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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Markalarin Mobil Uygulamalarinin Satin
Alma Egilimi Uzerine Etkisi ve Starbucks Ornegi” adli ¢alismanin, tarafimdan,
akademik kurallara ve etik degerlere uygun olarak yazildigin1 ve yararlandigim
eserlerin kaynakgada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis

oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

Reyyan DACE



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Markalarm Mobil Uygulamalarinin Satin Alma Egilimi Uzerine Etkisi ve

Starbucks Ornegi
REYYAN DACE
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dah

Teknolojinin biiyiik ekranlardan siyrilip mobil cihazlara uyarlanmaya baslamasi
ile birlikte; akilli telefon, bilgisayar tablet, akilli saat gibi mobil cihazlarda kullanim
kolaylig1 saglayan mobil uygulamalar ve bu uygulamalarda gecirilen siireler de gitgide
artis gostermistir ve kullanim oranlar1 hizla artmaya devam etmektedir. Bu siirece 2020
yil1 itibariyla kiiresel ¢aptaki Covid-19 salgininin etkileri de dahil olduktan sonra,
mobil uygulamalar tiiketicilerin hayatinin daha da kritik bir parcast haline gelmistir.
Her yas grubundan tiiketicinin kullantyor oldugu bu cihaz ve uygulamalardaki etkinlik
paym artirmak isteyen markalar; kendi mobil uygulamalarin1 gelistirmektedir. Bu
uygulamalari rakiplerinden farklilagtirarak tiiketici i¢in cazip héle getirme ugrasina
girmekte ve bu anlamda mobil uygulamasini iceren bir pazarlama stratejisi
gelistirmeyi amag edinmektedir. Biitliin bunlar ile tiiketicinin ilgisini ¢ekerek marka
hakkinda olumlu algilar ve sagladigi faydalar ile memnuniyet olusturmak, zaman
icerisinde gelisen miisteri baglhilig1 ve marka degeri sayesinde tiiketici ile arasinda
dogrudan bir kdprii insa etmek veya olan1 gliclendirmek ve en nihayetinde bu ¢abay1
satin alma davranisina doniistiirmek amaglanmaktadir. Bu ¢alismada markalarin mobil
uygulamalar1 ile tliketicinin satin alma egilimi arasindaki iligkinin incelenmesi
amaclanmistir. Arastirmanin ¢iktilarini bir 6rnek {izerinden analiz etmek ve
degerlendirebilmek adina, basarili omni-channel pazarlama stratejisi igerisinde kendi
mobil uygulamasini barindiran Starbucks markasi ve markanin uygulamasini kullanan

tiikketiciler incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Pazarlama, Mobil Uygulama, Satin Alma Egilimi



ABSTRACT

Master’s Thesis

The Effect of Brands’ Mobile Applications on Purchase Intention and

Starbucks Example
REYYAN DACE
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences
Department of Business Administration

With the technology getting out of big screens and being adapted to mobile
devices; mobile applications that provide ease of use in these devices such as
smartphones, tablets, smart watches and the time spent in these applications have also
increased gradually and their usage rates continue to increase rapidly. As of 2020, after
the effects of the global Covid-19 pandemic are included in this process, mobile
applications have become an even more critical part of consumers' lives. Brands that
want to increase their share of efficiency in these devices and applications used by
consumers of all age groups; develops its own mobile applications. They strive to make
these applications attractive to consumers by differentiating them from their
competitors and aims to develop a marketing strategy that includes mobile applications
in this sense. With all these, it is aimed to create positive perceptions about the brand
by attracting the attention of the consumer and to create satisfaction with the benefits
it provides, to create a direct bridge with the consumer or to strengthen the existing
one, thanks to the customer engagement and brand value that has developed over time,
and ultimately to transform this effort into purchasing behavior. In this study, it is
aimed to examine the relationship between brands’ mobile applications and consumer
purchase intention. In order to analyze and evaluate the outputs of the research through
an example, the Starbucks brand that has its own mobile application within the
successful omni-channel marketing strategy and consumers who use the brand's

application were examined.

Keywords: Mobile Marketing, Mobile Application, Purchase Intention
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ONSOZ

Attigim biitiin adimlarda bana olan inanglart ve hayatimin her anindaki sonsuz
destekleriyle manevi dayanagim olan degerli aileme; bu siiregte varligini hissettigim,
sorularima benimle beraber yanit arayan, motivasyonumu yiiksek tutmami saglayan,
burada tek tek yazamadigim isimlerini kendi i¢cimde neon tabelalara yazdigim
arkadaslarima; danisman hocama ve danistigim hocalarima goniilden sevgi ve

tesekkiirlerimle...

Reyyan DACE

[zmir, 2021



GIRIS

Teknolojinin; portatif olmayan biiyiik hacimli cihazlardan, kolay taginabilirlik
ozelligi olan cep telefonu, tablet, akilli saat gibi mobil cihazlara geg¢is yapmasi ve
internet kullanim oranlarindaki artisin tiim tiiketici gruplarinda hizla ilerleyerek
maksimum seviyelere ulagmasiyla beraber, markalara kendilerini mobil diinyaya
adapte etme zorunlulugu dogmaktadir. Pazarlama stratejilerine artik mobil cihazlari da
aktif olarak dahil etme yoluna giden markalar, 2020 yilinda baslayan ve bir¢ok alanda
simdiye kadarki ezberlerin bozulmasina ve yeni bir diizenler zinciri olugsmasina sebep
olan kiiresel captaki Covid-19 salginin da kuvvetli etkileri g6z Onilinde
bulunduruldugunda, giincel olarak mobil cihazlar tiiketici ile marka arasindaki en etkili

kanallarin basinda yer almaktadir.

Tiim bu farklilasan kosullar, tiikketici davranislarinda da koklii degisikliklere yol
acarak onlar1 yeniden sekillendirmektedir. insanlar artik finansal kaynaklarin1 daha
idareli kullanan, dijjitallesmenin tam merkezinde konumlanan ve karar verirken
alternatifler konusunda daha dikkatli ve sec¢ici davranan bir tiiketici modeline dogru
evrilmektedir. Kiiresel salginin uzun siiren etkileri sonucunda kazanilan yeni tiikketim
aliskanliklar, insanlar1 sadece dijitale yonlendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
tiketim anlaminda neredeyse tamamen bir dijital doniisiimin de miimkiin

olabilecegini gostermektedir.

Djjitallesmenin ulastig1 giiniimiiz seviyesinde mobil uygulamalar, markalar ile
tiikketiciler arasinda dogrudan bir koprii konumundadir. Mobil cihaz kullanimlarinin
yayilma hiziyla paralel bir oranda, bu cihazlar1 kullanisli ve neredeyse vazgecilmez
hale getiren mobil uygulamalarin da arz, talep ve kullanimlarinda 6zellikle son yillarda
bliyiik sigramalar yasanmaktadir. Mobil uygulamalar artik aligverislerin daha hizl,
daha pratik ve daha verimli yapilabilmesine olanak saglamaktadir. Bu yoniiyle
tiiketicileri kendine baglayarak hayatlarimin tabii bir parcasi haline gelmektedir. Kendi

markali mobil uygulamalarin1 gelistiren ve bu uygulamalar1 pazarlama stratejilerine



basarili bir sekilde adapte edebilen markalar, bu anlamda rakiplerinin 6niine gegerek
rekabet avantaji elde etmektedir. Aragtirmanin ¢iktilarin1 somut bir 6rnek {izerinden
gorerek degerlendirebilmek adina, ¢ok yonlii ve basarili omni-channel pazarlama
stratejisi icerisinde kendi mobil uygulamasini kullanan ve tiiketiciler tarafindan
sektoriiniin tercih edilen markalar1 arasinda yer alan Starbucks’in mobil uygulamasi

ve bu uygulamayi kullanan tiiketiciler incelenmistir.

Bu arastirma, ii¢ ana boliimden olusmakta ve markalarin mobil uygulamalarinin
satin alma egilimi tizerindeki etkisini 6lgmeyi amaglamaktadir. Birinci boliimde mobil
pazarlamanin igeriginden, araglarindan, markali mobil uygulamalar ve Starbucks
mobil uygulamasindan, Covid-19 kiiresel salgininin etkilerinden, mobil pazarlama ile
geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklardan, mobil pazarlamanin avantajlarindan
ve teknoloji ile olan iliskisinden bahsedilmektedir. ikinci boliimde tiiketici satin alma
davranigini etkileyen faktorler, tiiketici karar verme siireci ve bu siliregte markanin
onemine deginilmektedir. Uglincii boliimde ise arastirmanm metodolojisi, amact,
kapsami, kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme siireci, kullanilan

yontemler ve analizler ile bunlarin bulgularina yer verilmektedir.



1. BOLUM: MOBIL PAZARLAMA

Diinyanin dort bir yaninda insanlar belirli bir yogunluk igerisinde giinliik
hayatlarina devam ederken neredeyse hepsi, nerede olduklar1 fark etmeksizin diger
insanlara, bilgiye ve islerine ulasmak icin bir mobil telefon veya mobil cihaz
kullanmaktadir. insanlar cep telefonlar: ile aramalar yapiyor olmalarinin yani sira;
yalnizca cep telefonu kullanmakla kalmayip gittikce artan bir oranda mesajlasma
hizmetlerini kullanmakta, internette arama yapmakta, uygulama indirmekte, icerik
tikketmekte, reklamlara reaksiyon gostermekte, para harcamakta ve hem kendileri hem

de pazarlamacilar i¢in deger yaratmaktadir (Becker ve Arnold, 2010: 9).

Mobil Pazarlama Dernegi tarafindan tanimlandigi sekliyle mobil pazarlama;
kablosuz teknoloji araclar1 ve iletisim ile aktif hale gelen, cep telefonu gibi bir mobil
elektronik cihaz tarafindan kolaylastirilan ve tek yonlii veya karsilikli saglanan deger
aktarimidir. Bunun anlami, mobil medya kanallar1 araciliiyla gerceklesen islemler
lizerinden her giin milyarlarca dolarin dolasimda olmasidir. Insanlar uygulama, medya
sesi, gorsel gibi igerikler ile fiziksel iiriinler ve hizmetler satin alir; bagis yapar ve hatta
cevrim i¢i evleri i¢in sanal mobilyalar veya oyun avatarlari i¢in kiyafetler gibi sanal

tirlinler satin alirlar (Becker ve Arnold, 2010: 30).

2020 yilimin Ekim ay1 itibartyla, diinya niifusunun %59’una tekabiil eden
yaklasik 4,66 milyar internet kullanicist bulunmaktadir (www.statista.com, 2020)
Ekonomik Is Birligi ve Kalkinma Teskilati'na (OECD; Organisation for Economic Co-
peration and Development) gore; lilkeleri, siirdiirtilebilir refaha ancak dijital yenilikler
yaklagtirabilir. McKinsey (Amerika merkezli bir yonetim danigmanlik firmasi);
digerlerinin yani sira, ekonomik olarak biiyiik bir etkiye sahip en iyi inovasyonlari
sOyle siralamaktadir: Mobil internet, bilgi otomasyonu, nesnelerin interneti, bulut
teknolojisi, gelismis robotik ve 3D baski (Kotler ve digerleri, 2017: 45). Mobil, en
kiiresel ve ayn1 zamanda en yerel olan pazarlama aracidir. Diinya ¢apinda 3 milyardan
fazla insan mobil erisime sahipken; cep telefonu olan bu kisilerin ¢ogunun hala

masalistli internet erisimi, televizyonu ve hatta gazeteleri bulunmamaktadir. Yerel bir



isletme, yalnizca belirli bir alan igerisindeki insanlara ulagsmak isteyebilir. Bu yerel
hedef kitleye bagka bir ortamda miimkiin olmayan sekilde mobil araciligiyla

erisilebilmektedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 8).

Mobil pazarlama gii¢lii olmasina ragmen, tek basina kullanilmak iizere
tasarlanmamistir. Mobil pazarlamanin amaci, genellikle kullaniciy1 yalnizca mobil
cihaz tlizerinden mesgul etmek degil, ayn1 zamanda siirekli olarak mesgul etmek,
kullanict disaridayken ve giinliik hayatint devam ettirirken de kullanicinin aklinda
kalmay1 saglamaktir. Pazarlama faaliyetlerine tiiketicilerin aktif ve sik katiliminin bu
tiirti, "katilimc1 pazarlama” (participatory marketing) olarak da bilinmektedir. Mobil
pazarlama, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 pazarlama kampanyalarina entegre edildiginde;
katilimcr hale getirilebilir olmasinin yan1 sira, tam anlamiyla derin ve kalici bir bag
olusturmak i¢in de degerlendirilebilmektedir. Mobil pazarlamanin hem ¢evrim i¢i hem
de ¢evrim dis1 pazarlama kampanyalarina entegrasyonunu saglamak, miisteri iligkileri

acisindan uzun vadeli deger yaratmaya da yardimci olmaktadir (Krum, 2010: 215).

Insanlar1 pratik ve sorunsuz bir sekilde birbirine baglayabilme &zelligi, mobil
teknolojinin sagladigi en giiclii fonksiyonlardan biridir. Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi'nde giivenlik ihtiyaci; insanlarla bag kurma veya sevgi ihtiyaci, nefes alma,
yemek ve su gibi fizyolojik ihtiyaclarin hemen ardindan insanlarin sahip oldugu temel
bir ihtiyac¢ olarak tanimlanir ve mobil teknoloji bu ihtiyact karsilama kabiliyetini
zaman igerisinde gelistirmeye devam edecektir. Telefon etmek, mesaj atmak, resimli
mesajlar ve e-postalar gondermek, sosyal aglara katilmak; deger verilen insanlarla
baglantida kalinmasina yardimci olan aktivitelerdir. Mobil olma hali topluma daha
derin bir sekilde islemeye devam ettikce, bu tiir sosyal aktiviteler de artacaktir. Mobil
teknoloji; insanlarin sosyal aglari kullanma seklini degistirmis ve bu aglarin,
kullanicilarin sosyal ag sitesine daha smurli bir sekilde katilma istekliligine dayali
etkilesimden ziyade, daima mevcut olan ger¢cek zamanli bir kitlenin ihtiyaclarini
karsilayacak sekilde uyarlanmasina neden olmustur (Krum, 2010: 298). Miisteri
giiveni kavramu artik dikey degil, yatay diizlemdedir. Ge¢misteki miisteriler pazarlama
kampanyalarindan kolaylikla etkilenmekle birlikte, otorite ve uzmanlara ihtiyag¢
duymakta ve onlar1 dinlemekteydiler. Ancak sektorler arasinda yapilan son
arastirmalar; ¢ogu miisterinin "F faktorii"ne (friends; arkadaslar / families; aileler /

Facebook fans; Facebook hayranlar1 / Twitter followers; Twitter takipgileri) pazarlama



iletisiminden daha fazla inandigin1 gostermektedir. Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu,
sosyal medyada tanimadiklar1 insanlardan tavsiyeler istemekte ve ayrica onlara
reklamlardan ve uzman goriislerinden daha c¢ok giivenmektedir. Son yillardaki bu
egilim, TripAdvisor ve Yelp gibi ortak derecelendirme sistemlerinin biiyiimesini
tesvik etmistir.

Sirketlerin rakiplerini kendi yerel pazarlarinin disindan da takip etmeleri
gerekmektedir. Bunun ig¢in rakiplerin ¢ok uluslu sirketler olmasi sart degildir.
Gelismekte olan pazarlarda son yillarda Xiaomi ve Oppo gibi biiylik sirketlerin
yukselisi gozlemlenmektedir. Bu sirketler zorlu i¢ pazarlarda kurulmus olduklari igin
her haliikarda inovasyon yapmak durumundadirlar. Kalite olarak biiylik markalarla
yarsirlar; fakat fiyat olarak onlardan ¢ok daha diisiik seviyededirler. Bu da ancak
¢evrim igi pazara agilma segenegi ile miimkiin olur. Son derece inovatif ve dayanikli
olan bu sirketler, pazarlarini kiiresel capta genisletmek adina gereken tiim bilesenlere

sahiptir (Kotler ve digerleri, 2017: 12).

Internet sayesinde nispeten kiiciik sirketler ve markalar icin fiziksel lojistik
kisitlamalarin artik ortadan kalkmis olmasi neticesinde; pazar, yliksek hacimli ana
akim markalardan diisiik hacimli nig markalara dogru kaymaktadir. (Kotler ve
digerleri, 2017: 11) Tiiketicilerin ¢cevrim i¢i olanaklari artik neredeyse sonsuz oldugu
icin; internette gergeklestirilen eylemler, liriin veya hizmetleri karsilastirmak adina
yeni davranigsal boyutlar1 tetiklemektedir. Bu sebeple; sirketlerin, etkilesimi
kullanarak her an ¢ift yonlii iletisime izin veren ve basarili is gelistirmede vazgecilmez
bir hal alan ¢evrim i¢i pazarlama faaliyetlerinde durmaksizin gelisim gostermeleri
onemlidir (Cetind, Munthiu ve Radulescu, 2012: 188). Bundan bir siire dnce taksi
firmalar1 ve otel zincirleri, 6zel ulasim ve konaklama saglayan Uber ve Airbnb gibi
teknoloji girisimleri ile yolcular1 ve konuklari i¢in rekabet etmeyi hayal dahi
edememekteydiler. Iste tam da bu noktada sirketlerin, gizli rakipleri tespit etmek igin;
miisterilerin hedeflerinden baslamasi ve bu hedeflere ulagsmak i¢in miisterilerin kabul
edebilecegi potansiyel alternatifleri diisiinmesi gerekmektedir (Kotler ve digerleri,
2017: 11-12).

Cevrim i¢i alisverisler hakkindaki gesitli veriler, ¢evrim igi aligverisin anlamli
derecedeki degerinin tiiketici davranig1 lizerinde Onemli bir etkisi oldugunu

gostermektedir (Farida ve Subroto, 2019: 160). Internet ve dzellikle sosyal medya



araclari; insanlarin  kolaylikla etkilesim kurmasimni saglayarak, birbirlerinin
fikirlerinden etkilenmeyi ve markalarin kendilerine ¢izmeye ¢alistiklart imajin digina
cikarak kendi izlenimlerini yaratmay1 kolaylastirmistir (Kotler ve digerleri, 2017: 13).
Sirketler mobil kanali bagimsiz bir arag olarak degil; pazarlama stratejisinin, diger
kanallarla entegre edilmesi gereken genel bir unsuru olarak dikkate almalidir. Bagka
bir ifadeyle mobil kanal; pazarlama iletisimi karmasina entegre edilmesi gereken,
farkli yapiya sahip ve yeni bir iletisim aracidir (Leppaniemi, Sinisalo ve Karjaluoto,

2006: 10).

1.1. Tanmm ve Icerigi

Mobil Pazarlama Dernegi'nin tanimi dogrultusunda mobil pazarlama;
kuruluglarin herhangi bir mobil cihaz veya ag araciligiyla, etkilesimli ve alakali bir
sekilde hedef kitleleri ile iletisim ve bag kurmasini saglayan bir uygulamalar dizisidir.
Bu tanimda 4 anahtar kelime vardir: iletisim, bag, etkilesimli ve alakal1 (Clark, 2014:
17). Mobil Pazarlama Dernegi'nin 2009 yilinda giincelledigi bu yeni tanimin temel

noktasi, siiflandirmasindaki iki ana boliimde kodlanmastir:

1. "Uygulamalar dizisi"; faaliyetler, kurumlar, sektor aktorleri, standartlar,
stirecler, medya ve reklam, dogrudan yanit, promosyonlar, CRM, iligki yonetimi,

sadakat, miisteri hizmetleri, sosyal pazarlama gibi pazarlamanin bir¢ok yoniinii igerir.

2. "Etkilesimde bulunmak"; iliskiler baslatmak, iliskileri kalic1 hale getirmek,
faaliyet olusturmak, organizasyon ve topluluk liyeleriyle sosyal etkilesimi tesvik
etmek ve tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu anda yanlarinda olmak anlamina gelir. Ayrica;
etkilesim, tiiketici (bir tiklama veya yanit ile "pull" seklinde) veya pazarlamaci ("push"

seklinde) tarafindan baslatilabilir. (MMA, 2020)

Mobil cihazlar, giderek artan bir sekilde mobilize olan toplumlarin temel
taglarindan biri haline gelmektedir. Destekleyici bir ifade ile; diinyadaki bir¢ok insan
i¢in bir mobil cihaz, birincil iletisim ve ticaret aract halini almistir (Becker ve Arnold,
2010: 9). Artik diinya ¢apinda 3 milyardan fazla insanda cep telefonu mevcut olup, bu
say1 neredeyse diinya niifusunun yarisina tekabiil etmektedir. Bu mobil benimseme
oraninin standart cep telefonu kullanicisi olmayan geng¢ ve yashlari da kapsadigi

diisiiniildiiglinde, bu istatistik sasirtict goriinmektedir. Dahasi; diinyanin dort bir



yanmindaki Hong Kong, Tayvan, Singapur, italya ve Israil gibi iilkelerde, bir¢ok iilke
sakininin birden fazla cep telefonu kullanmasi sebebiyle, cep telefonu kullanim orani
%100"in tizerindedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 6). Bununla birlikte, mobil cihazlar
tiim zamanlarin en hizli uyum saglayan tiiketici {iriinlerinden biridir. Mobil cihazlarin
yayilmasi, e-ticarette mobilitenin faydalarinin artmasi i¢in essiz bir firsat
yaratmaktadir. Genellikle mobil ticaret olarak bilinen e-ticaret; {iriin veya hizmetlerin,
internet erisimli bir mobil cihaz araciligiyla satin alinabilirligi olarak ifade

edilmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 129).

Kablosuz cihazlarin etkilesebilirlik ve taginabilirlik 6zellikleri, pazarlama i¢in
alisilmisin disinda bir alan yaratmaktadir. Cihazlarin kisisel ve ayni anda birgok yerde
kullanilabilir yapida olmasi, etkilesimin her zaman ve her yerde saglanabilmesi
anlamma gelmektedir. Bu sayede pazarlama cabalar1 da potansiyel olarak daha
Olciilebilir ve izlenebilir duruma gelmistir. Bunun yan sira; kullanicinin kosullarinin
farkinda olan teknolojiler verimli, icerik odakli bir sekilde hizmet sunabilmekte ve
miisteri iligkilerini gelistirebilmektedir. Pazarlama, CRM ve mobil ticaret arasindaki
ortak nokta, uzaktan pazarlama i¢in potansiyel gii¢lii bir ortami temsil etmeleridir

(Barnes ve Scornavacca, 2004: 137).

Mobil pazarlamanin belli basli bazi unsurlar1 bulunmaktadir. Bunlar asagidaki

gibi siralanabilir (Becker ve Arnold, 2010: 11):

e Kuruluglar: Piyasaya sunmak istedikleri iiriinler, hizmetler ve teklifler ile
faaliyetlerini siirdiiren ticari varliklardir. Bunlar; markalar, ajanslar,
pazarlamacilar, kar amaci giitmeyen kuruluslar (bireyler dahil) ve benzeri
olabilir.

e Uygulamalar: Pazarlama faaliyetleri, kurumsal siirecler, endiistri
aktorlerinin ortakliklari, standart olusturma, reklam ve medya yerlestirme &
satin alma, dogrudan yanit yonetimi, promosyon yilikimliiliikleri, iliski
yonetimi, miisteri hizmetleri, sadakat ve sosyal medya yonetimlerini igerir.
Diger bir deyisle; uygulamalar, miisteri baglilig1 yaratmak adina yonetilmek
ve yapilmak istenen her seyi igermektedir. Mobil pazarlamaya, her tiirli
pazarlama uygulamasi adapte edilebilir.

e Katilim: Firma ve miisterilerinin farkindalik olusturmak, islemler1 yiiriitmek,

desteklemek ve birbirlerini beslemek i¢in iki yonlii (itme & ¢ekme; push &



pull) bir diyalog i¢inde etkilesime girilen siirectir. Mobil pazarlama, bu denli
kisisel bir cihaz aracilifiyla yapildigi icin en ilgi c¢ekici pazarlama
bi¢imlerinden biridir.

e Alaka diizeyi: Mobil etkilesimler bir kullanicinin konumu, giiniin saati,
kullanici aktiviteleri gibi bilgiler saglayabilir. Bu bilgiler, miisterinin mevcut
ortamiyla yakindan alakali uygun bir deneyimi uyarlamak ve olusturmak i¢in
mevcut ortaminin sartlarini anlamak admna kullanilabilir. Ornegin; New
York'ta bir kisi internette pizza i¢in arama yapiyorsa; pizza almak i¢in onu
Ohio'ya gondermek rasyonel olmayacagindan, ona konum olarak
yakinindaki pizzacilarin yerleri gosterilir. Bu anlamda mobil pazarlama
olduk¢a onemlidir.

e Mobil cihazlar ve aglar: Bu terimler, bi¢cim katsayisina veya aga
bakilmaksizin kablosuz 6zelligi etkinlestirilmis tim cihazlar1 ifade eder.
Bazi cihaz tiirlerinin kendine has sinirlamalari olsa da her tiirlii mobil cihazda

yiiriitiilebilecek bir pazarlama kampanyas1 bulunabilir.

Mobil pazarlama, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 pazarlama arasindaki mesafeyi
kapatir. Aragtirmalar, ¢ogu insanin biligsel olarak farkina varmadan 6nce bir markaya
veya markanin adina en az sekiz kez maruz kalmas1 gerektigini ve bir satin alma karar1
verirken somut olarak degerlendirme asamasina gegmeden once de iki kez daha maruz
kalmas1 gerektigi sonucunu ortaya koymustur. Amerika Birlesik Devletleri'nde,
baslica ¢evrim dis1 satin alimlarin %50'sinden fazlasinin 6nce internette arastirildigi
tahmin edilmektedir; bu nedenle insanlar magazalarda firiinleri karsilastirirken,
tiiketicilerinin cep telefonlarinda goriiniir olmak marka i¢in oldukca 6nemlidir (Krum,

2010: 216).

Cep telefonlari, akilli telefonlar, tabletler, e-okuyucular, Google gozliikler, akilli
saatler, giyilebilir cihazlar ve dahasi olmak {izere artik birgok mobil cihaz tiiri mevcut
olup, giin gectikce daha fazlasi da gelmeye devam edecektir (Clark, 2014: 17). Mobil
cihazlar, baslica kapakli cep telefonlarindan daha ayrmtili akilli telefonlara ve
iPhone'lara kadar her tiir cep telefonunu icerebilmektedir. PDA'lar (Personal Digital
Assistants; Kisisel Dijital Asistanlar) veya Tabletler (diziistli bilgisayarlardan daha

kiiciik olan tasinabilir bilgisayarlar) da olabilirler. Internete Wi-Fi aracihigiyla



erisebildikleri ve genellikle evden uzakta kullanildiklari i¢in Sony'nin taginabilir oyun
cihaz1 PSP'leri (Play Station Portables) gibi oyun birimleri bile mobil cihazlar olarak
kabul edilmektedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 4). Miisterilere yakinlik s6z konusu
oldugunda cep telefonlar1 gibi bir baska ara¢ daha yoktur. Ustelik miisteriye
ulasabilecek bagka higbir kanal, cep telefonu kadar kisisel ve kullanish degildir. Anlik
hizmetler sayesinde bunun benimsenme seviyesi benzersiz bir diizeydedir (Kotler ve

digerleri, 2017: 141).

Dogru bir sekilde yapilan mobil pazarlama; miisterilerin aragtirma asamasindaki
cevrim i¢i deneyimleri ile gercek satin alma asamasindaki ¢evrim dis1 deneyimleri
arasinda bir koprii olusturabilir. Arastirma ile gergek satin alma karar1 arasindaki
gecikme siiresi uzun olabilir ve bu genellikle direkt olarak satin alinacak olan tiriiniin
maliyetiyle ilgili olmaktadir. Entegre bir katilimc1 pazarlama kampanyasinin yarattigi
marka bilinci, markayi tiiketicinin degerlendirme kriterlerinin ve satin alma kararinin
i¢inde tutmak adina temel unsur olabilir (Krum, 2010: 216).

Mobil pazarlamay1 genel pazarlama stratejisine entegre etmenin en 1iyi
yollarindan biri; gazete, dergi ve kataloglardaki mevcut basili kampanyalarla beraber
caligmaktir. Bunlara, reklamla ilgili bir mobil harekete gecirme ¢agrisi, miisterilerin
kagittan kirpmak zorunda kalmamasi i¢in mobil kupon indirme talimatlar1 veya mobil
kampanyanin faydalarini tanitan ve var olan konum bazlh reklamlar ile etkilesimini

aciklayan bir metin eklenebilir. Basili pazarlama ile mobil pazarlamay1 entegre etmek

icin agagidaki araclar kullanilabilir (Krum, 2010: 218):

e Gazeteler

e Dergiler

e Kataloglar

e Foyler (Kisa bilgileri igceren belgeler)
e Antetli kagitlar

e Biletler

e El brosiirleri

e Faturalar

e Tasima belgeleri

e Qaranti belgeleri



Meniiler

Zarflar

Tebrik kartlar
Makbuzlar
Hesap ekstreleri
Talimatlar
Kartvizitler
Brostirler
Bardaklar
Tabaklar

Peceteler

Uriin ambalajlart

Bir yayin ortam1 (broadcast medium) kullanildiginda, mevcut kampanyaya bir

mobil pazarlama eylem c¢agris1 ekleyerek dongii yaratma firsat1 elde edilir. insanlar

SMS yoluyla kisa bir kod kullanilarak iletisim kurmaya, bir uygulama indirmeye veya

sadece mobil siteyi ziyaret etmeye tesvik edilebilir. Baslica yayin medya araglari

asagidaki gibidir (Krum, 2010: 220):

TV

IP TV (Internet Protocol Television)

Internet iizerinden yayin yapan TV (Streaming)

Radyo

Djjital ve HD radyo

Dijjital tabela

Filmler

Televizyon ve sinema fragmanlari

Bir mobil pazarlama kampanyasini bir ¢evrim i¢i pazarlama kampanyas: ile

entegre etmek siklikla g6z ardi edilir, ancak bu genellikle oldukca basittir. Cogu

durumda bunun anlami, mobil igerigi geleneksel sitede tanitmaktir. Diisiinildigi

zaman,

geleneksel web

sitesini ziyaret eden insanlar muhtemelen erisim
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saglanabilecek olan en amaca yonelik kitledir. Web sitesini geleneksel bir
bilgisayardan ziyaret ettikleri i¢in, sunulmasi gereken iiriin veya hizmetle ilgilendikleri
ve mobil sitedeki igerigi tiiketme egilimlerinin ¢ok daha yiiksek oldugu halihazirda
bilinmektedir. Ek olarak, bir¢ok tiiketici kisa bir kodu kagirdiysa veya teklif hakkinda
heniiz net degilse, daha fazla bilgi edinmek icin web sitesine donecektir. Mobil
pazarlama kampanyasinin, ¢evrim i¢i entegrasyon icin su araglar dikkate almasi

gerekmektedir (Krum, 2010: 225):

e Web siteleri

e Mikro siteler

e Web dizinleri

e Mobil reklamcilik

e Mobil TBM (Tiklama Basina Maliyet; PPC- Pay per Click)

e Mobil Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization; SEO)
e Mobil uygulamalar

e Podcast (Internette hazirlanan veya sonradan internete kopyalanan yayin)
e Cevrim ici video

e Mobil sosyal aglar

e E-posta

Kiiresel olarak yakin gelecekte cogunluk halini alacak olan; geng, sehirli, orta
smuf, giiclii mobilite ve baglanabilirlik 6zelliklerine sahip yeni bir miisteri tiirli ortaya
¢ikmaktadir. Bu yeni miisteri tlirtinii daha onceki diger pazarlardan ayiran 6zellik,
mobil olma egilimleridir. Fazla hareket halindedirler, siklikla seyahat ederler ve hayati
daha hizli yasarlar. Onlar i¢in her sey zaman agisindan verim kazandiran sekilde ve
aninda olmalidir. Televizyonda gordiikleri seylerle ilgilendikleri zaman onlar1 mobil
cihazlarinda aratirlar. Magazada bir sey alip almayacaklarina karar vermek icin
internette fiyat1 ve kalitesi hakkinda arastirma yaparlar. Dijital nesiller olarak, ¢ok
cesitli cihazlar igeren satin alma kararlarini her yerde ve her zaman alabilirler. internet
konusunda bilgili olmalarina ragmen, bir seyleri fiziksel olarak deneyimlemeyi
severler. Markalarla etkilesimde bulunurken bunun bire bir temasli etkilesim olmasina

deger verirler. Birbirleriyle iletisim kurarlar ve birbirlerine gilivenirler; bu anlamda
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olduk¢a sosyaldirler. Arkadas cevrelerine ve ailelerine, sirketlere ve markalara
giivendiklerinden daha fazla giivenirler. Ozetle birbirlerine oldukca baghdirlar (Kotler
ve digerleri, 2017: 19). Konu hakkinda biling sahibi olan mobil tiiketici gruplarina
bakildiginda agik¢a goriilmektedir ki; bu gruplardan ilki ve en 6nemlisi, her seyden
once bir cep telefonuyla biiyiliyen (Y/Z kusagindaki niifusun %94'iniin cep telefonu
bulunmaktadir) ve onsuz bir hayati hayal edemeyen geng niifustur. Y ve Z kusagi,
mobil pazarlamanin baslica pazaridir. Ancak bu niifus ayni zamanda reklam,
pazarlama ve ticari herhangi bir seye karsi temkinli olan nesildir. Onlarin ilgisini
cekmek ve pazarlamaya yonelik dogal siiphelerinin {istesinden gelmek i¢in bu pazara
saglam bir deger saglanmasi gerekmektedir. Onlara mobil araciligiyla ulagmanin,
verimlilikten veya hayati kolaylastirmaktan ziyade keyif, eglence ve bag kurmakla
ilgili oldugu goriilmektedir. Bu grup, teknolojiyi nasil kullanacagini biliyor olmasi
sebebiyle, s6z konusu kampanyanin teknolojisine dahil edilmesi en kolay grup
olacaktir. Ancak; yapilan pazarlama herhangi bir sekilde eski yontem reklamcilik gibi
hissettirmeye baslarsa, kampanyaya karst daha az duyarli hale gelmeleri olasidir
(Dushinski ve Marriott, 2009: 13). Tiim pazarlama araglarinda oldugu gibi, pazarlama
mesajlarinin varlig ile hedef pazarin izinsiz girise karsi toleransi arasinda daima bir
denge miicadelesi olacaktir. Sinirli veya seyrek olarak yapilan pazarlama, istenen geri
dontisii saglamayacaktir. Benzer sekilde baskici ve miidahaleci pazarlama da istenen

yanit1 elde edemeyecektir (Krum, 2010: 303).

Mobil pazarlama inanilmaz bir hizla degismekte ve bu alandaki firsatlar her
gecen gilin genislemeye ve gelismeye devam etmektedir. Mobil pazarlamanin
geleceginden faydalanmak i¢in en iyi se¢enek; uygulamanin yalnizca daha teknik veya
gosterigli yonlerine odaklanmak yerine, mobil teknolojinin insanlarin en temel
thtiyaclarini karsilamasina nasil yardimer oldugunu anlama ve bunlardan yararlanma
kabiliyetinde gizlidir (Krum, 2010: 303). Ornegin; BMW Ingiltere, artik miisterilerin
araba satin alimlarim1 cep telefonlar1 iizerinden gerceklestirmelerine olanak
saglamaktadir. Misteriler, basili ve dis mekan reklamlarinda bulunan bir BMW
otomobilinin goriintiisiinii cep telefonlar1 ile taradiklarinda, otomobil ayrintilarini
gormek ve satin alma islemini tamamlamak i¢in ilgili internet sayfasina
yonlendirilmekte ve siirecin tamamlanmasi 10 dakikadan bile daha kisa

sturebilmektedir.

