektedir.
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Tepki
Tekrar1

Ogrenmenin
Pekistirilmesi

Sekil 3- Ihtiya¢ — Giidii Davrang Iliskisi
Kaynak: Islamoglu, 2013, 28.

1.5.5. Veblen’in Sosyal Psikolojik Modeli

Veblen, bireyi, i¢erisinde bulundugu grup ve alt kiiltiirlerin normlarina ve
tim anlamda ¢evresel kiiltiiriin yasa ve hareketlerine gore davranista bulunan
sosyal bir canli olarak goriir (Kotler, 1984).

Sosyal antropolojiden etkilenmekte olan davranisa yonelik, bireylerin
ithtiyaclar1 ve bahsedilen talepleri karsilamaya yonelik hareketleri, iiye olmak
istedikleri grup ve liyesi olduklari grup karsisindan belirlenmektedir (Yorgancilar,
2015).

Veblen, eyleme gecmeyen aristokrat kesimin tiiketimlerini inceleyerek bu
yargiya vardi. Ciinkii bu segment biiylik seviyede eglence tiiketimine yonelikti.
Bu modele gore alici, ait hissettigi grupta lider olmak, {inlii olmak veya sahsi
grubunu gecerek daha iist seviye gruplarin bir {iyesi gibi goriinmek i¢in satin alma

davranisinda bulunur (Islamoglu ve Altunisik, 2013).
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1.5.6. Cagdas Tiiketici Modelleri

Klasik modellerin higbiri sadece tiiketici davranigini ortaya ¢ikarmaz.
Hepsi, alic1 se¢imlerini ortaya c¢ikmasinda degisik bir bakis acgis1 ortaya
cikarmistir. Hepsinde bir miktar tutarlilik olsa da bu davranislar, davranisin nasil
olustugundan, yani nasil olustugundan ziyade, davranisi tetikleyen faktorler ile
alicida olusturdugu neticeler arasinda iliski kurmaya calisir (Gerlevik, 2012).

Modern modeller oOncelikle alici modelinin, 06zellikle satin alma
davraniginin nasil olustuguna odaklanir. Bu grup modelleri, alict davranisini
yalnizca i¢ ve dis uyaranlara bir yanit olarak degil, ayn1 zamanda satin alma ve
tiikketme olgusunun nasil gelistigini anlama siireci olarak tanimlamaya calisir.

(Islamoglu ve Altumsik, 2013).

1.5.7. Howard ve Sheth Modeli

Bu modelde alicilarin problem ¢ézme (netice alma) sekilleri Sekil 4'teki
goriilmekte olan {ii¢ farkli alana yayilmaktadir. Bunlar otomatik rutin, sinirl
problem ¢6zme ve sinirsiz problem ¢ézme veya problem ¢ézme davranisi
gosterenler, yogun veya tam sorun ¢ozme davranisidir.

Sinirli problem ¢dzme hareketinde ise alici yeterli iletisime ve tercih
edilen bir markaya sahiptir. Fakat diger markalar1 da tanimay1 ¢ok istemektedir.

Satin alma ihtiyaci acil degildir ve marka degistirmek pek miimkiin
olmasa da deneme veya baska sebeplerle degisiklikler olabilir (Islamoglu ve
Altunigik, 2013).

Sinirsiz problem ¢dzmede alicinin satin alma istegi acil degildir ve risk
sebebiyle bilgi ihtiyaci son derece fazladir.

Bunun bir 6rnegi, dis macunu veya deterjan satin alan bir tuketicinin
davranisidir. Bu sekil satin almalarda marka sadakati fazladir ve bu sebeple

herhangi bir bilgiye ihtiya¢ bulunmamaktadir. Ciinkii alicinin 6nceden elde
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ettigi bilgi ve deneyimler yeterli seviyededir. (Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Sinirh Sorun B E)Ogun)
COzme

Sorunu Tanmimlama Sorunu Tamimlama Sorunu Tanimlama
(Segici) (Nispeten Kapsamli) (Cok Kapsamli)

Bilgi Aragtirmasi da
(Igeriden Sinirh) Sne1z)

verme

Satin alma
sonrasini simirh
degerlendirme

Satin alma sonrasini Satin alma sonrasin
tam degerlendirme tam degerlendirme

Sekil 4- HS Modeline Gore Ug Tiir Satin Alma Davranist
Kaynak: Albayrak, 201, 61.

1.5.8. Engel-Kollat Blackwell (EKB) Modeli

Tiketici davramisini bir karar siireci seklinde inceleyen bu modelde,
alicinin 5 ana duyu ile anladigini uyaranlar bir girdi, davranis ise bir ¢iktiy1 temsil
etmektedir (Gerlevik, 2012).

Sosyal ve fiziksel olarak ayri girdiler, duyu organlari araciligiyla merkezi
kontrol birimine ulasir. Iste geldikleri yer; bilgi, deneyim ve inang faktdrlerinin
etkisi altinda karsilastirilir ve incelenir (Albayrak,2017).

Tespiti takip eden karar siireci, siirecte sorunun belirlenmesi, farkliliklarin
aranmasi, degisikliklerin incelenmesi, satin alma karari, satin alma kararinin
neticeleri olarak 5 asamali bir siiregtir, ancak her {iriiniin tiim tiiketiciler tarafindan

satin alinmas1 ayni degildir. Tam veya sinirli problem ¢6zme davranigina baghdir

(Cubukgu,1999).
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1.5.9. Nicosia Modeli

Bu, satin alma davranisina yapilan vurguyu ¢ok daha karmasik bir karar
alma siireci ile degistiren ilk alict hareketi modellerinden biridir. Somut
faktorlerden ziyade duygusal uyaranlarin tiikketici davranisini yonlendirdigini 6ne
siiren nicosia modeli, satict ve tretici ile tiiketici arasindaki iliskiyi
incelemektedir. Ureticiler mesajlartyla (reklamlariyla) tiiketiciyle iletisime
gegmeye caligirken, tiiketici satin alma hareketi ile gosterir (Yorgancilar, 2015).

Nicosia modeli ile ilgili model sekli Sekil 5°te gosterilmistir.

Alan 1

) ) Tiiketicilerin Alan 2:
igletmelerin Nitelikleri Ortada ve
Niteligi (Ozellikle Sondaki Arama
Egitim) ve Degerlendirme
Iiskisi(leri)
(Eylem Oncesi
Alan)
: Arama ve
Deneyim Degerlendirme
Geribildirim
Alan 3:
Karar Seglrllaln}a
(Eylem) ylemt
Satinalma ‘_I

Davranist

Sekil 5- Nicosia Modeli

Kaynak: Sen Demir,S., Kozak, M., 2013:11
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1.6. Mehrabian ve Russel’iln Cevresel Psikoloji Modeli (S-O-R

Paradigmasi)

Cevre psikolojisi iki temel boliime odaklanir. Birincisi somut uyaranlara
yonelik olusturulan duygusal etken, ikincisi somut uyaranlarin belirli davraniglar

Uzerindeki etkisidir (Mehrabian ve Russell, 1974).

Mehrabian ve Russell (1974), evrenin atmosferine dikkat ¢cekerek stimulus
— organism - response (S-O-R) paradigmasini kullanarak, fiziksel ortamlara
kullanict tepkilerini yaklasma veya kag¢inma olarak ayirmistir. Bu paradigma
cevreselligi (mekan), kullanici farkliliklar1 ve yasanan hareketsel eylemleri
tanimlama olanagina sahip oldular. Birtakim farkli yerde ¢alisan Mehrabian ve
Russell, artik ¢evre psikolojisi alaninin temellerini atan arastirmacilar olarak

kabul edilmektedirler.

KULLANICI
UYARAN DUYGU KULLANICI
TAKSONOMILERI DEGISKENLERI TEPKILERI
Stimulus Factors (P-A-D) Behavioral Responses
S) Emotional States (R)
0)

Sekil 6- S-O-R Modeli
Kaynak: Dogan,2012, 73.

1.7. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Faktorler
Tiiketici hem bireysel hem de toplumsal agidan (¢evre, aile vb.) bir¢ok

faktorle karst karsiya kalmaktadir. Bu faktorler, tiiketici satin alma davranigini

cesitli sekillerde etkiler (Gerlevik, 2012).
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Satin alicilar, mal ve hizmetler arasinda se¢im olustururken bir takim
ozelliklere gore hareket ederler. Ayrica alict hareketlerini degistiren demografik,
psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve finansal olarak 4 ayr1 grupta toplanabilecek bir¢ok
i¢ ve dis etkenlerden etkilenir.

Bu faktorleri anlamak, dogru 6l¢iim ve hatasiz analiz, tiiketici davranisini
aciklamada en 6nemli rolii oynayabilir. Ciinkii su ana kadar ihtiyacini belirlemis
olan tiiketici, karar verme siirecinde karsilastig1 bir¢cok farkli markadan birine
karar verecek ve o andan itibaren tiiketiciyi su ana kadar etkileyen i¢ ve dis
faktorler, sonunda davranislarinda baskin rol oynayacaktir (Yorgancilar, 2015:

12).

1.8. Tiiketici Davramslarin1 Etkileyen Psikolojik Faaliyetler

“Tiiketicilerin davraniglarina karsi psikolojik nedenler karakter, sahsi
egitim, giidiillenme, algt ve davranis olmak ilizere 5 ana tema altinda

aciklanmaktadir” (Gerlevik, 2012, 18).

1.8.1. Kisilik

Kisilik, “bireyin diger bireylere gore i¢ ve dis ¢evresiyle olan farkli, tutarh
ve yapilandirilmis bir iliski bigimi” olarak tanimlanmaktadir (Ciiceloglu, 1993,
404).

Kisilik, "kisinin duyu, diisiince ve davranislarini etkileyen faktorlerin

benzersiz bir resmidir" (Kogoglu, 2014, 28).
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Tablo 3- Baz: Genel Kisilik Valkaflikleri ve Tiiketici Davramislart Uzerindeki Etkileri

Kisilik Vakifligi

Tiiketici Davramsi Uzerindeki Etkileri

Uyum

Karar verme konusunda isteksizlik; sosyal iliskileri
gelistirme amagh iiriinlerin tercih edilmesi

Saldirganhk

Yiiksek statii ve basar1 imajini yansitan iiriinlerin
tercih edilmesi

Yiiksek ve Diisiik
Ozgiiven

Yiiksek 6zgiiveni olanlar, yeni iiriinleri ilk
benimseyenler arasinda olurlar; ayni yerden aligveris
yapmama egilimindedir. Ayni iiriinii degisik
magazalardan alma egiliminde olurlar. Diisiik
oOzgiiveni olanlar bilinen ve meshur markalan tercih
ederler; ayni satis noktasini

kullanma egilimleri yiiksektir

Kisisel Farkindalik ve
Kendi Kendini Gozleme

Kendi kisisel imajina uygun oldugunu diisiindiikleri
ve kendi kisisel imajlarini yansitacaklarina inandiklarn
riinleri

kullanma egiliminde olurlar -Bilgi veren reklamlar
yerine imaj yansitan reklamlardan daha fazla
etkilenme egiliminde olurlar. Reklamlarda dis ses
kullanma uygundur. *’Ciinkii siz buna degersiniz

(L Oreal); Ulker K -Flakes reklamlarinda kilo veren
bayani gorenlerin 10 puan ddvizi kaldirmalan

Diisiik Oz Sayg
Dogmacilik ve Katilik
/Esnemezlik

Kendi kendilerini kontrol etme eksikligi yiiziinden
kiigiik gramajli iiriinlen tercih etme egilimi -yeni ve
asina olunmayan tiriinleri kabul etmeye karsi
isteksizlik - Risk almada (6megin yeni tiriinlerde)
isteksizlik

Bir seylerin birden fazla
anlama gelmesini tolere
edememe

Uriinler hakkinda bilgi toplama konusunda isteksizlik;
farkli iirtinler yerine siradan ve tipik iiriinleri tercih
etme egilimi.

Sosyal Kiyaslamaya
Dikkat Etme

Baskalari tarafindan tercih edilen tiriinleri se¢me
egiliminde olma.

Cevresini Kesfetme ve
Cevresinde Uyaran

Reklamlara bilissel olarak cevap verme egiliminde
olma; tekrar edinilen reklamlardan kolay ve ¢abuk
sikilma; tiriinler ve gesitleri hakkinda daha fazla bilgi
arama egiliminde olma; riskli satin alma kararlan

Araua Fotlm) verme egiliminde olma.
g;;e:et Oryantasyealu Yeni iiriinleri ve markalar1 deneme egiliminde olma

21




Baghhk/Bagh Olma

Birlikteligi ve iliskileri(aile, arkadaslik vs.) 6ne
¢ikaran pazarlama iletisimi mesajlarina pozitif tepkide
bulunma.

Diisiinmeden,
planlamadan tepki
verme egilimi

Mal ve hizmetleri faydadan ziyade duygu diirtiileriyle
satin alma egiliminde olma.

Gii¢ Ihtiyac1 Basari
Ihtiyac

-Prestiji ve statiisii yiiksek olan mal ve hizmetleri
satin alma egiliminde olma.

-Sonuca giden ve basarili olma imaji veren mal ve
hizmetleri tercih etme egiliminde olma

Insanlan bir araya getiren ve sosyal iliskileri

Ait Olma/Taninma NI N e aehe s ¢
o gelistiren imajlar veren iiriinleri tercih etme
Ihtiyac - -
egiliminde olma
Yiiksek duygn
yogunlugu- Duygusal reklamlara normalin iizerinde tepki verme -
Diisiik duygu yogunlugu | duygusal reklamlara diisiik tepki verme
Yiiksek Biligsellik -Kaliteli argiimanlar sunan reklamlara kars1 pozitif
intiyac: Diisiik egilimde olma.
Bilisgsellik Ihtiyaci - Reklamlarda rol alan kisilerin giizel, yakisikli, cazip

ve sik olmalarina pozitif tepkide bulunma egilimi

Kaynak: Kog, 2013, 319-320

1.8.2. Ogrenme

Ogrenme siirecinde edinilen bilgiler ve tiiketici deneyimleri, bireyin satin

alma davranisina rehberlik eder. insan ihtiyaclarini karsilamak, sorunlari ¢cdzmek,

kendi varligt ve c¢evresi hakkinda algi ve kavramlar olusturmak i¢in

ogrendiklerinden ve deneyimlerinden yararlanir (Jamalci, 1994).

Ogrenmeyi aciklamak icin teoriler, satin alanlarin nasil dgrendiklerini

anlamamiza yardimci olurlar. Teoriler birbirini tamamlayicidir, birbirinden

bagimsiz degildir (Sen Demir ve Kozak, 2013).
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1.8.3. Gudulenme

Motivasyon, bireylerin yaptigi hemen hemen her seyin arkasindadir.
Ancak ¢ogu zaman kisinin amacini degil ne yaptigini goriir ve bunun kisinin
amaci ile ne kadar uyumlu oldugunu agiklamaya calisir.( islamoglu ve Altunisik,
2013).

Motifler, diisiinme zamani ve gecmis 6grenmelerin bir sonucu olarak
ihtiya¢ ortaya c¢iktiktan sonra ortaya ¢ikar. Tiiketici tercihlerinde desenler ¢ok
onemlidir. Ciinkii belirli isteklere yanit1 yonlendirir. Ozetle satin alma, satin alma
kapasitesinin, firsatlarin ve motivasyonlarin bir fonksiyonudur (Chambertop ve

Peace, 2012).

1.8.4. Algillama

Algi, dar anlamda bir biling halidir. Cogu insan algis1 gorsel olmaktadir,
gorme duyusu ile elde edilir. Gorme hareketi, goziin alict hiicrelerinin dis
ortamdaki somut enerjileri yakalayip noral enerjiye doniistiirmesiyle olusur.
Bahsedilen soyut enerjinin beynin gérsel olarak alakali boliimiinde ortaya ¢ikmasi
ortaya ¢ikar. Bu olaya gorsel algi, bahsedilen {iriine de gorsel alg1 denir (Alpan,
2008).

Bagska bir sekilde, duyusal bir farkina varma, figiirler ve arka plan detaylar1
ve bir aracin gorsel niteliklerini tanima yetenegi, baska bir deyisle, figiirlerin, arka
planlarin ve detaylarin analizi ve anlagilmasi gibi bir sey degil. Duyusal ayirt etme

baglami, nesnenin gorsel dzellikleri (Arikan, 2008: 24).
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1.9. Tiiketici Davramislarini Etkileyen Sosyo-Kultlrel Faktorler

1.9.1. Aile

Aile yasam dongiistine bagl olarak aileler i¢inde bulunduklar1 asamaya
gore farkli satin alma hareketleri sergileyeceklerdir. Bu anlayista aile yagam sekli
su sekilde aktarilabilir (Kogoglu, 2014: 21):

Bekarhk: Evli olmayan ve geng, 35 yasina kadar bekar olan bireyleri
olusturan donemdir.

Yeni evliler: Yeni evliler ve ¢ocuk olmayanlar. Evlilikten sonra yasam
bicimleri farklilasir, ortak bir yasayis bicimi olusur. Biit¢genin ¢ogunu ev
esyalarina, mobilyalara, restoranlara, tatillere ve liiks esyalara harcayabilirler.

Tam Yuva 1: Tek ¢ocuklu geng olan evli ¢iftler. Aileye yeni katilanla
birlikte gereksinimleri da degisir. Gelirleri, saglik harcamalari, saglik iirtinleri
gibi seylere harcama yonelimindedir.

Tam Yuva 2: Cocuklu evli olan bireylerden olusur. Daha fazla ¢ocuk,
daha fazla sorumluluk demektir. Cocuklarin okul iicretleri, oyuncaklari, sigortast,
giderleri onlarin giderleridir.

Tam Yuva 3: Bu, bagimli ¢ocuklar1 olan yaglanan evli bir ¢ift. Bu
diizeyde gelir fazladir.

Bos Yuva: Birlikte yasayan yasli, ¢ocugu olmayan evli olan ciftlerden

olusur. Bu grup liiks esyalara, hediyelere ve saglik hizmetlerine harcayabilir.

1.9.2. Grup

Her toplumun kendisi arasinda birbirleri ile iligkileri olan sosyal gruplari
vardir. Bu sirketlerin olusumlartyla birlikte ortadan kalkmalar1 bazen uzun bazen
de cok kisa siirebilmektedir. (Albayrak,2017).

Uyeler aras: iliskiler bazen ¢ok fazla bazen ¢ok zayif olabilir. Gruplar

ayrica bireylerin kendilerini farklilagtirmalari i¢in bir firsat saglar. Grup i¢indeki
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bireyler arasindaki rekabet, bireylerin kendilerini farklilagtirma arzusunu tesvik
edebilir (Albayrak,2017).

Bu nedenle grup, belirli zamanlarda baska bir kisiyle iletisim kuran, ortak
ihtiyac ve hedefleri paylasan iki veya daha fazla kisiden olusan bir ekip seklinde
aciklanabilir (Elden vd. , 2008).

1.9.3. Sosyal Simif

Bir toplulukta, benzer diisiinceleri, hobileri, yasam tarzini ve davranislari
sahiplenmis, nispeten homojen olarak tanimlanabilirler. Sosyal siniflar, bir veya
birtakim degisken dikkate alinarak belirlenecek ortak degerlerle belirlenebilir
(Elden vd., 2008: 316).

Sosyal siiflarin meydana gelmesinde birtakim faktorler goziikmektedir.
Sosyal smnifin tek bagina gelir gostergesi olmadigi gibi diger gostergeler de
onemlidir ve farkli sosyal siniflardan insanlarin giyim, anlasma ve bos

zamanlarina deger verme bigimlerine yansir (Albayrak,2018).

1.10. Hedonizm, Hedonik ve Faydaci Tiiketim Kavrami, Mobil E-Ticaret
Kanah Uzerinden Ahsveris Ahskanhklari

1.10.1. Hedonizm Kavrami ve Tanim

Bauderillard'a (2004) gore hedonizm, dnce felsefi sekilde incelenmis ve ele
almmuistir. Yasamin amaci i¢in hazzi sec¢en felsefi sistemi felsefi bir terim olarak
ya da hazza asin diiskiinliik olarak tanimlar. Hazz1 hayatin amaci olarak goriir ve
metalardan elde edilebilecek hazlar1 siirekli vurgular. Var olmak veya
gereksinimleri karsilamak i¢in olmamakla birlikte, kar etmek icin tiiketmek
demektir.

Sokrates, 6grencilerine, mutlulugun nezakete yonelerek ve bunun farkina

varilarak elde edilebilecegini 6gretti. Sokrates'in 68rencisi Kireneli Aristippos, en
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bliylik iyinin haz oldugunu ©ne siirerek haz kavramimi gelistirmistir
(Hangerlioglu, 2004).

Campbell'a gore (1987,98-99), geleneksel hedonizm, duyumlar yoluyla
elde edilen bolluk ve liiks iizerinde c¢esitli hazlar i¢erirken, modern hedonizm

bunlara eslik eden duygularla ilgilidir.

Tablo 4- Geleneksel ve Modern Hedonizm’in Karsilagtirilmasi

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

-Haz  arayipi  belirli  uygulamalarla | -Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardr.
baglantilidur.

-Haz duyularla baglantilidur. -Haz duygularla baglantilidir.

-Duygular ~ 0znenin  kontrolii altinda | -Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.
degildir.

-Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle | -Haz nesne ve olaylara iliskin anlamlarin
edinilir. kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Albayrak,2017, 103.

1.10.2. Hedonik Tuketim ve Hedonik Tuketime Motive Eden Nedenler

Hedonizme gore Hayat su anda olan seydir; Bunun Gtesinde bir sey
yoktur” sozii de birlikte devamli bir seye ait olma ve onu devamli harcama
aliskanligini olusturmustur (Duman, 2014, 8).

Boylece tiiketim, isteklerin, hislerin, eglenmenin devamli igleyisi seklinde
algilanmaya basland1 (Hirschman ve Holbrook, 1982).

Asagidaki Sekil 7 “de, iirlin ile satin alan arasindaki etkilesim iizerindeki
degisik nedenlerin sonucu olan iki tiir satin alma ve farkl tiikketim bakis acisinin

yonlerini de belirtilmektedir (Celik, 2009: 51-52):
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Denge

Urtinler
Faydaci Hazsal
Uriinler Uriinler
@
Faydaci Hazsal
Tiiketim Tiiketim
Fonksiyonellik Etkilesim
. :
Siireklilik Degiskenlik
$ 1
Mantik Mantik ve Duygular
. .
Analiz Belirsizlik
1 {
Geleneksel Deneyimsel
tiikketim titketim
bakis agisinin bakis agisinin
kullanimi kullanimi
(karar verme
stireci)

Sekil 7- Faydaci ve Hazsal Tiiketim
Kaynak: Celik,2009, 51-52.
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1.10.3. Faydacihik Kavrami

1.10.3.1.Fayda Kavram ve Faydacilik

Steel (2009) ‘a gore, fayda kavrami, bir seyin veya eylemin pahasinin,
kariyla ortaya ¢ikmasi inanci olarak tanimlar.

“Iki tiir faydaciliktan soz edilebilir: eylem faydacilig1 ve kural faydaciligi.
Eylemin faydaciligina gore, belirli bir durumdaki bir eylemin ve bu eylemden
etkilenen kisilerin sahip olacagi sonuglarm hesaplanmasi gerekir. Ongoriilen
sonuclar, diger eylem segeneklerinden daha fazla toplam fayda veya fayda

sagliyorsa, s6z konusu eylem tercih edilmelidir” (Albayrak,2017, 120).

1.10.3.2.Faydaci Tiiketim ve Faydaci Tiiketime Motive Eden Nedenler

Faydaci tiiketim; tiiketici davraniglarinin belirli bir amaca ulasmak ve
ardindan en uygun degere ulasmak i¢in gerceklestigi rasyonel ve verimli hareket
etmenin temel ilkesidir. Faydali aligveris, optimum degerlerin énemli oldugu,
rasyonellik ve verimliligin 6nemli hale geldigi, ¢c6ziim odakli, hedef odakli, riske
duyarli, optimal bir aligveris seklidir (Hae-Sook, 2005, Babin vd., 1994).

Fayda tiiketim teorisinde, satin alanlar i¢in satin alma, mecburluk veya
istek disinda gerceklestirilen bir faaliyettir. Bu tiir bir tiiketici ihtiyact dogar ve
marka ile firmay1 karsilastirarak tiiketicinin biit¢cesine en uygun mal veya
hizmetleri tliketir. Bu, finansal alanda bir kar teorisi olarak kabul edilir.

Teoride, tlketen homo-ekonomikusun, smirli biit¢esiyle, ¢ogunu

minimuma tercih ederek, sonsuz ihtiyaclarinin en biiyiik faydasini sagladigi kabul
edilir (Buhrman, 2002: 79-81).

1.10.4. Hedonik Faydaci Tiiketim Degerinin Farkhiliklar:

Hedonik deger, tiiketici eylemi sonucunda kazanilan hissel ve psikolojik

tecriibeyi ifade eder; Fayda degeri, satin alicinin aligveris sirasinda ve devaminda

28



ve fayda degeri arayisinda gercekei ve gorev odakli tutumunu ifade eder. Fayda
degeri, kisiyi aligveris yapmaya iten ihtiyact karsilayarak satin alma basarisini
olcer.

Ayrica hedonistik deger; giinlilk hayatin siradanligindan ve aligveris
macerasinin zevkinden kagmak ve heyecan yasamak. Bu amacla, zevke karsi

fayda ve eglenceli bir maceranin sonucudur (Carpenter vd. 2005).

1.10.5. Mobil E-Ticaret Kanah Uzerinden Alisveris

1.10.5.1.Mobil E- Ticaret Kanali Uzerinden Alisveris Gelisimi

Oniimiizdeki yillarda siber uzay, ticaretin daha otomatik ve kolaylastig1,
isletmelerin birbirlerine ve misterilerine kesintisiz sanal aglarla baglanacagi,
bilginin bir ugtan itibaren ¢ok az zamanda ve hizli bir sekilde internette dolasacagi
bir ¢aga onciiliik edecek. Diinyanin 6biir ucuna sifir maliyetle, saticilar ve alicilar
gecmiste maliyet ve ticaret agisindan en uygun sekilde bulusabilecekler. (Kotler,

2000).

1.10.5.2. Mobil E-Ticaret Kanah Uzerinde Alisveriste Tiiketici

Mobil e-ticaret kanallar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili hangi bilgilerin elde
edilecegine karar veren, karsilikli etkilesime izin veren bir tliketici kitlesidir.
Iletisim ve agirlikli olarak genclerden olusmaktadir (Kirgova, 2008, 25).

Internet yap: ve isleyis olarak yeni bir satin alic1 sekli yaratir ve bu satin
alict tipi geleneksel olarak satin alici tipine yonelik 6zellikle davranigsal olmak

iizere farkli 6zelliklere sahiptir. (Carpenter, 2014, 145).

1.10.5.3. Tiiketicilerin Teknolojiye Yatkinhgi ve internet Kullanimi

Internet, ticarette uzakliklar1 ortadan kaldirmakta, ancak iiretici ile aliciy1

kars1 karsiya getirmekte ve tiiketicilere diinyanin yarisinda pazarlanan bir iiriinii
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satin alma olanag1 verirken, tireticiler iilke sinirlarin disinda diinya ¢apinda daha
fazla bir tiiketici topluluguna ulasabilmektedir (Coskun, 2004).

Internet,  bireylere  yonelik  olan  pazarlama  hareketlerini
gergeklestirilebildigi “bireysel pazaryeri” anlaminin ilerlemesine ve bu pazardaki
sirketlerin toplamis oldugu bilgilerle bireylere donuk Griin ve hizmetlerin
pazarlama faaliyetlerine yonelmesine imkan saglamaktadir (Carpenter, 2014).

Internet giin gectikge insanlarn hayatinda giderek ¢ok fazla yer almakta
ve insanlar internette muzik dinlemekte, televizyon izlemekte, oyunlar
oynamakta, arkadaglar bulmakta vb. internet kullanimlarinda bulunmaktadir

(Tasliyan, 2006 ve Carpenter, 2014).