12



Internet Retailer portalinin bildirimine gére mobil ticaret 2015 yilinda toplam
ABD e-ticaretinin %30'unu olusturmaktaydi. Bu verilerin de 1s18inda, giderek daha
fazla miisteri cep telefonlarindan aligveris yaptikca; pazarlamacilarin ¢ok kanalli
stratejilerinin merkezine mobil cihazlar yerlestirmesi kacinilmaz hale gelmistir

(Kotler ve digerleri, 2017: 141).

1.1.1. Mobil Pazarlama Kabul Modeli

Mobil pazarlamay1 ¢evreleyen faktorler igerisinde miisteri kabuliinii etkileyen
bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar kullanici izni, kablosuz hizmet saglayici (WSP;
Wireless Service Provider) ve marka giiveni olmak iizere ii¢ ana degisken Onciiliiglinde
incelenebilir. Buradaki mobil pazarlama kabul modeli sekiz farkli senaryonun 6n

goriilmesine imkan saglamaktadir.

Tablo 1: Mobil Pazarlama Kabul Senaryolar

Marka Kablosuz Servis ]
Senaryo . Saglayici Kullanici Izni Kabul Derecesi
Giiveni ..
Kontrolii
1 Yiiksek Yiiksek Yiiksek Yiiksek Kabul
2 Diisiik Yiiksek Yiiksek Kabul Edilebilir
3 Yiiksek Diisiik Yiiksek Kabul Edilebilir
4 Yiiksek Yiiksek Diisiik Diisiik Kabul
5 Diisiik Diisiik Yiiksek Kabul Edilebilir
6 Diisiik Yiiksek Diisiik Diisiik Kabul
7 Yiiksek Diisiik Diisiik Diisiik Kabul
8 Diisiik Diisiik Diisiik Kabul Edilemez

Kaynak: Stuart J. Barnes and Eusebio Scornavacca, Mobile Marketing: The Role of Permission and

Acceptance, 2004, sayfa 136’dan uyarlanmistir.

Tablo 1’°deki senaryolar1 somut 6rnekler lizerinden pekistirmek gerekirse, birinci
senaryo i¢in 6rnegin; Coca Cola gibi giiven duyulan bir markanin, kullanicisinin izni
ile Vodafone gibi bir kablosuz servis saglayicis1 araciligiyla kullanicisina bir
pazarlama mesaj1 gondermesi, yiiksek kabul seviyesindedir. Tam tersi bir 6rnek olarak

ise; yaygin olarak taninmayan bir marka, kullanici izni ve kablosuz servis saglayici

13



izni olmadan kullaniciya bir mesaj gonderdiginde, reddedilme olasilig1 oldukca

yiiksektir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 135-136).

1.2.  Mobil Pazarlama Araclar

Medya ve Perakende
kanallar::

Acik Hava Reklami
Yayin Medyasi
Dogrudan Pazarlama
interngt

Perakende

E-posta

Digerleri...

i

Mobil Ozellikli Geleneksel
Medya ve Perakende Alam

Uriin ve Hizmet Alani

N

ul
!'u'lar.kalar, Yeni Medya Mabil igerik Kablosuz Mobil kanallar: Mabil
“;E"_'k ) Etkilesimleri ve Pazarlama Toplayicilar  Operatérler SME, MIME, E'FD-“E_,  Kullanic
Sahipleri Pazarlama Ajanslar Hizmet Ses, Bluetooth, Wi-Fi,
ve Yayincilar Saglayicilar NFC, RFID,
Uygulamalar ve
Operator Paketi

Uriin ve Hizmet Alani Maobil Uygulama Alami | | Baglanti Alami

Mabil Kanal Deger Zinciri

Sekil 1: Mobil Pazarlama Ekosistemi

Kaynak: Michael Becker & John Arnold, Mobile Marketing for Dummies, 2010, sayfa 39’dan

uyarlanmigtir.

Pazarlama kanallari; mesajlar1 iletmek ve tiliketicilere ulagsmak i¢in kullanilan
araglarin, teknolojilerin ve medyanin birlesimidir. Ornegin; bir ilan panosunda reklam
vermek, genellikle bir tiir pazarlama yolu olan dis mekan reklamciligi olarak
adlandirilir. Mobil pazarlama ekosistemindeki unsurlari igeren Sekil 1°de, iirlin veya

hizmetin mobil kullaniciya ulagsma siireci islenmektedir.

Mobil s6z konusu oldugunda, tiiketicilere ulagsmak i¢in birgok farkli pazarlama
yolu kullanilabilir. Mobil araglarin her biri kendi basina calisabilse de bir araya
getirildiginde daha etkilidir. Ornegin; bir metin mesaj1, tiklandiginda telefon numarasi
baglantis1 iceren bir mobil internet sitesi yonlendirmesi saglayabilir. Bu baglanti

tiklandiginda, telefon bir arama yapar. Cagri, kullanicinin 1 demesi veya 1'e basmasi
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icin bir uyar1 sunabilir. 1 tusuna basildiginda, bir uygulama veya igerik indirmesi

baslayabilir (Becker ve Arnold, 2010: 22).

. Kigizel
SMS MMS E-Posta Video icerik Mobil ﬂ:’:;E Uygulamalar
& Ses Internet i)
v v L w v L v v

Sekil 2: Mobil Kanal I¢erikleri

Kaynak: Michael Becker & John Arnold, Mobile Marketing for Dummies, 2010, sayfa 23’ten

uyarlanmaigstir.

1.2.1. SMS

Genellikle kisa mesaj veya sadece metin olarak adlandirilan kisa mesaj servisi
(Short Message Service; SMS), diinyadaki neredeyse tiim cep telefonlarina giden
inanilmaz derecede ¢ok yonlii bir aractir. SMS, bir cep telefonundan goénderilebilen,
yani harflerden ve sayilardan olusan 160 karakterlik alfanumerik bir dijital mesajdir.
Mesajdan en iyi sekilde yararlanmak i¢in kisaltmalarla yaratici olunmasi gerekebilir.

Popiiler kiiltiirde yaygin olarak kullanilmasi diisiiniilebilecek bazi oldukga standart
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kelime kisaltmalar1 vardir; bu kisaltmalarin benimsenme diizeyini belirlemek i¢in

kitlenin tanindigindan emin olunmalidir (Becker ve Arnold, 2010: 23).

Hemen hemen tiim operator sebekeleri arasinda SMS mesajlar
gonderilebilmekte ve alinabilmektedir. Diinyadaki neredeyse her cep telefonu, SMS
tabanli reklam kampanyalar1 i¢in, her yerde bulunabilen bir pazar yaratan SMS'i
desteklemektedir. SMS, bir kullanicidan digerine gonderilen mesajlar1 ve bir
bilgisayar, uygulama veya sunucu gibi bir makineden bir kullaniciya gonderilen
mesajlar1 desteklemektedir (Mobile Marketing Association, 2011: 7). SMS ag gegitleri
(SMS gateways), SS7 (Signaling System 7; bir ¢esit telefon sinyalleme sistemi)
saglayicilar1 veya SMS kaynaklari (SMS aggregators) olarak da bilinen bir¢ok SMS
platformu; hizmetin bir parcasi olarak birer izleme sistemine sahiptir. Hiicre
kimliklerini toplayarak ve SMS mesajina komutlar ekleyerek farkl tiirde bilgiler elde
edilebilmektedir. Ancak, tiim operatorlerin biitin komutlar1 desteklememesi
sebebiyle; kampanya icin diger herhangi bir segmentasyondan dnce operatdre gore

segment ayrimi yapilmasi gerekebilmektedir (Krum, 2010: 47).

Kisa Mesaj Sektér Oyunculari

icerik Saglayici

Ajans

[ Kisa Mesaj Firmalari

|

icerik Baglanti Toplayicilan ‘

|

Cep Telefonu Operatérleri {

Miisteri ‘

Sekil 3: Kisa Mesaj Sektor Oyunculari

Kaynak: Kim Dushinski, Laura Marriott, The Mobile Marketing Handbook, 2009, sayfa 112’den

uyarlanmistir.

Metin mesajlarinin ¢ogu, bir cep telefonundan digerine bir kisisel iletisim
yontemi olarak dogrudan gonderilir. Bununla birlikte metin mesajlari, ayn1 anda

birden fazla telefona metinler gonderen mesaj servisleri araciligiyla ticari olarak da
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kullanilabilir (Dushinski ve Marriott, 2009: 107). Bunlarin haricinde; oyunlar,
uygulamalar, zil sesleri ve goriintiiler gibi telefonda tliketilecek igerigin yaninda mobil
abonenin telefon faturasina fatura edilen hayir amagh bagislar i¢in bir faturalama araci
olarak da kullanilabilir. Bu baglamda kullanildiginda, metin mesajlasmasina Premium

SMS veya PSMS denir (Becker ve Arnold, 2010: 24).

SMS araci; genellikle bu kanaldan ulasilmay1 kabul etmis olan miisteri veri
tabanindaki sadik miisterileri; yeni bir teklif sunulacaginda ise ayni zamanda sadik
olmayanlar da dahil daha genis kitleleri hedefler. Zamanlamasi iyi ve i¢erigi miisteriyi

harekete gecirici olmalidir (Patsiotis ve Atik, 2017, p. 10).

1.2.2. MMS

Multimedya Mesajlagsma Servisi (MMS), yalnizca metin mesajlagmasi olan
SMS'ten ayirt edilmesine yardimci olmasi i¢in bazen "resimli mesajlasma" veya
"video mesajlagsma" olarak da adlandirilir. MMS, metin mesajlasmasiyla hemen
hemen ayni sekilde sunulur; ancak goriintli, ses, video veya zengin metin gibi
multimedya nesnelerini icerebilir. Genellikle bir slayt gosterisi bi¢imindedir, yani
multimedya hedefleri yayincinin olusturdugu komut dosyasina ve zamanlamaya gore
stralanir ve oynatilir. (Becker ve Arnold, 2010: 25) Mobil Web'den farkli olarak, bu
medya kullanicinin cep telefonunda bulunur; bu nedenle mesaj alindiktan sonra igerige

erismek i¢in veri baglantis1 gerekmez (Mobile Marketing Association, 2011: 10).

Etkili bir mobil pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmasi beklenmesine karsin
MMS mesajlart evrensel olarak kabul edilmemekte veya tiim telefonlardan
gonderilememektedir. Bunun sebebi; gonderenin, mesaj gonderilmeden once alicinin
bir MMS'1 kabul edip edemeyecegini bilmesi gerektigidir. Ek olarak; MMS'in, mesajt
gondermek i¢in farkli bir teknoloji kullanmasi sebebiyle mesaj gonderme ve alma

maliyeti daha yiiksektir (Dushinski ve Marriott, 2009: 110-111).

1.2.3. Video ve Ses

Mobil pazarlama araci olarak ses; temelde bir cep telefonu ile arama yapmak ve
telefonda ses yoluyla etkilesim kurmaktir. Bu etkilesim; kisiden kisiye arama, kisiden

bilgisayara arama veya kisiden kisiye telefon goriismesi seklinde olabilir (Dushinski
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ve Marriott, 2009: 99). Sesli mesaj, bir telefon araciligiyla sozlii mesajlart almak ve
muhafaza etmek i¢in kullanilan bir sistemdir. Bu hizmet cep telefonu operatorleri
tarafindan telesekreterlere alternatif olarak satilmaktadir. Sesli mesaj hesabina sahip
bir kisi, sesli mesaj sistemini arayip kisisel bir kod girerek, aldig1 mesajlar1 kontrol
edebilir. Pazarlamacilar, ¢ok sayida telefon numarasini arayabilmek ve satis
mesajlarini alicilarin sesli mesaj kutularinda muhafaza edebilmek i¢in bazi programlar

gelistirmislerdir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 959).

Ses ve video, mobil ortamda biiylik bir potansiyele sahiptir. Mobil pazarlamada
sesi kullanmanin, mobile giris yapmak i¢in hiz ve kolaylik saglayacak ve miisterinin
ilgisini ¢ekecek bir¢ok yontemi vardir. Ses kategorisindeki bazi gelismis teknikler,
mobil web erigsimini ve tek tikla arama 6zelligini entegre eder (Dushinski ve Marriott,
2009: 99). Ancak Kullanicinin benimsemis olmasi ve bir telefonun video ve ses
oynatabilme yetenegi, mobilde tam tesekkiillii kampanyalar baslatmay1 garanti etmesi
acisindan yeterli degildir. Bu durum elbette hizla degisim gosterecektir. Miisterilerin
mobil oldugu ve bir video ile saglanabilecek herhangi bir seye ihtiya¢ duydugu veya
bunu istedigi bir durum disiiniilebiliyorsa, mobil video pazarlamasi giindeme
gelebilir. Burada isleyis su sekildedir: Miisteriler isletmeyi belki bir tabela, ilan
panosu, el ilan1 veya radyoda gecen bir reklam araciligryla gormiis olabilir. Onlara
buralarda bir kisa kod sunulabilir ve onlar da bir mobil videoya baglant1 almak i¢in

yanit verebilirler (Dushinski ve Marriott, 2009: 190).

Hedef kitle teknoloji meraklist degil ise; sesli pazarlama, bir mobil pazarlama
kampanyasi baslatmak i¢in ideal bir yoldur. Sesi bir mobil pazarlama araci olarak
kullanmak; kisa mesaj sinir1 olan 160 karakterden daha uzun siirmesi 6ngoriilen tek
yonlii bir iletisim gerektiginde ve miisteriler bilgileri hizli bir sekilde istediginde
(Ornegin; mobil internette oturum agmak icin zaman olmadiginda) ise yarar. Sesli
pazarlama ayrica, miisteriler ile kapsamli ve etkilesimli bir miizakere i¢in de idealdir.
Miisterilerin arama yoluyla ulagmasini saglamak, bir isletme i¢in segilebilecek en iyi

harekete gecirici eylemdir (Dushinski ve Marriott, 2009: 100).

1.2.4. E-Posta

Elektronik posta, kullanicilarin bir bilgisayardan digerine dogrudan ileti veya

dosya gondermesine imkan saglamaktadir. Mesajlar karsi tarafa neredeyse aninda
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iletilmekte ve alict onlara ulasincaya kadar saklanmaktadir. Bazen birkac aliciya,
bazen de biiyiik gruplara yonelik satis duyurulari, teklifler, {iriin bilgileri ve diger
mesajlari e-posta araciligryla ulagtirmak, pazarlamacilar arasinda yaygin kullanilan bir
yontemdir (Kotler ve digerleri, 1999: 959). Bir e-posta mesaj1, herhangi bir standart e-
posta sistemi lizerinden veya mobil operator aglar aracilifiyla olusturulabilir ve
gonderilebilir. E-posta, mesajlar1 bir cep telefonuna veya mobil 6zellikli cihaza
iletmenin etkili bir yolu olabilir. Bu mesajlara; telefonda mobil internet tarayicisi veya
telefona onceden yiiklenmis bir e-posta uygulamasi araciligiyla erisilir (Becker ve

Arnold, 2010: 25).

Insanlarin biiyiik bir cogunlugu mobil cihazlarinda e-postalarini diizenli olarak
kontrol etmektedir. Isletmelerden giden e-postalarin bir mobil cihazda kolayca
okunabilir olup olmamasi burada 6nem kazanmaktadir. E-postanin ilk zamanlarinda,
herkes metin tabanli e-postalar gonderip almaktayken, daha sonralar1 HTML e-
postalar1 ortaya ¢ikmistir. Yillar igerisinde daha fazla e-posta yazilim1 HTML tasariml
e-postay1 etkili bir sekilde okumaya basladik¢a, daha fazla isletme grafikler i¢eren e-
postalar gondermeye baslamistir. Glinlimiizde artik pek c¢ok kisi, e-postalarini mobil
cihazlarindan kontrol etmektedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 185). Burada dikkat
ceken olumsuz nokta; e-posta pazarlamasinda kullanic1 deneyimini kontrol etmenin
zor oldugu ve bir¢ok teknik engel ile yasal siirecin asilmasi gerektigidir (Becker ve

Arnold, 2010: 25).

1.2.5. Mobil Web Sitesi

Mobil internet; bir mobil cihaz {izerinden internete erismek olarak
tanimlanabilir. Ancak; internetteki her sey mobil cihazlarda kullanilmak {tizere
tasarlanmis olmadigr i¢in bu ifade yaniltict olabilir. Mobil internet aginin daha
rasyonel bir tanimi; "mobil cihazlar araciligiyla erisilebilen mobil uyumlu internet
siteleri derlemesi"dir. Mobil web sitelerinin yan1 sira mobil internet ag1; mobil arama
motorlarini, mobil reklamciligr ve yalnizca mobil cihazlarda goriintiilenen tiklama

basina 6demeli reklamlari igerir (Dushinski ve Marriott, 2009: 127).

Mobil internet siteleri ile metin, renk ve resimlerle dolu zengin ve ilgi cekici
mobil deneyimler yaratilabilmektedir. Yine de bir mobil kampanya i¢in biitiin bir web

sitesi olusturulmasi gerekmez. Mobil internet sitesinin daha kii¢iik bir versiyonu olan
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bir mikro site veya agilis sayfasi da olusturulabilmektedir. Bir mikro site ile bir mobil
internet sitesi arasindaki fark; mobil internet sitesinin kalici olacak sekilde tasarlanmig
olmasidir; oysa bir mikro site veya agilis sayfasi, belirli bir pazarlama promosyonu
icin tasarlanma egilimindedir. Bu tiir bir site birka¢ ay siire ile kalabilir; ancak
promosyonun sonunda pazarlamaci onu ortadan kaldirir. Ayrica, kalici mobil sitelerin
aksine; mikro sitelerin igerigi, s6z konusu tanitimla siirli olan ¢ok az sayfaya sahip

olma egilimindedir (Becker ve Arnold, 2010: 26).

Tiiketiciler, artik neredeyse her isletmenin bir web varligina sahip olmasini
beklemektedir. Insanlar, bilmek istediklerine her an ulasabilmeyi isterler. Dolay1siyla
markalar, tiiketici mobil internet agina girdiginde onlar i¢in ulasilabilir bir konumda

olmayi istemektedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 35).

Bir mobil web sitesi ziyaret¢i cekmek i¢in; arama motoru optimizasyonu (Search
Engine Optimization; SEO), mobil reklamcilik, tanitim veya mobil siteyi basili
pazarlama materyallerine yerlestirme dahil olmak iizere, trafik olusturan ¢aligmalar
gerektirir. Daha acik bir ifade ile; miisterilerin mobil kampanyalar1 kesfetmesine
yardimc1 olmak i¢in baska pazarlama cabalar1 gerekmektedir. Mobil kampanya,
pazarlamanin sadece sonradan diisiiniilmiis bir uzantis1 degildir, bu noktada 80/20
ilkesinin bu versiyonu ele alinabilir. Mobil pazarlama kampanyasiin arkasindaki
teknolojiyl siralamak, isin %20'sidir; kalan %80 ise tamamen kampanyanin

planlanmasi ve pazarlanmasiyla ilgilidir (Dushinski ve Marriott, 2009: 63).

Mobil web sitesi gelistirmek de herhangi bir web gelistirmede oldugu gibi
stirekli degisen bir yapidadir. Teknoloji ilerledik¢e, yeni kodlama dilleri gelistirilir ve
yeni kodlama standartlar1 belirlenir; gelistiricilerin de becerilerini buna gore
ayarlamalar1 gerekmektedir. Mobil diinyada, degisiklikler ¢ok daha yiiksek bir hizda
gerceklesebilir ve cogu zaman biraz tutarsizdir. Bu dogrultuda hangi teknolojilerin,
yazilimlarin ve standartlarin gegerli olacagimi ya da hangilerinin olmayacagini

sOylemek zor olabilmektedir (Krum, 2010: 153).

1.2.6. Mobil Arama

Mobil internet terimi, 6ncelikle bir mobil cihazda web sitelerine gz atmak i¢in

kullanilir. Bununla birlikte; bir mobil cihazdaki internet baglantis1 veya uygulamalar
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icin veri baglantisint gii¢lendirmek adina da kullanilabilir (Becker ve Arnold, 2010:
26). Mobil arama, mobil internet ag1 tizerinden kullanilan arama mekanizmasidir.
Operatorlerin sagladigi telefonlarda bulunan yerlesik arama araglarini igerir ve
Google, Yahoo!, MSN gibi mobil uyumlu bir arama arayiizden mobil uyumlu sonuglar

sunan arama motorlar1 araciligiyla daha iyi taninmaktadir.

Mobil arama ortami, bilgisayar tabanli aramalardan farklidir; ¢linkii mobil
aramada tliketicilerin arama yapmasi i¢in iki yol vardir. Biri portalda ya da arama
tabaninda, yani mobil operatorler tarafindan kuruldugu varsayilan arama motorlarinda;
digeri ise portalin disindaki Google ve Yahoo! gibi bir mobil operatore bagli olmayan
arama motorlarindadir. Portalda arama, yalnizca tasiyicilar tarafindan derlenen
sitelerin bir listesi olan tastyicinin portal i¢i dizininde listelenen sonuglar1 gdsterir ve
baska hicbir site gosterilmez. Bu genellikle "internet i¢erigine ve hizmetlerine erigimi
denetleyen ortam (walled garden)" olarak adlandirilir. Oziinde bu, cep telefonu
operatdrlerinin fiilen arama motoru oldugu anlamina gelmektedir. A¢ik mobil internet
agina nasil erisilecegini bulmaktan ¢ok, halihazirda orada olan1 tek tik ile kullanmak
daha kolaydir. Portalda arama yapanlar daha az site bulacak olsa dahi, bulunan her site

mobil uyumlu olacaktir.

Masaiistii ve mobil arama arasindaki en biiylik fark, sonuclarin nasil
goriintiilendigi ile ilgilidir. Sonuglarin goriintiilenme sekli genellikle kullanilan cihaza
gore degisir. Ornegin; mobil arama i¢in Motorola RAZR kullanan bir kisi ile Nokia
N95 kullanan bir kisinin elde etti§i sonuglar tamamen farkli olabilir. Bu ihtimal,
masalistli aramadan farklidir; ¢iinkii masaiistii sonuglar1 kullanicidan kullaniciya
degismez. Acer monitdrlii bir Dell masaiistii bilgisayarda arama yapan bir kisi, HP
monitorli bir HP bilgisayar kullanan kisi ile ayn1 sonuglar1 goriir. Bunlarin haricinde;
bir mobil arama motorunun sonug sayfasinda, masaiistii siirlimiine gére daha az sonug
gosterilir. Masaiistii aramada, kullanicilar birinci arama sonug¢ sayfasindaki ilk on
sonugtan fazlasim1 goriintiiler. Bir mobil aramada ise yalmzca ilk birka¢ sonug
gosterilir ve kullanicilarin ikinci bir arama sonug sayfasina gitme olasilifi daha da
diistiktiir. Bu durum; kullanilan anahtar kelimeler sayesinde arama sonuglarinin ilk
sayfasinda listelenmeye devam edilirken, mobil SEO stratejisinin ciddiye alinmasini

da daha 6nemli hale getirmektedir (Dushinski ve Marriott, 2009: 147-149).
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1.2.7. Bluetooth ve Wi-Fi

Mobil araglar arasinda yakinlik yollar1 olan Bluetooth ve Wi-Fi, tiiketicilere
"yakinlik tabanli pazarlama" olarak adlandirilan yontemle baglanmak veya igerigi bir
mobil cihazla yerellestirerek dagitmak i¢in kullanilabilmektedir. Bluetooth yolu,
telefondaki Bluetooth iletisim kanalimin kullanimi anlamima gelmektedir. Mobil
araglarda bulunan kiiciik mavi simge, Bluetooth 6zelligini temsil eder. Bluetooth
kullanilmakta ise, s6z konusu mobil cihaz (6rnegin; kablosuz kulaklik veya ahizesiz
arac kiti gibi) bir cevresel aygit ile eslestirmek i¢in kullaniliyor olabilir. Ya da
Bluetooth 6zelligine sahip mobil cihazi diziistii bilgisayar ile senkronize etmek veya
telefondan yaziciya resim gondermek icin de kullanilabilmektedir (Becker ve Arnold,
2010: 28). Kisacas1 Bluetooth; zil sesleri, MP3'ler, kuponlar, duvar kagidi ve benzeri
grafikler, jpg, gif gibi multimedya dosyalarinin mobil cihazlara hizli bir sekilde
dagitilmasi1 ve dosyalarin isletmeye veya mobil kullaniciya aktarilmasina {icretsiz

olanak saglamaktadir.

Bluetooth'un bir mobil pazarlama araci olarak kullanilma sekline asagidaki

ornekler verilebilir (Dushinski ve Marriott, 2009: 176-178):

e Bir restoranin, dis mekan meniisiinde bir Bluetooth kuponu sunmasi;
boylelikle miisterilerin igeri girip girmeyecegine karar vermeden once
meniiyli gorebilmeleri ve hatta bunu yaptiklar1 i¢in finansal olarak
odiillendirilmelerinin saglanmasi,

e Konsere giden seyircilerin, gérmeye geldikleri sanat¢inin bir resmini
Bluetooth araciligiyla gormesi, yakin tarihte ¢ikacak olan sarkisindan bir
boliimii dinlemesi veya yeni albiimiinii satin almaya yonelik bir kupon
almasi,

e Ticari bir fuarda; bir isletmenin iirlin veya hizmetini, sanal bir kartvizitini,
brosiiriinii veya sesli mesajini gosteren bir video sunulmasi,

e Bekleme odalar1 veya lunapark gibi uzun kuyruklarin oldugu yerlerde

oyunlar, sesler veya videolarin saglanmasi...

Wi-Fi, telefonu bir Wi-Fi erisim noktasi lizerinden internete baglayan kanaldir
(Becker ve Arnold, 2010: 28). Wireless Fidelity’nin kisaltmasi olan Wi-Fi, kablosuz
baglantiy1 ifade etmektedir.
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Cevresel cihazlarla ¢aligmaya ek olarak hem Bluetooth hem de Wi-Fi, mobil
pazarlamanin bir parcast olan ve Bluecasting adi verilen bir uygulama igin
kullanilabilir. Pazarlamaci; havaalan1 bekleme salonlari, AVM’ler, sinema salonlar1
veya otoblis duraklari gibi halka agik bir alana veya canli bir etkinlige Bluetooth erisim
noktalar1 ve Bluetooth vericisi yerlestirir. Telefonu Bluetooth isteklerini otomatik
olarak alacak sekilde ayarlanmis bir kullanict erisim noktasindan gectiginde, telefonu
bildirim sesi ¢ikarir ve Bluetooth erisim noktasindan goénderilen eslestirme istegini
kabul etmesi beklenir. Kullanici bu talebi kabul ettiginde, Bluetooth erisim noktasi
kullanicinin telefonuna bir goriintii, zil sesi, oyun veya bagka bir iletisim araci iletir

(Becker ve Arnold, 2010: 28).

1.2.8. QR Kod

QR kod; cep telefonu kullanicilarimin  telefon  kameralar1  ile
fotograflayabilecekleri veya tarayabilecekleri iki boyutlu bir barkoddur (Dushinski ve
Marriott, 2009: 180). Mobil harekete gecirici mesajlar veya QR kodlarini, iiriin
ambalajlarina veya kagit tabaklar, bardaklar ve pegeteler gibi gecici servis gereglerine
eklemek; mobil pazarlamay1 basili kampanyalara dahil etmenin bir yoludur (Krum,

2010: 218).

Barkod okuyucu yazilimlari, barkodu okuyan mobil cihazlarin tarayicilarini
otomatik olarak barkoda programlanmis belirli bir mobil web sitesine baglar veya
onlara bir metin mesaj1 gonderir ve hatta iletisim bilgilerini telefonlarinin adres
defterine kaydedebilir. Temelde bu c¢alisma sekli; dijital cihazlarin, tiiketicilerin
telefonlarina bilgi girerken, zaman kazandiracak sekilde okunmasi icin de bir kisaltma
yontemidir (Dushinski ve Marriott, 2009: 180—-181). Kullanilan QR kod, tiiketicide

merak uyandirmali ve siklikla kullanilmamalidir (Patsiotis ve Atik, 2017: 11).

1.2.9. Mobil Uygulama

Akilli telefonlar1 diger mobil teknolojilerden farkli kilan ve daha islevsel,
kullanish ve kisisel hale getiren temel 6zellik; akilli telefonlar i¢in 6zel olarak
gelistirilen mobil uygulamalardir (Ugur & Turan, 2019: 24). Akilli telefon sahiplerine

ve tablet gibi mobil cihazlar1 kullanan kisilere, kullanmalar1 i¢in mobil uygulamalar
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gelistirerek zengin yazilim benzeri deneyimler saglanabilmektedir. Uygulamalar,
cihaza yiiklenmis bilgisayar programlar1 gibidir ve hesap bakiyesini kontrol etmekten
oyun oynamaya kadar her tiirlii islev i¢in kullanighdir. Bununla birlikte; mobil
uygulamalar saglamanin yarari, iiretkenlik veya eglenceyle sinirli degildir (Becker ve
Arnold, 2010: 326-327). Bu uygulamalar zaman igerisinde cep telefonu algisini
degistirmistir. Kolektif biling disini; ihtiya¢ duyulabilecek tim yazilim ve
islevselliklerin cep telefonlarina onceden yiiklenmis olduguna inanmaktan, cep
telefonlarinin da bilgisayarlar gibi 6zel ihtiyaglar1 karsilamak i¢in her zaman ek
islevsellige ihtiya¢g duyacagina inanmaya tagimislardir. Mobil uygulamalar; bagimsiz
gelir getirici programlar olarak gelistirilip satilabilmekte veya belirli bir markay,
iriini ya da hizmeti tanitmaya yardimci olacak pazarlama araglar1 olarak

gelistirilebilmektedir (Krum, 2010: 133).

Miisteriler artik cesitli aktiviteleri gerceklestirmek adina biiylik oranda akilli
telefonlara giivenmektedir. Pew Arastirma Merkezi verilerine gore, Amerika Birlesik
Devletleri'nde kendi akilli telefonuna sahip insanlarin bir¢ogu telefonlarinda haberleri
okumakta, icerik paylagsmakta ve topluluklar hakkinda bilgiler almaktadir (Kotler ve
digerleri, 2017: 153).

Bir isletim sistemi ve bir dizi program veya uygulama, akilli telefonlara 6nceden
yiiklenmis olarak kullanicisina ulagir. Bu uygulamalar genellikle e-posta, adres defteri,
takvim, not almak veya metin kaydetmek i¢in bir program, internet tarayicisi ve baslica
birka¢ oyunu igermektedir. Kullanicilar, dnceden yliklenmis olan bu programlarin
sundugundan daha fazlasina ihtiya¢ duyduklarinda, telefonlarina kendileri tarafindan
yazilim eklenmesi gerekebilir. Satis1 sonrasi telefona yiiklenebilecek bu ¢ok sayidaki
kiiciik program; "mobil uygulama" olarak adlandirilir (Krum, 2010: 133). Ornegin;
oyunlar, sosyal aglar, haberler, hava durumu, navigasyon, bankacilik, eglence,
mesajlasma (SMS, MMS, e-posta, anlik mesajlasma veya resimli mesajlasma), ses ve
video oynaticilar, tarayicilar gibi yiiklii uygulamalar; iiretici veya kablosuz iletisim
operatOrii tarafindan telefona Onceden yiiklenmis olabilir. Alternatif olarak; bu
uygulamalar, aliman metin mesajlarma gomiilii baglantilardan, bir uygulama
magazasindan veya telefonun bir bilgisayara bagli oldugu ve uygulamalarin

bilgisayardan telefona gonderildigi "yandan yilikleme" adi verilen islem iizerinden
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mobil internet araciligryla mobil aboneler tarafindan da kurulabilmektedir (Becker ve

Arnold, 2010: 27).

Deloitte (2018) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore Amerika’da akilli telefon
kullanict oran1 %85’¢ ¢ikmis olup, Amerikalilar giinde yaklagik 52 kez cep
telefonlarin1 kontrol etmektedir. Mobil uygulamalar iizerinden yapilan 6demeler bir
onceki yila gore %?2 artarak %31’°e yiikselmistir. Alcatel-Lucent (2015) tarafindan
Brezilya, Japonya, ABD ve Birlesik Krallik’ta yapilan bir arastirmada, akilli telefon
kullanicilarinin satig sonrasi hizmet anlaminda self servis uygulamalari tercih ettikleri
sonucuna ulasiimistir. Insanlar akilli telefonlarina baglanmakta ve telefonlarin1 daima
yakinlarinda tutmaktadir. Miisterilerle bag kurmak icin akilli telefonlar zamanla
tartismasiz en iyi kanallar haline gelmistir. Bu nedenle, pazarlamacilarin mobil
uygulamalar araciligiyla miisterilere ulagsmasi ve onlarla etkilesim kurmasi zorunlu
hale gelmektedir (Kotler ve digerleri, 2017: 154). Uygulamalar, mobil tarayicinin
siirlamalarinin 6tesinde, zengin bir etkilesimli deneyim saglayabilmektedir. Canli
video yayini (TV), ses (radyo), sosyal ag hizmetleri ve ¢ok c¢esitli diger hizmetler
sunmak icin telefona 6zel uygulamalar yiiklenebilmektedir (Becker ve Arnold, 2010:
28).

Tiim telefonlar, kurulabilir uygulamalar1 desteklemez ve bazi kablosuz
operatorler bu uygulamalarin yiiklendikten sonra internete baglanmasina izin vermez.
Ancak; daha fazla insan akilli telefonu benimsedik¢e bu durum degismektedir (Becker
ve Arnold, 2010: 28). Onceki yillarda sunulan Ericsson Mobilite Raporu'na gore, 2020
yilina kadar kiiresel niifusun %70'inden fazlasinin akilli telefonlara sahip olacagi ve
mobil veri trafiginin yaklasik %80'inin akilli telefonlar iizerinden gelecegi

ongoriilmiistiir (Kotler ve digerleri, 2017: 153).

Gilintiimiizde kullanicilar, cep telefonlarin1 daha kisisel hale getirmek ve kendi
ihtiyaglarina gore Ozellestirmek i¢in ¢ok ¢esitli uygulamalar arasindan sec¢im
yapabilmektedir. Mobil uygulamalara ait en biiylik segment, pazarlama i¢in ¢ok giiclii
duruma gelen mobil oyunlardir. Ugiincii taraf uygulamalar yaygin hale gelene kadar,
tim mobil oyunlar telefonun isletim sistemi icinde Onceden yiiklenmis sekilde
kullaniciya ulastirilmakta iken; su anda, indirilebilir mevcut mobil uygulamalarin
yaklasik olarak ligte biri oyunlardir ve her giin daha fazlas1 gelistirilmektedir. Cogu

mobil oyun, telefona Onceden yiliklenmek veya internet iizerinden canli olarak
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calistirilmak yerine uygulama olarak indirilmektedir. Mobil oyunlar; markali oyun
gelistirme, {iriin yerlestirme ve oyun sponsorlugu icin pazarlamacilara benzersiz bir
firsat sunmaktadir. Mobil oyunlar1 kullanarak pazarlama yapmanin en belirgin yolu,
sirket ve marka i¢in gercekten bir oyun yaratmaktir. Buradaki fikir; bir yandan eglence
saglanirken, diger yandan marka veya marka deneyimini cep telefonuna da tagimaktir.
flgi ¢ekici olmayan veya ¢ok acik bir sekilde reklamlarmn hos karsilanmayacagi
markali oyunlarda; kullanicilar, ancak oyun eglenceliyse oyunun igindeki pazarlama

ipuclarina tolerans gostereceklerdir (Krum, 2010: 134—135).