1.11. Mobil E-Ticaret Kanah Uzerinde Olusan Temel Ahsveris Stratejileri

E-ticaret kanallar1 lizerinden aligveris; davranislar, tiiketicilerin gevrimici
satin alma sekli olarak tanimlanir. Arastirma internetin temel gayesini su sekilde
gostermektedir; bilgi depolama ve incelem (%57), iirlin satin alma ve arastirma
(%11,7), egitim (%10,7), eglence (%6,4), spor (%2,4), satis (%]1) ve diger
faktorler (%10,7) 250 Internet kullamminin gok hizli arttid1 Japonya'da, Nisan
2007'de 802 kisi arasinda gercgeklestirilen caligmada, ortaya c¢ikan faktor
kiimelerine dayal1 olarak cevrimici aligveris stratejileri belirlenmeye c¢alisildi.
Arastirmada ortaya ¢ikan satin alma stratejileri; "Eglence aligverisi i¢in satin alma
stratejisi (hazci), plansiz satin alma (planl satin alma stratejileri), yeni ve farkl

bilgileri 6grenmek icin satin alma stratejisi satin alma gibi bilgilere ulasildi (Gehrl
vd, 2007, 167).

1.12. Mobil E-Ticaret Kanallar1 Uzerinden Alsveriste Tiiketici Istek ve
Ihtiyaclarim Etkileyen Faktérler

Aragtirmalar gosteriyor ki; mobil e-ticaret kanallarinin kullanimi tiim

tilkelerde garpici bir sekilde artmaktadir. Bu yiikselis, {ilkeleri devasa bir global

pazara evrimlestirecek ve tiim diinyadaki iireticileri biiyiik bir global pazarda
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etkinlik gostermeye zorlayacaktir. Bagka bir deyisle, mobil e-ticaret kanallarinin,
pazarlama ve ig promosyonlari i¢in ¢ok ciddi bir ortam haline geldi. Bu anlamda
mobil e-ticarette de kurumsal kimlik unsurlarimin hedef isletme Kitlelerinin
beyinlerinde ve gozlerinde taninma agisindan aktarilmasinda 6nemli bir arag
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Web {izerinden bilgi dagitmak yerine, bir mobil e-
ticaret kanallarinin dogru kimligini ve site derlemesinin etkili ve yararli bir
sekilde gosterebilecegi baglami, yani bilgilerin bir mobil e-ticaret kanallarinda
nasil gorlindiigii ve bu bilgilerin nasil agiklanmasi gerektigi en ¢ok iizerinde

durulan konulardandir. (Kienan,2002).
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IKINCi BOLUM - HIPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

2. 1. Mobil E-ticaret Kanali Uzerinden Yapilan Alsverislerde Hedonik ve
Faydaci Ahisveris Davramslarinin S.0.R. Modeli ile iliskilendirilerek Yeniden

Satin Alma Niyetine Olan Etkisinin Incelenmesi

Perakendecilik alanindaki aragtirmalara gore, aligveris deneyimi tiiketicilere
hedonik ve faydaci aligveris degerinin bir kombinasyonunu sunmaktadir (Liu ve
Forsythe 2010; Sherry 1990; Sorce vd. 2005). Hedonik cevrimici aligveris
yapanlarin ¢evrimigi aligverisin zevkini ve eglencesini artirma yeteneklerine bagl
olarak belirli ve benzersiz deneyimler arama egilimindedirler (Wolfinbarger ve
Gilly 2001; To vd., 2007). Faydaci ¢evrimigi aligveris yapanlarin ise tliriin kalitesi,
fiyat, kullanilabilirlik gibi c¢evrimi¢i deneyimlerin islevsel ozelliklerine
odaklanmaktadirlar (Sorce vd., 2005). SOR modeline uygun olarak olusturulan
aragtirma modelinde miisterilerin hedonik ve faydaci motivasyonlarina hitap eden
web site ve uygulama 6zellikleri uyarici olarak belirlenmistir. Aragtirma modelinde
yer verilen web site ve mobil uygulama ozelliklerinden; kisisellestirme,
oyunlastirma ve Ozellestirme miisterilerin hedonik perspektifinden mobil ticaret
i¢in 6nemli bir 6zellik olarak goriilmiis ve miisteri memnuniyeti ve giivenine olan
etkisinin incelenebilmesi i¢in arastirma modelinde bu 6zelliklere yer verilmistir.
Ote yandan faydact ¢evrimigi aligveris yapanlarin aligveristeki faydaci
motivasyonlarina hitap edebilecek; yapay zeka uygulamalari, gizlilik ve giivenlik,
kullanilabilirlik ve hizmet kalitesi 6zellikleri modele dahil edilmistir.

Kisisellestirilmis bir web sitesi, gegmis arama etkinliklerini siirekli olarak
izleyebilir; boylece web sitesine geri dondiigiinlizde satin almak icin gerekli tim
bilgilerin tekrar girilmesi gerekmez. Ayn1 zamanda kisisellestirilmis bir web sitesi
ve her miisteri i¢in arama tercihlerini ve gezinme modellerini saklayabilir (Kim ve
Lee, 2004). Bu hizmet, miisterilerin bir web sitesindeki uygun aligveris
deneyimlerini gelistirir ve miisterilerin tekrar satin alma davranislari i¢in ayn1 web

sitesine geri donme sanslarini artirir (Yang vd., 2005).
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Gilinlimiizde, yiiksek katilim ve belirsizlige sahip tiim baglamlar, kullaniciy1
zaman i¢inde teknolojik araglart benimsemeye motive etmek ic¢in giderek artan
sekilde etkilesimli ve oyunlastirilmis mekaniklerle ¢evrelenmektedir (Eisingerich
vd., 2019). Oyunlastirma, miisterinin araylizle etkilesimini etkiler. Oyunlastirilmis
bir araytizle ile etkilesim, eglence ve akis gibi deneyimsel yonleri de ilgilendirir (De
Canio vd., 2020). Bu baglamda aligverisin oyunlatirilmasinin ¢evrimigi aligverisin
zevkini ve eglencesini arttirmaya yonelik oldugu soOylenebilir. Aligverisin
oyunlagtirilmasi1 arastirma modelinde miisterilerin hedonik motivasyonlarini
yansittig1 diigiiniilerek hedonik basligi altinda incelenmistir. Hwang ve Choi (2020)
ile Hsu ve Chen (2018) calismalarinda oyunlagtirmanin miisteri memnuniyetini
artirabilecegini bildirmislerdir.

Ozellestirme, kullanicilarinin kendi tercihlerini acikca belirtmelerine ve
uriin ve hizmetleri bu tercihlere gore uyarlamalarina olanak tanir. Bagka bir deyisle,
Ozellestirme, kullanici tarafindan baslatilan kontrolii vurgular. Bunt vd. (2004) gore
ozellestirme, kullanicilarin uygulamay1 kendi ihtiyaclarina gore kisisellestirmesine
izin veren uyarlanabilir arayiizdiir. Bir site 6zellestirildiginde, bireyler islemlerini
daha verimli bir sekilde tamamlayabilirler. Genis bir iirlin se¢imi, misterileri
rahatsiz edebilir ve onlar1 alternatifleri daraltmak i¢in daha basit karar kurallarini
kullanmaya yoneltebilir. Etkilesim ve 6zellestirmeyi iceren mobil is uygulamalart,
pazarlarin genigletilmesi ve iyilestirilmesi i¢in yeni firsatlar sunar. Bu iki faktor,
mobil teknolojinin kullanimi sirasinda miisterilerin  memnuniyet algilarim
etkilemek i¢in etkilesime girer (Liang ve Wei, 2004). Boylece arastirmada hedonik
perspektifi yansitan kisisellestirme, oyunlastirma ve oOzellestirmenin miisteri
memnuniyeti lizerinde etkili oldugu diislinlilerek asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

Hi: Firmalarin mobil ticaret araglarini (web site veya uygulama) kullanicilar
icin kisisellestirmesi mobil ticaret i¢in miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

H2: Firmalarin mobil ticaret araclarindaki (web site veya uygulama)
oyunlastirma uygulamalar1 mobil ticaret i¢in miisteri memnuniyetini pozitif yonde

etkiler.
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Hs: Firmalarin mobil ticaret araclarini (web site veya uygulama) kullanicilar
icin O0zellestirmesi mobil ticaret icin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Bunlara ek olarak Kassim ve Abdullah (2008) c¢alismalarinda
kisisellestirmenin  miisteri giivenini  pozitif sekilde etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Boylece bu calismada da kisisellestirmenin miisteri giiveni
tizerindeki etkisine ait hipotez asagida yer almaktadir.

Ha: Firmalarin mobil ticaret araglarini (web site veya uygulama) kullanicilar
icin kisisellestirmesi firmaya kars1 duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.

Yeni nesil bilgi teknolojisinin hizli gelisimi ve pazarlama uygulamalarinin
yayginlagsmasiyla birlikte, pazarlama, Web 1.0'n tek yonlii pazarlamasindan Web
2.0"m etkilesimli pazarlamasina, ardindan biiylik verilere dayali hassas pazarlamaya
ve Al teknolojisi tarafindan desteklenen akilli pazarlama agamasina gecilmistir. [2]
Yapay zeka, pazarlamay1 daha akilli, daha verimli, tiiketicinin karar vermesine daha
elverisli ve daha iyi bir pazarlama etkisi elde etmeyi miimkiin kilar (Yin ve Oui,
2021; 7). Faydaci deger altinda incelenen yapay zekanin miisteri memnuniyeti
izerindeki etkisini test edebilmek amaciyla olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

Hs: Firmalarin mobil ticaret araclarindaki (web site veya uygulama) yapay
zeka uygulamalart mobil ticaret i¢in miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Bai vd.’nin (2008) ¢alismasinda dil, diizen ve grafikler ile 6l¢iimledikleri
kullanilabilirligin ~ memnuniyet iizerinde etkili oldugunu bulmuslardir.
Kullanilabilirligin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
asagidaki hipotez olusturulmustur.

He: Firmalarin mobil ticaret araglarinin (web site veya uygulama)
kullanilabilirligi mobil ticaret i¢in miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.

Web siteleri, gelecekteki ziyaretlerinde onlara daha iyi hizmet verebilmek
i¢cin genellikle miisterileri hakkinda ¢esitli hassas, kisisel bilgiler toplar ve depolar.
Buna gore, gizlilik ve giivenlik 6zellikleri, web sitesi miisterileri i¢in hassas ve ciddi
endiseler haline geldi. Gizlilik ve giivenlik, bir miisterinin sitenin izinsiz girislere
kars1 glivenli olduguna ve kisisel bilgilerin korunduguna inanma derecesini ifade
eder (Dolatabadi ve Pool, 2013). Online giivenin ana belirleyicileri; gizlilik ve

giivenilikdir (Belanger vd., 2002). Giivenlik online aligveriste miisterilerin online
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aligveris sistemleri lizerinden 6deme yapmanin giivenli olmasina inanmasidir
(Vijayasarathy, 2004). Malezya Ornekleminde miisteriler {izerinde yapilan
arastirmada gizlilik ve giivenligin mobil ticareti kabul etmeye yonelik giivenlerine
etki ettigi ortaya ¢cikmistir (Wei vd., 2009). Gizlilik ve giivenlik uygulamalarinin
misteri giiveni lzerindeki etkisini test etmek amaciyla asagidaki hipotez
olusturulmustur.

H7: Firmalarin mobil ticaret araglarinin (web site veya uygulama)
giivenirligi firmaya kars1 duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.

Sevim (2018) calismasinda hizmet kalitesinin giiveni etkiledigini
belirtmistir. Ayrica Kassim ve Abdullah (2010) ¢alismalarinda giiveni arttirmada
hizmet kalitesinin Onemli oldugunu tespit etmislerdir. Arastirmada hizmet
kalitesinin miisteri giliveni lizerindeki etkisini test etmek amaciyla asagidaki
olusturulan hipotez asagida yer almaktadir.

Hs: Mobil ticaret gergeklestirilen firmanin hizmet kalitesi firmaya karsi
duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.

Flavian vd. (2006) ¢alismasinda ise navigasyon tasarimi ile sitede
gezinmenin algilanan kolayligin miisteri gliveninin artmasini sagladigi sonucuna
ulasmistir. Kullanilabilirligin miisteri gliveni {izerindeki etkisini belirlemek
amaciyla asagidaki hipotez olusturulmustur.

Ho: Firmalarin mobil ticaret araglarinin (web Site veya uygulama)
kullanilabilirligi firmaya kars1 duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.

Memnuniyet ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkileri inceleyen
calismalarda memnuniyetin tekrar satin alma iizerinde etkili oldugu
vurgulanmaktadir. Memnuniyet diizeyleri yiliksek olan miisterilerin aldiklar
iriinleri tavsiye etme ve tekrar satin alma niyetlerinde yiiksek oldugu goriilmiistiir.
Ozet olarak online ticarette artan miisteri memnuniyetin tekrar satin almay1
artirabilecegi gortilmistiir (Kuo vd., 2009). Arastirma kapsaminda miisteri
memnuniyetinin tekrar satin alma iizerinde etkili oldugu diisiiniilmiis asagidaki
hipotez olusturulmustur.

Haio: Mobil ticaret gergeklestirilen firmaya kars1 duyulan giiven tiiketicilerin

yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiler.
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“Misterilerin tekrar satin alma niyeti daha Oncesinden satin alma islemi
gerceklestiren tliketicilerin aldigi mal veya hizmeti tekrar satin alma istegi
duymasidir” (Chung ve Lee, 2003, 4). Chung ve Lee (2003)’nin ¢alismalarinda
glivenirligin tekrar satin alma niyetine pozitif sekilde etki etigi sonucuna
ulagsmiglardir. Bu sonuglardan hareketle agagidaki hipotez kurulmustur.

Hii: Mobil ticaret gercgeklestirilen firmaya karsi duyulan miisteri

memnuniyeti tiikketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiler.
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UCUNCU BOLUM — YONTEM

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu arastirma mobil ticaret web site ve mobil uygulamalarin 6zellikleri ile
misteri memnuniyet ve glivenini bunun yaninda miisteri memnuniyet ve giiveninde
yeniden satin alma niyeti arasindaki iliskilerin incelendigi bu arastirma betimsel
arastirma tiirlerinden iliskisel tarama modelinde olusturulmustur. Arastirmada; web
site ve mobil uygulama 6zelliklerinin miisteri memnuniyet ve giivenini {izerindeki
etkisi, miisteri memnuniyet ve giiveninin de yeniden satin alma niyeti iizerindeki
etkisi dogrusal regresyon analizleri araciliiyla incelenecektir.