Mobil uygulamalar yalnizca oyunlarla sinirli degildir, markanin tanitimina
yardimci olacak pek ¢ok uygulama tiirii olusturulabilmektedir. Cogu durumda, deger
yaratan bir hizmet sunarak; eglence saglamaktan ziyade gliven ve marka bagliligi
olusturmak i¢in daha fazlasi yapilabilir. Ust seviyede deger yaratan ve diizenli olarak

indirilen faydali mobil uygulamalara asagidaki 6rnekler verilebilir (Krum, 2010: 139):

e Telefon yardimci programlari: El fenerleri, ek giivenlik ve bellek, telefon
kullanim istatistikleri, sifre koruyucular, birim doniistiirme gizelgeleri vb.

e Egitici uygulamalar: Diinya haritalari, yabanci diller, siirler, kitaplar,
matematik dersleri, hafiza kartlari, periyodik tablolar, hesaplayicilar,
sozliikler vb.

e Finansal: Hisse senedi raporlar1 ve bildirimler, bankacilik ve kisisel finans,
biitceleme, fatura hatirlaticilari, ipotek hesaplayicilart vb.

e Haberler ve eglence: TV ve baslica haberler, spor miisabaka sonuglari,
miisabakalarin dnemli anlar1 vb.

e Hava Durumu: Mevcut durum, uyarilar, hava durumu haritalari, ayin
evreleri, alerji ve ozon raporlar vb.

e s verimliligi: Kontrol listeleri, elektronik ¢izelgeler, PDF okuyucu, ses
kaydi, gider takibi, uzaktan toplantilar, zaman takibi vb.

e Navigasyon ve seyahat: Yol ve trafik haritalari, toplu tasima arag
gecikmeleri, alternatif rota bulucular vb.

e Algveris: eBay, Amazon gibi karsilastirmali aligveris araglari, aligveris
listeleri vb.

e Multimedya: Miizik, fotograf araclari, fotograf diizenleme programlari,

radyo, miizik aletleri vb.
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e Yasam Tarzi: Kar raporlari, golf kartlari, kokteyl tarifleri, beslenme bilgileri,
spor asistanlari, kalori sayaglar1 vb.
e Sosyal ag: Facebook ve MySpace uygulamalari, Twitter, Instagram, sosyal

aligveris araglari vb.

Kurt ve Ceylan (2018) tarafindan mobil uygulamalarin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ile ilgi yapilan arastirmaya gore; mobil uygulamanin olumlu sanal
atmosferi, tasarimi ve goriinlimiiniin estetikligi, mobil uygulamadaki sayfa
baglantilarinin hizi gibi unsurlar; kullanicilar i¢in en &nemli etkenler olarak

belirlenmistir.

Diinyadaki ilk 100 markanin ¢ogu artik miisterileriyle etkilesim kurmak igin
mobil uygulamalar1 kullanmaktadir. Bu markali uygulamalarin bir veya birden fazla
kullanim alan1 olabilmektedir. Oncelikle, mobil uygulamalar igerik olarak video veya
oyun gibi medya formatinda baslatilabilir. Bunun en iyi 6rneklerinden biri, artirilmis
gerceklik teknolojisini kullanan Pokémon Go uygulamasi olmustur. Insanlar farkli
konumlarda bulundukg¢a, uygulama ekraninda sanal olarak c¢esitli Pokémonlar
belirmekte ve insanlar1 daha fazla hareket ederek Pokémonlarmni toplamaya
yonlendirmektedir. Ikinci olarak, mobil uygulamalar miisterilerin kisisel hesap
bilgilerine eristikleri veya islem yaptiklart self servis kanallar seklinde baslatilabilir.
Toyota Finansal Hizmetler uygulamasi buna 6rnek verilebilir. Toyota Finansal
Hizmetler uygulamasi, Toyota ara¢ sahiplerinin hesaplarini ydnetmelerine ve hatta
uygulamanin iginde araglari i¢in ddeme yapmalarina imkan tamimaktadir. Ugiinciisii,
mobil uygulamalar temel {iriin veya hizmet deneyimine entegre sekilde ¢alisabilir.
Otomobil iireticileri tarafindan yapilan uygulamalar bunlara en iyi Orneklerdir.
Ornegin; My BMW Remote uygulamasi bir BMW'nin kilidini agmak veya araci
kilitlemek, kullanicilarin araglarini bulmalarini kolaylagtirmak i¢in arabanin kornasini
calmak veya 1siklarin1 yakip sondiirmek amagli kullanilabilir. Ayn1 sekilde, 6rnegin;
Audi’nin MMI Connect uygulamasi, arag i¢i navigasyon sistemine kullanicilarin akilli
telefonlarindan cografi kodlu fotograflar gondermelerine olanak saglayan Resim
Hedefleri (Picture Destinations) 6zelligine sahiptir. Farkli kategoriden bir baska 6rnek
olarak, miisterilerin her yerden canli TV sovlar1 izlemelerine ve DVR'leri (Digital

Video Recorder; Dijital Video Kayit Cihazi) ayarlamalarina imkéan saglayan DirecTV
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uygulamasidir. Bu uygulamalar temel iiriin deneyimine senkronize ve entegre

edilmektedir (Kotler ve digerleri, 2017: 154-155).

Mobil uygulamalar, mobil pazarlama alaninin oldukga biiyiik ve biiylimeye de
devam eden bir pargasidir (Becker ve Arnold, 2010: 28). Teknolojideki gelismelerle
birlikte cep telefonu uygulamalari, pazarlamacilar tarafindan kisa stirede dikkatleri
tizerine ¢ekmistir. Bellman vd. (2011) tarafindan mobil uygulamalarin verimliligi
tizerine yapilan bir ¢alisma; bu uygulamalarin kullaniminin tiiketici lizerinde olumlu
ikna edici bir etkiye sahip oldugunu, markaya ve ayrica markanin s6z konusu {iriin
kategorisine olan ilgiyi arttirdigini dogrulamistir. Mobil uygulamalarin sagladigi
sosyal fayda, aninda erisilebilirlik ve mobilite, eglence, statii/mutluluk/bilgi arayis1 ve
sosyallesme gibi Ozellikleri, tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanma kararlar1 ve

benimseme oranlarini etkilemektedir (Lin, Fang ve Hsu, 2014: 667).

1.2.9.1. Markal Mobil Uygulamalar

Mobil uygulamalar, isletmeler i¢in ¢ok fazla farkindalik ve hatta gelir
saglayabilmektedir. Baz1 durumlarda, entegre mobil pazarlama kampanyasinin odak
noktasi bile olabilmektedir (Krum, 2010: 228). Kurt ve Ceylan (2018) tarafindan
yapilan bir arastirma sonucunda; tiiketicilerin iiriinlere, hizmetlere, bilgilere, sosyal
topluluklara hi¢cbir efor harcamadan basit ve hizlica erismesinin haricinde, farkli marka
ve uriin Ozelliklerini kiyaslamanin miimkiin olmas1 nedeniyle, mobil uygulamalar
araciligiyla satin alma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Planli bir
aligveris yapmiyor olmalarina ragmen mobil uygulamalar {izerinden satin alim
gerceklestiren tiiketicilerde, bu davraniglarinin genel satin alma egilimlerini etkiledigi

goriilmektedir (Biger, Yildiz ve Saritepe, 2019: 214).

Mobil uygulamalar ve bunlarin farkli islevleri sayesinde miisteriler markalarla
sorunsuz etkilesim kurabilmektedir. Markalar artik miisterilerine bir cep telefonu
kadar yakin héle gelmistir. Sirketler ayn1 zamanda en islevsel ve verimli miisteri
arayiiziine sahip olarak mobil uygulamalar sayesinde maliyetten de tasarruf
edebilmektedir (Kotler ve digerleri, 2017: 155). Mobil uygulamalarin pazarlama giicii,
tiiketicinin ¢ogunlukla markaya ve marka mesajina tekrar tekrar maruz birakilmasinin
altinda yatmaktadir (Krum, 2010: 133-134). Bu uygulamalar iizerinden {iriin veya

hizmet satin alma davranisinin tesvik edilmesi agisindan; mobil uygulamalar
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tizerinden aligveris yapan tiiketici profillerinin belirlenmesi, tiikketim davraniglarinin
analiz edilmesi, satin alma gerekg¢elerinin saptanmasi, taleplerin ve beklentilerin

belirlenmesi 6nem tagimaktadir (Kurt ve Ceylan, 2018: 131).

Tiiketicilerin, kullanimin1 kolay bulduklari uygulamalardan digerlerine gore
daha fazla yararlanmay1 disiindiikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda tiiketiciler bir
mobil uygulamadan ne kadar yararlanabilirlerse, o uygulamaya kars1 genel satin alma
egilimleri de o kadar artmaktadir (Biger ve digerleri, 2019: 214). Ornegin; markali
mobil uygulamalar, igeriginde teslimat ve g¢evrimici siparis hizmetlerini i¢ermeli,
rakiplerin uygulamalarinda bulunmayan farkli 6zellikler sunmalidir (Patsiotis ve Atik,

2017: 10).

Bellman vd. (2011) bilgilendirici ve oyun benzeri uygulamalar olmak {izere
mobil uygulamalar1 iki kategoride farklilastirmistir. Zhao ve Balagué (2015)
tarafindan yapilan bir ¢alismada markali mobil uygulamalar i¢in baslica bes is hedefi
belirtilmistir. Ik hedef miisteri ile kurulacak iletisimdir. Bu iletisim marka degerini,
marka hakkinda iirlin ve bilgileri iletmeyi ve boylelikle marka imajin1 gii¢lendirerek
marka bilinirligini artirmayr amagclar. lkinci hedef sadik miisterilerle marka
etkilesimini, kullanici verilerinin edinilmesini ve miisterilere {iriin tavsiyelerinin
olusturulmasini igeren ve marka ile miisteri arasinda koprii gorevi goren CRM
(Customer Relationship Management; Miisteri iliskileri Yénetimi) islevidir. Dérdiincii
hedef iirlin gelistirmedir. Markali mobil uygulamalar, 6rnegin fikirlerin paylasilmasi
ve derecelendirilmesi i¢in bir topluluk olusturabilir, bu derecelendirme sonucunda
basarili olan fikirleri odiillendirerek destekleyebilir ve boylelikle agik inovasyonun
Oniinli agabilir. Besinci hedef ise pazarlama arastirmasidir. Kullanicilara anket
uygulamak ve onlarin fikirlerini almak suretiyle pazarlama arastirmasi yapmak;
markali mobil uygulamalarin sahip olabilecegi, katma degerli bilgiler saglayabilen bir

15 hedefidir.

Zhao ve Balagué (2015) tarafindan yapilan arastirmada, markali mobil
uygulamalar temel amaclar1 dogrultusunda bes boyutta incelenmis olup, bunlar; arag,
oyun, sosyal, mobil ticaret ve tasarim odakliliktir. Ara¢ odakli uygulamalarin temel
amaci; tiiketicilerin tirtinleri kullanma veya satin alma konusundaki motivasyon ve
ihtiyaclarmi  belirleyerek tiiketicilere bu siireclerde destek olacak hizmetler

gelistirmektir. Ornegin; Colgate Dental Advisor uygulamas: kullanicilarin dis
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firgalama siireleri i¢in zamanlayici ayarlar ve dis randevulari igin hatirlatmalar
olusturmalarimi tegvik eder. Markalar yiiksek hedonik degerlere oncelik verdigi igin
oyun odakli uygulamalar tasarlar. Ornegin; Domino’s markasinin Pizza Hero
uygulamasi, kullanicilarin zamana kars1 yarigirken sanal pizzalar yapmalarina imkan
saglayarak siiriikleyici bir oyun deneyimi sunar. Is hedefi olarak bakildiginda, oyun
merkezli uygulamalarin ¢ogu, markaya ait 6gelerin kullanimiyla siiriikleyici bir ortam
yaratmayi, marka imajimni gelistirmek ve marka farkindaligini artirmak igin
kullanicilar iyi marka anlarina maruz birakmay1 amacglamaktadir. Baz1 uygulamalar
e-ticaret sitelerine baglhidir ve dogrudan satis yapmayir amaclar. Oyun merkezli
uygulamalar araciligiyla miisterilerin kisisel verileri bile toplanabilmektedir. Sosyal
merkezli uygulamalar eglence amagli sosyallesmeyi hedeflemek iizere gelistirilmistir
ve miisterilerle yakinlig1 artirarak marka katilimini tesvik etmeyi ve marka imajim
cevrelerine iletmelerini  saglamayir amaglamaktadir. Mobil ticaret odakli
uygulamalari temel amaci satis yapmaktir. Ornegin; IKEA Katalog uygulamast,
artirnlmig gerceklik teknolojisi ile kullanicilarina satin almak istedikleri esyalar
uygulama {izerinden deneme firsati tanimaktadir. Son olarak bazi markalarin
gelistirdigi yaratici ve tasarim odakli uygulamalar bulunmaktadir. Buna 6rnek olarak,
kullanicilara malzemelerle 1lgili daha 1yi tercihler yapma konusunda ilham vermek i¢in
tasarlanmis olan Nike Making uygulamas1 verilebilir (Zhao ve Balagué, 2015: 308—
311).

Basarili markali mobil uygulamalar genellikle sosyal anlamda is birligi ve
paylasim ozelliklerine, konuma dayali fonksiyonlara ve hareket halindeyken mobil
yeteneklere sahiptir. Buna; konumsal, sosyal ve mobil unsurlara sahip Nike+ Run Club
uygulamasi Ornek verilebilir. Miisteriler, kosularini igeren konum verilerini takip
edebilir ve hareket héalindeyken uygulama {izerinden mobil kocgluk alabilir. Bunun
haricinde, s6z konusu verilerle sosyal medyada fotograf yaymnlayabilir ve

arkadaslariyla rekabet edebilirler (Kotler ve digerleri, 2017: 156).

Markali mobil uygulamalarda kullanilan bazi1 mobil 6zellikler asagidaki gibi

siralanabilir (Zhao ve Balagué, 2015: 312):

e Kamera: Anlik fotograf, bilgi almak i¢in QR kod/barkod okutma

e Konum: Konum bazli kullanici bilgisi saglama
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e Coklu dokunma hareketleri: Sallama, titretme, yana kaydirma; genellikle
oyun odakli uygulamalarda kullanilir.

e Ses algilayict: Insan sesi tanima

o Artirilmis gergeklik: Kullanicilarin  sanal rilinleri ger¢ek ortamda
algilamasina izin verir.

e Sanal ayna: Kullanicinin goriintiisiinii ger¢ek zamanli olarak yansitma

e Mobil video: Kisa ve akilli viral video igerikleri

e Mobil 6demeler: Kullanicilarin her zaman ve her yerde dogrudan mobil

cihazlar tizerinden 6deme yapmalarini saglar.

2020 y1li igerisinde baglayan COVID-19 salgini, neredeyse her iilke ve her birey
icin yasami onemli Olgiide etkilemistir. Korona virlislin kilit sektorler ve pazarlar
tizerindeki etkisi izlenmeye devam edilirken, ortak paydada merkezi bir konu ortaya
cikmaktadir: Kosullar geregi insanlar artik bu zor dénemde mobil cihazlara her
zamankinden daha fazla yonelmeye baglamistir. Mobil uygulamalarda harcanan aylik
stire 2020'nin ikinci ¢eyreginde %40 artmis ve 2020 Nisan ayimda 200 milyar saatin
lizerine c¢ikarak aylik bazda tiim zamanlarin en yiiksek seviyesine ulagmistir.

(www.appannie.com, 2020).

Mobil uygulamalara dair baz1 giincel istatistikler asagidaki gibidir
(www.buildfire.com, 2020):

e Mobil uygulamalarin 2023 yilina kadar 935 milyar dolarin {izerinde gelir
elde etmesi beklenmektedir.

e Apple App Store'da indirilebilir 1,96 milyon uygulama bulunmaktadir.

e Google Play Store'da indirilebilecek 2,87 milyon uygulama bulunmaktadir.

e Y kusagimin %21'1 bir uygulamay giinde 50'den fazla kez agmaktadir.

e Insanlarin %49'u her giin 11'den fazla kez uygulama agmaktadr.

e ABD'deki tiim dijital medya zamaninin %69'u mobil uygulamalardan
gelmektedir.

e Ortalama bir akilli telefon sahibi giinde 10 uygulama ve her ay 30 uygulama

kullanmaktadir.
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Grafik 1: Tiirkiye’de Internet Erisim Imkani Olan Haneler, Bireylerde internet Kullanimi ve Uriin
Siparisi ya da Satin Alma Oranlar1

Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Arastirmasi-2020-33679 (Erisim tarihi: 26.12.2020)

Tiirkiye’de internet erisim imkani olan haneler, bireylerde internet kullanimi ve
iriin siparisi ya da satin almanin yillara gore degisimi istatistikleri Grafik 1°de

gosterilmektedir.

1.2.9.1.1. Starbucks

Starbucks, 1971 yilinda firmanin kendi ifade sekli ile “miikemmel kahveyi

2

paylasmak ve diinyanin biraz daha giizellesmesine katkida bulunmak” mottosuyla
Amerika’nin Seattle sehrinde kurulmus bir markadir. 80 tilkede 30.000’in iizerinde
magazasi bulunan Starbucks, miisterilerine yalnizca kahve kiiltiirii degil, ayni1 zamanda
bir deneyim vadetmektedir. Adint Herman Melville’in Moby Dick'indeki ilk
dostundan almistir. Logosu ayrica Yunan mitolojisinden ikiz kuyruklu bir siren iceren

denizden ilham almaktadir.

2016 yil1 itibartyla magazalarinin bulundugu iilkeler sunlardir:

Andorra, Arjantin, Aruba, Avustralya, Avusturya, Azerbaycan, Bahamalar,
Bahreyn, Belgika, Bolivya, Brezilya, Brunei, Bulgaristan, Kambogya, Kanada, Sili,
Cin, Kolombiya, Kosta Rika, Kurasao, Kibris, Cekya, Danimarka, Misir, El Salvador,
Finlandiya, Fransa, Almanya, Yunanistan, Guatemala, Hong Kong, Macaristan,

Hindistan, Endonezya, Irlanda, Japonya, Urdiin, Kazakistan, Kore, Kuveyt, Liibnan,
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Makao, Malezya, Meksika, Monako, Fas, Hollanda, Yeni Zelanda, Norveg, Umman,
Panama, Peru, Filipinler, Polonya, Portekiz, Porto Riko, Katar, Romanya, Rusya,
Suudi Arabistan, Singapur, Slovakya, Giiney Afrika, Ispanya, Isveg, Isvicre, Tayvan,
Tayland, Tirkiye, Birlesik Arap Emirlikleri, Birlesik Krallik, Amerika Birlesik
Devletleri, Vietnam.

Starbucks firilinleri otuz ¢esitten fazla kahve karisimi ve tek kokenli kahve; el
yapimi1 taze demlenmis kahve, sicak ve buzlu espresso igecekler, Frappuccino kahve
ve kahve harmanlanmamais igcecekler, Refreshers icecekler, smoothieler, ¢caylar; kahve
ve cay demleme ekipmanlari, kupalar ve aksesuarlar, paketlenmis iiriinler, kitaplar ve
hediyeler; firinda hamur isleri, sandvigler, salatalar, bistro kutulari, salata ve tahil
kaseleri, yulaf ezmesi, yogurt parfe ve meyve kaseleridir.

Marka portfoyii; Starbucks Coffee, Seattle’s Best Coffee, Teavana, Tazo,
Evolution Fresh, La Boulange, Ethos Water ve Torrefazione Italia Coffee
markalarindan olugmaktadir (www.starbucks.com.tr).

Starbucks siren logosu, diinyadaki en taninmis sirket logolarindan biridir.
Interbrand’in 2019 En lIyi Kiiresel Markalar1 siralamasinda Starbucks %23 liik bir
artisla 48. siraya gelmistir. (www.comparecamp.com).

Starbucks mobil uygulamasmmin baslica 0Ozellikleri asagidaki gibidir

(www.statista.com):

e Uygulamayi indirip liyelik olusturan kullanicilara ilk kahvesini ikram olarak
Verir.

e Uygulama agikken telefon sallandiginda agilan QR kod ile hizli ve pratik
sekilde temassiz 6deme yapmaya imkan tanir.

e Her aligveriste (minimum aligveris tutar1 dahilinde) bir yildiz kazandirir;
belirlenen sayida yildiza ulasildiginda, kullaniciya 1 adet tcretsiz igecek
tanimlar.

e Sadece Starbucks Mobil uygulama tiiyesi veya Starbucks Card sahiplerine
0zel kampanyalar olusturur.

e Kullanicinin dogum giinlerinde hesabina 1 adet kahve tanimlar.

e Starbucks Card’a para ylikleme, bakiyeyi, yildiz adedini ve gec¢mis

islemlerini goriintiileme olanag saglar.
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e Starbucks magazalarinin adres ve konumlari ile sunulan {iriinler hakkinda

bilgi verir.

2020 yilinda diinya capinda en degerli 10 hizli servis restoran markasinin marka
degerini gosteren Grafik 2’deki istatistiklere gore; Starbucks'in marka degeri yaklasik

47,8 milyar ABD dolar1 olarak gerceklesmistir.

(in million U.S. dollars)

129321

© Statista 2020

Grafik 2: 2020'de Diinyanin En Degerli 10 Hizli Servis Restoran Markasinin Marka Degeri

Kaynak: https://www statista.com/statistics/273057/value-of-the-most-valuable-fast-food-
brands-worldwide/ (Erigim tarihi: 26.12.2020)

Starbucks'in net geliri 2019 yilinda 26,51 milyar ABD dolarina ulagsmaigstir.
Kiiresel kahve magaza zinciri, son on yilda gelirinde yildan yila artis kaydetmistir.
Ulkelere gore Starbucks'in gelirine bakildiginda, gelirin en yiiksek kismi1 16,65 milyar
ABD dolarinin bulundugu Amerika'dan gelmistir. Uluslararas1 magazalar ise 2019'da

6,19 milyar ABD dolar1 gelir kaydetmistir.
Starbucks, Eyliil 2019'da sona eren mali yilinda reklama 245,7 milyon ABD

dolar1 harcamigtir. Bu rakam, bir dnceki yila gore kiiresel reklam yatirimlarinda bir
diisiisti temsil etmektedir (Kahve zinciri, 2018’de {irtinlerini ve hizmetlerini tanitmak
i¢cin 15 milyon dolara yakin miktarda daha fazla harcama yapmistir). Kiiresel dl¢ekte,

2018'de Starbucks markasinin degeri 32,42 milyar ABD dolar1 olmustur.
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Grafik 3’te verilen istatistik, 2006'dan 2020'ye kadar Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki Starbucks’mm Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi puanlarini
gostermektedir. Starbucks, 2020'de 78 ACSI (American Customer Satisfaction Index)

puanina sahiptir (www.statista.com).
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Grafik 3: Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Starbuckslari 2006'dan 2020'ye Kadar Amerikan
Miisteri Memnuniyeti (ACSI) Endeksi Puanlar

Kaynak: https://www.statista.com/statistics/216719/starbucks--customer-satisfaction-in-the-us/

(Erigim tarihi: 26.12.2020)

Grafik 4’te Starbucks firmasiin 2003 yilindan 2019’a kadarki siirecte diinya

capinda var olan magaza sayilar1 goriilmektedir (www.comparecamp.com).

Number of Starbucks Stores Worldwide (2003 to
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Source: Starbucks Annual Report 2019 Created by CompareCamp.com

Grafik 4: Diinya Capindaki Starbucks Magazalarinin Sayisi

Kaynak: https://comparecamp.com/starbucks-statistics/#TOC1 (Erisim tarihi: 26.12.2020)
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Starbucks firmasinin teknoloji kullanimi ile ilgili asagida bazi bilgi ve

istatistikler paylasilmaktadir (www.comparecamp.com):

2016'nin  lglincli ¢eyreginden itibaren, Starbucks mobil uygulamasi
ABD'deki magazalarindaki tim magaza i¢i aligverislerin  %25'ini
olusturmaktadir.

Microsoft tarafindan desteklenen Starbucks mobil uygulamasi, Starbucks'in
miisteri deneyimi kisisellestirmesini siirekli olarak iyilestirmesine yardimci
bir tiir makine 6grenimi sistemi olan pekistirmeli 6grenme teknolojisini
kullanmaktadir.

Bazi konumlarda, yogun saatlerde verilen siparislerin %20 kadar1 mobilden
On siparis yoluyla gelmektedir.

Aralik 2018'de Starbucks, tiim dijital hizmetlerini Cin'de tek bir konuma
entegre eden bir sanal magaza a¢cmak icin Alibaba firmasiyla ortaklik
kurmustur.

Starbucks’in mobil siparis ve mobil ddeme kullanicilarinin toplam sayisi
2018 yil1 sonunda 16,3 milyona ulagmustir.

Starbucks satin alimlarmin %38'i 6diillerden veya hediye kartlarindan

gelmektedir.

Miisterilerle daha iyi etkilesim kurma ve ayni zamanda potansiyel veya

gelecekteki miisterilerin ¢evrim i¢i zaman ge¢irdigi platformlarda goriinlir olma

ithtiyacindan dolay1; markanin, son yillarda yenilenen odak noktasi olan oldukga biiyiik

bir sosyal medya ve dijital varlig1 bulunmaktadir. Bununla ilgili istatistiklere asagida

yer verilmektedir (www.comparecamp.com):

36.934.939 hayraniyla Starbucks, 2019 itibariyla diinya ¢apinda en c¢ok
Facebook hayranina sahip dordiincii icecek markasidir.

Amerikali tiiketiciler arasinda 2019'da yapilan g¢evrim ig¢i bir ankette,
tiketicilerin  %18't karsilastiklart  bir Instagram reklami sayesinde
Starbucks'tan bir sey satin aldigini belirtmistir. Starbucks ile birlikte ilk

yediye giren diger markalarin istatistikleri Grafik 5’te gosterilmektedir.
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e Ayni anket, katilimcilarin %77'sinin Starbucks't en azindan ismen bildigini
ortaya koymustur.

e ingiltere'deki restoran ve bar markalar1 siralamasi; basili, ¢evrim igi ve
sosyal medyada yaklagik 3,1 bin kez Starbucks’tan bahsedildigini
gostermektedir.

e Agustos 2019'da Starbucks Coffee Japonya, iilkedeki yerli markalarin en
popiiler altinct Instagram hesab1 olmustur.

e 49.000'den fazla gorselle Starbucks, Temmuz 2017'de diinya c¢apinda
Instagram paylasimlarinda en ¢ok fotograflanan yiyecek ve icecek markasi

olmustur.

Top Brands Purchased through Instagram
Advertisements in the US, 2019
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Source: Social Media Advertising in the US, 2019 Created by CompareCamp.com
Grafik 5: ABD’de 2019’da Instagram Reklamlar1 Araciligiyla En Cok Satis Yapan Markalar

Kaynak: https://comparecamp.com/starbucks-statistics/#TOC1 (Erigim tarihi: 26.12.2020)

1.2.9.2. Covid-19 Kiiresel Salgin EtKisi

Insanlik tarihindeki en siddetli kiiresel salginlardan biri olan Covid-19 salgn,
tilketiciler ile isletmelerin arasindaki etkilesim seklini degistirmistir. Salginin
yayilimini1 6nlemek adina bircok iilke, yiiz yiize etkilesimleri kisitlayan sosyal mesafe
politikalart uygulamaya baslamistir. Bu durum da tiiketiciyi mobil uygulamalari

kullanmaya tesvik etmis ve tiliketici ile markalar arasindaki baglanti ¢cogunlukla bu
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uygulamalar {izerinden yiiriitiilmeye baslanmistir. Bu gelismelerle gilincel olarak
tiiketiciler mobil uygulamalar aracilifiyla fiziki magazalar yerine mobil kanallardan
aligveris yapmakta, konser veya sinemaya gitmek yerine ¢evrim i¢i miizik ve
videolarla devam etmekte, yakin ¢evresi ile yliz yiize goriismek yerine sosyal medya
tizerinden baglant1 kurmakta ve okullara gitmek yerine ¢evrim igi dersler almaktadir.

(Zhuang, Fang, Wang, ve Han, 2020: 3).

Deloitte (2020) firmasinin kiiresel Covid-19 salgmimin Tiirkiye'de farkli
sektorlere etkilerini tiiketicilerin dijital etkilesimleri aracilifiyla analiz etmeyi
hedefleyen ve internet trafik bilgileri, sosyal medyadaki etkilesimler, arama
motorlarinin sonuglari, mobil uygulama bilgileri, sektor temsilcileriyle yapilan
goriismeler ve Sensor Tower'in mobil uygulama kullanim verileriyle besledigi
caligmasinda; bu salginla birlikte ticaretin yavasladigi ve dijital ortama kaydig
sonuclar1 paylasilmistir. Dijital gecise henliz hazir olmayan ya da hizlica bu gegise
adapte olamayan sektér ve firmalarin, salgindan olumsuz yonde etkilendigi

raporlanmistir (Deloitte Turkey, 2020: 3).

Yapilan arastirmalar; dijital bir doniisiimiin, isletmelerin kiiresel bir salgin
sirasinda bile faaliyetlerini siirdiirmeye ve miisterilerden gelir elde etmeye devam
etmesine yardimci olabilecegini gostermektedir (Zhuang ve digerleri, 2020: 27). 2020
yilmin ilk yarisinda diinya ¢apinda mobil cihazlar lizerinde yaklasik 1,6 trilyon saat
zaman harcanmistir. Mobil veri ve analizler sunan App Annie firmasinin raporuna gore
mobil cihazlarda harcanan siire hem ABD'de hem de kiiresel capta artis yasamistir.
Yalnizca Android telefon kullanimlari iizerinden yapilan bir analize bakildiginda,
ortalama bir kullanict Nisan 2020'de giinliik uyku harici saatlerinin %27'sini mobil
cthazlarda gecirmistir ve bu da 2019'a kiyasla %20 artis anlamina gelmektedir. Bunun
yani sira, mobil cihazlarda harcanan stiredeki artig, salgin baslangicindan bu yana aylik
mobil uygulama indirmelerinde gozle goriiliir bir degisiklige yol agmustir. 2020 yilt
Subat ile Nisan aylar1 arasinda, 10OS ve Google Play genelinde uygulama ve oyun
indirmeleri 9,1 milyardan 12 milyara ¢ikmistir. Bu durum tiiketici harcamalari
tizerinde gozle goriiliir bir etki yaratmistir. Bu etki ayn1 zamanda mobil ticarette de
gecerli olup, Covid-19 sirasinda mobil aligveris seviyeleri, gecmis yillardaki yilbasi

aligveriglerini bile geride birakmis durumdadir (Marketing Charts, 2020).
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Ozetle, kiiresel salginin getirdigi sosyal mesafe politikalar1 ve yeni kosullar
dogrultusunda tiiketiciler, markalarin tekliflerini degerlendirmek icin mobil
uygulamalar gibi dijital teknolojilere gitgide daha fazla giiven duymakta ve eskisine
gore bu uygulamalar1 ¢ok daha fazla kullanmaktadir (Zhuang, Fang, Wang, ve Han,
2020: 3).

1.3. Mobil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Karsilastirmasi

Teknolojik gelismelerin ivme kazanmasiyla birlikte tabletler, akilli telefonlar ve
diger mobil cihazlar giindelik objeler héline gelmistir. Mobil arama motorlar
internette gezinmeyi insanlar i¢in ¢ok daha kolay bir duruma getirmistir. Sosyal ag ve
e-postalart kullanan tiiketiciler aligveris i¢in dijital medyay1 tercih etmektedir. Ek
olarak; satin almada tiiketicinin karar verme siireci daha kolay héle gelmis ve iiriinlerle
ilgili yorumlar miisterilerin karar vermesine yardimci olmaya baslamistir. Geleneksel
pazarlama ile aradaki en onemli fark, verilerin kullanim seklidir (Durmaz ve

Efendioglu, 2016: 38).

Geleneksel pazarlamadan farkli olarak; goreceli avantaji, uyumlulugu ve
tiiketicinin tirtine katilim oran1 gibi etmenler, mobil pazarlamanin tiiketici tarafindan

benimsenmesi iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahiptir (Roach, 2009: 131-133).

Geleneksel pazarlama her zaman pazar1 demografik, cografik, psikografik ve
davranigsal profillerine gére homojen gruplara ayirma uygulamas: olan
segmentasyonla baslar. Segmentasyonu, genel olarak bir markanin ¢ekiciligine ve
markaya uygunluguna gore takip eden bir veya daha fazla segmentin secildigi
hedefleme asamasi izler. Segmentasyon ve hedefleme, marka stratejisinin temel
unsurlaridir. Bunlar verimli kaynak dagilimini ve daha net konumlandirma
yapilmasini saglar. Ayrica pazarlamacilarin, her biri farkli 6nermelere sahip birden
cok segmente hizmet etmesine destek olur. Bununla birlikte; segmentasyon ve
hedefleme, avci ve ava benzer sekilde, marka ile onun miisterileri arasindaki dikey
ilisgkiye de ornektir. Segmentasyon ve hedefleme, miisterinin rizas1 aranmadan
pazarlamaci tarafindan verilen tek yonlii kararlardir. Pazarlamacilar, segmentleri
aciklayan degiskenleri belirler, miisteri katilimi1 ise ¢ogunlukla uygulamalardan 6nce
pazar aragtirmasinda edinilen girdiler ile sinirhidir. "Hedef" olan miisteriler, genellikle

kendilerine yonelik alakasiz mesajlar hakkinda izinlerine bagvurulmamis ve rahatsiz
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hissederler. Birgogu, markalardan gelen tek yonlii mesajlarin spam (istenmeyen

elektronik posta) oldugunu diistinmektedir (Kotler ve digerleri, 2017: 47).

Geleneksel pazarlamada reklam geri doniisleri i¢in nispeten uzun siiregler
gerekirken, reklamlarin da artik dijitallesmesi sayesinde Slgiilebilir ve daha hizli geri
bildirimler alinabilmektedir. Mobil pazarlama, etki alan1 ve hedef kitleye ulasabilirligi
acisindan da geleneksel pazarlamadan farklilagsmaktadir (Durmaz ve Efendioglu,

2016: 38).

Dijital ekonomide, miisteriler sosyal aglarda birbirleriyle baglantidadir. Yeni
"segmentler" artik "topluluklar"dir. Segmentlerin aksine topluluklar yapilar1 geregi
miisteriler tarafindan, kendi belirledikleri sinirlar icinde olusturulur. Miisteri gruplari,

istenmeyen elektronik postalardan ve alakasiz reklamlardan muaftir.

Geleneksel yontemlerde marka, bir firmanin {iriin veya hizmet Onerisini
rakiplerinden bagkalastiran; ¢ogunlukla bir ad, logo ve marka slogani gibi bir dizi
simgedir. Ayn1 zamanda, sirketin marka icin gelistirdigi kampanyalar1 tarafindan
saglanan tiim degeri depolayan bir hazne gorevi goriir. Son zamanlarda ise marka, bir
sirketin sundugu genel miisteri deneyiminin de temsili haline gelmistir. Stratejisi i¢in
sirketin dahil oldugu herhangi bir faaliyetin marka ile iliskilendirilecek olmasindan

dolay1 marka ayni zamanda biitlin bunlar i¢in bir ortam gorevi gorebilir.

Dijital pazarlamada, miisteriler artik sirketlerin marka konumlandirma vaatlerini
detayli inceleme ve dahasi degerlendirme konusunda olanak sahibi olmus ve
yetkilendirilmis durumdadir. Sosyal medyanin yiikselisi ile birlikte markalar bu
seffaflik ile artik yaniltici, dogrulugu sinanamaz sézler verememektedir. Sirketler yine
kendilerini istedikleri sekilde konumlandirabilirler; ancak temelde topluluk odakli bir
fikir birligi olmadik¢a, konumlandirma kurumsal tutumdan Steye gegemez.

Gelenekselde pazarlama karmasina dahil olan 4P (Product; Uriin / Price; Fiyat /
Place; Dagitim / Promotion; Tutundurma) kavrami dijitalde 4C (Co-creation; birlikte
gelistirme / Currency; deger / Communal activation; ortak aksiyon / Conversation;

iletisim) olarak yeniden tanimlanmistir (Kotler ve digerleri, 2017: 47-50).
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1.4. Mobil Pazarlamanin Avantajlari

Tiiketici ya da sirketin bakis agisindan olmasi fark etmeksizin, pazarlamanin
yeni versiyonu olan mobil pazarlama, pazarlama karmasinin tiim unsurlar1 lizerinde
bliyiik bir etkiye sahiptir. Mobil pazarlamanin en biiylik avantaji, zaman ve yer
kisitlamasi olmaksizin 6zellestirilmis ve kisisellestirilmis, zamaninda ve konuma 6zgii
bilgiler saglayarak iletisimi gelistirme potansiyelinde yatmaktadir (Smutkupt, Krairit
ve Esichaikul, 2010: 134).

Mobil medya, firmalarin yalnizca mevcut iiriin ve hizmetlerin kalitesini
tyilestirmelerine degil, ayn1 zamanda yalmizca mobil kullanicilara sunulan yeni
hizmetler olusturmalarina da olanak tanimaktadir. Bu avantajlar, her bir gérev i¢in 6zel
olarak tasarlanmis mobil uygulamalarin kullanilmasiyla elde edilebilir. Mobil cihaz,
minimum zaman ve maliyetle biiyiik miktarda tiiketici goriisiinii bir araya getirebildigi
icin iirlin gelistirme agisindan etkili bir kanal oldugunu da kanitlamistir. Hedef kitleye
ulagmak i¢in dogru kanali segmek de bu basariya katki saglar (Smutkupt ve digerleri,
2010: 134). Dogru kanali segmek icin hedeflenen kitlenin taninmasi gerekir. Sadece
cep telefonu kullanimina dayanarak bir kisi hakkinda pek ¢ok sey soylenebilir. Cep
telefonu ve kullanim sekli, kullanicis1 hakkinda gii¢lii demografik ve psikografik
sinyaller saglayabilir. Insanlar sosyal ve faydaci ihtiyaglari dogrultusunda farkli
operatorler, mobil cihazlar veya bunlarla baglantili 6zellikleri segerler. Konu hakkinda
bilingli pazarlamacilarin; hedef kitleye miimkiin olan en ¢ekici pazarlamay1 sunmak
icin bu bilgileri kullanmanin yani sira, web sitelerini en sik ziyaret eden kullanicilar
iyi anlamasi gerekir (Krum, 2010: 7-8).

Mevcut mobil tanitim egilimleri, geleneksel pazarlamada gelistirilen kalip ve
kavramlarin arttk mobil cihazlara da uygulandigimi gostermektedir. Reklamlar,
kuponlar ve tesvikler; mobil pazarlama kampanyalarinin diizenli bir parcasi haline
gelmistir. Bu durum, bahsi gegen araglar1 kullanmanin daha verimli ve kullanish bir
yolunu saglar. Bununla birlikte, etkili mobil tanitim stratejisi, pazarlamacilarin mobil
kanali geleneksel medya i¢in tamamlayict bir ara¢ olarak kullanmalarini

gerektirmektedir.

Miisteriler icin cep telefonu, ihtiyaclarint etkin bir sekilde karsilama

potansiyeline sahiptir. Etkilesim imkani, firmalarin miisteri bilgilerini edinmesine ve
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bireyin gercek ihtiyaglarini yansitan bireysel profiller olugturmak i¢in kullanmasina
olanak tanir. Toplanan miisteri bilgileri, gelecekteki pazarlama faaliyetleri i¢in bir veri
tabani olarak da saklanabilmektedir (Smutkupt ve digerleri, 2010: 135). Ayn1 zamanda
cep telefonlar1; geleneksel telefonlar veya masaiistii bilgisayarlar gibi paylasimli
olmadig1 icin, essiz bir sekilde hedeflenebilen iletisim araclaridir. Ozellikle asagida
siralanan agilardan, insanlarin biiylik ¢ogunlugunun sahip oldugu en kisisel teknolojik

araclardir (Krum, 2010: 6-7):

e Cep telefonlar1 her zaman kullanicisinin elinin altindadir. Kimin arandigi,
kime mesaj gonderildigi gibi bilgilere sahiptir ve giin boyunca kullanicinin
nerede oldugunun takibini yapabilir.

e Akilli telefonlarin, kullanicisinin tiim adres defterine ve takvimine erisimi
vardir. Hangi web sitelerinde gezinildigini ve hangi uygulamalarin
indirildigini gorebilir.

e Cep telefonlar, kullanicisinin ne tiir eglenceleri sevdigini bilir; kullanici bu
bilgileri video indirmek ve oynatmak, oyun oynamak veya miizik dinlemek
i¢in kullanabilir.

e Akilli telefonlar; kameralar, videolar ve ses kayitlari ile kullanicisinin dijital

benzerlikleriyle ilgili bilgileri hafizasinda tutabilir ve bunlar1 dagitabilir.

Mobil pazarlama, pazarlama mesajlarinin daha etkilesimli ve harekete gecilebilir
duruma getirilmesini saglar ve bu da karlilig1 dogrudan etkiler. Marka ve miisteri
arasindaki etkilesimi basitlestirerek miisterilerin marka ile etkilesimini cok daha kolay
hale getirir. Daha onceki siireclerde insanlarin pazarlama mesajina yanit vermesini ve
harekete gecirici mesaj1 almasini onleyen bazi engelleri ortadan kaldirir (Krum, 2010:
9). Cep telefonu, sundugu kolaylik sayesinde miisterilere maliyet ve zamandan tasarruf
saglayabilir. Arttk mobil cihazlarda kullanilabilen c¢ok c¢esitli uygulamalarla,
miisteriler ¢cok sayida gorevi daha az zaman ve daha sorunsuz tamamlayabilmektedir.
Dijital icerik gibi baz1 {iriin tiirleri i¢in miisteriler arama, se¢im, satin alma, 6deme ve
teslimat dahil olmak {iizere tiim aligveris silirecini bir cep telefonunda

tamamlayabilmektedir (Smutkupt ve digerleri, 2010: 135).

Cep telefonlar1 hemen hemen her zaman kullanicisinin yaninda oldugu i¢in,

aliman her mesaji aninda ulasilabilir hale getirmektedir. Diinyanin geri kalaniyla
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baglantida kalmak adina cep telefonlar1 kullanildig: i¢in, kullanicilart tarafindan sik

sik, bazen aligkanlikla ya da siirekli olarak kontrol edilir ve bu da mobilin ¢ok giiclii

bir yoniidiir. Bu yakinlik, mobil pazarlamay1 son dakika veya zamana duyarli harekete

gecirici mesajlar igin olaganiistii bir pazarlama alternatifi pozisyonuna getirir.

Teslimatin mobil niteligi, alicinin héalihazirda “digarida ve yakinlarda” olma ve bilgi

tizerine hemen harekete gegmeye hazir olma olasiligini artirir.

Cep telefonlari, iginde yasanilan "gercek diinya" ile pazarlanan "etkilesimli"

diinya arasindaki boslugu kapatan bir dizi teknolojiyi bir araya getirmektedir. Cep

telefonundaki teknolojinin gelismesi asagidaki gibi bircok eylemi sadelestirmis ve

kolaylastirmistir (Krum, 2010: 8):

Onceden internete bir resim yiiklemek igin; fotografin dijital kamera ile
cekilmesi, kameranin bilgisayara baglanmasi, fotografin bilgisayara
indirilmesi ve ardindan resmin internete yiliklenmesi gerekirken; artik
kameral1 telefonlar ile bir fotograf cekilebilmekte ve hemen internete
yiiklenebilmektedir.

Taninmayan birine ait bir numaray1 aramak i¢in; bir bilgisayarda telefon
numarasinin aratilmast ve ardindan cihazlarin degistirilip bulunan
numaranin telefona yazilmasi gerekirken; artik bir cep telefonunda telefon
numarast bulundugunda, numaraya baglanmak i¢in tizerine tiklamak yeterli
hale gelmistir.

Miizik veya filmlerin dijital kopyalarini olusturmak i¢in, dosyalarin
bilgisayara indirilmesi ve ardindan bunlarin bir CD'ye yazdirilmas1 veya bir
oynaticiya aktarilmasi gerekirken; simdi cep telefonlarinin kullanimlar ile
birlikte, bu dosyalarin tek bir cihazda sorunsuz bir sekilde indirilmesine ve

kullanilmasina olanak taninmaktadir.

Mobil cihazlar ile dogrudan pazarlama, dogrudan pazarlamanin diger ¢esitlerine

gore bircok avantaj saglamaktadir. Kullanigh olmasi, 6zellikle asagidaki niteliklere

sahip olmasina dayanmaktadir (Krum, 2010: 9):

Uygun maliyetli
Olceklenebilir
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e Hedeflenebilir

o Kisisellestirilebilir
e Paylagilabilir

e Tasmabilir

e Esnetilebilir

e Etkilesimli

e Hizh

e Olgiilebilir

e Verimli

e Eyleme doniistiiriilebilir
e Tekrar edilebilir

e Eglenceli

Mobil cihazlar, insanlarin her zamankinden daha fazla yakin hissetmelerini
saglamaktadir. Ayrica, her yerden kisisellestirilmis icerikle aninda etkilesim sunarak
iletisimi daha anlamli hale getirme potansiyeline sahiptir. Piyasaya, itme iletisimi
(push communication) hakim olsa da yakin gelecekte ¢ekme agirlikli pazarlamanin
(pull marketing) daha da 6ne ¢ikacagi goriilmektedir (Smutkupt ve digerleri, 2010:
135).

1.5. Mobil Pazarlama ve Teknoloji

Inovasyon, bir birey veya farkl bir benimseyici tarafindan yeni olarak algilanan
bir fikir, uygulama veya objedir. Algiladig1 yenilik fikri, bireyin ona kars1 tepkisini
belirler. Bir fikir bireye yeni geliyorsa, o bir yenilik anlamina gelmektedir. Yayginligi
arastirtlan yeni fikirlerin ¢ogu teknolojik yenilikler olmakla birlikte, ¢ogunlukla
"yenilik" ve "teknoloji" kelimeleri ayni anlama gelecek sekilde kullanilmaktadir.
Teknoloji, istenen sonuca ulagma siireci igerisinde yer alan sebep-sonug iliskilerindeki
belirsizligi azaltan aragsal eylem tasarimidir (Rogers, 2003: 13-14).

Orta yas Tstii yasl yetigkin nesilleri, yeni bilgi iletisim teknolojileri
kaynaklarinin; ozellikle internet kullanimi, sosyal ag ve dijital oyun gibi mecralarda

gen¢ kusaklarin gerisinde kalmaktadir. Kullanici olmayanlar ile yapilan anketlerin

44



1s1ginda, bu tiir faaliyetlerin orta yas istii yash yetiskinler i¢in diisiik seviyede ilgi
odagi olabilecegi veya ¢ok az degeri olabilecegi iddia edilebilir. Gegmis aragtirmalarin
isaret ettigi lizere, bu faaliyetlerden bazilar1 kavrama (oyun oynama) ve sosyal

entegrasyon alanindaki gelismeleri tesvik edebilir (Charness ve Boot, 2015: 403).

Bireyler tarafindan algilanan yeniliklerin goreceli avantaj, uyumluluk,
karmasiklik, denenebilirlik, gozlenebilirlik gibi o6zellikleri; onlarin benimseme

oranlarindaki farkliliklarin agiklanmasina yardimci olur (Rogers, 2003: 16).

Mobil pazarlama ve teknoloji adaptasyonu agisindan internetin 6nemi ile
baglantili olarak Tiirkiye’de internet kullanicilar istatistigine bakildiginda; internet
kullanicilarinin toplam niifusa oran1 %83,3’tiir ve bu oran Avrupa’daki toplam internet

kullanicilarinin %9,5’ine denk gelmektedir (www.internetworldstats.com).

Internet Top 10 Countries in Europe
June 30, 2019
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Grafik 6: Avrupa’da En Cok internet Kullanicisia Sahip 10 Ulke

Kaynak: https://www.internetworldstats.com/stats4.htm (Erisim tarihi: 26.12.2020)
Tiirkiye; Grafik 6’da da goriilecegi lizere 69,1 milyon internet kullanici sayisi ile

Rusya ve Almanya’nin ardindan Avrupa’daki internet kullanicilari arasinda {iglincii en

bliyiik paya sahiptir.
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1.5.1. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Ceyrek asirdan fazla bir zaman Once Fred Davis tarafindan literatiire
kazandirilan, Sekil 4’teki Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model;
TAM), kullanicilarin teknolojiyi benimsemesini etkileyen unsurlarin kesfedilmesinde

baskin bir model halini almistir (Maranguni¢ ve Grani¢, 2015: 81).

Kullanici Motivasyonu

Algilanan

X1 Kullamshihk
Kullanima Esas
e —

Kars

X2
Tutom Kullanim
Algilanan
X3 > Kullarim

Kolayhg

Sekil 4: Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Nikola Marangunic’, Andrina Granic’, Technology Acceptance Model: A Literature Review
from 1986 to 2013, 2015, sayfa 86'dan uyarlanmaistir.

Teknoloji Kabul Modeli'nin ilerlemesini ve Teknoloji Kabul Modeli
aragtirmasinin bulgularini 1986 ve 2003 yillart arasinda yayimlanmig 101 makalenin
meta analizi yoluyla inceleyen bir arastirmaya gore; modelin bu siire boyunca siirekli
olarak ilerledigi ve arastirmacilar tarafindan zaman igerisinde sinirlamalarinin
giderildigi, diger teorik modeller ile birlestirilerek detaylandirildigi ortaya
konulmustur (Lee, Kozar ve Larsen, 2003: 768). Teknoloji Kabul Modeli, sistem
karakteristikleri yani dis degiskenler ve potansiyel sistem kullanimi arasindaki
karmagik iliskide, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan yararlilik olmak tizere iki
degiskenin araci rolii oldugu varsayiminda bulunmaktadir. Psikolojiye dayali
Mantiksal Eylem Teorisi'nden (Theory of Reasonable Action; TRA) ve Planli Eylem
Teorisi'nden (Theory of Planned Behavior; TPB) tiiretilen Teknoloji Kabul Modeli,
kullanicilarin teknolojiye yonelik davranis sekillerinin aciklanmasinda yol gosterici

konumundadir (Maranguni¢ ve Grani¢, 2015: 81).
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Mantiksal Eylem Teorisi sosyal bilimlerde kendisine yer bulmaya basladiginda,
bu teorinin yetersiz oldugu ve bazi sinirlamalarinin bulundugu ortaya cikarilmistir.
Baslica sinirlamalarindan biri, kendi davranis ve tutumlari lizerinde kendisinin ¢ok az
iradesi olan veya bu sekilde hisseden bireylerle ilgilidir. Tutum ve davranislarin, kii¢iik
bir kontrolden genis bir kontrol alanina gegene kadar bir siireklilige sahip oldugu
belirlenmistir. Bu gozlemlerin dengelenmesi icin orijinal teoriye Ajzen tarafindan
"algilanan davranigsal kontrol" adi altinda {i¢iincii bir unsur eklenmistir. Bu unsurun
dahil olmasi, literatiire Planli Davranig Teorisi olarak bilinen daha yeni bir teoriyi
kazandirmistir. Planli Davranis Teorisi, Mantiksal Eylem Teorisi'nin genisletilmis bir
versiyonudur. Planli Davranig Teorisi, Ajzen ve Fishbein'in Mantiksal Eylem Teorisi
kullanarak yaptiklar1 arastirmalarda ortaya ¢ikardiklari yetersizlikleri, 6zellikle de
modelin bireylerin eksik irade giicline sahip oldugu davranislar ile bas edememe
sorununu ortadan kaldirmak i¢in kullanilmistir. Planli Davranis Teorisi'nin
merkezinde, bireyin belirli bir davranisi gergeklestirmek icin sahip oldugu niyet

bulunmaktadir (Maranguni¢ ve Grani¢, 2015: 84).

Deneyim Génallilik

Standartlar

Algilanan

imaj
Kullanighlik
\ Kullanma Kullanim
Alaka Egilimi " Davranisi
Dizeyi
Algilanan /
Kullanim

Urin Kolayhg:
Kalitesi

Teknoloji Kabul Modeli

Sonucun
Kanitlanabilirligi

Sekil 5: Teknoloji Kabul Modeli 2

Kaynak: Nikola Marangunic’, Andrina Granic’, Technology Acceptance Model: A Literature Review
from 1986 to 2013, 2015, sayfa 86'dan uyarlanmustir.

1980’ yillarin sonunda tanitilan Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model; TAM), bilgi sistemleri alaninda en yaygin sekilde uygulanan
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teorik model olmay siirdiirmektedir (Lee ve digerleri, 2003: 752). Yaklasik otuz bes
yil once, psikoloji alanindaki aragtirma ve teoriler arasindan teknoloji kabulii i¢in
kavramsal bir modelin ortaya ¢ikisinin ardindan takip eden yillarda, Teknoloji Kabul
Modeli ve daha sonra onun basitlestirilmis versiyonu olan ve Sadelestirilmis Teknoloji
Kabul Modeli olarak adlandirilan kavram gelistirilmistir. S6z konusu kavramsal
modeller yillar igerisinde yapilan yeni arastirmalar ile beraber gelismeye devam ederek
daha sonra Sekil 5’te gosterilen TAM 2 modeli halini almistir (Maranguni¢ ve Granic,

2015: 85).

2008 yilinda da yeni bir glincelleme ile Sekil 6’daki Teknoloji Kabul Modeli 3’e
genisletilmistir (Venkatesh ve Bala, 2008: 273).

Deneyim I lGﬁnﬁlIi‘;liﬁk

Y1

Kisisel Standartlar

imaj | |

algilanan
Kullanighilik

-’

f

/ \
f

Dawvramssal

Alaka Diizeyi

Uriin Kalitesi

Sonucun
kanitlanabilirligi

Kigisel Farkliliklar

© Kullamm
/ Niyet Davranisl

Bilgisayar
Oz veterliligi

Dig Kentrol
Alglan

Bilgisayar
Kaygisi Algilanan
Kullanm
Kolaylifi Teknoloji Kabul Modeli (TKM)

Bilgisayar
Oyuncufulu

Dig Kegullars Uyum

: Fy
Alplanan Zevik - /
i

Genal
Kullamlabilirlik

Sekil 6: Teknoloji Kabul Modeli 3
Kaynak: Viswanath Venkatesh, Hillol Bala, Technology Acceptance Model 3

And a Research Agenda on Interventions, 2008, sayfa 280'den uyarlanmistir.
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Psikolojik Mantiksal Eylem Teorisi ve Planli Eylem Teorisi'nde ortaya ¢ikan
Teknoloji Kabul Modeli, teknolojinin muhtemel kabul veya reddine yonelik insan
davraniginin dngoriiciilerini anlamada kilit model pozisyonunu almistir (Marangunic¢
ve Grani¢, 2015: 92). Roy (2017) tarafindan yapilan bir arastirmada; mobil
uygulamanin bilgi ve eglence acisindan sagladigi faydanin, akilli telefon
kullanicilarinin mobil uygulama kullanimlar1 hakkindaki tutumlari iizerinde etkili
oldugu ortaya konulmustur. Boylelikle ¢alisma, akilli telefon uygulamalar

baglaminda Teknoloji Kabul Modeli 3'ii genisleterek dogrulamaktadir.

1.5.2. Kullammlar ve Doyumlar Teorisi (U&G)

Herzog (1940), tiiketicilerin medya mesajlarin1 pasif bir sekilde tiiketmek
yerine aktif bir sekilde tatmin arayisinda olduklarini séylemistir. Bu yaklasim daha
sonra Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi'nde (Uses and Gratifications Theory; U&G)
gelistirilerek birtakim psikolojik faktorler iizerinde durulmustur. Bunlar bireysel
ihtiyaclar, ilgi alanlari, tutumlar, algilar ve degerler gibi unsurlar olmustur. Teori,
giinlik yasamdaki kullanicilarin teknolojide kendi bireysel ihtiyag veya
motivasyonlarina dayali tatmin arayisinda olmalar iizerinde sekillenmektedir (Kim ve
digerleri, 2008: 808). Herzog, "doyumlar" terimini 1940'larda yapilan radyo
programlarinin daimi dinleyicileri tarafindan rapor edilen, tatminin belirli memnuniyet
tirlerini tanimlamak iizere kullanmistir. Radyodaki sorulara dogru cevaplar veren
dinleyicilerin kendine giiven konusundaki doyumlari buna 6rnek olusturmaktadir

(Eighmey ve McCord, 1998: 188).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi; sirasiyla radyo ve televizyondan giiniimiiz
internetine kadar uzanarak zamana kars1 gecerliligini kanitlamig ve pekistirmis bir
teoridir. Zengin medya dgelerine ve neredeyse sinirsiz alternatife ulagsmis olan internet
ortaminda tiiketiciyi yakalayabilmek, markalar ve pazarlamacilar i¢in daha komplike
hale geldiginden; tiiketici tarafindan tercih edilebilirligi anlamak adina bu teorinin g6z

onilinde bulundurulmasi gerekir (Lim ve Ting, 2012: 49).
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Tablo 2: 1983-2011 Arasi Segilmis Medya Araglarmin Kullanimlar ve Doyumlar Tipolojileri

Yazar(lar) ve Yili | Arag Kullanimlar ve Doyumlar Tipolojisi
Rubin (1983) Televizyon Eglence, zaman gecirme, kag1s, arkadaslik
Payne ve digerleri . . oo
(1998) Dergi Oyalanma, kesif, etkilesim
O’Keefe ve - .. e
Sulanowski (1995) Telefon Eglence, sosyallesme, edinim, zaman yonetimi
Kaye (1998) internet Eglenf:e, zaman gegirme, kag1s, sosyal etkilesim, bilgi,
web sitesi tercihi
Papacharissi ve internet Eglence, zaman gegirme, kisiler arasi fayda, bilgi arayisi,
Rubin (2000) kolaylik
TV ile Ilgili
Ferguson ve Perse | ; o . oo
Internet Eglence, zaman gecirme, rahatlama, sosyal bilgi
(2000) o
Gezintisi
Anlik Eglence, yakinlik, rahatlama, moda, dahil olma,
Leung (2001) Mesajlagsma sosyallik, kagis
Stafford ve Stafford internet Eglence, arama faktorii, biligsel faktor, haberler,
(2001) benzersiz faktorler
Charney ve internet Kismi eglence, akranlik, iyi hisler, havali olma,
Greenberg (2002) haberdarlik, iletisim, goriintii ve sesler, kariyer
. Kisisel Ana Eglence, zaman gecirme, bilgi, kendini agiklama, kisisel
Papacharissi (2002) Sayfalar gelisim, aile ve arkadaglarla iletisim
g‘(’) g Se)dlgeﬂe“ internet Eglence, sosyal etkilesim, bilgi, kolaylik
Diddi ve LaRose Internet Eglence, kacis, aligkanlik, zaman gegirme, kesif, haber
(2006) Haberleri yarigmalari
Jun ve Lee (2007) Mobil Medya Mob1h‘Fe, kolaylik, moda, bilgi, eglence, rahatlama,
sosyallik
Haridakis ve Video Paylasim | Kolay eglence, kolay bilgi, coklu gériintiileme, sosyal
Hanson (2009) Sitesi etkilegim
Zolkepli ve .. . o e o
Kamarulzaman Sosyal Medya Kisisel blutun’les.’lk ihtiyaclar, sosyal biitiinlesik ihtiyaglar,
2011) stres azaltici ihtiyaglar

Kaynak: Weng Marc Lim ve Ding Hooi Ting, E-shopping: An Analysis of The Uses and

Gratifications Theory, 2012, sayfa 50’den uyarlanmistir.

Tablo 2’de, teorinin yillara gore degisen ve farkli araglar ile baglantili olarak

aragtirmalarda elde edilen tipolojik sonuglari goriilmektedir. Kavramlar genel

itibariyla benzerlik gosterirken, teknolojide yillar i¢erisinde meydana gelen degisimler

ve tiiketicilerin bu degisimlere adaptasyon ve aliskanliklarina bagli olarak alt

kavramlarda farkliliklar goriilebilmektedir. Araglar degisse de tipolojik kavramlar

siklikla eglence, zaman gecirme, sosyallesme, interaktiflik, kolaylik, mobilite,

etkilesim gibi Ozelliklerde yogunlagsmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte

kullanilan araglar gelistik¢e kullanim sekilleri ve doyum tiirleri ile bunlarin seviyeleri

de degisim gostermektedir.
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Gegmisteki  arastirmalar, internet kullanimima etki eden unsurlari
tanimlayabilmek adina kullanicilarin  psikolojik  ve davranigsal yonleriyle
ilgilenmislerdir. Kaye ve Johnson'a (2001) gore tiiketici, interneti 6zellikle interaktiflik
ozelliginden dolayr aktif bir sekilde kullanmaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi'nin odag1 da aktif katilimcilik oldugu igin, internet bunun i¢in en uygun ortam

konumundadir (Lim ve Ting, 2012: 49-50).

Potansiyel birtakim eksikliklerine ragmen Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi,
alanindaki en etkili teorilerden biri sayilmaktadir (Lin, 1996: 574). Teorinin temel
varsayimlarindan birinin, kullanicilarin medyaya aktif bir sekilde dahil olmalar1 ve
yiiksek diizeyde etkilesimde bulunmalar1 olmasi ve internetin dogas1 geregi iist diizey
tilketici katilim1 gerektirmesi sebebiyle, internet ve tiiketici deneyimi bu teori
temelinde bir arada incelenebilir durumdadir (Luo, 2002: 35). Luo (2002) tarafindan
yapilan arastirmanin sonuglari, teorinin tiiketicilerin internete yonelik tutumlarini
acikladigin1 gdstermistir. Interneti eglenceli ve bilgilendirici olarak degerlendiren
internet kullanicilar1 genellikle internete karst olumlu bir tutum sergilemektedir.
Bunun yaninda, interneti rahatsiz edici olarak nitelendiren tiiketicilerin internete karsi
olumsuz bir tutum beyan etme olasilig1 daha yiiksek ¢ikmaktadir. Ayrica internete
kars1 olumlu bir tavr1 olan kullanicilarin internette gezinme ve kendilerini daha

doyumlu hissetme ihtimallerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur.

Insanlar neden belirli bir dolayl iletisim tiiriine dahil olurlar ve bunlardan ne
gibi doyumlar elde ederler? Teoride ve pratikte Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
cercevesinde araglar ve tipolojiler benzer ¢izgide gidiyor olsa da teknoloji ve
aligkanliklar degistikce teori de kavramsal olarak yeni bakis acilar1 saglamaya devam

ediyor olacaktir (Thomas E. Ruggiero, 2000: 29).
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2. BOLUM: TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davranisi; tiikketicilerin, ihtiyaglarini karsilayacagina inandiklart iiriin ve
hizmetleri arama, degerlendirme, satin alma ve kullanma sirasindaki tercihlerinin
incelenmesidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 2). Bireylerin veya gruplarin istek ve
ihtiyaclarini karsilamak i¢in iirlin, hizmet, fikir ya da deneyimleri se¢gme, satin alma,
kullanma veya elden ¢ikarma siireglerini kapsar (Solomon, 2017: 28). Giliniimiiz
tilketim kavrami, temel fizyolojik ihtiyaglarin ¢ok daha otesinde psikolojik, ¢evresel
ve iletisim bazli bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin kullandiklari irlinlerin
birer iletisim aracina doniistligli goriilmekte ve bu araglar onlarin kim olduklari, neleri
sevdikleri, nelerin onlar i¢in 6énemli oldugu gibi konularda hem kendilerine hem de

cevrelerine fikir vermektedir (Odabasi, 2012: 3).

Tiiketici davranis siirecini daha iyi anlamlandirabilmek adina Tiiketici Davranis

Modeli Sekil 7°de 6zetlenmektedir.

Pazarlama |Diger
Tiiketicinin Kara Kutusu Tiiketicinin Tepkileri

Uyaricisi Uyaricilar
Orin Ekonaomik o Uriin Tercihi

) N L Tiketici L
Fiyat Teknolojik Tiketici Marka Tercihi

. - L. | KararVerme

Dagriim Paolitik Karakteristikleri Sareci Satin Alim Zamanlamasi
Tutundurma |Kiltdrel Satin Alim Miktan

Sekil 7: Tiketici Davranis Modeli

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 230’dan uyarlanmustir.

Pazarlama, diger tiim ticari islevlerinden daha cok, tiiketiciye odaklidir. Tiiketici
icin deger ve memnuniyet yaratmak, modern pazarlama diisiincesi ve uygulamasinin
merkezinde yer almaktadir. En yalin tanimu ile pazarlama, kar amaci giidecek sekilde
miisteriye memnuniyet sunmaktir. Pazarlamanin amaci, iistiin deger vadederek yeni
misteriler edinmek ve memnuniyeti koruyarak mevcut miisterilerin kaliciligini

saglamaktir. Biiytlkligii fark etmeksizin birgok isletme basar1 arayisindadir. Bir



isletmenin basarili olmasinda; o isletmenin stratejisi, kendini adamis ¢alisanlar, kaliteli
bilgi sistemleri ve kusursuz uygulama yontemleri gibi ¢cok sayida faktor isin i¢indedir.
Ancak; ol¢egi fark etmeksizin, giinlimiiz basarili sirketlerinin ortak Ozellikleri; i1yi
tanimlanmis hedef pazarlarda miisterilerin ihtiyaclarini algilamak, bu ihtiyaglar
karsilamak ve onlara hizmet etme konusunda mutlak bir baglilig1 paylasmaktir. Ust
diizey miisteri memnuniyeti saglamak i¢in organizasyondaki tiim bireyleri, miisterileri
icin yiiksek kalite ve Tstiin deger sunmaya motive ederler. Bu kuruluslar,
miisterileriyle ilgilendikleri takdirde pazar paylarinin ve karlarinin biiyliyeceginin

bilincindedirler (Kotler ve digerleri, 1999: 7).

Tiiketicileri; pazarlamacinin iirlinlerine pek ¢ok kez yeniden erismeyi, onlara
tiriin hakkinda bilgi vermeyi ve onlar1 {iriinii satin almak i¢in ikna etmeyi iceren
stratejilerden olusan ve 4P (Product, Price, Place, Promotion) olarak adlandirilan
pazarlama karmasi; iirlinlin kendisini, reklamini ve tanitimina dair diger faaliyetleri,
fiyatlandirma politikasini ve {iriiniin tireticiden tiiketiciye iletilmesini saglayan dagitim
kanallarini igermektedir (Schiffman & Wisenblit, 2019: 345). Uriin; sirketin hedef
pazarina sundugu "mal ve hizmetlerin" toplami anlamima gelir. Fiyat; misterilerin
iriinii almak i¢in 6dedigi para karsiligidir. Dagitim; iirlinii hedef kitlelere sunan
faaliyetleri igerir. Tutundurma; {iriiniin degerini hedef kitleye anlatan ve onlar1 {iriinii

almaya ikna eden faaliyetler toplulugudur (Kotler ve digerleri, 1999: 109).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin kargilanmamis veya mevcut iiriinlerden yalnizca
kismen tatmin olmus isteklerini ortaya ¢ikarir ve {stiin nitelikli irlinler tasarlayarak
onlar1 satin almaya tesvik eder. Tiiketici davranisi; pazarlamacilarin satisa sunduklar
irlinler i¢in insanlarin paralarini, zamanlarini ve ¢abalarini nasil harcamaya karar
verdiklerini, tiiketicilerin hangi tirlinleri ve markalar1 ne zaman, nerede ve neden satin

aldiklarini nitelendirir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 2).,

Gelistirmenin ilk asamalarinda arastirmacilar, tiiketici davranigi alanina "alici
davranig1" adini vermistir. Bu isimlendirme, satin alma sirasinda tiiketiciler ve
ireticiler arasindaki etkilesime 1960'lar ve 1970'lerde yapilan vurguyu yansitmaktadir.
Artik bir¢ok pazarlamaci; tiikketici davranisinin yalnizca bir miktar mal veya hizmet
almak i¢in tiiketicinin parasin1 veya kredi kartin1 verdigi andan ibaret olmay1p, aslinda

devam eden bir siire¢ oldugunun bilincindedir (Solomon, 2017: 29).
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2.1. Tiiketici Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranist; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden
bliyiik oranda etkilenmektedir. Bu tiir faktorler pazarlamacilar tarafindan ¢cogunlukla
kontrol edilemeyen ancak dikkate alinmasi gereken faktorlerdir (Kotler ve digerleri,

1999: 230). Bu faktorlerin genel goriiniimii Sekil 8’de yer almaktadir.

Kaltirel
Sosyal
Kigisel
Kiltir Referans gruplan Yas ve yasam evresi Psikolojik
Meslek Maotivasyon
i . Ekonomik kosullar Alg Tiketici
Alt kaltar Aile i LB
Yasam tarzi Ofrenme
Kisilik ve benlik inang ve tutumlar
Sosyal sinif Rol ve statiler kavrami

Sekil 8: Davranisi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 231°den uyarlanmustir.

Insanlardaki diisiince sekillerinin gesitliligi nedeniyle tiiketiciyi tanimak basit bir
konu degildir. Ayni {iriin veya hizmet hakkinda birbirinden ¢ok farkli davraniglar ve
goriisler ortaya c¢ikabilmektedir. Bireysellik de dahil olmak iizere birden ¢ok faktorden
ve ayn1 zamanda ¢evreden etkilenmeleri sebebiyle, s6z konusu {irlin veya hizmet ne
olursa olsun tiiketiciler hepsine ayni sekilde reaksiyon gdstermezler. Bu siirecle ilgili
asamalar basit eylemler degil, daha ¢cok karmasik eylemlerin toplamidir. Bir satin alma
islemi gerceklestirme siirecinin yalnizca bir tane ardisik bilissel gostergeler olarak

anlagilmamasi gerekir (Palacio-Fierro, 2020: 113—-114).

Kurt ve Ceylan (2018) tarafindan Tiirkiye'deki geng tiiketicilerin mobil satin
alma davraniglarmi etkileyen faktorleri anlamak iizerine yapilan bir arastirmada;
kullanic1 deneyimi, algilanan fayda ve egilimlerin, bu tiiketicilerin mobil cihazlar

tizerinden satin almasin1 6nemli derecede tesvik ettigi sonucuna ulasilmistir.
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2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiir; bir grup insan i¢in ayirt edici nitelikler olusturan tipik veya beklenen
davraniglari, standartlar1 ve fikirleri ifade eder (Hoyer ve MaclInnis, 2010: 13). Kiiltiir,
bir bireyin istek ve davranislarini meydana getiren en temel unsurdur. Insan davranis,
biliylik oranda Ogrenilebilirdir. Belli bir toplum igerisinde biiyiiyen bir ¢ocuk,
ailesinden ve toplumun diger 6nemli yap1 taglarindan temel degerleri, algilari, istekleri
ve davraniglart 6grenir (Kotler ve digerleri, 1999: 230). Kotler’in insan davranisinin
bliyiik 6l¢lide bir 6grenme silirecinin sonucu oldugu séylemi dogrultusunda; bireyler
hem aile hem de birtakim bagka kilit kurum i¢inde sosyallesmenin sonucu olarak bir
dizi deger, algi, tercih ve davranis kaliplar1 6grenerek biiyiir (Natarajan ve Ali, 2016:
78).

Her kiiltiir, o kiiltiirii olusturan insanlarin yasam deneyimlerine ve durumlarina
dayanan ortak degerlere sahip daha kiiciik alt kiiltiirler veya insan gruplarim
icermektedir. Bu alt kiiltiir veya gruplar; milletler, dinler, irksal gruplar ve cografi
bolgelerden olusur. Birgok alt kiiltiir, baslica pazar segmentlerini olusturur; bu
dogrultuda pazarlamacilar ¢ogunlukla iiriinlerini ve pazarlama stratejilerini bu alt
kiiltiirlerin 6zelliklerine gore belirler (Kotler ve digerleri, 1999: 231). Tiiketicinin dahil
oldugu bolgesel, etnik, dini topluluklar; onun kararin1 dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen unsurlardir. Gelir seviyesi ile belirlenen sosyal siif; tiiketicinin beraber
yasadig1 hane halki; kisinin inaniglari, degerleri, kisiligi, ilgi alanlari, yasam bicimi;
kendisiyle benzer inan¢ ve diisiincelere sahip insanlardan olusabilecek "sporcular,
miizisyenler, film yildizlar1" seklindeki referans gruplari gibi etmenler, tiiketiciyi karar

verme siirecinde etkileyen faktorlere dahildir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 13).