Arastirma modeli ve hipotezleri, arastirmanin evren ve Orneklemi, veri

toplama araglarina ait detaylar ise ayr1 bagliklar halinde sunulmustur.
3.1.1. Arastirmanin Problemi

Mobil ticaret firmalar1 i¢in miisterilerinin yeniden satin alma niyetlerini
belirleyebilmek amaciyla gerceklestirilen bu aragtirmanin ilk problemi web site ve
uygulama 6zellikleri olan; kisisellestirme, 6zellestirme, oyunlastirma, yapay zeka
kullanimi, gizlilik ve glvenilirlik, kullanilabilirlik ve hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti ve giivenini etkileyip etkilemedigidir. Arastirmanin bir bagka
problemi ise miisteri memnuniyet ve giiveninin yeniden satin almay1 etkileyip

etkilemedigidir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Daha yiiksek satis ve maliyet tasarrufunu hedefleyen mobil perakendeciler
icin en biiylik onem miisteriyi elde tutmaktir. Kim vd. (2010) cevrimigi bir

isletmenin basarisi i¢in 6nemli bir faktoriin miisterinin yeniden satin alinmasi ve

sadakati oldugunu savunmaktadir.
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Cevrimig¢i magazalar i¢in, tekrar satin alimlar1 olan elde tutulan miisteriler,
yeni miisteriler tarafindan yapilanlara kiyasla bes kat daha karli oldugu sdylenebilir
(Gupta ve Kim, 2007). Bu anlay1s e-ticaret konusunda yeniden satin alma niyetiyle
miisteri elde tutmaya yonelik ¢cok sayida arastirma yapilmasina neden olmaktadir.
Bu calismada m-ticaret aligveris ortaminda yeniden satin alma niyetinin itici
giiclerini anlamay1 amaclamaktadir. Bu amacgla Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan gelistirilen uyarici-organizma-tepki (SOR) teorik yaklasimini takip
edilerek gergeklestirilen bu ¢alismada web sitesi ve mobil uygulama
ozelliklerinden; kisisellestirme, 6zellestirme, oyunlastirma, yapay zeka kullanimu,
gizlilik ve guvenilirlik, kullanilabilirlik ve hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
ve guvenini Uzerindeki etkisi bu etkininde yeniden satin alma tizerindeki etkilerini
incelemektir. Boylece ¢alisma bulgular1 dogrultusunda firmalarin yeniden satin
alma niyetini olugturmalarinda mobil ticaret icin web site ve uygulama 6zelliklerini
etkin sekilde yonetebilmeleri i¢in daha biiyiik bir anlayis saglayacaktir. Béylece bu
calisma, arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde mobil ticaret ile ilgili
alanlarda calisan uygulayicilar i¢cin yonetimsel ¢ikarimlar sunabilmek icin
onemlidir.

Son olarak mobil ticarete firmalara duyulan miisteri memnuniyet ve
giiveninin Onciilleri ve sonuglar1 hakkinda farkindalik, mobil ticaret hizmet

saglayicilarinin uygun pazarlama stratejileri tasarlamasini saglayabilir.

3.1.3. Arastirmanin Modeli

Bu ¢alismada mobil {izerinden e-ticaret site ve uygulama 6zelliklerinden
hedonik bakis1 temsil eden kisisellestirme, oyunlagtirma ve 6zellestirmenin ayni
zamanda faydaci bakis akisim1 temsil eden Ozelliklerden yapay zeka ve
kullanilabilirligin miisteri memnuniyetine olan etkisi aragtirilacaktir. Web site ve
uygulama 6zelliklerinden faydaci bakis akisini temsil eden yapay zeka kullanimi,
giivenilirlik, kullanilabilirlik ve hizmet kalitesinin ayn1 zamanda hedonik bakisi

temsil eden kisisellestirme miisteri giiveni iizerinde etkisi arastirilacaktir. Ardindan
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misteri gliven ve memnuniyetinin tekrar satin alma iizerinde etkisi test edilecektir.

Bu bakis agisiyla kurulan aragtirma modeli agsagida Sekil 8’de yer almaktadir.

Hedonik Deger

Kisisellestirme ).

Oyunlagtirma

00

Faydaci Deger

JU0

Sekil 8 — Aragstirma Modeli

3.1.4. Arastirmamin Evren ve Orneklemi

Calismanin evreni; mobil ticaret ile en az bir kez aligveris yapmis
Tiirkiye’de ikamet eden 18-65 yas aras1 tiiketicilerden olusmaktadir. Aragtirmanin
ylriitiilmesinde tiim evrene ulagsmanin zorlugu sebebi ile arastirma; evreni yansitan
orneklem ile yurutilecektir. Calismanin 6rneklem sayisinin hesaplanmasinda ise
evren bilinmediginde 6rneklem sayisini hesaplamak i¢in kullanilan denklemden

yararlanilmigtir.

n= (t*pq)/d?

t: Belirlenen anlam seviyesinde t tablosunda bulunan deger: 1,96
p: Incelenen olayin gériiniis sikligi: 0,5

q: Incelenen olaym gériilmeyis siklig1 (1-p): 0,5

d: Kabul edilen 6rnekleme hatasi: 0,05
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n: Ornekleme almacak birey sayisi: 384

Yukaridaki denklem hesaplandiginda ulasilabilecek en kiiclik drneklem
sayis1 384 olarak bulunmustur.

Olasilikli olmayan 6rnekleme tirlerinden kartopu 6rnekleme yodntemi
kullanilarak ¢alismanin 6rneklemine ulagilmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde
baslangi¢ olarak secilen kisiler aragtirma konusuna hakim kisiler arasindan segilir
ve daha sonra bu kisilerde bagkalarina anketi onererek Orneklemi genisletmis

olurlar (Yildirim ve Simsek, 2016).

3.1.5. Olgekler

Aragstirma verilerinin elde edilmesinde nicel arastirma yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan ankete dair
detaylar agagida yer almaktadir.

Kisisellestirme; tiiketici i¢in iirlin ve hizmetlerin iiretici tarafindan
uyarlanmasini dl¢ebilmek i¢in hazirlanan sorular Montgomery ve Smith (2009)
tarafindan olusturulmustur. Olgekte yer alan 3 soru 5°li likert dlgekte hazirlanmistir.

Aligverisin Oyunlastirilmasi; Canio vd. (2021) “Engaging shoppers through
mobile apps: the role of gamification” adli ¢alismasinda yer alan 6lgek caligmaya
uyarlanmstir. Olgekte yer alan 6 soru 7°1i likert dlcekte hazirlanmustir.

Ozellestirme; Yeh ve Li (2009) “Building trust in m-commerce:
contributions from quality and satisfaction” adli ¢alismasinda web sitesi kalitesi
(etkilesim ve kisisellestirme) i¢in kullanilan 6lgek maddeleri Lee (2005) ve Ribbink
vd.’lerinin (2004) calismalarindan yararlanarak olusturmuslardir. Olgekte yer alan
3 soru 5’li likert dlgekte hazirlanmistir. Olgek maddeleri calismaya uyarlanarak
kullanilmistir.

Yapay Zekd; Yin ve Qiu (2021) “Al Technology and Online Purchase
Intention: Structural Equation Model Based on Perceived Value” adli calismasinda
olusturulan dlgek Dogruluk, I¢gorii ve Etkilesim olmak {izere 3 boyuttan
olusmaktadir. Aragtirmada i¢gorii boyutunda yer alan 3 soru ¢alismaya uyarlanarak

kullanilacaktir. Olgekte yer alan sorular 5°li likert 6lgekte hazirlanmistir.
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Guvenlik ve Gizlilik; Torrico vd. (2019) tarafindan “What Drives M-
Shoppers To Continue Using Mobile Devices To Buy?” adli calismasinda Harris
ve Goode (2004), Ramus ve Nielsen (2005), Ranaweera, McDougall, ve Bansal
(2005) ¢alismalarindan uyarlayarak olusturmustur. Olgekte yer alan 6 madde
calismaya uyarlanarak kullamlmistir. Olgek maddeleri 5°1i likert OSlcekte
hazirlanmistir.

Kullanilabilirlik; Kocaaga (2020) “Cevrimig¢i Ortamlarda Kullanilabilirlik
ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi: Ebebek Uzerine Bir Arastirma” adli calismasinda
Tiirkce uyarlamasin1 yaptig1 Olgekte yer alan 9 madde 5°li likert Olcekte
hazirlanmustir. Olgek maddeleri ¢alismaya uyarlanarak kullanilmistir.

Algilanan Hizmet Kalitesi; AlSondos ve Salameh (2020) “The effect of
system quality and service quality toward using m-commerce service, based on
consumer perspective” adli ¢alismasinda yer alan “Algilanan Hizmet Kalitesi”
dlceginde yer alan 4 soru 5°1i likert Slgekte hazirlanmistir. Olgek maddeleri
calismaya uyarlanarak kullanilmistir.

M- Ticaret icin Memnuniyet; Ding vd.’nin (2011) olusturdugu 6l¢egi Shin
vd. (2017) “The moderation effects of mobile technology advancement and system
barrier on m-commerce channel preference behavior” adli ¢alismasinda
uyarlayarak kullanmislardir. Olgekte yer alan 3 soru 5°li likert olcekte
hazirlanmustir. Olgek ¢alismaya uyarlanarak kullanilmustir.

M- Ticaret icin Giiven; Torrico vd. (2019) tarafindan “What Drives M-
Shoppers To Continue Using Mobile Devices To Buy?” adli calismasinda Ganesan
(1994) ve Doney ve Cannon (1997) calismalarindan yararlanarak olusturduklari
olcekte yer alan 3 soru 5°1i likert Olcekte hazirlanmistir. Olgek ¢alismaya
uyarlanarak kullanilmistir.

M- Ticaret i¢in Tekrar Satin Alma Niyeti; Oyedele vd.’nin (2018) “Mobil
Akilli Bilekliklerin Memnuniyetini ve Tekrar Satin Alma Niyetlerini Modellemek:
sosyal farkindaligin ve algilanan degerin roli” adli ¢aligmasinda olusturulan
dlgegin Tiirkge uyarlamas1 Kuyucu (2020) tarafindan yapilmistir. Olgekte yer alan
4 soru 5°1i likert 5°1i likert dlgekte hazirlanmustir. Olgek ¢alismaya uyarlanarak

kullanilmustir.
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Arastirmada yer alan Olgeklere ait sorular ve alindiklar1 kaynaklar Tablo

5’de yer almaktadir.

Tablo 5 — Arastirmada Yer Alan Olcekler ve Kaynaklar

-- Soru
Olgek Kodu Sorular Kaynak
K1 Mobilden aligveris yaptigim firmalar Montgomery ve Smith (2009)

kisisellestirilmig bir ilgi saglar.
Mobilden aligveris yaptigim firmalar,
Kigisellestirme K2  kisisellestirilmis iiriinlerin siparis
edilmesini saglar.
Mobilden aligveris yaptigim firmalar

K3 tiikketicilerin ihtiyaglarini anlar.
Mobilden aligveris yaptigim
71 firmalarin web site ya da Yeh ve Li (2009)

uygulamasinin kisisel ihtiyaglarimi
karsilandigini hissediyorum.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin web site ya da
uygulamalari bana tercihlerime goére
bilgi ve liriin sagliyor.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin benimkiyle ayni normlara
ve degerlere sahip oldugunu
hissediyorum.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarm web sitesi veya
uygulamasindan aligveris yaptigimda
oyun oynuyormus gibi hissediyorum.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasindan aligveris yaptigimda
birkag¢ gorevi tamamlarim.
Aligverigin Mobil izerinden online aligveris
Oyunlagtirilmasi O3 yapmak beni bir kazanan gibi
hissettiriyor.
Mobilden aligveris yaptigim firmalar
bir oyundaki gibi kredi toplamama
izin verdigi i¢in ¢evrimici aligveris
yapmay1 seviyorum.
Mobilden aligveris yaptigim
05 firmalarin online aligverisleri
oyunlastirilmis bir deneyimdir.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin web sitesi veya
Y1  uygulamasmin yapay zeka pazarlama Yin ve Qiu (2021)
teknolojisi, tarama aligkanliklarima
gore istediklerimi dnerebilir.
Mobilden aligveris yaptigim
Y2 firmalarin web sitesi veya
uygulamasinin yapay zeka pazarlama

Ozellestirme Z2

Z3

01 Canio vd. (2021)

02

04

Yapay Zeka
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Y3

teknolojisi bilgilerime (tarama
aliskanliklari, kayit bilgileri, aligveris
geemisi) gore tercihlerim
dogrultusunda (kisisellestirilmis) bir
kullanici aligveris ara yiizl
saglayabilir.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasinin, platformdaki “oku ve
gor”/ “begendigini tahmin et” veya
“size tavsiye ederim” boliimleri satin
alabilecegim iiriinleri saglayabilir.

Guvenlik ve
gizlilik

G1

G2

G3

G4

G5

G6

Mobilden aligveriglerimi yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasi tiiketici bilgilerinin
giivenligi i¢in gizlilik politikasina
sahiptir ve guvenlidir.

Mobilden aligverislerimi yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasi, tiiketicileri glivenlik ve
gizlilik politikalar1 hakkinda
bilgilendirir.

Mobilden aligverislerimi yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasi araciligryla kisisel bilgi
gonderirken kendimi glvende
hissediyorum.

Mobilden aligveriglerimi yaptigim
firmalarin web sitesinde veya
uygulamasinda kisisel bilgilerime
iligkin haklarima saygi duyuldugunu
distiniiyorum.

Mobilden aligverislerimi yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasinin, kullanicilarmin
bilgilerinin giivenli bir sekilde
iletilmesini saglayan mekanizmalara
sahip oldugunu diigiiniiyorum.
Mobilden aligveriglerimi yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasinda 6deme yaptigimda
gizli bilgileri (kredi kart1 numarasi,
banka hesap bilgileri) génderirken
kendimi guvende hissediyorum.

Torrico vd. (2019)

Algilanan
Hizmet Kalitesi

H1

H2

H3

H4

Genel olarak, mobilden aligveris
yaptigim firmalar tarafindan saglanan
hizmetler miikemmel kaliteye
sahiptir.

Mobilden aligveris yaptigim firmalar
sundugu hizmet kalitesi
beklentilerimi karsiliyor

Mobilden aligveris yaptigim firmalar
her yonden Gstiin hizmet sunar.
Mobilden aligveris yaptigim firmalar
cok rekabetci bir hizmet sunar.