Kiiltiirel yonelimler yatay ya da dikey dogrultuda olabilir ve bu yonelimler,
hiyerarsi ve giiciin kavramsallagtirilma seklini ele alarak, tiiketici hakkinda bireysellik
ile kolektivizm ayriminin 6tesine gegen yeni ongoriiler saglar. S6z konusu yatay ve
dikey yonelimler, farkli kisisel degerleri ve hedefleri, gii¢ kavramlarini ve normatif
beklentileri ongoriir. Boylelikle bu yonelimler; tiiketicilerin pazardaki reklamlara,
markalara ve hizmet saglayicilara nasil tepki verecegini, bagkalarina ve kendi
ihtiyaclarina nasil reaksiyon gosterecegini etkiler (Shavitt ve Cho, 2016: 154).

Pazarlamacilar, talep edilebilecek yeni iirlinleri tasarlamak icin her zaman kiiltiirel
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degisimleri tespit etmek iizerinde calismaktadir. Ornegin; saglik ve dinglik konusunda
daha fazla endiseye yonelmis olan kiiltiirel degisim; egzersiz ekipmani ve kiyafeti,
daha diisiik kalorili ve daha dogal yiyecekler, spor salonlar1 ve saglik hizmetleri i¢in

bliyiik bir endiistri yaratmastir.

Neredeyse her toplumun bir ¢esit sosyal siif yapisi bulunmaktadir. Sosyal
siniflar, toplumun nispeten kalic1 ve nizamli pargalar1 olmakla beraber; liyeleri benzer
degerleri, ilgi alanlarii ve davranislart paylagsmaktadir. Tiim biiyiik iilkeler kendi
sistemlerine sahip olmalarina ragmen, alt1 sosyal smif iceren Ingiliz dlgegi yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bu sosyal siniflamalar, gelir diizeyi gibi tek bir etken
tarafindan belirlenmez; meslek, gelir seviyesi, egitim durumu, servet ve diger
degiskenler ile bir kombinasyon seklinde oOlgiiliirler (Kotler ve digerleri, 1999: 231—
234).

Kiltiir, tiiketim ve karar verme modellerini ayr1 ayri Onemli oranda
etkilemektedir. Pazarlamacilarin, {iriinlerinin veya hizmetlerinin satigini artirmak igin
kiiltiirel 6zellikleri kesfetmesi ve her kiiltiir kategorisi i¢in pazarlama stratejilerini ayr1
ayr1 olusturmasi gerekmektedir. Ancak kiiltiirlin kalict olmama gibi bir yonii de vardir,
kademeli olarak degisebilir ve bu tiir degisiklikler zamanla toplum i¢inde 6ziimsenir

(Natarajan ve Ali, 2016: 79).

2.1.2. Sosyal Faktorler

Insan, sosyal bir canli oldugu icin; davranislari, sevdigi ve hoslanmadig: seyler
cevrelerindeki diger insanlardan biiyliik oOlgiide etkilenir. Birey, genel olarak
cevresindeki insanlardan onay bekler ve sosyal olarak kabul edilebilir olmayan
davraniglarda nadiren bulunur. Bu dogrultuda bir tiiketicinin davranisi, tiiketicinin
icinde bulundugu kiigiik gruplar, ailesi, sosyal rolleri ve statiisii gibi sosyal
faktorlerden de etkilenmektedir. Bu faktorler tiiketici reaksiyonlarini giiclii bir sekilde
etkileyebilecegi i¢in; sirketler, pazarlama stratejilerini belirlerken bunlar1 hesaba

katmak durumundadir.

Sosyal faktorlerden biri gruplardir. Grup, bir dizi normu paylasan ve iligkileri ile
davraniglar1 birbirine bagli olan iki veya daha fazla kisinin bir araya gelmesinden

olusur (Natarajan ve Ali, 2016: 78). Aile, arkadaslar, komsular ve ¢calisma arkadaslar
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gibi diizenli, ancak etkilesimin resmi olmadig1 topluluklar birincil gruplardir. Dini
gruplar, meslek topluluklari ve sendikalar gibi kuruluslar daha resmi olan ve daha az
diizenli etkilesime sahip ikincil gruplardir (Kotler ve digerleri, 1999: 235). Referans
grubu ise; bir bireyin ortak degerler paylastigi, tutum ve davraniglarint dogrudan veya
dolayli olarak yiiksek derecede etkileyen bir grup insandir (Natarajan ve Ali, 2016:
78).

Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin igindeki referans gruplarini belirlemeyi
amaglar. Referans gruplari; bireyi yeni davramiglara ve yasam tarzlarina maruz
birakmak, bireyin tutumlarini ve benlik kavramini etkilemek, bireyin {iriin ve marka
tercihlerini etkileyebilecek uyumu saglamasi i¢in baski yaratmak olmak iizere, bir
tiikketiciyi en az ii¢ sekilde etkilemektedir. Aile tiyeleri de tiiketici satin alma davranisi
tizerindeki giiclii etkenlerdendir. Cekirdek ailenin giinliik satin alma davranisi
tizerinde daha dogrudan bir etkisi vardir. Aile, toplumdaki en 6nemli tiiketici satin
alma orgiitiidiir ve genis capta arastinnlmistir (Kotler ve digerleri, 1999: 235). Ornegin;
gelir seviyesi olarak iist sinifin bir iiyesi olan ve ebeveynlerinin yanina taginan bir kisi
icin; bu sosyal ve ailesel faktorler, tiiketicinin ailesiyle birlikte bir tatil plani
yapmaktansa arkadaslartyla Avrupa’da lilkks bir kayak merkezine gitme karari
almasina yol acabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 14). Pazarlamacilar, birgok iiriin ve
hizmetin satin alinmasinda ebeveynler ile cocuklarin rolleri ve karar tizerindeki etkileri

ile ilgilenmektedir (Kotler ve digerleri, 1999: 235).

Grup liyeleri, asagida yer verilen roller dogrultusunda satin alma davranislarini

bircok acgidan etkileyebilmektedir (Kotler ve digerleri, 1999: 237):

e Tetikleyici: Belirli bir iirlin veya hizmeti satin alma fikrini ilk diislinen veya
oneride bulunan kisidir.

e [Etki sahibi: Satin alma kararini, goriisli veya tavsiyesiyle etkileyen kisidir.
Konu hakkinda ilgi ve bilgi sahibi bir arkadas veya bir satis gorevlisi 6rnek
verilebilir.

e Karar verici: Satin alma davranigina veya bunun herhangi bir boliimiine karar
veren kisidir.

e Alict: Satin alma islemini gerceklestiren kisidir. Satin alma karar1 verildikten
sonra, satin alma islemini karar verici icin bir bagkas1 yapabilmektedir.

e Kullanici: Satin alinan bir {irlin veya hizmeti kullanan veya tiiketen kisidir.
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Uriin ve marka segimlerinde gruplarin bireyler iizerindeki etkisi, Sekil 9°da

orneklerle gosterilmektedir.

Marka Seciminde Grup Etkisi

Gigla Zayif

__ Genel Luksler Ozel Luksler

E o Golf Kulibi TV Video Oyunlan

& Gugld e

o Kayak Cop Ogltich

E Yat Buz Makinesi

-]

T

£

E 3

> Genel Gereksinimler Ozel Gereksinimler

i Kol Saati Yatak

5 Zayif

5 Araba Lambader
Kiyafet Buzdolabi

Sekil 9: Uriin ve Marka Segiminde Grup Etkisi

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 236’dan uyarlanmustir.

Bir birey; aile, arkadasliklar, kuruluslar gibi gruplar olmak iizere ayni anda
bir¢cok grubun igerisinde yer alir. Bireyin her bir gruptaki konumu hem rol hem de
statii agisindan ayr1 ayr1 tanimlanabilir. (Kotler ve digerleri, 1999: 237-238). Rol, bir
bireyin gerceklestirmesi beklenen faaliyetlerin biitiintidiir. Her rol, kendisiyle birlikte
bir statiiyii de getirir. Bireyler toplumdaki rollerini ve statiilerini anlatan iiriinleri
secerler. Pazarlamacilarin, triinlerin ve markalarin statii sembolii potansiyelinin

farkinda olmasi gerekir (Natarajan ve Ali, 2016: 78).

2.1.3. Kisisel Faktorler

Bir tiiketicinin satin alma kararlari; o tiiketicinin yasi ve yasam dongiisiindeki
evresi, meslegi, ekonomik durumu, yasam bi¢imi, kisiligi ve benlik kavrami gibi

kisisel 6zelliklerinden de etkilenmektedir (Gajjar, 2013: 12).

Insanlarin satin aldiklar1 mal ve hizmetler, yani satin alma egilimleri yasamlari
boyunca degismektedir. Yiyecek, giysi, mobilya ve var olan1 yenileme zevkleri

genellikle yasla iligkilidir. Satin alma egilimleri ayni zamanda, ailelerin zaman
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icerisinde olgunlastik¢a gecirebilecekleri evreler olan yasam dongiileri tarafindan da
sekillenmektedir. Pazarlamacilar genellikle hedef pazarlarinin yasam dongiisii
evrelerini tanimlayarak her bir agsama i¢in uyumlu {iriinler ile pazarlama stratejileri

gelistirmeye calisirlar (Kotler ve digerleri, 1999: 238).

Bir bireyin meslegi de onun satin alma davranisini etkilemektedir. Ornegin; bir
kurulusun pazarlama miidiirii is kiyafetleri satin alirken; ayni1 kurulustaki mavi yakal
bir ¢calisan, dayanikli is kiyafeti alma egilimindedir (Gajjar, 2013: 12). Pazarlamacilar,
tirtin ve hizmetleri i¢in ortalamanin iizerinde ilgi duyan meslek gruplarini belirlemeye
calisir. Bir sirket, belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu iiriinleri iiretme

konusunda uzmanlasabilir (Kotler ve digerleri, 1999: 239).

Bireyin kisisel geliri, satin alma davranisinin belirleyicisi konumundadir. Temel
ihtiyaglarin yaninda ne kadar liiks tiiketimde bulundugu ve nerelere harcama yaptigi
bireysel geliri dogrultusunda sekillenir (Natarajan ve Ali, 2016: 79). Bu da iirlin
secimlerini etkilemesi anlamina gelmektedir. Bu nedenle gelire duyarlt iiriinlerin
pazarlamacilari; kisisel gelir, birikimler ve faiz oranlarindaki egilimleri yakindan
izlemek durumundadir. Eger bu tiir ekonomik gostergeler bir durgunluga isaret ederse;
pazarlamacilarin irlinlerini yeniden tasarlamak, konumlandirmak ve fiyatlandirmak
icin adimlar atmalar1 gerekecektir (Kotler ve digerleri, 1999: 239-240). Ekonomik
acidan bireyin hanesini paylastigi ailesinin geliri, gelir beklentisi, tasarruflar1 ve
birikimleri, varliklar1 ve kredileri gibi durumlar da bireysel gelir seviyesinin yaninda

etkili olan diger ekonomik unsurlardir (Natarajan ve Ali, 2016: 79).

Insanlar ayni alt kiiltiirden, sosyal siniftan veya meslekten olsalar bile yasam
tarzlar1 oldukga farklilagsabilmektedir. Yasam tarzi; bir bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar
ve fikirleri ile ifade edilen yasam bi¢imi olmakla beraber, kisinin sosyal sinifindan
veya kisiliginden daha fazlasina sahiptir. Yasam tarzi, bir bireyin diinyadaki davranis

ve etkilesim modelinin biitlinsel bir profilini ¢izer (Kotler ve digerleri, 1999: 240).

Kisiye, zamana ve mekana gore degisiklik gosterebiliyor olmasi sebebiyle kisilik
unsuru da tiiketicilerin satin alma davraniglarini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir. (Gajjar,
2013: 12). Kisilik; bireyin ¢evresine kars1 bir dereceye kadar tutarli ve stirekli tepkilere
yol acan benzersiz psikolojik ozelliklerini ifade eder. Genel olarak; uyumluluk,
kendine giiven, baskinlik, sosyallik, bagimsizlik, savunuculuk ve saldirganlik gibi

ozellikler agisindan tanimlanir (Kotler ve digerleri, 1999: 240). Ornegin; bir tiiketici
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bireysel olarak heyecan verici ve olagan dis1 olacagini diisiindiigii i¢in tatil olarak
Avrupa'daki bir kayak gezisine ilgi duyabilir. Ayni1 zamanda bu tatilin kendi basina
idare etme yetenegini test edecegini ve ona bir basar1 hissi verecegini diisiinmesi de
kararinda etkili olabilir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 14). Dolayisiyla kisilik; tiiketici
davranigini, belirli iiriin veya marka se¢imini analiz etmede pazarlamacilara katki

saglamaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 240).

2.1.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislar birtakim igsel veya psikolojik faktdrden de
etkilenmekte olup, bunlarin baslicalari motivasyon ve algidir (Natarajan ve Ali, 2016:
77). Tiiketici davranigi; tiiketicilerin bu davranis ve kararlari i¢in harcadiklar1 ¢aba
miktarindan yiliksek oranda etkilenir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 43). Bu caba
dogrultusunda bir bireyin satin alma tercihleri; motivasyon, algilama, 6grenme,
inanclar ve tutumlar olmak tizere dort dnemli psikolojik tetikleyiciden etkilenmektedir
(Kotler ve digerleri, 1999: 243). Tiiketici karar verme siirecinin anlasilmasi i¢in;
motivasyon, algi, 6grenme, kisisel inanclar ve tutumlar gibi psikolojik kavramlarin
etkisi ile birlikte alternatifler hakkinda farkindalik, bilgi edinme ve alternatiflerin
degerlendirilmesi unsurlar1 da dikkate alinmalidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019:

346).

Motivasyon, bir hedefe ulasmaya yonelik enerjinin tetiklenmesi ile "igeriden
uyarilma durumu" olarak ifade edilir. Motive olmus tiiketici enerjik, hazir ve hedefine

yonelik harekete gecmek adina isteklidir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 45).

Bir bireyin farkli zamanlarda bir¢ok ihtiyact bulunmaktadir. Bunlardan bazilar
biyolojik olup; aglik, susuzluk veya rahatsizlik gibi durumlardan kaynaklanir.
Digerleri ise taninma, saygi veya aidiyet ihtiyacindan kaynaklanan psikolojik
faktorlerdir. Bu ihtiyaclarin ¢ogu, bireyi belirli bir zamanda harekete gegirmeye
yetecek kadar giiclii olmamaktadir. Clinkii bir ihtiyag, ancak yeterli bir yogunluk
seviyesine ulagtifinda bir giidii halini alir. Bir giidii veya diirtii; bireyi, tatmin aramaya
yonlendirmek i¢in yeterli seviyede baskiy1 yapan ihtiyactir (Kotler ve digerleri, 1999:
245). Insanin sahip oldugu bes temel duyunun (dokunma, tat, koku alma, gérme,
duyma) haricinde; yer yon duyulari, denge duyusu gibi farkli duyular da
bulunmaktadir. Her duyu beyni siirekli olarak bilgi ile beslemektedir. Bu sebeple
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beyin, bireyin etrafindaki ortamdan se¢im yaparak yabanci giiriiltiiyti engeller. Bu
durum algiy1 olusturmaktadir. Algi ise 6znellik, kategorize etme, secicilik, beklenti,
gecmis deneyimler gibi faktorlerden etkilenir (Natarajan ve Ali, 2016: 77). Motive
olmus bir birey, satin alma davranisi i¢in harekete gegcmeye hazirdir. Kisinin davranis
bi¢imi, durumu algilama seklinden etkilenir. Ayn1 motivasyona sahip ve aynt durumda
olan birden fazla kisi, durumu farkli algilamalar1 sebebiyle davranis acisindan da
oldukgea farklilasabilirler. insanlarm ayni durumu farkli algilamalarinin temel sebebi;
her bireyin bilgi akisini kendine has bes duyusu araciliiyla 6grenmesidir. Bunun
yaninda, her birey bu duyusal bilgileri kisisel bir sekilde alir, diizenler ve yorumlar.
Insanlar; segici dikkat, segici ¢arpitma ve secici saklama olmak iizere ii¢ algisal siirece
dayal1 olarak, ayni uyariciyla ilgili farkli algilar olusturabilirler (Kotler ve digerleri,
1999: 246-247). Algilama; gérme, duyma, tat, koku ve dokunma olmak iizere bes
duyu organindan biri tarafindan uyari aldiginda gergeklesir. Gorsel algt; boyut, sekil,
harf, renk gibi faktorlerden etkilenir. Isitsel olarak tiiketicilerde genellikle yiiksek ve
siddetli ses dikkat c¢eker. Sirketler, reklamlarinda ayni sesi veya aymi cingil
kullandiklarinda, tiiketiciler bunlar {iriin veya marka ile bagdastirmaya baslar. Tatma
duyusu tiiketicilerin damak zevki, kiiltlirleri ya da tiiketim tercihlerine gore degisir.
Koku duyusu da kisiden kisiye degismekle beraber, farkli yas gruplarinda ve
cinsiyetlerde de degisebilmektedir. Dokunma duyusu hem parmaklarla dokunulan
nesneler hem de ciltle temas ettiklerinde nesnelerin yarattig1 hisler seklinde tabir
edilebilir. Dokunma algist da diger duyular gibi kisiden kisiye degisiklik gosterse de
bir¢ok {iriin ve hizmet i¢in 6nemli bir detaydir (Hoyer ve Maclnnis, 2010: 80—-84).

Insanlar bir davranista bulundugunda, bu ayn1 zamanda &grenmedir. Ogrenme,
bir bireyin deneyimleri sonucunda olusan davranigindaki degisiklikleri tanimlar.
Uygulama ve 6grenme yoluyla insanlar birtakim inanglar ve tutumlar edinirler. Bu
tutum ve inanglar da onlarin satin almadaki davramslarini etkiler. inanglar, bireylerin
belirli konular hakkinda sahip oldugu agiklayici diislincelerdir. Bu inanglar, onlarin
satin alma davranigina etki eden {irlin ve marka imajlarin1 meydana getirdigi i¢in;
pazarlamacilar, insanlarin belirli {iriinler ve hizmetler hakkinda olusturduklar1 bu
inanclar ile yakindan ilgilenirler. Bu sayede, iirlin veya hizmet hakkinda yaniltan ve
satin almaya engel olan inanglar diizeltmek adina harekete ge¢cmek i¢in imkén elde

etmis olurlar (Kotler ve digerleri, 1999: 249).
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Tiiketicilerin sahip oldugu inan¢ ve tutumlarin marka imajin1 olusturmasi ve
tiikketicinin satin alma davranigini etkilemesi sebebiyle, konu pazarlamacilar1 yakindan
ilgilendirmektedir ve pazarlamacilar, bu konuda 6zel kampanyalar diizenleyerek
miisterilerin inang¢ ve tutumlarina etki etmek igin girisimlerde bulunabilirler (Gajjar,

2013: 13).

2.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Biiytik sirketlerin birgogu; tiiketicilerin neyi, nereden, nasil ve ne kadar satin
aldiklar ile ne zaman ve neden satin aldiklar1 hakkindaki sorular1 yanitlamak igin,
tiketicilerin satin alma kararlarini  mimkiin olabildigince detayli olarak
aragtirmaktadir. Pazarlamacilar bu sorulara cevaplar bulmak amaciyla tiiketicilerin
gerceklestirdikleri satin alimlar1 incelerler. Ancak; yanitlar genellikle tiiketicinin
kafasinin i¢inde yani kara kutusunda oldugu i¢in, satin alma davranisinin altinda yatan

nedenleri 6grenmek de kolay olmamaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 253).

Tiiketicinin karar verme siireci agamalar1 Sekil 10°da gosterilmektedir.

ihtiyag Bilgi Alternatiflerin Satin alma sonrasi
i . . i Satin alma karar
belirleme aragtirma degerlendirilmesi davranig

Sekil 10: Tiketici Karar Verme Siireci

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 254’ten uyarlanmistir.

2.2.1. Tiiketici Karar Verme Asamalari

Tiiketici, satin alma kararma ulasirken bes asamadan ge¢mektedir: Ihtiyac
belirleme, bilgi arastirma, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin
alma sonrasi davranig agamasi. Bu agsamalardan da goriildiigii lizere; satin alma siireci,
satin alma isleminin ger¢eklesmesinden ¢ok daha once baglamakta ve sonrasinda da
bilfiill devam etmektedir. Bu durum ise pazarlamaciyi, yalnizca satin alma kararinin

tizerinde durmaktan ziyade, tiim satin alma siirecine odaklanmaya yonlendirmektedir.
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Satin alma kararlarinin bir kisminin 6nem derecesi digerlerinden daha yiiksek
oldugu i¢in, her biri i¢in harcanan ¢aba miktar1 da farklilasmaktadir. Baz1 zamanlarda
karar verme siireci tiiketici tarafindan yogun bir odak haline gelirken, diger zamanlarda
neredeyse otomatik islemektedir (Solomon, 2017: 335). Sekil 10’da gosterilen model,
tiikketicilerin her aligverislerinde mutlaka bes asamadan gectigine isaret ediyor gibi olsa
bile; daha rutin satin alimlarda, tiiketiciler cogunlukla bu agamalardan bazilarini atlar
veya tersine cevirirler. Ornegin; siradan bir dis macunu satin alan bir kisi, ihtiyacin
farkina vardiktan sonra arastirma ve alternatifleri degerlendirme kisminmi atlayarak

dogrudan satin alma kararina ulasir (Kotler ve digerleri, 1999: 253).

2.2.1.1. Thtiyac Belirleme Asamasi

Psikolog Abraham Maslow, insan ihtiyaglarinin bir hiyerarsisi oldugu fikrine
dayal1 olarak bir insan motivasyonu teorisi formiile etmistir. Sekil 11°de gosterilen
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, alt seviyelerdeki fizyolojik ihtiyaclardan daha
yiiksek seviyedeki ruhsal kokenli ihtiyaglara dogru olmak iizere 6nem sirasina gore
dizilmis bes diizeyden olusmaktadir. Teori, bireylerin daha yiiksek seviyeli
ihtiyaglardan once alt seviyedeki ihtiyaclar1 karsilamaya calistiklarini belirtir.
Karsilanmayan ihtiyaglarin en diisiik seviyesi, kisinin davranigin1 motive etmektedir

(Schiffman ve Wisenblit, 2019: 56).

Kendini

Gerceklestirme
(el tavmn)

Sayzinhk ihtiyac
(Prestij, statu, dzzaygl)
sosyal ihtiyvaclar
[Sevgi, arkadashk, aidiyet)
Givenlik ihtiyaclan
[Korunma, duzen, istikrar)
Fizyolojik ihtiyaclar
[Yemek, su, hava, barinma, cinsellik)

Sekil 11: Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Kaynak: Leon Schiffman, Joe Wisenblit, Consumer Behavior, 2019, sayfa 56'dan uyarlanmustr.
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Insanlarin tiirlii seviyelerdeki ihtiyaglari, onlarin satin alma siirecindeki
yonelimlerini etkilemektedir. Maslow’un ihtiyag¢ hiyerarsisi; pazar segmentasyonuna,
reklam ve diger pazarlama iletisimlerinin gelistirilmesine uyarlanabilir. Ihtiyac
diizeylerinin her birini karsilamak {lizere tasarlanmig tiilketim mallar1 bulunmakta ve
cogu ihtiyag, biiyiik tiiketici segmentleri tarafindan paylasilmaktadir (Schiffman ve
Wisenblit, 2019: 57).

Ihtiyacin belirlenmesi asamasi; tiiketicinin, bir problemin veya ihtiyacin farkina
vardigi, satin alma karar siirecini baglatan ilk evredir. Bu asamada iki ¢esit ihtiyag
tanima yolu bulunmaktadir. Bunlarin ilki; tiiketicilerin bir {irtinden bekledikleri tatmin
edici performansi alamadiklarinda bir sorun oldugunun farkina vararak fiill durum
yasayan tiiketici tipidir. Bunun tersi olarak bir digeri ise; karar siirecini yeni bir sey
arzu ederek tetikleyen tiiketici tipidir. Ihtiyacin farkina varma evresi, geleneksel
tilkketici karar verme siirecinin baslangi¢c asamasidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019:
346). Tiiketici, i¢inde bulundugu durum ile olmasini istedigi durum arasinda bir fark
oldugunu hisseder. Aclik, susuzluk, cinsellik gibi bireyin temel ihtiyaclarinin bir
diirtliye dontisecek kadar yogunlasmasi sonucunda, bu ihtiyaglar i¢ uyaricilar
tarafindan tetiklenebilmektedir. Daha 6nceki deneyimleri sayesinde, birey o diirtiiye
kars1 nasil davranmasi gerektigini 6grenmistir ve soz konusu diirtliyii tatmin edecegini

bildigi objelere motive olmus durumdadir.

Ihtiyaglar, dis uyaricilar tarafindan da tetiklenebilmektedir. Dis uyaricilarin
devreye girdigi asamada; pazarlamacinin, tiiketici tarafindan taninmasi gereken
unsurlar1 ve durumlart belirlemesi gerekmektedir. Bu noktada, tiiketiciler i¢in hangi
ithtiyac veya problemlerin ortaya ¢iktigini, bu ihtiyag veya problemlere nelerin sebep
oldugunu ve bunlarin tiiketiciyi belirli bir {iriine nasil yonlendirdigini bulmak igin
aragtirma yapmasi gerekir. Bu tiir bilgiler toplanarak belirli bir {iriine olan ilgiyi en
siddetli sekilde tetikleyen uyaricilar belirlenebilir ve boylelikle bu uyaricilar igeren

pazarlama stratejileri gelistirilebilir (Kotler ve digerleri, 1999: 254).

2.2.1.2. Bilgi Arastirma Asamasi

I¢ veya dis uyaricilar tarafindan uyarilmus bir tiiketici elindeki bilgiden daha
fazlasini arayabilir. Tiiketicinin o anki diirtiileri siddetliyse ve halihazirda bu diirtiiyii

tatmin edecek bir iiriin varsa, tiiketici yiiksek ihtimalle o iiriinii satin alir. Eger sartlar
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tam olarak bdyle degilse; tiiketici, ihtiyacini hafizasinda saklama yoluna gidebilir veya
ihtiyaciyla ilgili bir bilgi arastirmasi1 yapmak isteyebilir (Kotler ve digerleri, 1999:
254). Satin alma islemi Oncesi bilgi arastirma evresi; bir tiiketici, ancak bir iirliniin
satin alinmasi1 ve o {iriinlin tiiketilmesi ile karsilanabilecek bir ihtiyacin farkina
vardiginda baslar. Baz1 durumlarda daha 6nceki satin alimlarini hatirlamak, var olan
secenegin tercihini yapmasi i¢in tiiketiciye yeterli bilgiyi saglar. Fakat bazen
tiikketicinin daha O6nce benzer satin alma deneyimi olmadigi durumlarda, yapacagi
secim hakkinda yararli bilgilere ulasmak i¢in genis ¢apli bir arastirma yapmasi

gerekebilir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 348).

Diirtiilye doniigmiis olan ihtiyaca yonelik yapilan arastirmanin miktari; diirtiiniin
siddetine, var olan bilginin yeterlilik derecesine, daha fazla bilgi edinmenin
kolayligina, ek bilgilere verilen degere ve yapilan arastirmadan alinan tatmine bagh
olacaktir (Kotler ve digerleri, 1999: 255). Tiiketiciler, bilgi edinmek icin baska
kaynaklardan yararlanmaya baslamadan o©nce kendi hafizalarim1 ve gecmis
deneyimlerini gozden gegirirler. Ulasabildikleri ge¢mis deneyimin miktar1 ne kadar
fazlaysa, tliketicinin bir karar vermek i¢in ihtiya¢ duyacagi dis bilgi miktar1 o kadar az
olur. Satin alma kararlar1 c¢ogunlukla, tliketicinin Onceki deneyimleri ile dis
kaynaklardan edindigi bilgilerin bir kombinasyonunu igerir (Schiffman ve Wisenblit,
2019: 348).

Tiiketicinin bilgi edinebilecegi cesitli dig kaynaklar asagidaki gibidir (Kotler ve
digerleri, 1999: 255):

e Bireysel kaynaklar: Aile, tanidiklar, arkadaglar, komsular...

e Ticari kaynaklar: Reklamlar, bayiler, satis personelleri, teshirler,

ambalajlar...

e Kamu kaynaklar: Tiiketici derecelendirme kuruluslari, kitle iletisim

araclari...

e Deneyimsel kaynaklar: Uriine dokunma, iiriinii inceleme, {iriinii kullanma.

Satin alma karar1 Oncesi yapilan internet aramalarinin da karar asamasinda
bliyiik etkisi olmaktadir. Bir liriin hakkinda bilgi edinmek i¢in tiiketicilerin fiziksel bir

magazayl ziyaret etmesi, ireticiye telefon ile ulagmasi veya brosilir istemesi sart
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degildir; bunun yerine {iireticinin web sitesine giderek veya diger tiiketicilerin iiriin
hakkindaki yorumlarin1 okuyarak ihtiya¢ duydugu bircok bilgiye internet tizerinden
ulasabilir. Ornegin birgok otomobil web sitesi; iiriinlerinin 6zelliklerini, fiyatlarin,
maliyet bilgilerini, iirlin hakkindaki yorumlar1 ve hatta rakip ara¢ kiyaslamalarini bile

miisterilere saglamaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 348).

Schiffman ve Wisenblit (2019) tarafindan, tiiketicinin arastirmasi basarisiz
oldugunda ne olacagina dair "arama pigsmanlig1" {izerine yapilan ¢alismanin sagladigi
verilere gore; tiiketicilerin satin alma sonrast uyumsuzluklari, satin alma Oncesi
yapilan arastirmanin yeterince basarili olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Arastirmanin diger bir sonucu ise; bu konudaki basarisizligin perakendeciler ilizerinde
de olumsuz etkisi olabilecegini ortaya koymaktadir. Perakendeciler bu gibi olumsuz
durumlarin Oniline gecebilmek igin; yeterli bilgi saglayarak, stok yetersizliklerini
azaltmaya calisarak ve satis personellerine uygun egitimleri vererek; tiiketicinin
arastirma agamasina yonelik pismanligini ortadan kaldirmaya veya nispeten azaltmaya

yardimci olabilir.

2.2.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi Asamasi

Tiiketicinin alternatif markalar arasindan se¢im yapma ve markalar
degerlendirme sekilleri hakkinda pazarlamacinin bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.
Bu da tiiketicinin, marka tercihlerine ulagmak i¢in bilgiyi kendi i¢cinde ne sekilde
isledigini bilmek anlamina gelir. Ancak; tiiketiciler tiim satin alma kararlarinda siradan

ve tek bir degerlendirme siireci lizerinden gitmemektedir.

Baz1 temel kavramlar, satin alma karar1 verecek olan tiiketicinin degerlendirme
siireglerini anlamlandirmaya destek olur. Oncelikle, her bir tiiketicinin bazi
ithtiyaclarmi karsilamak gayesi tagidigi ve bir {irlin veya hizmeti satin alarak belirli
faydalar elde etmek arzusunda oldugu varsayilir. Bunun yaninda; tiiketici bu faydalar
saglamak ve ihtiyacini karsilamak adina her bir iiriinii, birbirinden farkli kapasitelere
sahip bir "nitelikler y1gm" seklinde goriir. Ornegin kameralar igin; {iriiniin nitelikleri
arasinda fotograf kalitesi, kullanim kolayligi, kamera boyutu, fiyat1 ve diger 6zellikleri
yer alabilir. Tiim bu 6zelliklerden hangilerinin ihtiyag ile iligkili oldugu, tiiketicinin ne
diisiindiigiine gore farklilasacak ve ihtiyaclar ile baglantili 6zellikler, tiiketici

tarafindan en ¢ok dikkat edilenler olacaktir (Kotler ve digerleri, 1999: 255-256).
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Bilgi arastirma asamasinin ardindan gelen satin alma alternatiflerinin
degerlendirilmesi asamasina etki ederken tiiketici; marka veya iriinleri kendi
igerisinde gruplandirmaktadir. Uyarilmis grup (evoked set) ya da diger bir ifade ile
g6z oniinde bulundurulanlar grubu (consideration set); bir tiiketicinin, belirli bir {iriin
kategorisi dahilinde satin alma islemini gerceklestirirken, gz oniinde bulundurdugu
belirli marka veya modelleri ifade eder. Yetersiz grup (inept set); kabul edilemez
olmalar1 veya tiiketici tarafindan digerlerine gore daha alt seviyede goriilmeleri
sebebiyle, alternatif degerlendirmesinin disinda kalan marka veya modellerden olusur.
Tepkisiz grup (inert set), belirli bir avantajlar1 yokmus gibi algilanmalar1 nedeniyle
tilketicinin dnem vermedigi marka veya modelleri igerir (Schiffman ve Wisenblit,
2019: 349). Tiketicinin her 6zellik i¢in bir fayda aradigi varsayilir. Fayda islevi,
tiketicinin toplam {irlin memnuniyetinin, {riiniin farkli 6zelliklerinin farkh
seviyelerine gore nasil degismesini bekledigini gosterir (Kotler ve digerleri, 1999:
256). Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecindeki marka gruplar1 sekil 12°de

oOzetlenmektedir.

Tim Markalar

Bilinen Markalar

Bilinmeyen Markalar

Evokqg

yarlmig

S'Et Grup

Set

Inept

‘fetersiz
Grup

Inert

Tepkisiz
SEt Grup

Markalar

Kabul Edilebilir

Kabul Edilemez
Markalar

Onemsiz
Markalar

Satin Alinan
Markalar

Saun Alinmayan
Markalar

Gozden Kacinlan
Markalar

Sekil 12: Alternatiflerin Degerlendirmesi Siiresince Dikkate Alinan Marka Gruplari

Kaynak: Lean Schiffman, Joe Wisenblit, Consumer Behavior, 2019, sayfa 350’den uyarlanmastir.
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Aragtirilan {iriiniin her bir 6zelligi tliketici i¢in farkli derecelerde 6nem tasir.
Dikkat ¢eken ozellikler, tiiketici bir iiriin hakkinda diisiindiigiinde aklina ilk gelen
ozelliklerdir. Ancak bu 6zellikler, tiiketici i¢in en onemlileri olmayabilir. Bunlarin
igerisinden belki yalnizca birkagi tiiketici i¢in dikkat c¢ekici olabilir; bunun temel
sebebi de genellikle tiiketicinin o 6zelliklere vurgu yapan bir reklam gérmiis ya da
bunlarla ilgili sorun yagamis olmasindan kaynakli olarak, bu niteliklerin akilda kalic1
hale gelmis olmasidir. Tiiketicinin hafizasinda yer edinmeyen, ancak ve ancak ona
bahsedilirse Onemini kavrayacagi baska oOzellikler de olabilir. Bu nedenle
pazarlamacilar, {riiniin niteliginin O6neminden =ziyade dikkat c¢ekiciligi ile
ilgilenmelidir.

Tiiketicinin; her markanin, sahip oldugu ozellikler agisindan hangi konumda
olduguyla ilgili birtakim marka inanct gelistirmesi yiliksek bir olasiliktir. Belirli bir
markaya dair sahip olunan inan¢larin tamami, marka imaji olarak bilinmektedir.
Tiiketicinin inanglari; deneyimlerinin yani sira segici algi, secici carpitma ve segici
saklamanin etkisine bagl olarak iirliniin gergek ozelliklerinden farklilik gosterebilir

(Kotler ve digerleri, 1999: 256).

Pazarlamacilar, tiiketicilerin  marka  alternatiflerini  gercekte  nasil
degerlendirdiklerini 6grenmek adina onlarin satin alma davraniglarini incelemelidir.
Hangi degerlendirme siireglerinin devam ettigi bilinirse, tiiketicinin kararina etki
etmek icin gerekli adimlar da o yonde atilabilir. (Kotler et al., 1999, p. 257) Ornegin,
Kur ve Ceylan (2018) tarafindan mobil uygulamalarin satin alma davranisi {izerine
etkisi ile ilgili olarak yapilan bir arastirma; tiiketicinin tercihini etkileyen faktorleri
tiikketicinin yasadig yer, iirlin teslim hizi, garanti kosullar1 ve daha 6nce yapilan mobil
aligveris ile ilgili yorumlar olarak siralamaktadir. Pazarlamacilar, yapilan ¢esitli
aragtirmalarda saptanan bu gibi yol gosterici faktorlerin isaret ettigi alanlara
yogunlasarak tiiketicinin tercihinde aktif rol oynamak i¢in ¢aligmalarini bu dogrultuda
gergeklestirebilir ve boylelikle daha spesifik hedeflerle tiiketiciye hitap ederek onlarin

kararlarin etkilemedeki paylarini artirabilirler.

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasindan karar asamasina gecis Sekil

13’teki gibi 6zetlenmektedir.
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Digerlerinin

tutumlar

Alternatiflerin o Satin alma
. L. . Satin alma egilimi
degerlendirilmesi

h 4

karari

Beklenmedik
durumsal faktorler

Sekil 13: Alternatif Degerlendirmesi - Satin Alma Karar1 Arasindaki Adimlar

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 258’den uyarlanmustir.

2.2.1.4. Satin Alma Karar Asamasi

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda; tiiketici, hakkinda bilgi edindigi
markalar1 derecelendirir ve bdylelikle satin alma egilimleri olugsmus olur. Tiiketicinin
satin alma karar1 genelde en ¢ok tercih edilen markay1 satin almak seklinde olacaktir;
ancak bu noktada, baskalarinin tutumlar1 ve beklenmedik durumsal unsurlar olmak
tizere iki faktor, satin alma karar1 dncesi tiiketicinin egilimini etkileyebilir (Kotler ve

digerleri, 1999: 258).

Tiiketiciler; deneme, tekrar etme ve dogrudan satin alma olmak iizere ii¢ ¢esit
satin alma karar1 verir. Tiiketici bir liriinii veya markay1 ilk kez ve normalden daha az
bir miktarda satin aldiginda, bu satin alma bir deneme satin almasidir. Dolayisiyla bu
satin alma sekli ig¢in; tiiketicilerin bir {iriinii dogrudan kullanmak suretiyle
degerlendirmeye calistiklar1 kesif asamas1 denilebilir. Ucretsiz numune, kupon veya
fiyat indirimi gibi promosyon yontemleriyle tiiketiciler yeni bir iiriinii kesfetmeye
tesvik edilebilir. Kurabiye, kahvaltilik gevrek, yogurt gibi yerlesik bir iiriin
kategorisindeki yeni bir markanin, deneme yontemiyle rakiplerinden daha tatmin edici
veya daha iyl olduguna kanaat getirildiginde, tiiketicilerin satin alma islemini
tekrarlamas1 muhtemeldir. Tekrarlanan satin alma davranis1 marka sadakatine isaret
eder. Dayanikli tiikketim mallar1 olan buzdolabi, ¢camasir makinesi, elektrikli ocak gibi
deneme satin alimlarinin miimkiin olmadig: {irlin gruplarinda, tiiketici gercek bir
deneme yapmaksizin dogrudan satin almaya ve uzun siireli bagliliga gecer (Schiffman

ve Wisenblit, 2019: 353).

Beklenen aile geliri, beklenen fiyat ve iirlinden beklenen faydalar gibi unsurlar

dogrultusunda tiiketici bir satin alma egilimi olusturmus olsa bile; harekete gegcmek
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tizereyken beklenmedik bir durum, var olan satin alma niyetini degistirebilir. Bundan
dolay1 tercihler ve hatta satin alma egilimleri daima gergek bir satin alma sec¢imiyle
sonug¢lanmaz. Bu unsurlar satin alma davranisin1 yonlendirebilir; ancak bu, sonucu tam
olarak belirleyebilecekleri anlamina gelmemektedir. Tiiketicinin bir satin alma
kararin1 degistirme, erteleme veya kaginmasi durumus; biiyiik oranda algilanan riskten
etkilenir. Cogu satin alma karar1 bir miktar riski de i¢inde barindirir. Tiiketiciler satin
alma kararlarinin sonucundan emin olamadiklar1 zaman endise durumu ortaya ¢ikar.
Algilanan riskin miktari; tehlikeye giren paranin miktari, satin alma belirsizliginin
seviyesi ve tiiketici 6zgiiveninin derecesine bagli olarak degisir. Bu durumda tiiketici,
riski azaltmak icin; satin alma kararindan kaginmak, var olandan daha fazla bilgiyi
toplamay1 beklemek, yerli markalar1 ve garantili {riinleri aramak gibi birtakim
tedbirler alir. Pazarlamaci, tiiketicilerde risk hissiyatini tetikleyen faktorleri anlamali
ve algilanan riski azaltmaya yonelik bilgi ve destegi saglamalidir (Kotler ve digerleri,

1999: 258).

2.2.1.5. Satin Alma Sonrasi Davranis Asamasi

Tiiketicilerin iiriinii kullandiktan sonra beklentileri dogrultusunda satin alma
sonras1 degerlendirme asamasi gergeklesir. Bir iirliniin performansi beklentilerle
eslestiginde, tiiketiciler tarafsiz hissederler. Uriin performansi beklentileri astiginda ve
tiikketici memnun oldugunda, beklentilerin olumlu sekilde dogrulanmasi durumu ortaya
cikar. Beklentilerin olumsuz sekilde dogrulanmasi; performans, beklentilerin altinda
oldugunda ve tiiketici memnun olmadiginda ortaya ¢ikar (Schiffman ve Wisenblit,
2019: 353). Dolayistyla pazarlamanin isi, iiriin satin alindig1 anda sona ermemektedir.
Tiketici Urtinii satin aldiktan sonra, memnun kalip kalmamasi durumuna gore,
pazarlamacinin ilgi alani igerisindeki satis sonrasi davraniy asamasina geger.
Tiiketicinin bir satin alma igleminden memnun olup olmadigini belirleyen unsur, iiriin
hakkindaki beklentiler ile iiriiniin algilanan performans: arasindaki iliskidir. Uriin,
tiikketicinin beklentisinin altinda kalirsa, tiiketici hayal kirikligina ugrar; beklentilerini
karsilarsa, tiiketici tatmin olur. Uriiniin beklentileri asmas1 durumunda ise tiiketici

memnun olacaktir (Kotler ve digerleri, 1999: 258-259).

Satin alma sonras: tiiketici tarafindan yapilan analizin derecesi, iiriin kararinin

ne kadar onemli olduguyla ve tiiketicinin {irlinii kullanirken kazandigi deneyimle

70



alakalidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 354). Tiketiciler; beklentilerini
arkadaslarindan, saticilardan ve diger bilgi kaynaklarindan aldiklar1 mesajlara
dayandirir. Saticinin, iiriiniin performansini gergeginden iistiin gostermesi tiiketicinin
beklentilerini karsilamayacagi i¢in; bu, memnuniyetsizlige sebep olacak bir durumdur
(Kotler ve digerleri, 1999: 259). Uriin, beklentilerini karsiladiginda; tiiketici iiriinii
yiiksek ihtimalle yeniden satin alacaktir. Uriin performansi hayal kiriklig1 yaratacak
kadar diisiik seviyede oldugunda ya da tiiketicinin beklentilerini karsilamadiginda,
tiikketici daha iyi alternatif arayigina girer. Boylelikle satin alma sonrasi tiiketicinin
degerlendirmesi, onun psikolojik alanina geri bildirim gonderir ve bu bildirimler
gelecekteki benzer kararlar iizerinde etki sahibi olur (Schiffman ve Wisenblit, 2019:
354). Beklentiler ve gerceklesen performans arasindaki negatif fark ne kadar fazlaysa,
tilkketicinin memnuniyetsizligi de o kadar fazla olur (Kotler ve digerleri, 1999: 259).
Yapilan arastirmalar sonucunda, 6zellikle tiiketicilerin degerlendirmekte zorlandigi
tirtinler i¢in, miisteriyi elde tutmanin genellikle marka itibarinin bir sonucu oldugu

goriilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 354).

Biiyiik satin alimlarin birgogu, satin alma sonrasi ¢atigmanin sebep oldugu
biligsel uyumsuzluk veya rahatsizlikla neticelenir. Tiiketiciler, tercih ettikleri
markanin sagladigi avantajlardan ve tercih etmedikleri diger markalarin
dezavantajlarindan kaginmis olmaktan memnundur. Diger taraftan, her satin alma
islemi aym1 zamanda bir uzlasmadir. Tiiketiciler, se¢ilen markanin dezavantajlarina
maruz kalmaktan ve tercih edilmeyen markalarin faydalarini elde edememis olmaktan
dolay1 rahatsizlik duyar. Bu nedenle tiiketiciler, her satin alma islemi sonrasinda, en
azindan birtakim satin alma sonras1 uyumsuzluklar1 hissederler (Kotler ve digerleri,
1999: 259). Tiiketici tarafindan algilanan fayda, mobil satin almay1 saglayan cesaret

verici unsurlardan biri olarak gosterilmektedir (Kurt ve Ceylan, 2018: 131).

Bir sirketin satislari, yeni miisteriler ve devamli miisteriler olmak iizere iki ana
gruptan geldigi i¢in miisteri memnuniyeti son derece énemlidir. Cogu zaman yeni
misterileri elde etmek, var olan miisterileri elde tutmaktan daha pahaliya mal
olmaktadir. Bu nedenle en iyi yol, 6ncelikle mevcut miisterileri memnun etmektir.
Satin alma isleminden memnun kalan bir tiiketici yeniden {iriin satin alir, iiriin
hakkinda olumlu yorumlar yapar, rakip marka ve reklamlar ile daha az ilgilenir ve ayni

markadan baska iiriinler de satin alir. Bircok pazarlamaci, tiiketicinin yalnizca
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beklentisini karsilamanin otesinde, onu memnun etmeyi amaglar. Memnun bir
miisterinin yeniden satin alma ve {iriin ile marka hakkinda olumlu yorum yapma
ihtimali daha yiiksektir (Kotler ve digerleri, 1999: 259). Tiiketici bir {liriinii satin
aldiktan, onu kullandiktan ve degerlendirdikten sonra iiriinii kullanmaya devam eder
ve bittiginde degistirir ya da elden c¢ikarir. Tiiketiciler markayla sosyal medyada
baglanti kurabilir, olumlu veya olumsuz kullanict yorumlari yazabilir ya da iiriine dair
gorsel paylasabilirler. Diger yandan; iiriinii elden ¢ikarma, baskasina hediye etme,
atma veya daha sonra kullanmak iizere bir alanda saklama ihtimalleri de vardir

(Schiffman ve Wisenblit, 2019: 354).

Basarili pazarlamanin temeli, tiiketicinin ihtiyaclarint ve satin alma karar
stirecini anlamlandirmaktir. Pazarlamaci; tiiketicinin ihtiyag belirleme, bilgi arastirma,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrast davranis
asamalarindan nasil gectigini anlayarak onun ihtiyaglarinin nasil karsilanacagina dair
bir¢ok bilgiye ulasabilir. Bunu yaparken, satin alma karar siirecinde rol alan unsurlari
ve satin alma davranigina etki eden en onemli faktorleri anlayarak hedef pazarda ilgi

cekecek etkili bir strateji gelistirebilir (Kotler ve digerleri, 1999: 260).

2.2.2. Tiiketici Karar Verme Siirecinde Markanin Onemi

Amerikan Pazarlama Birligi'nin tanimina gére marka; bir saticinin {riinlerini
veya hizmetlerini rakiplerinden ayirt etmeye yarayan isim, ifade, dizayn, sembol veya

kendine 6zgii diger 6zellikleridir (American Marketing Association, 2020).

Tiiketicilerin agina olmadiklar1 yeni markalar1 segmek icin birtakim ¢ekinceleri
oldugundan, genellikle riske girmeyerek iyi bildikleri markay: satin almay1 tercih
ederler. Satin alma islemi oncesinde pazar arastirmasi yaparak marka hakkinda bilgi
edinmeye c¢alisirlar. Marka hakkinda olumsuz bilgilerle karsilastiklarinda,
aragtirdiklar1 markay1 satin alma niyetlerinden uzaklagirlar. Ayni sekilde olumlu
duyumlar da o markay1 satin alma egilimini olumlu yonde etkileyecektir (Shahid,

Hussain ve aZafar, 2017: 37).

Kuang Chi, Ren Yeh ve Ting Yang (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore
marka kimligi ve marka hatirlanirliginin, satin alma egilimi lizerinde pozitif bir etkisi

oldugu sonucuna ulasilmistir. Yani marka kavrami satin alma egilimi ile dogrudan
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iligkilidir. Diger bir ifade ile; marka bilinirligi arttikga, satin alma egilimi de
artmaktadir. Bunun yaninda marka sadakati ve markaya olan duygusal bagliligin da
tiikketicilerin satin alma egilimi ile pozitif iligkili oldugu ortaya konmustur. Gegmis
arastirmalarda da desteklendigi iizere; marka sadakati, algilanan kalite, marka
hatirlanirlig1 ve marka bilinirligi seviyeleri tarafindan bir biitiin haline gelen marka
degeri, tiiketicinin marka se¢imini ve satin alma egilimini etkilemektedir (Moradi ve

Zarei, 2011: 543).

2.2.2.1. Marka Degeri

Markalar, pazarda sahip olduklar gii¢ ve degerin derecesine gore birbirlerinden
farklilagsmaktadir. Baz1 markalar ¢ogu tiiketici tarafindan biiylik oranda bilinmezken,
diger markalar yiiksek oranda tiiketici marka bilinirligine sahiptir ve tiiketiciler onlar
ozellikle tercih ederler. Baz1 markalar tiiketiciler tarafindan yliksek seviyede marka
bagliligina sahiptir (Kotler ve digerleri, 1999: 572). Uzun zaman boyunca yogun bir
sekilde tanitimini yapan markalar, yiiksek marka degeri ile sonucglanan genis capta bir
isim taniirligi ve tiiketici sadakati elde eder. Yeni {iriin gelistirmenin artan maliyetleri
ve yiiksek basarisizlik oranlari nedeniyle bircok sirket, piyasaya yeni markalar siirmek
yerine; marka 0z sermayesini, aile markalamasi ve lriin yelpazesi genisletmesi
seklinde kullanir. Marka degeri; yeni Triinlerin benimsenmesini, tercih edilen
tedarikgiler tarafindan kendi tiriinleri i¢in alan tahsis edilmesini ve Uriinlerin yiiksek
fiyatlandirma ile satilabilmesini kolaylastirir. Marka degeri, devamli olarak satin
alian ve bilissel bilgilerin ¢ok az islendigi ucuz tiiketim mallar1 gibi diisiik katilimli

satin alimlar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 139).

Giiglii bir markanin ayn1 zamanda yiiksek bir marka degeri vardir. Markalar;
yiiksek oranda marka sadakati, isim farkindaligi, algilanan kalite, giiclii marka is
birlikleri ve patentler, ticari markalar, dagitim kanal iligkileri gibi diger varliklara
sahip olduklar1 oranda yiiksek marka degerine de sahip olurlar. Gii¢lii marka degerine
sahip bir marka, ayn1 zamanda degerli bir varliktir. Bu ayn1 zamanda, para karsiliginda
alinip satilabilir bir varlik oldugu anlamini da tasimaktadir. Birgok sirket biiylime
stratejisini zengin marka portfoyii edinmek ve olusturmak iizerine kurmaktadir. Marka
degerinin  Ol¢iilmesi, bir markanin  pazarlama karmast  elemanlarinin

degerlendirilmesine de destek olabilmektedir. Ornegin; marka degeri benzer olan iki
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markadan biri digerine gore ¢ok daha yiiksek fiyatlara sahipse, ya marka degerini
yiikseltmesi ya da fiyatlarim1 disiirmesi gerekir. Bu dengenin saglanmasinda
tutundurma c¢alismalarmin onemi blyiiktiir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995: 17).
Marka degeri kavrami, bir marka isminin ger¢ek degerini ifade eder. Bu deger;
tiiketicinin markanin istiinliigii algisi, markay1 kullanmanin sagladig1 sosyal itibar,
tiikketicinin markaya olan giiveni ve 6zdeslesmesi seklinde olan, marka sadakatinin
temel yapi taslarindan kaynaklanmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 139). Ayni1
zamanda bir markanin gercek degerini 6lgmek zor oldugu igin, sirketler genelde
bilangolarinda marka degerlerini listelemezler. Buna ragmen marka degeri igin ytiklii

miktarlarda 6demeler yapabilirler (Kotler ve digerleri, 1999: 572).

Markalar, bir sirketin en kalict varlig1 olarak gilivence altina alinir ve sirketin
belirli iirlinleri ile tesislerinden daha uzun Omiirliidiir. Bununla birlikte, her giicli
markanin arkasinda bir grup sadik miisteri bulunmaktadir. Yani marka degerinin
arkasindaki temel varlik miisteri sermayesidir. Bu durum, pazarlama stratejisinde
sadik miisterilerin yasam siiresinin degerini artirmaya odaklanilmasi gerektigini
gostermektedir. Gliglii bir markanin, yiiksek seviyede tiiketici marka bilinirligine ve
sadakatine sahip olmas1 sayesinde; sirket gelirine oranla daha diisiik bir pazarlama
gideri olacaktir. Her seyden once giiclii bir marka; zorlu fiyat rekabetine karsi, sirkete
savunma kalkani olusturulmasini saglar (Kotler ve digerleri, 1999: 573). Marka
degerinde alt faktorler olan algilanan kalite, farkindalik, iliski ve marka sadakati

tizerinde tiiketici memnuniyetinin etkili oldugu goriilmektedir (Ekizler, 2019: 140).

2.2.2.2. Marka Sadakati

Miisteri bagliligi; pazarlamanin, bir satistan tekrar bir satin alma islemi
yaratabilmesi ile iliskilidir (Hawkes, 1994: 347). Marka sadakati, 6zellikle marka iiriin
veya fiyatinda degisiklik yaptig1 zaman miisterinin baska bir markaya gecip gegmeme
olasiligin1 yansitir. Marka sadakati arttikga; markanin miisteri tabaninin, rekabetgi
eylemlere kars1 hassasiyeti azalir. Dogrudan gelecekteki satiglara donligmesi sebebiyle
marka sadakati, gelecekte elde edilecek karlarla agik bir sekilde baglantili olan marka
degerinin bir gostergesidir (Aaker, 1991: 39). Marka sadakati, tiiketicilerin belirli bir
markay1 degistirip degistirmediklerine, eger degistirirlerse ne siklikla degistirdiklerine

bakar ve onlarin markay1 siirekli olarak satin almalarina olan baglhiliklarinin, yani
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marka sadakatlerinin kapsamini belirler (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 138). Taylor,
Celuch ve Goodwin (2004) tarafindan marka degerinin marka sadakati tizerindeki
Oonemi konusunda yapilan bir arastirmaya gore; markanin tiiketiciye sagladigi giiven

ve marka degeri, marka sadakatini en fazla etkileyen unsurlardandir.

Giliniimiizde birgok sirket, pazarlarini segmentlere ayirirken sadakat unsurunu
dikkate almaya calismaktadir (Kotler ve digerleri, 1999: 395). Oldukga tatmin veya
memnun olmus miisteriler; ayni {liriin ve markalart satin almaya devam eder,
bagkalarina olumlu ve tesvik edici agizdan agiza pazarlama yapar ve genellikle
Omiirliikk miisteri olurlar (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 15). Her zaman tek bir
markay1 satin alan bu tiiketicilerin, o markaya tamamen sadik oldugu varsayilir (Kotler
ve digerleri, 1999: 395). Daha az memnun olanlar veya notr hissedenler ise bunun
aksine; ya aninda bir rakibi tercih ederler ya da baska bir pazarlamacinin biraz daha
diisiik bir fiyat teklifi sunmasini bekleyip onu satin alirlar. Bunun yani sira gogunlukla
abartili ve olumsuz agizdan agza pazarlama Ornegi sergilerler (Schiffman ve
Wisenblit, 2019: 15). Kismen sadik olan bu miisteriler; belirli bir {iriinde iki veya li¢
markaya sadiktir ya da normalde diger markalar1 satin aliyorken, bazen daha farkli bir
markay1 tercih ederler. Yine de herhangi bir markaya biitiiniiyle sadakat gostermezler.
Bu tarz durumlarin bircogunda pazarlamacilar, tiiketicileri kendi iirlinlerine veya
hizmetlerine bagliliklar1 dogrultusunda gruplara ayirir ve bu ayrim sonucunda karl

sadik miisterilerine odaklanir (Kotler ve digerleri, 1999: 395).

Tiiketiciler; yeni veya denenmemis markalar satin almak yerine, daha dnce
memnun kaldiklar1 bir markaya sadakatlerini siirdiirerek riski azaltma yoluna giderler.
Yiiksek risk algisina sahip tiiketicilerin devamli satin aldiklari eski markalarina sadik
kalma ihtimalleri, piyasaya yeni ¢ikarilan iirlinleri satin alma ihtimallerine gore daha
yiiksektir. Ttiketiciler bir {iriin hakkinda herhangi bir deneyime sahip olmadiklarinda,
kabul goren veya isim olarak 1yi bilinen bir markaya "glivenme" egiliminde olurlar.
Genellikle taninmis markalarin daha 1y1 oldugunu ve s6z konusu kalite, giivenilirlik,
performans ve hizmet garantisi i¢in satin almaya deger oldugunu diisiiniirler
(Schiffman ve Wisenblit, 2019: 107). Marka sadakati, tekrar eden satin alma eylemini
ve dolayisiyla satiglart artirmay1 saglar. Sadik miisterilerin karar verme siireci, normal

veya siradan miisterilere gore mobil pazarlama araclarindan daha ¢ok etkilenir. Sadik
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musteriler markalar1 i¢in ayrica agizdan agza pazarlamanin baslaticilaridir (Patsiotis

ve Atik, 2017: 13).

Pazarlamacilar i¢in yiiksek derecede bir marka sadakati; tiiketicinin 6grenme
davranisinin en ¢ok arzu edilen sonucudur ve tiiketicilere belirli bir davranisi verimli
bir sekilde "Ogrettiklerinin", yani markalarimi bir siireklilik ile tiiketiciye
satabildiklerinin bir gostergesidir. Pazarlamacilara gore marka bagliliginin, tutum ve
davraniglar olmak iizere iki bileseni bulunmaktadir ve her ikisinin de dl¢iilmesi gerekir
(Schiffman ve Wisenblit, 2019: 138). Tutumsal 6l¢iimler, pazarlamacilara tiiketicilerin
gelecekteki muhtemel davraniglart hakkinda fikir verebilir. Bu anlamda tutumsal
sadakat dl¢limleri; bir marka hakkinda hayal kirikligina ugrayan tiiketicileri, sadakatle
bagdasmayacak davraniglar ortaya c¢ikmadan Once tespit etme konusunda
pazarlamacilara yardimci olabilir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 541).
Davranislara dair 6l¢iimler; satin alinan miktar, satin alma siklig1 ve tekrarlanan satin
alma davranis1 gibi gozlemlenebilir ve gergekci davranislara odaklanir (Schiffman ve

Wisenblit, 2019: 138).

Baglilik kavramu ile iligkinin dogasini etkileyen kosullar arasindaki baglantinin
kesinliginin, deneysel dikkat gerektiren bir konu olmasi sebebiyle; bu konu hem
hizmet sektoriinde hem de tekrara dayali satin alma davranisi ile isleyen pazarlarda,
tilkketiciy1 anlamak ve daha da onemlisi sadakat yaratmak isteyen pazarlamacilar i¢in
ozellikle 6nem teskil etmektedir (Rundle-Thiele ve Mackay, 2001: 542).

Patsiotis ve Atik (2017) tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucunda; mobil

uygulamalarin kabul edilmesini veya benimsenmesini olumlu yonde etkileyen birincil

faktoriin sadakat oldugu belirlenmistir.

2.2.2.3. Marka Kisiligi

Bir markanin en uzun Omirli ve siirdiiriilebilir anlami, o markanin temel
degerleri ve marka kisiligi olmakla beraber; bu kavramlar markanin 6ziinii tanimlar.
Sirketler, marka stratejilerini bu marka kisiligini yaratmak ve onu korumak {izerine

insa eder (Kotler ve digerleri, 1999: 572).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken; tercihlerinin, iirliniin ve markanin

kisiliklerinden etkilendigi goriilmektedir. Ek olarak; bireysel kisilik, marka kisiligi ve
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kurumsal kisilik arasindaki etkilesim de tiiketici satin alma karar1 agisindan 6nemlidir.
Bu da tiiketicilerin marka se¢imi yaparken, bunlar1 birbirlerinden bagimsiz kavramlar

olarak gormediklerini gosterir (Banerjee, 2015: 211).

Wang ve Yang (2011) tarafindan yapilan bir ¢alisma, hem kurumsal marka
giivenilirliginin hem de marka kisiliginin satin alma egilimi tizerinde énemli olumlu
etkiler yarattigin1 ortaya koyarken, marka kisiligi ile satin alma egilimi arasindaki
iligkide kurumsal marka giivenilirliginin olumlu bir ara degisken oldugunu da
saptamigtir. Bu dogrultuda; marka kisiligi ne derece olumlu olursa, tiiketicinin

markaya yonelik satin alma egilimi de o kadar yiiksek olur.
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3. BOLUM: ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boliimde arastirmanin amaci, kapsami ve kisitlarinin belirtilmesinin yani sira;
aragtirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezleri paylasilarak veri toplama yontemi ile
ornekleme siirecinden bahsedilmektedir. Bu bilgiler 1s181nda arastirmadan nihai olarak
elde edilen wveriler ve bu verilerin analiz edilmesi neticesinde yapilan

degerlendirmelerin sonuglart sunulmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojinin biiyiik bir hizla gelisim gostererek tiiketicinin hayatina adapte
olmas1 yoniiyle mobil uygulamalar, dikkatleri lizerine g¢eken ve pazarlamacilar
tarafindan odaklanilan bir alan konumundadir. Yapilan arastirmalarda; mobil
uygulamalarin tiiketici lizerinde olumlu bir ikna edici etkisinin oldugu, markaya ve
markanin sahip oldugu {iriin kategorisine olan ilgiyi artirdigi dogrulanmaktadir
(Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson ve Varan, 2011: 199). Planh bir
aligveris yapilmiyor olunsa dahi, mobil uygulamalar iizerinden satin alim
gerceklestiren tiiketicilerde; bu satin alma davranisinin, onlarin genel satin alma
egilimleri lizerinde de etkili oldugu goriilmektedir (Biger, Yildiz ve Saritepe, 2019:
214). Pazarlamacilar, tiiketicilerden gelebilecek yeni talepleri karsilayabilmek igin
basta kiiltiirel olmak iizere toplumlardaki degisimleri tespit ederek bu yonde adimlar

atmaktadir (Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, 1999: 231).

Teknoloji, var oldugu andan itibaren insanlik adina gelisimi durmayacak bir alan
olup, teknolojinin bu yeni unsuru mobil uygulamalar da tiiketici ile iletisim, etkilesim,
satig, pazarlama ve diger bircok islevi ile markalarin yeni gozdesi halini almis
durumdadir. Kendi mobil uygulamalarin tiiketicilerin kullanimina sunan markalarin,
rakiplerinden ayristigt ve adim adim oOne ¢iktig1 goriilmektedir. Markalar, bu
uygulamalar sayesinde tiliketicilere aracisiz bir sekilde ulasabilmekte ve marka
stratejileri dogrultusunda belirledigi 6zellikleri kendi mobil uygulamalarinda 6ne

cikararak tiiketicinin tutum ve davraniglarina etki edebilmektedir. Yakin gelecekte bu



etkinin siddetinin artarak devam etmesi beklenmektedir. Ozellikle 2020 y1l1 igerisinde
yasanan ve hala devam eden pandeminin de etkisiyle fiziksel magazalara ulasimi
sekteye ugrayan tiiketici, eskisine oranla ¢ok daha yogun bir sekilde mobil

uygulamalara yonelmis durumdadir.

Bu temeller {izerinde aragtirmanin amaci; markalarin mobil uygulamalarinin,
tiikketicilerin satin alma egilimleri tizerindeki etkisini 6lgmektir. Bu dogrultuda; mobil
uygulamalarin tiikketiciye sagladigi 6grenim faydasi, kisisel biitiinlesik fayda, miisteri
baglilig1, marka degeri, miisteri memnuniyeti ve tiiketici satin alma egilimi arasindaki
iliskilerin saptanmasi ve incelenmesi amaclanmaktadir. Bu degiskenlerin iliskisi,
Starbucks markasinin mobil uygulamasi ve uygulama kullanicilarinin egilimleri
tizerinden incelenmistir. Arastirma i¢in bu markanin tercih edilmesinin sebeplerinin
basinda; markanin, farkli kanallarin birbirine basarili bir sekilde entegre edilmesini
ifade eden ve omni-channel olarak tabir edilen pazarlama stratejisinden yararlanan ve
mobil uygulamasi ile buna basarili 6rnek sunan bir marka olmasi gelmektedir. Bunun
yani sira; tiikketici tarafindan sevilen, benimsenen bir marka olmasi ve alaninda liderlik
eden bir yapiya sahip olmasi, mobil uygulamasinin iglevselligi ve rakiplerine oranla

kullanim yayginlig1 diger sebepler arasindadir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Markalarin mobil uygulamalarinin tiiketicilerin satin alma egilimleri tizerindeki
etkisini saptamaya yoOnelik olarak yapilan bu arastirmada, 6rnek mobil uygulama
olarak Starbucks markasi tercih edilmistir. Hem bir hizli servis restorani olarak giinliik
hayatta sik¢a tercih edilebilir olmasi, hem genis bir tiiketici kitlesine sahip olmasi, hem
de basarili bir omni-channel pazarlama stratejisi ile siparis, icerikler hakkinda bilgi
verme, giincel kampanyalar olusturma ve duyurma, kisisellestirilmis promosyonlar ve
mobil uygulama kullanimina 6zel avantajlar saglama, 6deme kolayligi sunma gibi
ozellikleri olan mobil uygulamasi ile bu markanin arastirmaya katki saglayacag:

ongoriilmektedir.

Caligmanin amacinin, markalarin mobil uygulamalarinin satin alma egilimi
tizerindeki etkisini 6lgmek olmasi ve Starbucks markasinin 6rnek olarak segilmesi
sebebiyle; arastirmada tiiketicilere ilk olarak Starbucks mobil uygulamasini kullanip

kullanmadiklar1 sorulmustur. Yalnizca Starbucks mobil uygulama kullanicilarinin
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cevaplari analizlere dahil edilmistir. Farkli sehir ve yas gruplarindan katilim saglanmis
olup, bu anlamda herhangi bir sinirlama yapilmamistir. Yapilan bu aragtirmanin;
tiikketici satin alma egilimi tizerinde markalarin mobil uygulamalarinin ne denli ve ne
sekilde etkili olduguna dair ¢ikarimlar yapilabilmesi ve boylelikle markalarin,
tiketicilerin egilimlerini anlayarak ve kendi mobil uygulamalarmi bu ¢ikarimlar
dogrultusunda tasarlayarak avantaj edinmelerinde, pazarlama stratejilerini
gelistirirken bu avantajlar1 dikkate alarak ilerlemelerinde markalara ve diger yandan

kendi alaninda literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

3.3. Arastirmamin Modeli

Markalarin mobil uygulamalarinin satin alma egilimi tizerindeki etkisine yonelik

yapilan aragtirmanin modeli Sekil 14’te gosterilmektedir.

Mobil Uygulamalarin Sagladigt:

«Ogrenim Faydas
(Learning Benefits) . —
. . Miisteri M t
*Kisisel Biitiinlesik Fayda et em.numy.e !
. (Customer Satisfaction)
(Personal Integrative
Benefits)
y
Miisteri Bagliligi Marka Degeri Satin Alma Egilimi
(Customer Engagement) (Brand Equity) (Purchase Intention)

Sekil 14: Aragtirma Modeli

Sekil 14’te gosterildigi iizere arastirmanin modeli; 6grenim faydasi, kisisel
biitiinlesik fayda, miisteri bagliligi, marka degeri, miisteri memnuniyeti ve satin alma

egilimi olmak tizere alt1 degiskenden olusmaktadir.

Arastirma modelinden goriilecegi gibi, mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim

faydas1 ve kisisel biitlinlesik faydanin miisteri memnuniyeti ve satin alma egilimini,
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miisteri memnuniyetinin satin alma egilimini; miisteri bagliliginin marka degerini ve

marka degerinin satin alma egilimini etkiledigi diistiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Bu boliimde, arasgtirma modelindeki degiskenlerin agiklamalar1 yer almaktadir.

Degiskenleri 6lgmek tizere kullanilan 6lgeklerin kaynaklart agsagida belirtilmistir:

e Ogrenim Faydasi: Alnawas ve Aburub (2016)
(Referanslari: Calder ve Digerleri, 2009; Nambisan ve Baron; 2007)
o Kisisel Biitiinlesik Fayda: Alnawas ve Aburub (2016)
(Referanslari: Calder ve Digerleri, 2009; Nambisan ve Baron; 2007)
e Miisteri Memnuniyeti: Alnawas ve Aburub (2016)
(Referanslari: Khalifa ve Liu; 2007)
e Marka Degeri: Ho ve Chung (2020)
(Referansi: Aaker, 1991)
e Miisteri Bagliligi: Ho ve Chung (2020)
(Referanslari: Kim ve Ko, 2012; Kuo ve Feng, 2013; Vivek, Beatty, ve
Morgan, 2012)
e Satin Alma Egilimi: Ho ve Chung (2020)
(Referanslari: Chiu ve digerleri, 2009; Kim ve digerleri, 2012; Tsai ve
Huang, 2007).

3.4.1. Ogrenim Faydasi

Uriinler hakkinda daha iyi kavrama ve bilgi edinme faydalarin1 yansitan grenim
faydasi, tirtinler ve onlar1 destekleyen teknolojileri ve kullanimlari konusunda bilgi
saglar. Sanal miisteri ortamlari, {iriinler ve kullanimlar1 hakkinda siirekli miisteri
etkilesimleri yoluyla iiretilen ve paylasilan bir¢ok ortak bilgiye sahiptir (Nambisan ve
Baron, 2007: 45). Mobil uygulama baglaminda 6grenim faydasi; tiiketicilerin iiriinler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina ve dolayisiyla kendilerine uygun daha
dogru kararlar vermelerine, marka hakkinda Onemsedikleri konularda giincel
kalmalaria ve tiiketicileri yeni diisiinme stillerine tesvik etmeye yardimci olur

(Alnawas ve Aburub, 2016: 315). Mobil uygulamay1 kullanmaya basladiktan sonra
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kullanicilar, markanin irlinleri hakkinda bilgi alip bu bilgileri paylasabilir ve
uygulamanin tiim kullanicilart belirli tirtinler hakkinda bilgiye kolayca ulasabilir (Kuo

ve Feng, 2013: 951).

Mobil uygulamalar gibi sanal miisteri ortamlari, iirlinler hakkinda hem gercek
hem de deneyimsel bilgilerin 6nemli kaynaklaridir. Uygulama kullanimlar1 sayesinde
tirlinler ile ilgili bu tiir bilgileri alabilen miisteriler, {irtin kullanimin1 ve etkinligini

artirabilmektedir (Nambisan ve Baron, 2007: 46).

Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin, miisteri memnuniyeti ve
satin alma egilimi {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ogrenim

faydas1 degiskeninin 6lgegi li¢c sorudan olusmaktadir.

3.4.2. Kisisel Biitiinlesik Fayda

Kisisel biitlinlesik faydalar, bireysel itibar ve statiiniin iyilestirilmesi ile ilgilidir
(Kuo ve Feng, 2013: 951). Bu tiir faydalar; statii kazanimlari ve 6z yeterlilik
duygusunun basarilmasini igermekte olup; mobil uygulamalar ve benzeri sanal miisteri
ortamlari, miisterilerin trlinler ile ilgili bilgilerini ve sorun ¢dzme becerilerini
gormelerine imkan saglayan platformlardir (Nambisan ve Baron, 2007: 45).
Tiketicinin giivenilirligini, statiisiinii ve giivenini gelistirmek, benzer miisteriler
arasindaki itibarini artirmak ve tiiketiciye 6z yeterlilik duygusu kazandirmak; kisisel

biitiinlesik faydalarin mobil baglamdaki ifadesidir (Alnawas ve Aburub, 2016: 316).