AlSondos ve Salameh (2020)

43



Kullanilabilirlik

Ul

U2

U3

U4

us

u6

u7

us

U9

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlarinda (web site
ya da uygulamasi) her seyi anlamak
kolaydir.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlarini (web site ya
da uygulamasi) ilk kez kullanirken
bile kullanim1 kolaydir.

Ihtiyacim olan bilgileri mobilden
aligveris yaptigim firmalarin
platformlarinda (web site ya da
uygulamasi) bulmak kolaydir.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlarimin (web site
ya da uygulamasi) yapisini ve
igerigini anlamak kolaydir.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarimn platformlarinda (web site
ya da uygulamasi) gezinmek
kolaydir.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlari (web site ya
da uygulamasi) igeriginin diizeni
sayesinde sitede ya da uygulamada
gezinirken nerede oldugumu bilmemi
kolaylastirtyor.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarimn platformlarinda (web site
ya da uygulamast) gezinirken hangi
sekmenin icerisinde neler
olabilecegini tahmin edebiliyorum.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlart (web site ya
da uygulamasi) tasarimsal olarak
basit ve anlagilirdir.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin platformlari (web site ya
da uygulamasi) gorsel olarak benim
ilgimi ceker.

Kocaaga (2020)

M- Ticaret icin
Memnuniyet

M1

M2

M3

Mobilden aligveris yaptigim
firmalardan aligveris yapmaktan
gercekten keyif aldim.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalardan aligveris yapma kararim
akillicayd1

Mobilden aligveris yaptigim
firmalardan yaptigim satin alma
isleminden genel olarak memnunum.

Shin vd. (2017)

M- Ticaret icin
Given

N1

N3

Mobilden aligveris yaptigim
firmalara glivenebilirim.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin sozlerini tuttugunu
diisiiniiyorum.

Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin iirtinlerini sunarken

Torrico vd. (2019)
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diiriistliigii ve seffafligi ile 6n plana
cikmaktadir.
Gelecekte mobilden aligveris
s1 yaptigim firmalarin web sitesini veya
uygulamasini diizenli olarak
kullanacagim
Gelecekte mobilden aligveris
S2 yaptigim firmalarin web sitesini veya
uygulamasim kullanmaya devam
Tekrar Satin edecegim
Alma Niyeti Gelecekte mobilden aligveris
s3 yaptigim firmalarin web sitesi veya
uygulamasini kullanmaya devam
etmek niyetindeyim.
Mobilden aligveris yaptigim
firmalarin web sitesi veya
uygulamasina geri donme olasiligim
cok yuksek.

Oyedele vd. (2018)

S4

3.1.6. Verilerin Gegerliligi

Arastirmada kullanilan dlgeklerin gecerliliginin test edilmesinde aciklayici
faktor analizi uygulanmistir. Acgiklayic1 faktor analizinde (AFA) degiskenler
arasindaki iligkiler analiz edilerek degiskenleri ortak boyutlarda (faktorlerde)
aciklamak i¢in kullanilan bir yontemdir. AFA’da amag ¢ok sayidaki degiskeni daha
az sayidaki faktor kiimelerine dontistiirmektir (Hair vd., 2019). AFA uygulanmadan
once bazi varsayimlarin karsilanmasi1 gerekmektedir. Kline (1998)’a gore faktor
analizine baslamadan Once Orneklem sayist ve normallik kosullarinin
degerlendirilmesi gerekmektedir.

AFA i¢in dogru sonug elde edebilmek agisindan 6rneklem sayist dnemli
oldugu ve oOrneklemin minimum 300 adet olmasi gerektigi belirtilmektedir.
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Orneklem sayis1 olarak analiz edilecek degisken
sayisindan en az bes kat daha fazla gézleme sahip olmak gerekmektedir (Hair vd.,
2019). Bu arasgtirmada yer alan gozlem sayist 390 ile gerekli olan en kiiciik
orneklem sayisi olan 300’ gegmektedir.

Faktor analizleri i¢in diger bir varsayimda degiskenlerin normal dagilima
uygunluk gdstermesidir. Bu amagla degiskenlere iliskin skewness ve kurtosis

degeri hesaplanmigtir. Tablo 6’da degiskenlerin normal dagilima uygunlugunun
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test edilebilmesi amaciyla degiskenlere ait skewness (carpiklik) ve kurtosis

(basiklik) degerleri yer almaktadir.

Tablo 6 — Olceklere Ait Skewness ve Kurtosis Degerleri

Olgek Madde Min Maks. Sg;tb:]a Skewness  Kurtosis
K1 1 5 4,1440,79  -0,899 0,949
Kisisellestirme K2 2 5  419:0,72 -0,809 0924
K3 1 5 4,18+0,79 -0,979 1,225
Z1 2 5 4,2+0,72 -0,859 1,136
Ozellestirme Z2 2 5 4,22+0,69 -0,833 1,251
Z3 1 5 4,03+0,89 -0,859 0,661
o1 1 5 3,64+0,95 -0,467 -0,166
02 1 5 3,8+0,89 -0,619 0,096
Aligverisin 03 1 5 3,8240,88  -0,790 0,719
Oyunlastiriimas: 04 1 5 3,87+0,82  -0,706 0,529
05 1 5 3,62+0,91 -0,524 0,174
06 1 5 4,12+1,11 -1,170 0,464
Y1 1 5 4,11£0,75 -0,807 1,092
Yapay Zeka Y2 1 5 4,18+0,73 -1,126 2,513
Y3 1 5 4,19+0,73 -1,104 2,379
Gl 1 5 4,17+0,75 -1,025 1,858
G2 2 5 4,24+0,67 -0,778 1,205
. L G3 1 5 4,1440,83  -1,303 2,535
Guvenlik ve gizlilik
G4 1 5 4,14+0,82 -1,323 2,703
G5 1 5 4,14+0,81 -1,194 2,160
G6 1 5 4,13+0,89 -1,357 2,258
H1l 1 5 4,13+£0,74 -0,791 1,044
H2 2 5 4,24+0,66 -0,783 1,467
Algilanan Hizmet Kalitesi
H3 1 5 4,15+0,76 -0,869 1,111
H4 1 5 4,14+0,66 -0,746 1,900
Ul 1 5 4,17+0,69 -1,040 2,521
U2 1 5 4,2+0,68 -1,014 2,608
U3 1 5 4,26+0,71 -1,041 2,023
Kullanilabilirlik U4 1 5 4,26+0,71 -0,994 1,760
us 1 5 4,27+0,68 -1,045 2,423
U6 2 5 4,28+0,64 -0,794 1,674
u7 2 5 4,27+0,68 -0,897 1,447
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us 1 5 4,31+0,71  -1,082 2,228

U9 2 5 4,24+0,67  -0,934 1,867

M1 2 5 4,29+0,67  -0,838 1,180

M- Ticaret icin

Memnuniyet M2 2 5 4,28+0,63  -0,615 0,877

M3 1 5 4,35+0,64  -0,947 2,180

N1 1 5 4,16£0,75  -0,870 1,161

M- Ticaret icin Guven N2 1 5 4,1940,74  -0,942 1,480
N3 2 5 4,08+0,69  -0,619 0,846

S1 2 5 4,25+0,67  -0,655 0,624

S2 1 5 4,27+0,65  -0,901 2,298

Tekrar Satin Alma Niyeti

S3 2 5 4,31+0,65  -0,753 1,006

S4 2 5 4,27£0,65  -0,789 1,415

Tablo 6 incelendiginde degiskenlere ait skewness degerlerinin £1,96

arasinda oldugu ve kurtosis degerlerinin ise +3 degerleri arasinda oldugu

goriilmektedir. Degiskenlerin normal dagilim gosterebilmesi acisindan skewness

degerlerinin +1,96 ve kurtosis degerlerinin ise +3 aralifinda yer almasi

gerekmektedir (DeCarlo, 1997). Boylece degiskenlerin normal dagilima uygunluk

gosterdigi sdylenebilir.

Arastirmada kapsaminda kullanilan olceklerin  yap1

incelenebilmesi amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Bu amagla

gecerliliginin

uygulanan AFA’da temel bilesenler yontemi ve varimax eksen dondiirme yontemi

kullanilmistir. Verilere ait sonuglar1 Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7 — Aciklayici Faktior Analizi Sonuclar: ve Giivenirlik Degerleri

Olgek Madde Faktdr YUk Cronbach's Alpha

K1 0,790 0,872
Kigisellestirme K2 0,793
K3 0,694

Z1 0,686 0,816
Ozellestirme Z2 0,721
Z3 0,514

01 0,852 0,925
Aligverigin Oyunlastirilmast 02 0838
03 0,812
04 0,775
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05 0,824

Y1 0,756 0,87
Yapay Zeka Y2 0,749
Y3 0,637

Gl 0,724 0,928
G2 0,635
Givenlik ve gizlilik c3 0.744
G4 0,789
G5 0,729
G6 0,662

H1 0,666 0,864
Algilanan Hizmet Kalitesi H2 0,58
H3 0,639

Ul 0,673 0,94
u2 0,671
U3 0,768
U4 0,749
Kullanilabilirlik us 0,740
ué 0,743
u7 0,726
us 0,681
U9 0,691

M1 0,707 0,874
M- Ticaret i¢cin Memnuniyet M2 0,729
M3 0,674

N1 0,719 0,877
M- Ticaret icin Guven N2 0,765
N3 0,660

S1 0,775 0,889
Tekrar Satin Alma Niyeti 52 0.800
S3 0,740
S4 0,662

KMO-= 0,954
Bartlett's Sphericity=13381,534 sd=861 p<0,001

Tablo 7 incelendiginde verilerin faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesi amaciyla hesaplanan KMO ve Bartlett's test sonug¢larina gore KMO

degerinin 0,954 ve Bartlett's testinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
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goriilmiistiir. (X% 13381,534; p<0,001). Verilerin faktor analizine uygunluk
gostermesinin sartt olarak hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin
0,60°dan yiiksek olmas1 ve Barlett testinin de istatistiksel olarak anlamli ¢ikmasi
gerekmektedir (Biiyiikoztiirk, 2004). S6z konusu sartin karsilandigi goriilerek
verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Gergeklestirilen ilk faktor
analizi sonucunda 6z degeri 1’den yiiksek olan 7 faktor belirlenmistir. Fakat
arastirma modelinde yer alan ve hipotezleri olusturulan tiim 6lgeklerin arastirmada
kullanilabilmesi amaciyla faktor sayist 10 olarak belirlenip tekrar faktor analizi
uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore tek faktor altinda yer alan “O6: Mobilden
aligveris yaptigim firmalarin ¢evrimigi aligverisi zorlu bir deneyimdir.” maddesi ve
faktor yiikii 0,39 ile 0,40°1n altinda kalan “H4: Mobilden aligveris yaptigim firmalar
¢ok rekabetci bir hizmet sunar.” maddesi ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir. Faktor
analizi sonucunda kisisellestirme i¢in faktor yiikleri; 0,694-0,793 arasindadir.
Ozellestirme icin; 0,514-0,721 Ahsverisin Oyunlastirilmas: igin; 0,775-0,852
Yapay Zeka icin; 0,637-0,756 Guvenlik ve gizlilik icin; 0,635-0,789 Algilanan
Hizmet Kalitesi icin; 0,58-0,666 Kullanilabilirlik i¢in; 0,671-0,768 M- Ticaret icin
Memnuniyet; 0,674-0,729 M- Ticaret icin Glven; 0,66-0,765 Tekrar Satin Alma
Niyeti igin faktor yikleri; 0,662-0,8 arasindadir. Boylece arastirmada yer alan 10
faktor toplam varyansin %76’sim1 agiklamaktadir. Arastirmada yer alan 6lgeklerin
i¢ tutarlilik degerleri olan Cronbach's Alpha degerleri 0,70’in {izerinde olup tiim

Olceklerin yeterli giivenirlige sahip oldugu goriilmiistiir.
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DORDUNCU BOLUM- BULGULAR

4.1. Bulgular

Bu baglik altinda arastirma da yer alan katilimcilara ait 6zet istatistikler yer
almaktadir. Verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 20 paket programi

kullanilmistir.

Tablo 8 — Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Ozet Degerler

N Yizde (%)

Cinsiyet Kadin 191 49
Erkek 199 51
: Bekar 236 60,5
Medeni Durum Evli 154 39,5
18-25 Yas 145 37,2
26-33 Yas 114 29,2
Yas Aralig 34-41 Yas 75 19,2
42-49 Yas 36 9,2

50 Yas ve lizeri 20 51
Lise 44 11,3

On Lisans 11 2,8
Egitim Durumu Lisans 225 57,7
Lisansustu veya 110 28.2

Doktora

Tablo 8 incelendiginde aragtirmada yer alan katilimcilarin; %51 (N=199
kisi) ile cogunlugu erkek iken %49'u (N=191 kisi) kadindir. Katilimcilarin %60,5'1
(N=236 kisi) bekar ve 9%39,5’1 (N=154 kisi) evlidir. Arastirmada yer alan
katilimcilarin yaslari sirastyla; %37,2'si (N=145 kisi) 18-25 yas, %29,2’si (N=114
kisi) 26-33 yas, %19,2’s1 (N=75 kisi) 34-41 yas, %9,2’si (N=36 kisi) 42-49 yas ve
%5,1't (N=20 kisi) 50 yas ve lizerindedir. Katilimcilarin %57,7'si (N=225 kisi)
lisans, %28,2'si (N=110 kisi) lisansiistii veya doktora, %11,3'i (N=44 kisi) lise ve

%2,8'1 (N=11 kisi) 6n lisans mezunudur.
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4.2. Arastirmanin Hipotez Testleri

Bu baglik altinda aragtirma hipotezlerinin test edilmesinden 6nce aragtirma
degiskenlerine ait normal dagilima uygunlugu incelenmesi amaciyla hesaplanan
skewness ve kurtosis degerlerine ait bulgulara yer verilmistir. Sonrasinda
degiskenler arasindaki iligkilerin Pearson korelasyon analizi ile incelenmesine ait
bulgulara yer verilmistir. Son olarak arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla
uygulanan basit dogrusal regresyon analizlerine ait bulgular yer almaktadir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde uygulanacak olan basit dogrusal
regresyon analizi i¢in degiskenlerin normal dagilima uygunluk goéstermesi
gerekmektedir. Normal dagilim incelemesinde “Kullanilabilirlik” degiskeninin
kurtosis degerinin +3 degerini astig1 ve 3,89 oldugu goriilmiistiir. “Kullanilabilirlik™
degiskeninin normal dagilima uygunluk gostermesini saglayabilmesi amaciyla bu
degisken icin z skor hesaplanarak u¢ degerler incelenmistir. Sonug olarak 5 aykiri
gozlem veri setinden c¢ikarilmistir. Boylece “Kullanilabilirlik” degiskeninin
kurtosis degerinin normal dagilima uygunluk kriteri olan £3 sinirinda yer aldigi ve
gorilmiistiir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin hesaplanan skewness ve kurtosis

degerleri Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9 — Arastirmada Yer Alan Olceklere Ait Skewness ve Kurtosis Degerleri

Olgek Min  Maks. ort. Skewness  Kurtosis
S.Sapma
Kisisellestirme 1,67 5,00 4,19+0,65 -0,748 0,952
Aligverisin Oyunlastirilmas: 1,20 5,00 3,76+0,76 -0,680 0,539
Ozellestirme 2,00 5,00 4,17+0,62 -0,635 0,582
Yapay Zeka 1,00 5,00 4,18+0,62 -1,072 2,897
Guvenlik ve gizlilik 1,33 5,00 4,18+0,65 -1,282 2,822
Kullanilabilirlik 2,11 5,00 4,28+0,5 -0,757 1,768
Algilanan Hizmet Kalitesi 2,00 5,00 4,19+0,61 -0,839 1,496
M- Ticaret i¢cin Memnuniyet 2,33 5,00 4,32+0,54 -0,560 0,492
M- Ticaret icin Guven 1,67 5,00 4,16+0,62 -0,980 1,681
Tekrar Satin Alma Niyeti 2,00 5,00 4,29+0,53 -0,684 1,273
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Tablo 9 incelendiginde degiskenlere ait skewness degerlerinin +1,96
arasinda oldugu ve kurtosis degerlerinin ise +3 degerleri arasinda oldugu
goriilmektedir. Sonug¢ olarak degiskenlerin normal dagilima uygunluk gosterdigi
sOylenebilir.