Mobil uygulamalardaki etkilesimler, kisisel biitiinlesik fayda elde etmenin
temelini olusturmaktadir. Misteriler Uriinler ile ilgili bilgilerini pekistirerek 6z
yeterlilik duygularini gelistirebilirler. Bu, tekrar gerektiren bir gelisimdir. Boylece
misteriler uygulamay1 bir¢ok kez kullanir. Sonug olarak mobil uygulama tizerinden
kisisel biitiinlesik faydalar elde etme potansiyellerine yonelik inanglarinin, miisterileri
uygulamay1 kullanmaya daha ¢ok tesvik ettigi diistiniilmektedir (Nambisan ve Baron,
2007: 47).

Mobil uygulamalarin sagladigi kisisel biitiinlesik faydanin, miisteri
memnuniyeti ve satin alma egilimi {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu
diistiniilmektedir. Kigsisel biitiinlesik fayda degiskeninin 6l¢egi iki sorudan

olusmaktadir.
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3.4.3. Miisteri Memnuniyeti

Akilli telefonlar gibi mobil teknolojiler tiiketicinin iletisimine, bilgi arama
davranigina, yasam tarzi gibi 6zelliklerine etki eder. Mobil teknolojilere erisim ve bu
teknolojilerin oranlarinin biliyiimesi, pazarlamacilar i¢in yeni firsatlar yaratir. Akill
telefonlarda bulunan mobil uygulamalar, isletmeler i¢in kisisellestirilmis ve
Ozellestirilmis pazarlama stratejileri sunar. Mobil teknolojiler, tiiketicileri genellikle
onlar i¢in deger ve memnuniyet yaratan faaliyetlere siirekli olarak katilmaya tesvik
eden ¢esitli deneyimler saglar (Kim, Kim ve Wachter, 2013: 361). Marka ile tiiketici
arasindaki mobil etkilesimin getirdigi miisteri memnuniyeti, kullanicilart i¢in deger
yaratir ve bu sayede akilli telefon gibi mobil cihazlar ile kullanict arasinda daimi bir
etkilesim saglayabilir (Kim ve digerleri, 2013: 364). Mobil uygulamalarla ilgilenen ve
onlar kullanan tiiketiciler i¢in 6zellikle, algilanan deger ve genel memnuniyet temel

unsurlardir (Luna-Perejon ve digerleri, 2019: 2).

Mobil uygulamalar hem pazarlama stratejisi hem de tiiketicilerle iletisim ve
etkilesim icin markaya bir kanal sunar ve bu kanal marka imaji ile hizmet
memnuniyetini artirmay1 saglar (Li ve Fang, 2019: 2). Memnuniyet, kullanimda
stirekliligi saglamasinin yani sira, tiiketiciler ile sadik bir iligki gelistirmenin ve

stirdiirmenin temeli olarak goriilmektedir (Hsiao, Chang ve Tang, 2016: 344).

Miisteri memnuniyetinin, mobil uygulamalarin sagladig: faydalardan etkilendigi
ve satin alma egilimini olumlu yodnde etkiledigi diisliniilmektedir. Miisteri

memnuniyeti degiskeninin 6l¢egi ii¢ sorudan olugsmaktadir.

3.4.4. Miisteri Baghhg:

Aldiklari {iriin veya hizmetten memnun kalan tiiketiciler; ayni tiriin ve markalari
satin almaya devam eder, baskalaria olumlu ve tesvik edici agizdan agza pazarlama
yapar ve genellikle omiirliik miisteri olurlar (Schiffman ve Wisenblit, 2019: 15).
Miisteri bagliligy; tiiketicilerin belirli bir markayr satin alma sikliginin, satin aldig
markay1 degistirip degistirmediginin, degistirirlerse esas markay1 ne siklikta diizenli
olarak satin alma taahhiitleri oldugunun Ol¢iisiidiir (Schiffman ve Wisenblit, 2019:
138). Miisteri baglilig1; bir miisterinin markaya yaptig1 duygusal, psikolojik veya

fiziksel yatirimlarini gii¢lendiren ve yinelenen etkilesimleri kolaylastiran etkinlikler
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olup, miisteri i birligine dayali bilgi aligverisi siirecinde miisterinin marka ve diger
misterilere katilimeiliginin yogunlugunu ifade eden bir kavramdir (Vivek, Beatty ve

Morgan, 2012: 128).

Mobil uygulamalarin sagladigi miisteri etkilesimi, markanin miisteriler ile iliski
olusturma ve bu iliskiyi gelistirme potansiyeline sahip olup, bu potansiyel miisterinin
markaya bagli kalma egilimi temsil eder. Bir markanin finansal giicli miisterilerini elde
tutmak i¢in yeterli degildir, markalarin tiiketiciyle bir bag olusturmasi gerekir (Ho ve
Chung, 2020: 16). McDonald’s, Volvo, Levi’s, Pizza Hut, BMW ve Louis Vuitton gibi
bircok kiiresel marka, tiiketicilerle etkilesim kurmak i¢in kendi mobil uygulamasini
gelistirmis ve yayginlastirmistir. Bu nedenle markali mobil uygulamalarin, marka
iligkileri gelistirmek adina etkili bir ara¢ oldugu diistintilmektedir (Li ve Fang, 2019:
3).

Mobil uygulamalarin sagladigi misteri bagliliginin marka degerini ve dolayl
olarak satin alma egilimini pozitif etkiledigi diisiiniilmektedir. Miisteri baglilig

degiskeninin lgegi bes sorudan olugmaktadir.

3.4.5. Marka Degeri

Marka degeri; markanin adi, sembolii gibi markayla baglantili olan isim
farkindaligi, sadik miisteriler, algilanan kalite ve marka ile iliskilendirilen kavramlar
ve sunulan {irtin veya hizmetin degerini iceren varliktir (Aaker, 1991: 3). Miisterilerin
bir markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlari, onlarin satin alma egilimlerini
olusturur (Tharmi ve Senthilnathan, 2011: 2). Dijitallesmis is ortaminda deneyimli
firmalar, mobil ticaretteki temel basari unsurlarimin yalmizca islemsel faydalardan
ziyade miisterilerle baglilik yaratmak adina ytiksek hizmet kalitesi sunmak oldugunu
fark etmiglerdir (Ho ve Chung, 2020: 17). Marka degerinin satin alma egilimi iizerinde
bir pozitif etkisinin oldugu, literatirde daha Once yapilan c¢alismalarla

desteklenmektedir. (Tharmi ve Senthilnathan, 2011: 16).

Marka degerinin, mobil uygulamalarin sagladigi miisteri bagliligindan
etkilendigi ve satin alma egilimini olumlu yonde etkiledigi diisliniilmektedir. Marka

degeri degiskeninin 6lgegi ii¢ sorudan olusmaktadir.
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3.4.6. Satin Alma Egilimi

Miisterilerin bir markaya yonelik olumlu duygu ve tutumlari, miisterilerin satin
alma egilimlerini olusturur (Tharmi ve Senthilnathan, 2011: 2). Yapilan arastirmalar
sonucunda; tiiketicilerin tirlinlere, hizmetlere, bilgilere, sosyal topluluklara hi¢bir efor
harcamadan basit ve hizlica erismesinin haricinde, farkli marka ve tiriin 6zelliklerini
kiyaslamanin miimkiin olmasi nedeniyle, mobil uygulamalar araciligiyla satin alma
ihtimallerinin daha ytiksek oldugu goriilmektedir (Kurt ve Ceylan, 2018: 131). Planl
bir aligveris yapmiyor olmalarina ragmen mobil uygulamalar iizerinden satin alim
gerceklestiren tiiketicilerde, bu satin alma davranislarinin genel satin alma egilimleri

tizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Biger, Yildiz ve Saritepe, 2019: 214).

Satin alma egiliminin; mobil uygulamalarin sagladig1 6grenim faydasi ve kisisel
biitiinlesik faydadan, marka degerinden ve miisteri memnuniyetinden olumlu yonde ve
dogrudan etkilendigi diisiiniilmektedir. Satin alma egilimi degiskeninin Olcegi iki

sorudan olusmaktadir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ve belirlenmis hedefleri dogrultusunda gelistirilen
aragtirma hipotezleri asagidaki gibidir:
Hi: Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin miisteri memnuniyeti

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H>: Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin satin alma egilimi

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hiz: Mobil uygulamalarin sagladigi kisisel biitiinlesik faydanin miisteri

memnuniyeti tizerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Mobil uygulamalarin sagladig kisisel biitlinlesik faydanin satin alma egilimi

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi lizerinde 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

He: Mobil uygulamalarin sagladigi miisteri bagliliginin marka degeri lizerinde

0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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H7: Marka degerinin satin alma egilimi iizerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde

pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

3.6. Ornekleme Siireci

Ornekleme siireci; hedef ana kitlenin tanimlanmasi, 6rnekleme cercevesinin
belirlenmesi, drnekleme tekniginin se¢imi, 6rnek hacmin hesaplanmasi ve siirecin
gerceklestirilmesi olmak iizere bes temel asamadan meydana gelmektedir (Malhotra,

2010: 372).

Arastirmanin ana kitlesi, Starbucks mobil uygulamasini kullanan tiiketicilerden
olugmaktadir. Arastirmada, Ornekleme yontemi olarak kolayda oOrnekleme baz
alimmistir. Kolayda 6rnekleme, maliyeti en diisiik yontem olmasi ve ulasilabilirligi
sayesinde zamandan kazandirmasi 6zellikleri ile diger 6rnekleme teknikleri igerisinde
one ¢ikmaktadir. Ornekleme birimleri erisilebilir, dl¢iimii kolay ve is birligine

dayalidir (Malhotra, 2010: 345).

Arastirmanin 0rneklem biiyiikligi %95 glivenilirlik seviyesi ve %5 hata payi ile

Cochran’in asagidaki 6rneklem biiytikliigli hesaplama formiilii ile belirlenmistir:

_t?pq (1,96)%(0,5)(0,5)

az (0,05)2 385

n= hesaplanan 6rneklem biiytikliigii
t= kritik deger (%95 giiven arali1 i¢in sabit kritik deger 1,96 dir.)
p= istenen Ozellikteki s6z konusu niifusun genele oran1 (Bu konuda yeterli bilgiye

sahip olunmadig1 i¢in maksimum cesitliligi verecek olan %50 orani kullanilmaistir.)

q=(1-p)
d= hata pay1

Anketler 15 Aralik 2020 — 28 Aralik 2020 tarihleri arasinda tamamlanmustir.

Aragtirmaya toplamda 644 kisi katilmis olup, bunlardan 385’1 Starbucks mobil

uygulamasin1 aktif olarak kullanmaktadir. Bu bilgi, anketteki giris sorusu olan
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“Starbucks mobil uygulamasi mobil cihazinizda mevcut mu/kullantyor musunuz?” ile
teyit edilmis ve katilimcilar, anketteki diger sorular1 bu dogrultuda degerlendirmistir.
Yapilan analizlerin tamami, uygulamay1 kullanan 385 katilimcinin yanitlari iizerinden

yapilmistir.

3.7. Veri ve Bilgi Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri ve bilgi toplamak adina internet iizerinden online anket
yontemi  kullanilmigtir.  Online anketler mobil cihazlarda yonetilebilirligi,
kisisellestirilmis bir sekilde tasarlanabilirligi ve genis bir kitleye ulasabilirligi
acisindan, teknolojinin de giinden giline ¢ok daha fazla adaptasyon saglayarak
caligmalar1 yoOnlendirmesi ile baskin bir anket yontemi haline gelmistir. Hizi,
maliyetinin diisiikligi, yanit kalitesi, goriismeci O6n yargisinin ortadan kalkmasi, veri
kalitesi (kisisellestirilmis tasarim ile verileri dogru yonlendirme) ve ulasilabilir oldugu
ortamlar1 kisitlamamasi gibi Ozellikleriyle diger yontemlerden one ¢ikmaktadir

(Malhotra, Nunan ve Birks, 2017: 271-274).

Arastirmada kullanilan anket icin bir 6n test uygulamasi gerceklestirilmistir. On
test (veya diger adiyla pilot test), esas anketin potansiyel etkinligini belirleyen bir 6n
anket gelistirilmesi asamasidir ve anketin hedef kitleye nihai dagitimindan once
yapilir. On test, anket tasarimini iyilestirmek ve yalnizca ankete katilacak ilgili kitle
tarafindan tespit edilebilecek hatalar1 tanimlamak ve esas ankette bu hatalar1 gidererek
sorular1 hedef kitleye dogru uygulayabilmek amacini tasir (Reynolds, Diamantopoulos
ve Schlegelmilch, 1993: 1). On test ¢alismast 30 kisilik bir drnekleme uygulanmis
olup, yapilan 6n analizler ve katilimcilarin geri doniisleri dogrultusunda ankette

gerekli diizenlemeler yapilmis ve nihai sekli verilerek uygulamaya gegilmistir.

3.8. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirma ve yapilan anket uygulamasi sonucunda edinilen bilgi ve veriler,
arastirmanin amacina yonelik olarak analiz edilmis ve analiz sonuglar1 bu boliimde
incelenmistir. {1k olarak arastirmada kullamlan Slgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik
analizleri yapilmistir. Aragtirmada mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasi 3

soru, kisisel biitiinlesik fayda 2 soru, miisteri memnuniyeti 3 soru, miisteri baglilig1 5
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soru, marka degeri 3 soru ve satin alma egilimi 2 soru ile dl¢iilmiis olmak tizere;
toplamda 6 6lgek ve 18 soru ile dlglim yapilmistir.

Aragtirma igerisinde yer alan 6l¢ekler i¢in Oncelikli olarak sirastyla giivenilirlik
ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Giivenilirlik testi i¢in Cronbach’s Alfa Katsayisi
degerleri dikkate alinmistir. Giivenilirlikleri teyit edilen 6l¢eklerin yapisal gegerliligini

kontrol etmek amaci ile agiklayici faktor analizi yapilmastir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizlerin tamaminda SPSS programi

kullanilmustir.

3.9. Arastirmadaki Orneklemin Demografik Yapisi

Arastirmanin 6rneklemini olusturan tiiketicilerin sahip oldugu sosyo-demografik

ozellikler, frekans ve yiizde oranlari ile agagidaki tablo ve grafiklerle agiklanmustir.

Cinsiyet

W Erkek
W adin

Grafik 7: Aragtirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Cinsiyete Gore Oransal Dagilimlar

Grafik 7’de goriildiigi tizere katilimeilar, %65,5 orani ile agirlikli olarak kadin
tiiketicilerden olugsmaktadir. Geriye kalan %34,5 oranina sahip erkek katilimcilar ile
kadin katilimer oranlarinin sayisal karsiliklar1 olan frekans dagilimlari Tablo 3’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Cinsiyete Gore Sayisal Dagilimlari

Cinsiyet | Frekans | Yiizde Gegerli | Birikimli
(%) Yiizde Yiizde
(%) (%)
Erkek 133 34,5 34,5 34,5
Kadin 252 65,5 65,5 100,0
Toplam 385 100,0 100,0

Toplam 385 katilimc1 arasinda erkek katilimci sayis1 133, kadin katilimer sayisi

ise 252°dir.

80,0 ~
72,5

70,0 4
60,0 4
50,0 4
40,0 A

Yizde
30,0 A (%)

Katilimci Orani

200 1 18,2

10,0 A 83
1,0

0,0 T T T "
20'nin altinda  20-30 araliginda 31-40 araliginda 40'in izerinde

Yas Grubu

Grafik 8: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gére Oransal Dagilimi

Grafik 8’den gorildiigli gibi, arastirmaya katilan uygulama kullanicilarinin
cogunlugunu %72,5 oran ile 20-30 aras1 yas grubu olusturmaktadir. Bu oranlarin
sayisal karsiliklart Tablo 4’iin igerisinde belirtilmistir. 385 katilimcinin; 4’ 20 yasin
altinda, 279’u 20-30 yas aralifinda, 70’1 31-40 araliginda, 32’si de 40 yasin

uzerindedir.
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Tablo 4: Aragtirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Yas Gruplarina Gore Sayisal Dagilimi

Yas Frekans| Yiizde
(%)

20'nin

altinda 4 1,0

20-30 279 72,5

araliZinda

31-40 70 18,2

araliZinda

40'mn 32 8,3

iizerinde

Toplam 385 100,0

Tablo 5’te katilimcilarin meslek grubuna gore dagilimlart gorilmektedir.
Katilimcilarin - %3,9’unu  olusturan 15 kisi, herhangi bir iste calismadiklarim
belirtmistir. Katilimeilarin ¢cogunlugu, agirlikli yas gurubuyla da paralel sekilde

yorumlanabilecek olan, 256 kisi ile maash ¢alisanlardan olusmaktadir.

Tablo 5: Arasgtirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek Frekans | Yiizde |Gegerli|Birikimli

(%) Yiizde | Yiizde
(%) (%)

Calhismiyor 15 39 39 3,9

Emekli 5 1,3 1,3 52

Maash 256 665 | 665 | 716

Calisan

(")grenci 78 20,3 20,3 91,9

Serbest

Meslok 31 8,1 8.1 100,0

Toplam 385 100,0 100,0

Katilimcilardan 5’1 emekli, 78’1 68renci ve 31°1 serbest meslek sahiplerinden

olusmaktadir.

Katilimcilarin egitim durumlar1 Tablo 6’da gosterilmektedir. Buna gore %0,3’1
ilkokul/ortaokul, %1,8’1 lise, 9%0,8’1 6n lisans, %60,8°1 lisans, %28,8°1 yiiksek lisans,

%7,5’1 doktora derecesine sahiptir.
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Tablo 6: Aragtirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Egitim Durumlarina Gére Dagilimi

Egitim | Frekans| Yiizde
(%)

ilkokul/

Ortaokul | | 0.3

Lise 7 1,8

On

Lisans 3 0.8

Lisans 234 60,8

Yiksek |y, ogg

Lisans

Doktora 29 7,5

Toplam 385 100,0

Bu durumda arastirmaya katilan uygulama kullanicilarinin ¢ogunlugu lisans

derecesine sahip katilimcilardan olugsmaktadir.

Arastirmaya katilan uygulama kullanicilarinin aylik gelir seviyeleri Tablo 7°de

goriilmektedir.

Tablo 7: Aragtirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Aylik Gelir Diizeylerine Gore Dagilimi

Aylik Gelir Frekans | Yiizde
(%)
500 TL veya alt1 24 6,2
501-1000 TL 20 52
1001-2500 TL 38 9,9
2501- 4000 TL 68 17,7
4001-7000 TL 114 29,6
7001 TL veya iistii 121 314
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan uygulama kullanicilarinin %6,2°s1 500 TL veya alt1, %5,2’s1
501-1000 TL, %9,9’u 1001-2500 TL, %17,7°si 2501-4000 TL, %29,6’s1 4001-7000
TL, %31,4’4i 7001 veya iizerinde aylik gelir diizeyine sahiptir. Uygulama
kullanicilarinin aylik gelir diizeyleri arasinda 7001 TL veya iizeri seviye en biiyiik

oransal paya sahiptir.
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3.10. Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarimin Olgekler Cercevesinde

Verdikleri Cevaplara Dayah Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aragtirmaya katilan uygulama kullanicilariin arastirilan konuya yaklasimlari
bes diizeyli likert 6lgek ile 6l¢iilmiistiir. Bunlar sirasiyla “Kesinlikle Katilmiyorum (1),
Katilmiyorum (2), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle
Katiliyorum (5)” diizeyleridir. Verilen cevaplarin ortalama ve standart sapmalarina
iliskin degerler, her 6lgek icin ayr1 ayri1 olmak iizere Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo
11, Tablo 12 ve Tablo 13’te gosterilmektedir.

Tablo 8: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Ogrenim Faydasi Olgegi Cergevesinde
Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcek | Soru Ortalama| Standart
Sapma

Starbucks mobil uygulamasi, belirli
OF1 | iiriinler ile ilgili sorulara yanit 3,62 1,116
bulmama yardimect olur.

Starbucks mobil uygulamasi, karar
OF2 | vermeme yardimci olan bilgiler 3,62 1,112
saglar.

Starbucks mobil uygulamast,
OF3 | iiriinler ve icerikleri hakkindaki 3,57 1,080
bilgimi artirir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Kisisel Biitiinlesik Fayda Olgegi
Cergevesinde Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olgek | Soru Ortalama | Standart
Sapma

Starbucks mobil uygulamasini kullanmak

KBFL hayatimda bir fark yaratir.

3,75 1,149

Starbucks mobil uygulamasi, tiriinlerle ilgili

KBF2 bilgilerimi/glivenilirligimi pekistirir. 343 1114
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Miisteri Memnuniyeti Olcegi Cergevesinde
Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart

Olgek | Soru Ortalama
Sapma

Starbucks mobil uygulamasinin
MM1 | kullanimiyla ilgili genel 3,90 0,972
deneyimlerimden memnunum.

Starbucks mobil uygulamasini
MM2 | kullanarak edindigim satin alma 3,73 1,062
oncesi deneyimden memnunum.

Starbucks mobil uygulamasini
MM3 | kullanarak edindigim satin alma 4,03 0,966
deneyiminden memnunum.

Tablo 11: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Miisteri Baglihigi Olgegi Cergevesinde
Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcek | Soru Ortalama Standart
Sapma

MB1 Starbucks n.lobll.u.yg.ulamasmda gosterilen 3.37 1,085
igerikler ilgi ¢ekicidir.

MB2 Starbucks mol‘.bll uyg.ula}mas.lnda gosterilen 3.69 0.954
icerikler en giincel bilgilerdir.

MB3 Starbucks m9b11 L}ygulamamm kullanmak 3.34 1,059
oldukga popiilerdir.

MB4 S.ta.rbucks.n{lob.ll uygulamam 3.70 1,086
kisisellestirilmis hizmet sunar.
Starbucks mobil uygulamasindaki marka,

MBS |iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri 3,31 1,167
arkadaglarima aktarmak isterim.

Tablo 12: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Marka Degeri Olgegi Cergevesinde
Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Olcek | Soru Ortalama Standart
Sapma
MD1 | Starbucks kahve sektoriinde lider markadir. 3,96 1,080
MD?2 | Starbucks markas bir kisilige sahiptir. 4,07 0,987
Starbucks'in {liriinlerini satin alan miisterilerin
MD3 tarzi hakkinda net bir fikrim var. 3,32 1,188
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Tablo 13: Arastirmaya Katilan Uygulama Kullanicilarinin Satin Alma Egilimi Olgegi Cergevesinde
Verdikleri Cevaplara Dayali Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart

Olcek | Soru Ortalama
Sapma

SE1 Gelecekte Starbucks n iirtinlerini satin 4,13 0.958
almaya devam etmeyi planliyorum.

Starbucks'in {iriinlerini bagkalarina

SE2 tavsiye ederim.

4,01 1,021

Tablolardaki dagilimlar neticesinde; Olgeklerdeki tiim ifadeler arasinda en
yiiksek cevap ortalamasinin 4,13 ile “Gelecekte Starbucks'in tirlinlerini satin almaya
devam etmeyi planliyorum. (SE1)” sorusunda oldugu goriilmektedir. Bu da
tiiketicilerin markaya olan satin alma egiliminin yiiksekligine isaret etmektedir.
Olgekler arasinda en az katilinan ifade ise 3,31 ortalama ile “Starbucks mobil
uygulamasindaki marka, iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgileri arkadaslarima aktarmak
isterim. (MB5)” olmustur. Tiim sorularda verilen yanitlarin ortalamasi 3 degerinin

uzerindedir.

3.11. Arastirma Kapsamindaki Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Pazarlama arastirmacisi tarafindan kullanilan bir 6l¢egin, ideal olarak giivenilir
ve gecerli olmasi gerekir (Burns, Veeck, & Bush, 2020: 202). Giivenilirlik; yinelenen
Olctimler yapildiginda bir 6lgegin tutarli sonuglar ortaya cikarma diizeyini ifade
etmektedir. Glivenilirligin degerlendirme yaklasimlarinda; test-yeniden test, esdeger
Ol¢ekler ve i¢ tutarlilik yontemleri bulunmaktadir (Malhotra, 2010: 286).

I¢ tutarlilik giivenilirligi, toplam bir puan olusturmak igin birkag dgenin bir araya
geldigi bir dlgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla kullanilir. Tiim dlgege ait
yapmnin belirli yonlerini 6lgcen bu Ogelerin, oOlgtiikleri 6zellik hakkinda ortaya
cikardiklar1 sonuglar itibariyla tutarli olmasi gerekmektedir. Bu giivenilirlik 6l¢iisii,
dlgegi olusturan dgeler setinin i¢ tutarliligina odaklanir. I¢ tutarliigin iki yénteminden
biri yartya bdlme, digeri alfa katsayisidir. Yariya bolme yonteminde 6lgek ikiye
boliiniir ve boliimler arasindaki yiiksek korelasyonlar, yiiksek i¢ tutarliligi gosterir.
Cronbach alfa veya alfa katsayisi olarak ifade edilen diger yontem ise; Olgegin

ogelerinde farkli bdlme yontemleri sonucunda elde edilen tiim yar1 boliinmiis
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katsayilarin ortalamasidir. Bu katsayr cogunlukla O ile 1 arasinda degiskenlik
gostermektedir. 0,6 degerinin altindaki sonuglar genellikle tatmin edici olmayan ig

tutarlilik giivenilirligini ifade eder (Malhotra, 2010: 287).

Bu aragtirmada 6lgek giivenilirlikleri Cronbach alfa katsayisi ile ol¢iilmiistiir.
385 Katilimciya uygulanan 6l¢eklerin tamamina ait alfa degeri 18 6ge (soru) i¢in 0,943
bulunmustur. Bu seviye ile dlgegin genel itibariyla yiiksek giivenilirlikte oldugu

goriilmektedir.

Bolimiin devaminda, o6l¢egin alt boyutlarinin her biri i¢in ayr1 yapilan

giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmektedir.

3.11.1. Ogrenim Faydasi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydas: ile ilgili kisim bes diizey
kapsaminda 6l¢iilmiistiir. Arastirma katilimcilarinin 1’den 5’e kadar farkl diizeylerde
belirttikleri ifadeler dogrultusunda 6l¢egin giivenilirligi degerlendirmesinde Cronbach
alfa katsayis1 0,896 ¢ikmistir. Beklenen minimum deger olan 0,6 nin iizerinde oldugu

icin bu sonug, 6l¢egi giivenilir kilmaktadir.

Tablo 14: Ogrenim Faydas1 Olgeginin Giivenilirlik Analizine liskin Degerler

Olgekteki degiskenlere ait giivenilirlikle ilgili istatistiklere Tablo 14’te yer

verilmektedir.

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Olcek Olgek Olcek Olcegin

Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyonu Alfa

Katsayisi
OF1 7,19 4,194 0,793 0,853
OF2 7,19 4,249 0,781 0,864
OF3 7,24 4,275 0,811 0,838
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3.11.2. Kisisel Biitiinlesik Fayda Olcegi Giivenilirlik Analizi

Mobil uygulamalarin sagladig kisisel biitlinlesik fayda sorularini igeren kismi
bes diizey ile Ol¢ililmiistiir. Arastirma katilimcilar1 1’den 5’e kadar farkli diizeylerde
ifadeler belirtmis ve bu dogrultuda 6l¢egin giivenilirligi degerlendirmesinde Cronbach
alfa katsayis1 0,632 ¢ikmistir. Beklenen minimum deger olan 0,6’nin iizerinde oldugu

icin bu sonug neticesinde dlgegin giivenilir oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 15: Kisisel Biitiinlesik Fayda Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Ol¢ek Olgek Olgek Olgegin
Ortalamasi1 | Varyans1 | Korelasyonu Alfa
Katsayisi
KBF1 3,43 1,241 0,462 -
KBF2 3,75 1,319 0,462 -

Olgek degiskenlerine ait giivenilirlik ile ilgili istatistikler Tablo 15’te

gosterilmektedir.

3.11.3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Giivenilirlik Analizi

Miisteri

memnuniyeti

kismi

bes

diizeyde

Olgtilmiistiir.

Aragtirma

katilimcilarindan 1°den 5°e kadar farkl diizeylerde ifadeler belirtmeleri istenmis ve bu
dogrultuda yapilan giivenilirlik degerlendirmesinde Cronbach alfa katsayist 0,856
cikmistir. Beklenen minimum deger olan 0,6’nin iizerinde oldugu i¢in bu sonug ile

Olcegin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 16: Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Olcek Olcek Olcek Olcegin

Ortalamas1 | Varyans1 | Korelasyonu Alfa

Katsayisi
MM1 7,76 3,245 0,805 0,729
MM?2 7,93 3,333 0,657 0,872
MM3 7,63 3,442 0,735 0,795
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Olgegin degiskenlerine ait giivenilirligi yansitan baz istatistikler Tablo 16’da

yer almaktadir.

3.11.4. Miisteri Baghihg Olcegi Giivenilirlik Analizi

Miisteri baglilig1 6lgegi katilimcilar tarafindan 1°den 5’e kadar farkli diizeyler
ile degerlendirilmistir. Olgek giivenilirligi degerlendirmesi sonucunda Cronbach alfa
katsayist 0,827 ¢ikmistir. Bu sonucun, istenen minimum deger olan 0,6 nin iizerinde

olmasi sebebiyle 6l¢ek giivenilir kabul edilmektedir.

Tablo 17: Miisteri Baglilig1 Olgeginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Ol¢ek Olgek Olgek Olcegin Alfa
Ortalamasi1 | Varyans1 | Korelasyonu | Katsayisi
MB1 14,05 10,982 0,670 0,778
MB2 13,73 11,626 0,682 0,778
MB3 14,08 12,100 0,510 0,823
MB4 13,72 11,243 0,625 0,791
MBS 14,11 10,736 0,638 0,788

Olgegin igerdigi degiskenlere ait giivenilirlik istatistikleri Tablo 17°deki gibidir.

3.11.5. Marka Degeri Olcegi Giivenilirlik Analizi

Marka degeri ile ilgili kisim, arastirma katilimcilarinin 1’den 5’e kadar farkli
diizeyde yapilan degerlendirmeleri dogrultusunda dlgege ait Cronbach alfa katsayisi

0,751 ¢ikmustir.

Tablo 18: Marka Degeri Olgeginin Giivenilirlik Analizine Iliskin Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Olcek Olcek Olcek Olcegin

Ortalamasi1 | Varyans1 | Korelasyonu Alfa

Katsayisi
MD1 7,39 3,447 0,623 0,617
MD2 7,28 3,544 0,699 0,545
MD3 8,03 3,674 0,446 0,834
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Minimum deger olan 0,6’nin iizerinde oldugu i¢in 0,751 sonucu, Ol¢egin
giivenilirligini gostermektedir. Olgek degiskenlerinin giivenilirliklerine yonelik bazi

istatistiklere Tablo 18’de yer verilmistir.

3.11.6. Satin Alma Egilimi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi

Satin alma egilimi sorulari igeren kisim katilimcilar tarafindan bes diizey
kapsaminda degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucunda giivenilirligi 6lgmek
lizere yapilan testte Cronbach alfa katsayisi 0,885 ¢ikmistir. Beklenen minimum deger
olarak goriilen 0,6’nin lizerinde oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Tablo 19: Satin Alma Egilimi Olgeginin Giivenilirlik Analizine iliskin Degerler

Degisken Degisken | Diizeltilmis | Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Ol¢ek Ol¢ek Olgek Olgegin
Ortalamasi1 | Varyans1 | Korelasyonu Alfa
Katsayisi
SE1l 4,01 1,042 0,796 -
SE2 4,13 0,917 0,796 -

Olgegin kapsadig1 degiskenlerin giivenilirlikleri ile ilgili istatistikler tablo 19°da

yer almaktadir.

3.12. Aragtirma Kapsamindaki Ol¢eklerin Gecerlilik Analizleri

Bir dlgek gecerli ise, ayn1 zamanda da giivenilirdir. Ancak tam tersi i¢in bunu
sOylemek miimkiin olmayabilir. Yani bir ol¢li gilivenilir olsa dahi, gegerli olup
olmadig1 net degildir. Giivenilirlik eksikligi, gecerlilik agisindan olumsuz bir kosul
olustursa da kendi basina gegerliligi ifade edemez. Dolayisiyla giivenilirlik, gecerlilik
icin gerekli olan ancak yeterli olmayan bir kosuldur (Malhotra, 2010: 289). Gegerlilik,
bir soru aracilifiyla gercekte arastirilan ile o soru lizerinden aragtirilmak istenenin ayni
olup olmadig1r durumunu yansitir. Yani gercekte oOlgiilmek istenen seyin oOl¢iiliip

Olctilmedigi ile alakalidir (Proctor, 2006: 198).
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Faktor analizi; arastirmadaki katilimcilarin bir {iriin, organizasyon veya olay
hakkinda nasil hissettikleri ile ilgili ¢ok sayida degiskeni toplu olarak agiklayan daha
az sayida iligkili degiskenlere, yani faktorlere gruplamak i¢in kullanilir (West, 1999:

163). Dogrulayici ve agiklayici olmak tizere iki farkli faktor analizi bulunmaktadir.

Dogrulayic1 faktdr analizi, 6l¢iim modelini tahmin etmek i¢in kullanilan bir
tekniktir. Faktorlerin sayisinin ve gozlemlenen degisken ylklerinin teori temelinde
beklenene uyup uymadigim teyit edebilmek i¢in kullanilir (Malhotra, 2010: 693).
Agiklayict faktor analizinin amaci, bir veri siifinin boyutunu kiiciiltmek ve onu
gercek bir temel boyuta indirgemektir. Diger bir deyisle fazla miktarda degiskenin,
faktor olarak adlandirilan ve daha 6nce bilinmeyen daha kiiciik boyutlara indirgenmesi

icin kullanilir (Janssens, Wijnen, Pelsmacker ve van Kenhove, 2008: 245).

Bu arastirma kapsaminda, 6lgeklerin gegerliligini test etmek iizere agiklayici
faktor analizi kullanilmis ve analizin ¢aligmaya uygunlugunu teyit etmek i¢in Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett kiiresellik testi uygulanmistir.

KMO degeri, 6rnekleme yeterliliginin 6l¢iilmesi amaci ile kontrol edilmektedir.
Ayn1 zamanda faktor analizinin uygunlugunu inceler. 0,5 ile 1,0 arasindaki yiiksek
degerler, faktor analizinin uygun oldugunu gosterir. 0,5'in altindaki degerler ise faktor
analizinin uygun olmayabilecegine isaret etmektedir (Malhotra, 2010: 606). Bartlett
kiiresellik testi, degiskenler arasindaki iliskinin yeterli seviyede olup olmadigini

n.n

gosterir. Bu test sonucunda "p" degeri 0,05 diizeyinin altinda oldugunda, degiskenlerin
arasindaki 1iligskinin faktor analizi yapmaya yeterli diizeyde oldugu teyit edilir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018: 79). Bunlarin haricinde diger 6nemli etkenler
aciklanan toplam varyans ve faktor yiikleridir. Faktor yiiklerinin boyutlari, uyum
gecerliliginin (convergent validity) kaniti niteligindedir. Yiiksek faktor ytikleri,
gozlenen degiskenlerin ayni yapi iizerindeki uyumluluklarini gosterir. Faktor
yiiklerinin istatistiksel olarak anlamli ve 0,5'ten yiiksek, ideal olarak ise 0,7'den yiiksek
olmalar1 beklenir. 0,7 veya daha yiiksek bir faktor yiikii; yapiin, gozlenen
degiskendeki varyasyonun %50 veya daha fazlasimi agikladigini gosterir (Malhotra,
2010: 702). Bu aragtirmada KMO i¢in 0,5 degeri, toplam agiklanan varyans i¢in %50

ve faktor yiikleri i¢in 0,5 minimum deger olarak baz alinmistir.
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3.12.1. Ogrenim Faydasi Ol¢egi Gegerlilik ve Faktor Analizi

Faktor analizinin 0n sarti olan, 6rnekleme yeterliligi istatistigi (KMO) ve
degiskenler arasindaki iliskinin yeterliligine dair Bartlett testi uygulanmis olup, bu

degerler Tablo 20’de gosterildigi gibi beklenen araliklarda ¢ikmistir.