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden Once arastirmanin bagimsiz e
bagimli degiskenleri arasindaki iliskilerin incelenebilmesi amaciyla gergeklestirilen

Pearson korelasyon analiz sonuglar1 Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10 — Arastirma Degiskenlerinin Arasindaki iligkilerin Incelenmesine Ait Pearson Korelasyon Analiz
Sonucglart

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1. Kisisellestirme 1

éy?lillls;;etﬁfllrrrllam AT8” 1

3. Ozellestirme 563 545 1

4. Yapay Zeka 456™ 462" 638 1

5. Glvenlik ve gizlilik 4427 408" 549 528 1

6. Kullanilabilirlik 4797 3817 5427 54T 6707 1

Z('a‘mg;anan Hizmet 4807 383 4767 454T 67T 6727 1
mr"nnz'nﬁiﬁt icin 439 208" 458™ 468" 5527 618" 608" 1

9. M- Ticaret icin Gliven 467" ,370™ 462" 441" 559" 510" ,607™ ,548™ 1
10. Tekrar Satin Alma
Niyeti

**p<0,01 *p<0,05

,303™ ,268™ 430" 440" ,491™ 547" 533" 601" 573" 1

Tablo 10 incelendiginde Kkisisellestirme ile m- ticaret igin memnuniyet
(r=,439, p<0,01), m- ticaret icin gliven (r=,467, p<0,01) ve tekrar satin alma niyeti
(r=,303, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli iliskilerin oldugu
gorulmektedir.

Aligverisin oyunlastirilmasi ile m- ticaret icin memnuniyet (r=,298, p<0,01)
ve tekrar satin alma niyeti (r=,268, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve zay1f diizeyde
anlaml iligkilerin oldugu goriilmektedir.

Ozellestirme ile m- ticaret icin memnuniyet (r=,458, p<0,01) ve tekrar satin
alma niyeti (r=,430, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli

iligkilerin oldugu gorilmektedir.
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Yapay zeka ile m- ticaret icin memnuniyet (r=,468, p<0,01) ve tekrar satin
alma niyeti (r=,440, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve zayif diizeyde anlamli
anlaml iligkilerin oldugu goriilmektedir.

Guvenlik ve gizlilik ile m- ticaret icin given (r=,559, p<0,01) arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli bir iliski bulunmaktayken giivenlik ve gizlilik
ile tekrar satin alma niyeti (r=,491, p<0,01) arasinda benzer sekilde pozitif yonde
fakat zay1f diizeyde istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Kullanilabilirlik ile m- ticaret icin memnuniyet (r=,618, p<0,01), m- ticaret
icin gliven (r=,510, p<0,01) ve tekrar satin alma niyeti (r=,547, p<0,01) arasinda
pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli iligkilerin oldugu goriilmektedir.

Algilanan hizmet kalitesi ile m- ticaret igin gliven (r=,607, p<0,01) ve tekrar
satin alma niyeti (r=,533, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamli
iligkilerin oldugu goriilmektedir.

M- ticaret i¢in memnuniyet ile tekrar satin alma niyeti (r=,601, p<0,01) ve
tekrar satin alma niyeti (r=,573, p<0,01) arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde
anlamli iligkilerin oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin ilk hipotezi olan “Hi: Firmalarin mobil ticaret araglarin
(web site veya uygulama) kullanicilar icin kisisellestirmesi mobil ticaret igin
miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglart Tablo 11°de yer

almaktadir.

Tablo 11 — Kisisellestirmenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclart

Degiskenler B t p
Sabit 17,275 0,000**
Kisisellestirme 0,439 9,568 0,000**
R=0,439 R?=0,193

F,383=91,55 p=0,000**

**p<0,001

Tablo 11 incelendiginde kisisellestirmenin miisteri memnuniyeti tizerindeki

etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=91,55, p<0,001).
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Kisisellestirmenin (£=0,439, p<0,001) miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kisisellestirme bagimsiz degiskeni
miisteri memnuniyeti bagimli degiskenindeki toplam varyansin %19,3’linli tek
basma agiklamaktadir (R?=0,193). Boylece Ho hipotezi reddedilmis ve Ha:
Firmalarin mobil ticaret araglarimi (web site veya uygulama) kullanicilar i¢in
kisisellestirmesi mobil ticaret i¢in miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.”
hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “H»: Firmalarin mobil ticaret araglarindaki
(web site veya uygulama) oyunlastirma uygulamalart mobil ticaret i¢in miisteri

1

memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla
gerceklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 12’de yer

almaktadir.

Tablo 12 - Alisverisin Oyunlasturilmasinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclar

Degiskenler B t p
Sabit 26,573 0,000**
Aligverisin Oyunlastirilmasi 0,298 6,104 0,000**
R=0,298 R?=0,089

F1,383=37,257 p=0,000**

**n<0,001

Tablo 12 incelendiginde aligverisin  oyunlastirilmasinin = miisteri
memnuniyeti lzerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli  bulunmustur
(F(1,383)=37,257, p<0,001). Aligverisin oyunlastirilmasinin (£=0,298, p<0,001)
miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Aligverisin  oyunlastirilmast  bagimsiz  degiskeni  miisteri
memnuniyeti bagimli degiskenindeki toplam varyansin %48,9’unu tek basina
aciklamaktadir (R?=0,089). Bdylece Ho hipotezi reddedilmis ve “Ha: Firmalarin
mobil ticaret araglarindaki (web site veya uygulama) oyunlastirma uygulamalar
mobil ticaret icin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul

edilmistir.
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Arastirma hipotezlerinden “Hz: Firmalarin mobil ticaret araglarini (web
site veya uygulama) kullanicilar igin oOzellestirmesi mobil ticaret igin miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla
gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 13’de yer

almaktadir.

Tablo 13 — Ozellestirmenin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuglar

Degiskenler B t p
Sabit 15,984 0,000**
Ozellestirme 0,458 10,087 0,000**
R=0,458 R?=0,210

F1,383=101,753 p=0,000**

**p<0,001

Tablo 13 incelendiginde 6zellestirmenin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,383)=101,75, p<0,001).
Ozellestirmenin (8=0,458, p<0,001) miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ozellestirme bagimsiz degiskeni
miisteri memnuniyeti bagiml degiskenindeki toplam varyansin %21’ini tek basina
aciklamaktadir (R?=0,210). Bdylece Ho hipotezi reddedilmis ve “Hs: Firmalarin
mobil ticaret araglarini (web site veya uygulama) kullanicilar igin ézellestirmesi
mobil ticaret i¢cin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul
edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “Has: Firmalarin mobil ticaret araglarim (web
site veya uygulama) kullanicilar icin kisisellestirmesi firmaya karsi duyulan giiveni
porzitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen basit

dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14 - Kisisellestirmenin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Sonuclart

Degiskenler B t p
Sabit 12,439 0,000**
Kisisellestirme 0,467 10,346 0,000**
R=0,467 R?=0,218

F(1,333)=107,042 p=0,000**

**p<0,001
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Tablo 14 incelendiginde kisisellestirmenin miisteri giiveni lizerindeki etkisi
istatistiksel ~ olarak anlamli  bulunmustur  (F(1,383)=107,042, p<0,001).
Kisisellestirmenin (f=0,467, p<0,001) misteri giiveni iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kisisellestirme bagimsiz degiskeni miisteri
giiveni bagimli degiskenindeki toplam varyansin %21,8’ini tek basina
aciklamaktadir (R?=0,218). Boylece Ho hipotezi reddedilmis ve “Ha: Firmalarin
mobil ticaret araglarint (web site veya uygulama) kullanicilar icin kisisellestirmesi
firmaya karst duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirma hipotezlerinden “Hs: Firmalarin mobil ticaret araglarindaki
(web site veya uygulama) yapay zekd uygulamalari mobil ticaret i¢in miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla
gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglari Tablo 15°de yer

almaktadir.

Tablo 15 — Yapay Zeka Uygulamalarinin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclart

Degiskenler B t p
Sabit 15,639 0,000**
Yapay Zeka 0,468 10,360 0,000**
R=0,468 R?=0,219

F(1,383)=107,339 p=0,000**

**p<0,001 *p<0,05

Tablo 15 incelendiginde yapay zeka uygulamalarinin miisteri memnuniyeti
lizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1,383)=107,339,
p<0,001). Yapay zeka uygulamalarinin ($=0,468, p<0,001) miisteri memnuniyeti
Uzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Yapay zeka
uygulamalar1 bagimsiz degiskeni miisteri memnuniyeti bagimlhi degiskenindeki
toplam varyansin %21,9’unu tek basina agiklamaktadir (R?=0,219). Béylece Ho
hipotezi reddedilmis ve “Hs: Firmalarin mobil ticaret araglarindaki (web site veya
uygulama) yapay zekd uygulamalari mobil ticaret igin miisteri memnuniyetini

porzitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
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Arastirma hipotezlerinden “He: Firmalarin mobil ticaret araglarimin (web
site veya uygulama) kullanilabilirligi mobil ticaret igin miisteri memnuniyetini
porzitif yonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen basit

dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 16°da yer almaktadir.

Tablo 16 — Kullanilabilirligin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucglar

Degiskenler i} t p
Sabit 7,721 0,000**
Kullanilabilirlik 0,618 15,368 0,000**
R=0,618 R2=0,381

F1,383=236,162 p=0,000**

**p<0,001 *p<0,05

Tablo 16 incelendiginde kullanilabilirligin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=236,162, p<0,001).
Kullanilabilirligin (5=0,618, p<0,001) miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kullanilabilirlik bagimsiz degiskeni
misteri memnuniyeti bagimli degiskenindeki toplam varyansin %38,1°ini tek
basina agiklamaktadir (R?=0,381). Béylece Ho hipotezi reddedilmis ve “He:
Firmalarin mobil ticaret ara¢larimin (web site veya uygulama) kullanilabilirligi
mobil ticaret i¢cin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul
edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “H7: Firmalarin mobil ticaret araglarinin (web
site veya uygulama) guvenirligi firmaya karsi duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.”
hipotezinin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi

sonuclar1 Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17 — Giivenlik ve Gizliligin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclar

Degiskenler B t p
Sabit 11,255 0,000**
Guvenlik ve gizlilik 0,559 13,198 0,000**
R=0,559 R?=0,313

F(1.383=174,189 p=0,000**

**p<0,001 *p<0,05
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Tablo 17 incelendiginde giivenlik ve gizliligin miisteri gliveni lizerindeki
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=174,189, p<0,001).
Giivenlik ve gizliligin (5=0,559, p<0,001) miisteri gliveni iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Giivenlik ve gizlilik bagimsiz
degiskeni miisteri giiveni bagimli degiskenindeki toplam varyansin %31,3’{inii tek
basina agiklamaktadir (R?=0,313). Boylece Ho hipotezi reddedilmis ve “Hq:
Firmalarin mobil ticaret araglarinin (web site veya uygulama) giivenirligi firmaya
karst duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “Hg: Mobil ticaret gergeklestirilen firmanin
hizmet kalitesi firmaya karsi duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.” hipotezinin test
edilmesi amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo

18°de yer almaktadir.

Tablo 18 — Algilanan Hizmet Kalitesinin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclar

Degiskenler B t p
Sabit 8,824 0,000**
Algilanan Hizmet Kalitesi 0,607 14,931 0,000**
R=0,607 R?=0,368

F(1,383)=222,934 p=0,000**

**p<0,001

Tablo 18 incelendiginde algilanan hizmet kalitesinin miisteri gliveni
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=222,934,
p<0,001). Algilanan hizmet Kkalitesinin (5=0,607, p<0,001) miisteri giiveni
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi bagimsiz degiskeni miisteri gliveni bagimli degiskenindeki toplam
varyansin %36,8°i tek basmna agiklamaktadir (R?=0,368). Bdylece Ho hipotezi
reddedilmis ve “Hg: Mobil ticaret gercgeklestirilen firmanin hizmet kalitesi firmaya
karst duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “Hg.: Firmalarin mobil ticaret ara¢larinin (web

site veya uygulama) kullanilabilirligi firmaya karst duyulan giiveni pozitif yonde
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etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19 — Kullanilabilirligin Miisteri Giiveni Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Sonucglart

Degiskenler B t p
Sabit 6,012 0,000**
Kullanilabilirlik 0,510 11,600 0,000**
R=0,510 R?=0,260

F1,383=134,557 p=0,000**

**p<0,001

Tablo 19 incelendiginde kullanilabilirligin miisteri gliveni tizerindeki etkisi
istatistiksel ~ olarak anlamli  bulunmustur  (F(1,383)=134,557, p<0,001).
Kullanilabilirligin (£=0,510, p<0,001) miisteri giiveni iizerinde pozitif ve anlamli
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kullanilabilirlik bagimsiz degiskeni miisteri
giiveni bagimli  degiskenindeki toplam varyansin  %26’sim1  tek basina
aciklamaktadir (R?=0,260). Boylece Ho hipotezi reddedilmis ve “Ho: Firmalarin
mobil ticaret araglarimin (web site veya uygulama) kullanilabilirligi firmaya karsi
duyulan giiveni pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinden “Hio:Mobil ticaret gergeklestirilen firmaya karsi
duyulan guven tlketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiler.”

hipotezinin test edilmesi amaciyla gergeklestirilen basit dogrusal regresyon analizi

sonuglar1 Tablo 20’de yer almaktadir.

Tablo 20 - Miisteri Giiveninin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucglart

Degiskenler B t p
Sabit 15,121 0,000**
M- Ticaret icin Guven 0,573 13,672 0,000**
R=0,573 R?=0,328

F(1,383=186,928 p=0,000**

**p<0,001

Tablo 20 incelendiginde miisteri giiveninin tekrar satin alma niyeti

tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=186,928,
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p<0,001). Miisteri giiveninin ($=0,573, p<0,001) tekrar satin alma niyeti lizerinde
pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri giiveni bagimsiz
degiskeni tekrar satin alma niyeti bagimli degiskenindeki toplam varyansin
%32,8’ini tek basina agiklamaktadir (R>=0,328). Bdylece Ho hipotezi reddedilmis
ve “Hio:Mobil ticaret gerceklestirilen firmaya karsi duyulan giiven tiiketicilerin
veniden satin alma niyetlerini pozitif yonde etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.
Arastirma hipotezlerinden “Hi1:Mobil ticaret gergeklestirilen firmaya karsi
duyulan miisteri memnuniyeti tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif
vonde etkiler.” hipotezinin test edilmesi amaciyla gerceklestirilen basit dogrusal

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21 - Miisteri Memnuniyetinin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait Basit Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuclart

Degiskenler B t p
Sabit 9,996 0,000**
M- Ticaret i¢cin Memnuniyet 0,601 14,701 0,000**
R=0,601 R?=0,361

F(1,383)=216,117 p=0,000**

**pn<0,001

Tablo 21 incelendiginde miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F(1383)=216,117,
p<0,001). Miisteri memnuniyetinin (f=0,601, p<0,001) tekrar satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Miisteri
memnuniyeti bagimsiz degiskeni tekrar satin alma niyeti bagimli degiskenindeki
toplam varyansin %36,1’ini tek basma agiklamaktadir (R?=0,361). Béylece Ho
hipotezi reddedilmis ve “Hii:Mobil ticaret gerceklestirilen firmaya karsi duyulan
miisteri memnuniyeti tiiketicilerin yeniden satin alma niyetlerini pozitif yonde
etkiler.” hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma hipotezlerinin birlikte incelenebilmesi amactyla hipotez sonuglari

ve basit dogrusal regresyon analiz sonuglar1 Tablo 22’de yer almaktadir.
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Tablo 22- Arastirma Hipotezlerine Ait Genel Sonuglar

Hipotezler p t p R? Sonug
HlL K S —> M_M 0,439 9,568 0,000** 0193  Kabul
H2 O.Y -> M M 0,298 6,104  0,000*** 0,089 Kabul
H3 0Z —> M_M 0,458 10,087 0,000%** 0210  Kabul
H4 K S -> GV 0,467 10,346  0,000*** 0,218 Kabul
H5 Y Z —> M_M 0,468 10,360 0,000*** 0219  Kabul
H6 K L -> M M 0,618 15,368 0,000*** 0,381 Kabul
H7 GG —> GV 0559 13,198 0,000*** 0,313  Kabul
H8 H K > GV 0,607 14,931 0,000%** 0368  Kabul
HY K L --> G V 0,510 11,600 0,000*** 0,260 Kabul
H10 G V --> TS A 0,573 13,672 0,000*** 0,328 Kabul
H11 M M --> TS A 0,601 14,701 0,000*** 0,361 Kabul
**%p<0,001

O _Z: Ozellestirme; O_Y: Alisverisin Oyunlagtiriimasi; K_S: Kisisellestirme; Y Z: Yapay Zeka;
G _G: Giivenlik ve Gizlilik; KL: Kullanilabilirlik; H Z: Algilanan Hizmet Kalitesi; M_M: M-

Ticaret icin Memnuniyet; G_V: M- Ticaret igin Giiven; TS _A: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 22 incelendiginde miisteri memnuniyetinin bagimli degisken oldugu

durumlarda miisteri memnuniyetini en fazla etkileyen degiskenin kullanilabilirlik

oldugu goriilmektedir (=0.618). Miisteri giiveninin bagimli degisken oldugu

durumlarda miisteri glivenini en fazla etkileyen degiskenin hizmet kalitesi oldugu

gorulmektedir (=0.607). Tekrar satin alma niyetinin bagiml degisken oldugu

durumlarda tekrar satin alma niyetini en fazla etkileyen degiskenin miisteri

memnuniyeti oldugu goriilmektedir (=0.601).

61



BESINCI BOLUM
5.1. Tartisma

Akilli telefonlarin uygun fiyatlarla bulunmasi ve telekom sirketleri
tarafindan saglanan verimli veri paketleri, dijitallesmeyi telefon destekli mobil
ticarete kaydirdi. Bu durumda firmalari, mobil ticareti organizasyonel modellerine
dahil etmek igin stratejilerini yeniden yapilandirmalari gerekmektedir. Mobil ticaret
kanallar1 genellikle yeni miisteriler ¢cekmek icin biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar.
Bu yeni miisteriler sadik miisterilere doniistiiriilemezse, mobil ticaret kanallari
biiylik zarara ugrayacaktir. Ayrica firmalar miisterilerini elde tutmak amaciyla
kullanicilarin1 yeniden satin alma davranisini dogrudan tesvik edecek onlemler
alabilirler. Kullanicilar1 yeniden satin alma davranisina yonelten etkilerin tespit
edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada S-O-R modeli temel alinarak web
site ve uygulama oOzelliklerinden; hedonik bakis1 yansitan kisisellestirme,
oyunlastirma ve Ozellestirme ile faydaci bakisi yansitan yapay zekd kullanimi,
giiven ve gizlik, kullanilabilirlik ve hizmet kalitesinin miisterilerin olumlu duygusal
tepkileri olan memnuniyet ve giiven lizerindeki etkisi ve bu etkinin de tekrar satin
alma niyetine etki edip etmedigi incelenmistir. Bu amagla %51 oraninda
cogunlugunun erkek, %60,5 ile bekar, %37,2 ile 18-25 yas ve %57,7 ile
¢ogunlugunun lisans mezunlarindan olusan 390 katilimcinin  goriislerine
basvurulmustur.

S.0.R. modeli temel alinarak olusturulan arastirma modelinde yer alan
Olgeklerin yap1 gegerliliginin belirlenebilmesi amaciyla ilk Aciklayici Faktor
Analizi (AFA) uygulanmistir. Gergeklestirilen AFA sonrasinda 6l¢gme aracinda yer
alan bir soru ifadesi tek bir faktor altinda toplanmasi ve bir soru da diisiik faktor
yiikii sebebi ile ¢ikarilarak 42 maddeye indirgenen ifade sayisiyla analizlere devam
edilmistir. AFA sonucunda 42 madde ile 10 faktdrden olusan bir yapinin oldugu
gorilmiistiir.

Arastirma modelinin basit dogrusal regresyon analizi ile test edilmesi
sonucunda hedonik bakis ac¢isini yansitan firmalarin web sitesi ve mobil

uygulamalarini kigisellestirmesinin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi
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tespit edilmistir. Benzer sekilde Liang vd. (2007) ¢alismalarinda kisisellestirilmis
icerigin kullanict memnuniyetini artirdigint  belirtmisglerdir. Sonu¢ olarak
kisisellestirilmis icerik ile etkilesime gecen miisterilerin memnuniyetlerinin
artacag1 sOylenebilir.

Arastirmada hedonik bakis agisini yansitan Ozellestirme ve aligverisin
oyunlastirilmasinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Aragtirma bulgularima paralel olarak Hsu ve Chen (2018) arastirmalarinda
oyunlastirma deneyiminin hedonik deger ve faydaci deger iizerinde 6nemli ve
olumlu bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica hedonik ve faydacit degerin
memnuniyeti ve marka sevgisini 6nemli 6l¢giide etkiledigini bildirmiglerdir. Hsu ve
Chen’in (2018) c¢alismalar1 dikkate alindiginda oyunlagtirmanin miisteri
memnuniyetini dolayli olarak etkiledigi sdylenebilir. Ayrica Venkatesh, Ramesh ve
Massey (2003) ozellestirmenin etkisinin mobil arayiiz tasarimini gelistirmek ve
mobil kullanilabilirligi gelistirmek icin genisletilebilecegini boylece miisteri
memnuniyet seviyesini ylikseltebilecegini 6ne slirmektedirler. Arastirmada
kisisellestirme, oyunlastirma ve 6zellestirmenin miisteri memnuniyetine etki eden
faktorler oldugu fakat hedonik bakis acisini yansitan bu degiskenlerden en c¢ok
ozellestirme ve kisisellestirmenin miisteri memnuniyeti lizerinde etkili oldugu
goOrllmiistiir.  Arastirma bulgularindan hareketle uygulayicilarin  miisteri
memnuniyetini arttirmak amaciyla Oncelikle hedonik bakis agisini yansitan
kisisellestirme ve Ozellestirme gibi uygulamalara agirlik vermeleri sonrasinda ise
aligverisi miisteriler i¢in oyunlastirmalar1 6nerilebilir.

Zhang vd.’e (2021) gore yapay zeka teknolojisi, lirlin Onerileri ve igerik
kisisellestirme saglayarak ve arama yeteneklerini gelistirerek kullanici deneyimini
artirma konusunda biiyiik bir potansiyele sahiptir Ayrica mesajlagsma uygulamalari,
web siteleri veya mobil uygulamalar araciliiyla bir kullaniciyla dogal dilde bir
goriismeyi simiile eden yapay zeka yazilimlari olan sanal sohbetler veya
asistanlarin yalnizca miisteri iletisimini gelistirmekle kalmadigini ayn1 zamanda
miisteri memnuniyetini de artirir (Cao, 2021;15). Bu goriisii destekler nitelikte bu
arastirmada da firmalarin web siteleri ve mobil uygulamalarinda faydaci bakis

acisini yansitan yapay zeka kullanimlarmin miisteri memnuniyetini olumlu yénde
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etkiledigi goriilmiistiir. Sonu¢ olarak yapay zeka uygulamalarinin miisteri
memnuniyetini arttirdig ifade edilebilir.

Arastirma sonuglarina gore faydaci bakis agisin1 yansitan web site ve mobil
uygulamalarinin  kullanilabilirliginin miisteri memnuniyetini olumlu ydnde
etkiledigi goriilmiistiir. Benzer sekilde E-ticaret miisteri memnuniyetinin web sitesi
kullanim kolayligindan etkilendigi yapilan caligmalarda ortaya koyulmaktadir.
(Bansal vd. 2004; Ziaullah vd., 2014). Sonuc¢ olarak web site ve mobil
uygulamalarinin kullanilabilirliginin arttirilmasinin miisteri memnuniyetini de
arttiracagi sOylenebilir. Faydaci bakis agisini yansitan web site ve mobil uygulama
ozellikleri olan yapay zeka ve kullanilabilirligin miisteri memnuniyeti iizerindeki
etkisi birlikte incelendiginde kullanilabilirligin miisteri memnuniyetini artirmada
yapay zeka uygulamalarinin kullanilmasina kisayla daha etkili oldugu goriilmiistiir.
Uygulayicilar web site ve mobil uygulamalarinin kullanilabilirlik 6zelliklerini
arttirmaya odaklanmali ayni zamanda kullanilabilirligi ve kullanict deneyimini
artirabilmek amaciyla yapay zeka uygulamalarini gelistirmeleri 6nerilebilir.

Mobil ticaret baglaminda tiiketiciler, hizmet saglayicinin kisisel bilgilerini
gizli tutmasmi ve Uglincli sahis uygulamalariyla paylagsmamasini/satmamasini
beklemektedir (Miyazaki ve Femandez, 2001). Kullanicilarin uygulamalarda 6nem
verdigi gizlilik ve giivenlik 0Ozelliginin miisteri gliveni tizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma bulgularina goére miisterilerin faydaci bakis agisini
yansitan web site ve uygulamalarin gizlilik ve giivenligi miisteri giivenini olumlu
yonde etkiledigi goriilmiistiir. Benzer sekilde Zhu vd’nin (2020) Bangkok'taki Y
kusagi tiiketicilerinin ¢evrimi¢i yeniden satin alma niyetlerini inceledigi
aragtirmalarinda miisteri giiveni lizerinde en gii¢lii etkinin web sitesi giivenliginin
oldugunu ayrica Y Kusagi tiiketicisinin ¢evrimici yeniden satin alma niyetinin web
sitelerine kars1 sahip olduklar1 giiven derecesinden olumlu bir sekilde etkilendigini
tespit etmislerdir.

Kullanicilarin deneyimledigi hizmet kalitesi belirli bir seviyeyi astiginda,
kullanicilar hizmet saglayiciyr yetkin olarak algiladiklart i¢in gliven olustururlar
(Puriwat ve Tripopsakul, 2017). Bu arastirmada mobil ticarette web site ve mobil

uygulamalara ait hizmet kalitesinin misteri giiveni tizerindeki etkileri
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incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore faydaci bakis acisin1 yansitan hizmet
kalitesinin miisteri gilivenini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Mevcut
literatiir, hizmet kalitesini kullanicilarin giiveninin bir belirleyicisi oldugunu ortaya
koymustur (Ofori ve digerleri, 2018; Silic & Ruf, 2018). Ayrica Chen ve Zhou
(2008) arastirmasinda hizmet kalitesinin gliven ve memnuniyeti gii¢lii bir sekilde
etkiledigini bildirmislerdir.

Arastirmada faydaci bakis agist altinda degerlendirilen kullanilabilirligin
miisteri giivenini olumlu ydnde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulguyu destekler
nitelikte Afshan ve Sharif (2016) calismalarinda algilanan kullanighiligin giiven
tizerinde dnemli bir etkisi oldugunu bulmustur. Benzer sekilde Sarkar vd’nin (2020)
calismasinda algilanan kullanim kolayligi, hizmet kalitesi, algilanan giivenlik ve
giivene yatkinlik gibi 6nciillerin mobil ticarette giiven ile anlamli bir iliskiye sahip
oldugunu bildirmislerdir. Bagka bir arastirmada, Li ve Yeh (2010), m-ticaret ve
guvenin hedonik degerini gelistirmede web sitesi estetiginin  6nemini
tartismiglardir. Tasarim 6geleri algilanan kullanishiligi, 6zellestirmeyi ve kullanim
kolayligin1 gelistirerek miisterilerin m-ticarete olan gilivenini gii¢lendirdigini ifade
etmislerdir.

Miisterilerin hedonik bakisin1 yansitan kisisellestirmenin miisteri giivenini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu Kassim ve Abdullah (2008)
calismalari ile benzerlik gostermekte olup ¢aligmalarinda kisisellestirmenin miisteri
giivenini pozitif sekilde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Miisteri giivenine etki eden web site ve mobil uygulama 6zellikleri birlikte
incelendiginde miisteri glivenine en ¢ok etki eden degiskenin hizmet kalitesi oldugu
goriilmiistiir. Boylece miisterilerinin giivenini kazanmaya ¢alisan firmalarin web
site ve mobil uygulamalarinin hizmet kalitesini arttirmaya odaklanmalar1 gerektigi
sOylenebilir.

Olusturulan S.O.R. modeli kapsaminda miisteri memnuniyet ve giiveninin
tekrar satin alma tizerindeki etkisi degerlendirildiginde memnuniyet ve giivenin
tekrar satin alma niyetini olumlu olarak etkiledikleri tespit edilmistir. Benzer
sekilde Chang vd.’nin (2008) web sitesi kalitesi ve web sitesi markasi olan

¢evrimici ortam ipuglarinin miisterilerin satin alma niyeti {izerindeki etkisi ve bu
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beklenen etkiye miisteri giiveni ve algilanan riskin aracilik edilip edilmedigini
inceledikleri caligmalarinda web sitesi kalitesinin ve markasinin tiiketicilerin
giivenini ve dolayisiyla tiiketici satin alma niyetini etkiledigini dogrulamaktadir.
Ayrica Li Siman vd. (2009), tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris kararlar i¢in miisteri
memnuniyetine dayali bir arastirma modeli olusturmustur. Sonu¢ olarak miisteri
memnuniyetinin tliketicilerin satin alma istekliligini dogrudan etkiledigini
gostermektedir.

S.0.R modeli kapsaminda gerceklestirilen bu calismada; hedonik bakist
yansitan kisisellestirme, oyunlastirma, 6zellestirme ayni zamanda faydaci bakisi
yansitan yapay zeka kullanimi1 ve kullanilabilirligin tiiketicilerin duygusal tepkileri
olan memnuniyeti etkiledigi tespit edilmistir. Hedonik bakis1 yansitan web site ve
mobil uygulama Ozelliklerinden kisisellestirme, faydact bakist yansitan
ozelliklerden gizlilik ve giiven, kullanilabilirlik ayrica hizmet kalitesinin
tiketicilerin  biligsel tepkisi olan miisteri giiveni etkiledigi goriilmiistiir.
Tuketicilerin duygusal (memnuniyet) ve bilissel (gliven) tepkilerinin ise tekrar satin
alma niyetini artirici uyaranlar oldugu tespit edilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gére mobil ticaret i¢in firmalara olan
miisteri memnuniyeti ve miisteri giiveninin yeniden satin yeniden satin alma
niyetini dogrudan etkileyen faktorler oldugunu gostermektedir.

Bu arasgtirmada, miisteri memnuniyeti ve gilivenine olan etkisini
belirleyebilmek amaciyla web sitesi ve mobil uygulama o6zelliklerinden;
kisisellestirme, 6zellestirme, oyunlastirma, yapay zeka kullanimi, kullanilabilirlik,
gizlilik ve giliven ayrica hizmet kalitesi boyutlar1 kullanilmistir. Bununla birlikte,
web sitesi ve mobil uygulama 6zelliklerinin 6lcumu ile ilgili hala bircok rakip
kavram bulunmaktadir. Arastirma modelini web site veya mobil uygulamalara ait
diger 6zellikleri igerin dlgiimleri kullanan daha ileri ¢alismalara ihtiya¢ duyulabilir.

Bu arastirmada kullanilabilirligin miisteri memnuniyetine en ¢ok katki
saglayan ozellik oldugu ayni zamanda diger 6zelliklere kiyasla miisteri glivenine
daha fazla katki saglayan 6zellik oldugu goriilmiistiir. Miisteri gliveni iizerindeki en
etkili 6zelligin de hizmet kalitesi oldugu bulunmustur. Bu bakimdan uygulayicilarin

web site ve mobil uygulamalarmin kullanilabilir 6zelliklerini arttirmalar1 bunun
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yaninda hizmet kalitelerini arttirmaya odaklanmalari onerilebilir. Boylece miisteri
memnuniyetini ve gilivenini arttirarak miisterilerin tekrar satin alma niyetiyle

firmalarina donmelerini saglayabilirler.

5.2. Kasithliklar

Bu arastirma sonucundan elde edilen bulgular sonraki arastirmalar i¢in 6neri
olabilecek baz1 kisithliklar1 icermektedir. Gergeklestirilen bu arastirma kesitsel
nitelikte olup degiskenler arasindaki iliskileri tek bir zaman noktasinda temsil
etmektedir. Bu nedenle gegmis ya da gelecekteki arastirmalar bu calisma ile
genellenemez.

Arastirmadaki bir diger kisithlik ise arastirmanin orneklemi ile kisith
olmasidir. Biitce ve zamanin kisitli olmasi sebebi ile bu arastirmada olasiliklt
ornekleme yontemlerine gore Ornekleme belirlemek miimkiin olmamistir. Bu
durum arastirmadan elde edilen sonuglarin genellenebilirligini etkilemektedir. Bu
sebeple ileride yapilacak olan arastirmalarda bulgularin genellenebilirligini
arttirmak amaciyla olasilikli 6rnekleme yontemleri ile verilerin toplanmasi
oOnerilebilir.

Arastirma verilerinin toplanma tarihlerinin pandemi siirecine denk gelmesi
sebebiyle bu arastirma verilerinin toplanmasinda kullanilan anketin yiiz ylize yerine
online ortamda toplanmasi bu ¢alismanin bir diger kisitliligini olusturmaktadir.

Arastirmanin baska bir kisitlilig1 ise arastirmada yer alan 6l¢eklerin Tiirkce
literatiirde ~ bulunmamas1  sebebiyle arastirmada kullanilan  lceklerden;
kisisellestirme, Ozellestirme, aligverisin oyunlastirilmasi, yapay zeka, gizlilik ve
guvenlik, algilanan hizmet kalitesi, mobil ticaret i¢cin memnuniyet, mobil ticaret i¢in
giiven ve tekrar satin alma oOlgeklerinin Tiirkge cevirileri yapilarak aragtirmada
kullanilmasidir. Ileride yapilacak olan galismalar da bu 6lgeklerde yer alan soru
maddelerinin gelistirilip kullanilmasi onerilebilir. Boylece Tiirkce literatiire katki
saglanabilir.

Bu arastirma faydaci degeri temsil eden web site ve mobil uygulamalarda

yer alan yapay zekanin yalnizca i¢gorii 6zelliginin degerlendirilmesiyle kisithidir.
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Bu sebeple ileride yapilacak olan arastirmalarda yapay zekanin 6l¢iilmesinde Yin
ve Qiu (2021) calismalarinda yer alan yapay zeka dlgeginin dogruluk, i¢cgorii ve
etkilesim boyutlarin birlikte kullanilarak incelenmesi onerilebilir.

Arastirmada yer alan ampirik veriler 6rneklemin yapildigi yer ile kisithdir.
Bu arastirma yalnizca Tiirkiye’deki sinirli sayidaki mobil ticaret kullanicisindan
bulgular tirettigi i¢in sinirlidir.

Bu arastirma S.O.R. modeli kapsaminda yer alan degiskenlerin karsilikli
iliskilerini arastirmakla kisithdir. Arastirma modelinde mobil aligveriste
tilkketicilerin tekrar satin alma durumlarma etki eden degiskenler olarak miisteri
memnuniyeti ve giiveni ele alimustir. {leride yapilacak olan arastirmalarda miisteri
sadakati veya marka baglilig1 gibi tekrar satin almaya etki edebilecek degiskenler

de arastirma modeline eklenebilir.
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SONUC

Arastirmada, mobil e-ticaret kanallarinda ki internet aligverisinde algilanan
hedonik degeri yansitan kisisellestirme, oyunlastirma ve Ozellestirme ile faydaci
degeri yansitan Ozelliklerden; yapay zeka, gizlilik ve giivenlik, hizmet kalitesi ve
kullanilabilirligin tiiketiciler i¢in memnuniyet ve giivenin Ongoriiciisii olarak
tahmin edilmekle birlikte memnuniyetin ve giivenin, tekrar satin almanin gostergesi
olarak degerlendirilmektedir.

Mobil uygulamalarin kullanimindaki artis ile birlikte tiiketiciler mobil
ticaret uygulamalarini benimsemeye baslamislardir. Bunun sonucu olarak firmalar
yeni miisteriler ¢ekmek ve eski miisterilerini elde tutmak i¢in mobil ticaret
kanallarinin donanim ve yazilim platformlarimi gelistirmek icin kayda deger
miktarlarda yatirim yapmaktadirlar.

Arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin mobil e-ticaret kanallarindan yaptiklari
cevrimigi aligveriglerinde mobil uygulama ya da web sitelerin kisisellestirilmesinin
e-saticlya olan memnuniyet ve gilivenleri lizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Bunun sonucunda ise miisteriler tekrar satin alimlarini1 gerceklestirmek tizere mobil
ticaret firmasma geri donmektedirler. Mobil ticarette kisisellestirme terimi,
kullanicilarin bireysel tercihlerini kargilamak i¢in pazarlama igeriginin uygun
sekilde degistirilmesini ifade etmektedir. Firmalar tiiketicilerin online aligveris
sirasindaki kararlarini etkilemede onemli bir role sahip olan kisisellestirmeyi
kullanmaktadir. Kisisellestirilmis hizmetler olarak konum tabanli hizmetler,
tilketicilerin kendileriyle daha alakali pazarlama bilgilerini almalarina yardime1
olur; bdylece onlara daha tatmin edici bir ¢evrimigi aligveris deneyimi sunulur.
Mobil ticaret firmalarinin miisterilerinin kisisel tercihlerine, konumlarina ve diger
cok kisisel gercek zamanl verilerine dayali olarak miisterilerinin ilgisini ¢cekecek
teklifler sunmak amaciyla mobil ticaret i¢in kisisellestirme 6zelligini kullanmalidir.
Arastirma bulgular1 hedonik degeri yansitan 6zellestirme ve oyunlastirmanin da e-
satictya olan memnuniyet ve giivenleri iizerinde etkili oldugunu gostermektedir.
Artan miisteri memnuniyeti ve giiveni ile de misteriler tekrar satin alma

davraniginda bulunmaktadirlar. Oyunlastirma, kullanicilar1 kazanmak, etkilesimde
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bulunmak ve elde tutmak igin gii¢lii bir aractir. Oyunlastirma ile indirim kodlar
veya dijital rozetler gibi basit ddiiller bile, kullanicilarin bir gérevi tamamlamalari,
satin almalar1 veya uygulamalar1 paylasmalar1 i¢in etkili motivasyon kaynaklar1
olabilir. Boylece mobil ticaret yapan firmalar oyunlastirma uygulamalar1 ile
miisterilerini memnun ederek {iriin ve hizmetlerini tekrar satin almalarin
saglayabilirler. Ornegin Starbucks uygulamasi, verilen her siparis i¢in kullanicilart
yildizlarla 6diillendiren ve daha sonra f{icretsiz yiyecek ve igecekler igin
kullanilabilecek bir sadakat sistemine sahiptir.

Arastirmada faydaci degeri yansitan yapay zeka, gizlilik ve giivenlik,
hizmet kalitesi ve kullanilabilirligin e- saticiya olan miisteri memnuniyetini ve
giivenini etkiledigi bu etkinin sonucunda ise miisterilerin tekrar satin alma islemini
gerceklestirmek lizere e- saticiya geri donmektedirler. E-satis yapan firmalarin
miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlamalar1 ve miisteri ihtiyaclarini daha iyi tahmin
edebilmeleri misterileri i¢in en uygun kararlar1 almalarma yardimeir olmak
amacityla yapay zekd uygulamalarini kullanmaktadirlar. Mobil ticaret
uygulamalarinin kullanilabilirliginin arttirilmasinda ise firmalarin uygulamalarini
olabildigince basit tutmalar1 bodylece miisterilerin aradiklarimi rahatlikla
bulabilmelerini saglamalidirlar. Ayn1 zamanda uygulama ve web sitelerin sezgisel
tasarima (intuitive design) uygun olarak dizayn edilmesi yani kullanicilarin site ya
da uygulamada gezinirken ¢aba sarf etmeden neyi nerede bulacaklarini bilebilmesi
gerekmektedir. Boylece mobil ticaret uygulama ve sitesinin kullanilabilirliginin
artmasi ile miisterilerin ilgili firmanin tekrar miisterisi olmasi saglanabilir. Aym
zamanda mobil ticaret firmalarinin hizmet kalitelerini arttirmalar1 ya da sagladiklari
hizmetlerin kalitelerini korumalar1 miisterilerini elinde tutmalarini saglayabilir.

Son olarak bu calismada S.O.R. modeli ile mobil e-ticaret kanallari
Uzerinden yapilan aligverislerde hedonik ve faydaci degeri yansitan mobil
uygulama ve web sitesi Ozelliklerinin miisterilerin memnuniyet ve gilivenleri
tizerindeki etkisini ve bu etkinin yeniden satin alma niyetine olan etkisi

incelenmistir.
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