Tablo 20: Ogrenim Faydas1 Olgegine Ait Gegerlilik ve Faktor Analizi Sonuglar

Bartlett Testi

Olgek MSA Faktor | Ozdeger | Agiklayici KMO |Yaklasik | df |Anlamlilik
ifadesi | (Measures | Yiikii Varyans Testi Ki-Kare (p)

of Sampling %

Adequacy)
OF1 0,752 0,909
OF2 0,772 0,902 2,484 82,813 0,750 |691,393| 3 0,000
OF3 0,728 0,919

KMO degeri 0,5’ten yiiksek ve Bartlett testindeki anlamlilik (p) degeri 0,05’in

altinda oldugu i¢in dlgegin faktor analizine uygunlugu teyit edilmistir.

Her bir sorunun faktor analizine uygunlugunu 6lgen ve sorularin her biri igin
0,5 degerinden yiiksek olmasi beklenen MSA (Measures of Sampling Adequacy)
ciktilarinin tamami beklenen degerin iizerinde olup, sorularin her birinin faktor
analizine uygunluklar1 dogrulanmis olmaktadir. Bu deger 0,5’in altinda oldugunda

sorunun analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018: 81).

Faktor analizi sonucunda tek faktor elde edilmis olup, faktoriin toplam
aciklanan varyansinin 82,813 oldugu goriilmektedir. Sorularin faktdr agirliklart 0,5

seviyesinin oldukg¢a tlizerindedir.

3.12.2. Kisisel Biitiinlesik Fayda Ol¢egi Gegerlilik ve Faktor Analizi

Faktor analizinin uygunlugunu teyit etmek icin KMO o6rnekleme yeterliligi ve

Bartlett kiiresellik testi yapilmis olup, sonuglar Tablo 21°de goriilmektedir.
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Tablo 21: Kisisel Biitiinlesik Fayda Olgegine Ait Gegerlilik ve Faktdr Analizi Sonuglar

Bartlett Testi
Olgek MSA Faktor | Ozdeger | Agiklayici | KMO | Yaklasik | df | Anlamlilik
ifadesi | (Measures | Yiikii Varyans Testi Ki-Kare (p)
of %

Sampling

Adequacy)
KBF1 0,500 0,855

1,462 73,086 0,500 91,707 1 0,000

KBF2 0,500 0,855

KMO degeri 0,5 seviyesi ile alt sinirda goriinmekle birlikte, Bartlett testi
dahilindeki anlamlilik (p) degeri 0,05’in altinda oldugu icin 6l¢egin faktdr analizine

uygunlugu teyit edilmistir.

MSA degerleri minimum seviyenin altina diismemis goriinmekte ve bu nedenle

sorular faktor analizine uygun olarak degerlendirilmektedir.

Faktor analizi sonucunda tek bir faktor elde edilmistir. Faktoriin toplam

aciklanan varyansi 73,086’dir. Her iki sorunun da faktor yiikleri 0,5 seviyesinin

tizerinde ve 0,855 degerindedir.

3.12.3. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Gegerlilik ve Faktor Analizi

Faktor analizine uygunluk agisindan KMO ve Bartlett testleri uygulanmaistir.

Tablo 22: Miisteri Memnuniyeti Olgegine Ait Gegerlilik ve Faktdr Analizi Sonuglar

Bartlett Testi

Olgek MSA Faktor | Ozdeger | Aciklayici KMO Yaklasik | df | Anlamhhk
ifadesi | (Measures | Yiikii Varyans Testi Ki-Kare (p)

of Sampling %

Adequacy)
MM1 0,639 0,924
MM2 0,800 0,836 2,344 78,131 0,694 575,718 3 0,000
MM3 0,685 0,890
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Olgegin KMO’su 0,5’ten yiiksek ve Bartlett testindeki anlamlilik (p) degeri
0,05’in altinda oldugu i¢in faktdr analizine uygun oldugu goriilmektedir. MSA
degerleri, beklenen diizey olan 0,5’in tizerinde oldugu i¢in sorularin her birinin faktor

analizine uygunluklar teyit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen tek faktoriin toplam agiklanan varyansi

78,031°dir. Sorularin faktor yiikleri, minimum seviye olan 0,5’in oldukg¢a tizerindedir.

3.12.4. Miisteri Baghih@ Olcegi Gegerlilik ve Faktor Analizi

Faktor analizine uygunluk agisindan uygulanan KMO ve Bartlett test sonuglari

Tablo 23’te verilmektedir.

Tablo 23: Miisteri Baglilig1 Olcegine Ait Gegerlilik ve Faktdr Analizi Sonuglar

Bartlett Testi
Olgek MSA Faktér | Ozdeger | Agiklayici | KMO | Yaklagik | df | Anlamhhk

ifadesi | (Measures | Yiikii Varyans Testi | Ki-Kare (p)
of %
Sampling
Adequacy)

MB1 0,828 0,810

MB2 0,824 0,818

MB3 0,895 0,666 2,977 59,543 0,849 |653,978| 10 0,000

MB4 0,864 0,772

MB5 0,859 0,783

Olgegin KMO degerinin 0,5’in iizerinde ve Bartlett testindeki anlamlilik (p)
degerinin 0,05’in altinda olmas1 sebebiyle faktor analizine uygun oldugu
goriilmektedir. MSA degerlerinin tamami 0,5’in {izerinde oldugu i¢in her bir sorunun

da faktor analizine uygunlugu teyit edilmistir.

Faktor analizi sonucunda gelen faktoriin toplam agiklanan varyansi 59,543 tiir.

Sorularin tamaminin faktor yiikleri 0,5’in iizerinde oldugu icin istenen seviyelerdedir.
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3.12.5. Marka Degeri Olcegi Gecerlilik ve Faktor Analizi

Olgegin faktor analizine uygunlugunu test etmek iizere KMO ve Bartlett testleri

uygulanmustir.

Tablo 24: Marka Degeri Olcegine Ait Gegerlilik ve Faktor Analizi Sonuglart

Bartlett Testi

Olgek MSA Faktér | Ozdeger | Agiklayici KMO | Yaklasik | df | Anlamhlik
ifadesi | (Measures | Yiikii Varyans Testi | Ki-Kare (p)

of Sampling %

Adequacy)
MD1 0,595 0,867
MD2 0,581 0,898 2,048 68,257 0,621 |368,176| 3 0,000
MD3 0,799 0,700

KMO degeri 0,5’in lizerinde ve Bartlett testindeki anlamlilik (p) degeri 0,05’in
altindadir. Boylelikle 6l¢egin faktdr analizine uygun oldugu goriilmektedir. MSA
degerlerinin 0,5’in iizerinde olmasi sebebiyle sorularin her birinin analize uygunlugu

da teyit edilmistir.

Faktor analizi sonucundaki faktoriin toplam agiklanan varyansi 68,257 ve faktor

yukleri 0,5’in tlizerindedir.

3.12.6. Satin Alma Egilimi Ol¢egi Gegerlilik ve Faktor Analizi

Faktor analizine uygunlugunu test etmek iizere 6lgege KMO ve Bartlett testleri

uygulanmistir.

Tablo 25: Satin Alma Egilimi Olgegine Ait Gegerlilik ve Faktér Analizi Sonuglari

Bartlett Testi
Olgek MSA Faktor | Ozdeger | Agiklayici KMO | Yaklasik | df | Anlamhihk

ifadesi | (Measures Yiiki Varyans Testi Ki-Kare (p)
of Sampling %
Adequacy)
SE1 0,500 0,948

1,796 89,793 0,500 |383,835| 1 0,000
SE2 0,500 0,948
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KMO degeri 0,5 diizeyi ile alt sinirda gériinmekle birlikte, Bartlett testindeki
anlamlilik (p) degeri 0,05’in altinda oldugu i¢in dlgegin faktor analizine uygun oldugu
sOylenebilmektedir. MSA degerleri kabul edilen sinirin altina diismemis oldugu icin

sorularin her biri, faktor analizine uygun olarak degerlendirilmektedir.

Faktor analizi dogrultusunda toplam agiklanan varyans 89,793’tiir. Faktor
ylklerinin her ikisi de 0,5’ten biiyiik ve 0,948 degerindedir.

3.13. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Korelasyon, degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olma durumlari ayr1 tutulmak
suretiyle aralarindaki iliskinin yonii ve derecesini belirlemek tizere kullanilan istatistik
yontemidir. Diger bir deyisle, iki degisken arasinda iligski olup olmadigini test eden
analizdir. Regresyon ise bagimli degisken(ler)in bagimsiz degisken(ler) tarafindan ne
sekilde aciklandigin1 belirleyen analizdir. Korelasyonda iki degisken yon
belirtilmeksizin birbirini karsilikli agiklarken, regresyonda bagimsiz degiskenlerin
bagimli degiskenleri agiklamasi yoniinde iliski kurulur (Durmus, Yurtkoru ve Cinko,

2018: 154).

Arastirma modelinde bulunan ve etkilesimleri incelenen degiskenlerin ve bu
degiskenlerin birbirleriyle iligkileri iizerine kurulan arastirma hipotezlerinin test
edilmesi amaci ile regresyon analizleri yapilmistir. Bu analizler her bir bagimsiz
degiskenin, bagimli degisken tizerindeki etkisini gostermek amaciyla yapilmis olup,
kurulan hipotezler dogrultusunda ayri ayri yorumlanmaktadir. Ayni zamanda
arastirma modelinde belirlenen baz1 degiskenlerin araci rollerinin tespit edilmesi i¢in

de bu analizlerden faydalanilmistir.

Regresyon analizleri dncesi degiskenler arasinda iliski olup olmadiginin test
edilmesi ve genel iliski degerlendirmesi i¢in korelasyon analizi verileri Tablo 26’da

gosterilmektedir.
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Tablo 26: Korelasyon Analizi Sonuglari

= =
2 > = z
Ez |[_% |5 |g@ ol -
£ = 0 =£E®| 9 C L = = =
ST | Z2E5T|%E | 25 = | ==
By gz 2 2% = | 5%
© Maw == = A = % &
Korelasyon o - - - -
.l 1 ,699 ,662 ,671 ,509 ,502
Ogrenim
Faydas1 Anlamhhk
y (pr)' ami ; 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Korelasyon . " " - -
Kisisel ,699 1 ,738 725 ,550 ,568
Bitiinlesik Anlamhhk
Fayda ) 0,000 - 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Korelasyon o o . . o
. . ,662 ,738 1 ,715 ,567 ,686
Miisteri
Memnuniyeti | Anlamhilik |- 000 | 000 0,000 | 0,000 | 0,000
(p) ) ) - s El D
Korelasyon o " e - -
L 671 725 715 1 ,644 ,640
Miisteri
Baghhg Anlamhhk
s ©) 1 0,000 | 0,000 | 0,000 - 0,000 | 0,000
Korelasyon o - o - -
,509 ,550 ,567 ,644 1 ,751
Marka
Degeri Anlamhlik
(p) 0,000 0,000 0,000 0,000 - 0,000
Korelasyon o " - - -
,502 ,568 ,686 ,640 ,751 1
Satin Alma
Egilimi Anlamhhk
(p) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 -
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir. (2-tailed).

Korelasyon analizi sonuglarindan da goriilecegi tizere, degiskenler arasinda
anlamli pozitif iligkiler saptanmistir. Arastirma modeli de hesaba katilarak bu
iligkilerin yonleri ve dereceleri ilerleyen tablo ve agiklamalarda regresyon analizleri

araciligiyla ayri ayri incelenerek sunulmaktadir.

Hipotez 1:

Hi. Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasimin miisteri memnuniyeti

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.
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Tablo 27: Ogrenim Faydasi ve Miisteri Memnuniyeti Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
Adjusted the Regression
Model R R Square | R Square | Estimate Sig.

1 ,662° 0,438 0,436 0,66268 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Ogrenim Faydast
b. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 27°deki ANOVA ve model 0Ozetinden goriildigii {lizere miisteri
memnuniyetindeki degisimin %43,8’i (R?) 6grenim faydasi ile agiklanabilmektedir.
ANOVA sonuglarinda regresyon analizine ait anlamlilik (p) degeri 0,05’in altinda
oldugu i¢in; 6grenim faydasinin miisteri memnuniyetini istatistiksel olarak da anlamli

bir sekilde agikladig1 goriilmektedir.

Tablo 28: Ogrenim Faydasi ve Miisteri Memnuniyeti Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,790 0,126 14,211 0,000
Ogrenim Faydasi 0,582 0,034 0,662 17,269 0,000

a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Katsayilar (Coefficients) ile ilgili bilgileri igeren Tablo 28’de sabit degiskenin B
degerine bakildiginda; 6grenim faydasi sifir dahi olsa miisteri memnuniyetinin 1,790
birim oldugu gériilmektedir. Ogrenim faydasina ait B degerine bakildiginda; 6grenim
faydasi isin igine girerek 1 birimlik etki ettiginde, miisteri memnuniyetinde 0,582

birimlik bir degisim oldugunu gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda H; kabul edilmektedir.
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Miisteri Memnuniyeti
(Customer Satisfaction)

Ogrenim Faydas1 H1 Kabul >

(Learning Benefits)

Sekil 15: Ogrenim Faydasi ve Miisteri Memnuniyeti Modeli

Hipotez 2:

H>: Mobil uygulamalarin sagladigi 6grenim faydasinin satin alma egilimi

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 29: Ogrenim Faydas1 ve Satin Alma Egilimi Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP
Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.
1 ,5022 0,252 0,250 0,81154 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Ogrenim Faydasi
b. Bagimli Degigken: Satin Alma Egilimi

Tablo 29’daki model 6zetinden yola ¢ikarak satin alma egilimindeki degisimin
%25,2’si (R?) dgrenim faydasi ile acgiklanabilmektedir. ANOVA’da da regresyon
analizine ait p degeri 0,05’in altinda oldugu i¢in, 6grenim faydasimnin satin alma

egilimini istatistiksel olarak da anlamli bir sekilde acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 30: Ogrenim Faydas1 ve Satin Alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,378 0,154 15,415 0,000
Ogrenim Faydasi 0,469 0,041 0,502 11,373 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi
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Tablo 30’da sabit degiskenin B degerine bakildiginda; 6grenim faydasi etkeninin
hesaba katilmamis hali ile, satin alma egiliminin 2,378 birim oldugu goriilmektedir.
Ogrenim faydasina ait B degerine bakildiginda; 6grenim faydasi 1 birim arttiginda,

satin alma egiliminde 0,469 birimlik bir artis oldugunu gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda H» kabul edilmektedir.

Ogrenim Faydas1 H2 Kabul »|  Satm Alma Egilimi
(Learning Benefits) (Purchase Intention)

Sekil 16: Ogrenim Faydasi ve Satin Alma Egilimi Modeli
Hipotez 3:
Hi3: Mobil uygulamalarin sagladigi kisisel biitiinlesik faydanin miisteri

memnuniyeti tizerinde a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 31: Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.

1 , 738 0,545 0,543 0,59637 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Kisisel Biitiinlesik Fayda
b. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Tablo 31°deki model 0Ozetinde bulunan veriler dogrultusunda miisteri
memnuniyetindeki  degisimin  %54,5°i (R?) kisisel biitiinlesik fayda ile
aciklanabilmektedir. ANOVA sonuglarinda p degeri 0,05’in altinda oldugu igin;
kisisel biitiinlesik faydanin miisteri memnuniyetini istatistiksel olarak da anlamli bir

sekilde agikladig1 goriilmektedir.

108



Tablo 32: Kigisel Biitiinlesik Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.
1

(Constant) 1,469 0,117 12,556 0,000

Kisisel Biitiinlesik 0,674 0,031 0,738 21,404 | 0,000

Fayda

a. Bagimli Degisken: Miisteri Memnuniyeti

Sabit degiskenin B degeri i¢in Tablo 32’ye bakildiginda; kisisel biitlinlesik
faydanin hesaba katilmamig hali ile, miisteri memnuniyetinin 1,469 birim oldugu
goriilmektedir. Kisisel biitiinlesik faydanin B degerine bakildiginda; kisisel biitiinlesik
fayda 1 birim arttiginda, miisteri memnuniyetinde 0,674 birimlik bir artis oldugunu

gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda Hj3 kabul edilmektedir.

Kisisel Biitiinlegik
Fayda H3 Kabul »| Misteri Memnuniyeti
(Personal Integrative (Customer Satisfaction)
Benefits)

Sekil 17: Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Miisteri Memnuniyeti Modeli

Hipotez 4:

Ha: Mobil uygulamalarin sagladig kisisel biitiinlesik faydanin satin alma egilimi

tizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 33: Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Satin Alma Egilimi Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.

1 ,568°7 0,323 0,321 0,77225 ,0007

a. Yordayicilar: (Sabit), Kisisel Biitiinlesik Fayda
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tablo 33’teki model 6zeti dogrultusunda satin alma egilimindeki degisimin
%32,3’ii (R?) kisisel biitiinlesik fayda ile aciklanabilmektedir. ANOVA sonuglarmdaki
p degeri 0,05’in altinda oldugu icin; kisisel biitiinlesik faydanin satin alma egilimini

istatistiksel olarak da anlamli sekilde acikladig: goriilmektedir.

Tablo 34: Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Satin alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,091 0,151 13,805 0,000
Kisisel Biitiinlesik Fayda | 0,551 0,041 0,568 13,520 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Katsayilarin verildigi Tablo 34’teki sabit degiskenin B degeri dogrultusunda;
kisisel biitiinlesik faydanin hesaba katilmamis hali ile, satin alma egiliminin 2,091
birim oldugu goriilmektedir. Kisisel biitiinlesik faydanin B degeri ise; kisisel
biitiinlesik fayda 1 birim arttifinda, satin alma egiliminde 0,551 birimlik bir artig

oldugunu gostermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda H4 kabul edilmektedir.

Kisisel Biitiinlesik Fayda
(Personal Integrative
Benefits)

H4 Kabul > Satm Alma Egilimi
(Purchase Intention)

Sekil 18: Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Satin alma Egilimi Modeli
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Hipotez 5:

Hs: Miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi iizerinde 0=0,05 anlamlilik

diizeyinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 35: Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Egilimi Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.

1 ,6867 0,471 0,469 0,68280 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Miisteri Memnuniyeti
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tablo 35’teki model 6zeti dogrultusunda satin alma egilimindeki degisimin
%47,1’1 (R?) miisteri memnuniyeti ile agiklanabilmektedir. ANOVA’ nin anlamlilik
(p) derecesinin 0,05’in altinda olmas1 sebebiyle; miisteri memnuniyetinin satin alma

egilimini istatistiksel olarak da anlamli bir sekilde acikladigi goriilmektedir.

Tablo 36: Miisteri Memnuniyeti ve Satin alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
L1 (constant) 1,237 0,157 7.860 | 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,729 0,039 0,686 18,460 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tablo 36’de goriilen sabit degiskendeki B degeri sonucunda; miisteri
memnuniyeti hesaba katilmamis hali ile, satin alma egiliminin 1,237 birim oldugu
goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin B degeri ise; miisteri memnuniyeti 1 birim

arttiginda, satin alma egiliminde 0,729 birimlik bir artis oldugu sonucunu vermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda Hs kabul edilmektedir.
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Miisteri Memnuniyeti H5 Kabul | Satmn Alma Egilimi
(Customer Satisfaction) (Purchase Intention)

Sekil 19: Miisteri Memnuniyeti ve Satin alma Egilimi Modeli

Bu kisma kadarki regresyon analizlerinde 6grenim faydasinin satin alma egilimi
tizerindeki etkisi, kisisel biitiinlesik faydanin satin alma egilimi {izerindeki etkisi,
6grenim faydasinin miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi, kisisel biitiinlesik faydanin
miisteri memnuniyeti izerindeki etkisi ve miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi
tizerindeki etkisi ayr1 ayri test edilmigtir. Miisteri memnuniyetinin aynit zamanda
ogrenim faydasi ve kisisel biitiinlesik fayda ile satin alma egilimi arasinda araci

degisken oldugu diisiiniilmektedir.

Arac1 degisken, bagimli degisken(ler) ve bagimsiz degisken(ler) arasindaki
iliskinin tamami veya bir kismin1 agiklayabilir. Iliskinin tamamini agikliyorsa “tam
aract degisken”, yalmizca bir kismini yansitiyorsa “kismi araci degisken” olarak
adlandirilir. Tam aracilik durumu mevcut ise, araci degisken analize dahil edildiginde
bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligskinin zayiflamasi ya da istatistiksel olarak
anlamin1 kaybetmesi gerekir. Kismi aracilikta ise bagimli ve bagimsiz degisken
arasindaki iligkinin anlamlilik diizeyinde bir diislis yasanmasina ragmen iliskinin

anlamliligini siirdiirmesi beklenir (Yilmaz, {lhan Dalbudak; 2018: 520).

Miisteri memnuniyetinin aract degigkenlik roliinii test etmek amaciyla ayrica
buna ydnelik regresyon analizleri de yapilmis olup, Tablo 37 ve Tablo 38’de sonuglar

paylasilmaktadir.
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Tablo 37: Ogrenim Faydas1, Miisteri Memnuniyeti ve Satin alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,182 0,160 7,387 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,668 0,053 0,629 12,725 0,000
Ogrenim Faydas: 0,080 0,046 0,086 1,743 0,082

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Ogrenim faydasinin satin alma egilimi iizerindeki etkisi ve miisteri
memnuniyetinin satin alma egilimi iizerindeki etkisi daha 6nce Hipotez 2 ve Hipotez
5’te ayr1 ayri test edilmistir. Miisteri memnuniyetinin araci degiskenlik roliinii test
etmek i¢in ise 0grenim faydast ile birlikte, satin alma egilimi bagimli degisken kalacak
sekilde tekrar regresyon analizine alinmistir. Tek basina analiz edildiginde bagimsiz
degisken iizerinde anlamli etkisi bulunan 6grenim faydasi degiskeninin, miisteri
memnuniyeti ile birlikte analiz edildiginde anlamliligin1 kaybettigi (p>0,05) ve beta
degerinin 0,469°dan 0,080’e diistiigli goriilmiistiir. Bu netice dogrultusunda miisteri
memnuniyeti degiskeninin, 6grenim faydasi ile satin alma egilimi arasinda tam araci

degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 38: Kisisel Biitlinlesik Fayda, Miisteri Memnuniyeti ve Satin alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,178 0,158 7,451 0,000
Miisteri Memnuniyeti 0,622 0,058 0,586 10,704 0,000
Kisisel Biitiinlesik Fayda 0,132 0,053 0,136 2,489 0,013

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Kisisel biitlinlesik faydanin satin alma egilimi iizerindeki etkisi ve miisteri
memnuniyetinin satin alma egilimi tizerindeki etkisi daha 6nce ayr1 ayr1 olmak tizere
Hipotez 4 ve Hipotez 5’te test edilmistir. Miisteri memnuniyetinin araci degiskenlik
rollinii test etmek icin ise kisisel biitlinlesik fayda ile birlikte, satin alma egilimi

bagimli degisken kalacak sekilde tekrar regresyon analizine alinmistir. Tek basina
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analiz edildiginde bagimsiz degisken iizerinde anlamli etkisi bulunan 6grenim faydasi
degiskeninin, miisteri memnuniyeti ile birlikte analiz edildiginde anlamlilig1 azalmis
ancak kaybolmamistir. Beta degerininse 0,551°den 0,132’ye geriledigi goriilmiistiir.
Bu dogrultuda miisteri memnuniyeti degiskeninin, kisisel biitiinlesik fayda ile satin

alma egilimi arasinda kismi araci degisken oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Ayrica hem 6grenim faydast hem de kisisel biitiinlesik faydanin satin alma
egilimi iizerindeki etkisi i¢in araci degisken olarak belirlenen miisteri memnuniyeti
degiskeninin aract kimligini dogrulamak adina Sobel testi de uygulanmis olup,
detaylarina Sekil 20 ve Sekil 21°de yer verilmektedir. Sobel (1982) testi, araci
degisken dahil edildikten sonra bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasinda bir diisiis
gozlemlenmekte ise bu durumda araci bir degiskenin varliginin tespit ve teyit edilmesi

icin kullanilmaktadir (Y1lmaz, ilhan Dalbudak; 2018: 521).

An illustration of mediation

3, b, and ¢’ are path coefficients. Values in Mediator
parentheses are standard errors of those path

coefficients.
Description of numbers needed a (>)/ b (sb)

a = raw (unstandardized) regression

coefficient for the association between IV and |V < L DV
mediator.

5. = standard error of 3.
b = raw coefficient for the association between the mediator and the DV (when the IV is also a
predictor of the DV).

sy, = standard error of b.

To get numbers

1. Run a regression analysis with the IV predicting the mediator. This will give 3 and s..

2. Run a regression analysis with the IV and mediator predicting the DV, This will give b and 5.
Note that s, and s, should never be negative.

To conduct the Sobel test

Details can be found in Baron and Kenny (1986), Sobel (1982), Goodman (1960), and MacKinnon,
Warsi, and Dwyer (1995). Insert the a, b, 5., and s, into the cells below and this program will
calculate the critical ratio as a test of whether the indirect effect of the IV on the DV via the
mediator is significantly different from zero.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:

a0.582 | Sobel test:(10.14935424  |0.03830549 [0
b |0.668 |  Aroian test:(10.13814243  ||0.03834785  |[0

|
|
Sa[0.034 | Goodman test:|10.16060333  [0.03826308 |0 |
5b|[].[}53 || Reset all || Calculate |

Sekil 20: Miisteri Memnuniyeti Sobel Testi (Ogrenim Faydasi ve Satin Alma Egilimi Arasinda)

Kaynak: http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm (Erigim tarihi: 05.01.2021)
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An illustration of mediation

&, b, and ¢’ are path coefficients. Valuesin Mediator
parentheses are standard errors of those path
coefficients.

Description of numbers needed a (S b (sh)

a = raw (unstandardized) regression
coefficient for the association between IV and |V DV
mediator,

5. = standard error of a.
b = raw coefficient for the association between the mediator and the DV (when the IV is also 3
predictor of the DV).

5y = standard error of b.

To get numbers

1. Run a regression analysis with the IV predicting the mediator. This will give 2 and s..

2. Run a regression analysis with the IV and mediator predicting the DV. This will give b and 5.
Note that 5, and s, should never be negative.

To conduct the Sobel test

Details can be found in Baron and Kenny (1986), Sobel (1982), Goodman (1960), and MacKinnon,
\Warsi, and Dwyer (1995). Insert the a, b, &, and &, into the cells below and this program will

calculate the critical ratio as a test of whether the indirect effect of the IV on the DV via the
mediator is significantly different from zero.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:

a [0.551 Sobel test: [3.38237834  |[0.04088601 [0
b[0622 | Aroian test:|8.36823632  |[0.04095511  |[0

|
|
Sa|0.041 Goodman test:|8.3965923  |(0.0408168  |[0 |
|

sb|0.058 | Resetall | Calculate

Sekil 21: Miisteri Memnuniyeti Sobel Testi (Kisisel Biitiinlesik Fayda ve Satin Alma Egilimi
Arasinda)

Kaynak: http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm (Erisim tarihi: 05.01.2021)

Sobel testi, her iki bagimsiz degisken i¢in de, test sonuglari i¢in manuel
hesaplama islemi yapilmasina izin veren bir internet sitesi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Hesaplayicinin istedigi degerler ilgili alanlara girilerek Sekil 20
ve Sekil 21°de bulunan hesaplama sonuglar1 elde edilmistir. Testlerin p degerleri 0,05
diizeyinin altinda oldugu icin, her iki bagimsiz degisken icin de aracit degiskenin

varligi teyit edilmektedir.
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Hipotez 6:

Hs: Mobil uygulamalarin sagladigr miisteri bagliliginin marka degeri iizerinde

a=0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 39: Miisteri Baglilig1 ve Marka Degeri Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.

1 ,6442 0,415 0,413 0,68100 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Miisteri Bagliligi
b. Bagimli Degisken: Marka Degeri

Tablo 39°daki model 6zeti dogrultusunda marka degerindeki degisimin %41,5’1
(R?) miisteri baghilig1 ile agiklanabilmektedir. ANOVA’daki p degerinin 0,05’in
altinda olmasi; miisteri baglhliginin marka degerini istatistiksel olarak da anlamli bir

sekilde acikladigini gostermektedir.

Tablo 40: Miisteri Bagliligi ve Marka Degeri Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,362 0,151 9,023 0,000
Miisteri Baghhg 0,695 0,042 0,644 16,474 0,000

a. Bagimli Degisken: Marka Degeri

Sabit degiskenin B degeri dogrultusunda; miisteri baglilig1 hesaba katilmaz ise
marka degerinin 1,362 birim oldugu goriilmektedir. Miisteri bagliliginin B degeri ise;
misteri bagliligi 1 birim arttiginda, marka degerinde 0,695 birimlik bir artis oldugu

sonucunu Tablo 40’ta goriildiigii sekilde vermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda He kabul edilmektedir.
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Miisteri Baghhg: H6 Kabul > Marka Degeri
(Customer Engagement) (Brand Equity)

Sekil 22: Miisteri Baglilig1 ve Marka Degeri Modeli

Hipotez 7:

H7: Marka degerinin satin alma egilimi iizerinde 0=0,05 anlamlilik diizeyinde

pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 41: Marka Degeri ve Satin alma Egilimi Model Ozeti & ANOVA

Model Summary® ANOVAP

Std.
Error of
R Adjusted the Regression
Model R Square | R Square | Estimate Sig.

1 ;7512 0,564 0,563 0,61999 ,000?

a. Yordayicilar: (Sabit), Marka Degeri
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Model o6zetinin verildigi Tablo 41°deki bilgiler dogrultusunda satin alma
egilimindeki degisimin %56,4°ii (R?) marka degeri ile agiklanmaktadir. ANOVA’daki
p degeri 0,05’in altinda oldugu i¢in; marka degerinin satin alma egilimini istatistiksel

olarak da anlamli bir sekilde acikladig1 goriilmektedir.

Tablo 42: Marka Degeri ve Satin Alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,074 0,138 7,768 0,000
Marka Degeri 0,792 0,036 0,751 22,245 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi
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Tablo 42°deki sabit degiskene ait B degeri neticesinde; marka degeri hesaba
katilmaz ise satin alma egiliminin 1,074 birim oldugu goriilmektedir. Marka degeri
degiskenine ait B degeri ise; marka degeri 1 birim arttiginda, satin alma egiliminde

0,792 birimlik bir artis oldugu sonucunu vermektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda H7 kabul edilmektedir.

Marka Degeri H7 Kabul > Satm Alma Egilimi
(Brand Equity) (Purchase Intention)

Sekil 23: Marka Degeri ve Satin Alma Egilimi Modeli

Marka degerinin aracilik rolii de olup olmadigini test ederek dogrudan ve dolayli
iligkileri daha net goérebilmek amaciyla; miisteri bagliligiyla birlikte satin alma
egilimine olan etkisini sorgulayan ayri bir regresyon analizi ve Sobel testi

uygulanmistir. Test sonuglart Tablo 43, Tablo 44 ve Sekil 24°te paylasilmaktadir.

Aracilik rolii i¢in yapilan testlerden ilki, miisteri bagliligi (bagimsiz)
degiskeninin satin alma egilimi (bagimli degisken) tizerindeki etkisini 6l¢en regresyon

testidir. Bu testin sonuglar1 Tablo 43’teki gibidir.

Tablo 43: Miisteri Baglilig1 ve Satin Alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,532 0,160 9,584 0,000
Miisteri Baghhgi 0,728 0,045 0,640 16,303 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Tablo 43’ten goriildiigii lizere tek basina miisteri baghiligi degiskeninin satin

alma egilimi lizerindeki B degeri 0,728 c¢ikmaktadir. Miisteri bagliligi, araci
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degiskenlik rolii sorgulanan marka degeri ile birlikte ayr1 bir regresyon analizine daha

alinmis olup, sonuclar1 da Tablo 44’te gdsterilmektedir.

Tablo 44: Miisteri Bagliligi, Marka Degeri ve Satin Alma Egilimi Katsayilar

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 (Constant) 0,701 0,144 4,866 0,000
Marka Degeri 0,610 0,044 0,579 13,774 0,000
Miisteri Baghhgi 0,304 0,048 0,267 6,368 0,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Egilimi

Marka degerinin aracit degisken olup olmadigini1 gérebilmek adina yapilan ve
miisteri baglilig: ile birlikte satin alma egilimi iizerindeki etkisini Olgen regresyon
testinin Tablo 44’teki sonuglar1 dogrultusunda her iki degiskenin de satin alma egilimi
lizerinde anlamli sekilde etkili oldugu goriilmektedir. ikisinin bir arada test edildigi bu
analiz sonucunda bagimsiz degisken olan miisteri bagliliginda anlamlilik derecesinde
bir diislis olmamasina ragmen, B degeri yaridan fazla oranla diisiis (eski deger: 0,728,
yeni deger: 0,304) yasamaktadir. Miisteri baglilig1 degiskeninin anlamlilig1 tamamen
kaybolmadigi i¢in, marka degerinin kismi araci degisken oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Aract degiskenle beraber teste giren bagimsiz degiskenin anlamliliginda azalma
olmamas1 sebebiyle aract degiskenin varligi hakkinda soru isaretini giderebilmek
adina Sobel testi uygulanmistir. Sekil 24’te goriilen bu testin sonucunda araci
degiskenin varligin1 dogrulayan p<0,05 kosulu saglanmaktadir. Ozetle arac1 degisken,
bagimsiz degiskenin anlamliligini1 degistirmemekte ancak bagimli degisken lizerindeki
etki (beta) katsayisini yaridan fazla oranda diisiirmektedir. Buna paralel olarak Sobel
testinin de araci degiskenin var oldugu yoniinde sonu¢ vermesi neticesinde, araci

degiskenin var oldugu ihtimali agir basmaktadir.
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An illustration of mediation

3, b, and ¢’ are path coefficients. Values in Mediator
parentheses are standard errors of those path

coefficients.

Description of numbers needed a (S b (sn)
2 = raw (unstandardized) regression c’

coefficient for the association between IV and |V - DV
mediator.

5, = standard error of a.
b = raw coefficient for the association between the mediator and the DV (when the IV is also a
predictor of the DV).

5, = standard error of b.

To get numbers

1. Run a regression analysis with the IV predicting the mediator. This will give a and s,.

2. Run a regression analysis with the IV and mediator predicting the DV. This will give b and sp.
Mote that s, and 5, should never be negative.

To conduct the Sobel test

Details can be found in Baron and Kenny (1986), Sobel (1982), Goodman (1960), and MacKinnon,
Warsi, and Dwyer (1995). Insert the 3, b, 55, and sy, into the cells below and this program will
calculate the critical ratio as a test of whether the indirect effect of the IV on the DV via the
mediator is significantly different from zero.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:

2 [0.695 Sobel test:| 10.62694616  |[0.03989387 [0 |
50610 Aroian test:|10.61556276  |[0.03993665  |[0 |
s5[0.042 Goodman test: |10 63336625  [0.03985104 [0 |

I

sp|0.044 || Resetan || Calculate

Sekil 24: Marka Degeri Sobel Testi (Misteri Bagliligi ve Satin Alma Egilimi Arasinda)

Kaynak: http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm (Erigim tarihi: 05.01.2021)

Mobil Uygulamalarin Sagladigi:

«Ogrenim Faydast
Learning Benefit
(Learning Benefits) H1, H3 Kabul Milsteri Memnuniyeti
*Kisisel Biitiinlesik Fayda o
. (Customer Satisfaction)
(Personal Integrative
Benefits)
H2, H4 Kabul
HS5 Kabul
v
Miisteri Baghiligi H6 Kabul Marka Degeri Satn Alma Egilimi
(Customer Engagement) (Brand Equity) H7 Kabul (Purchase Intention)

Tiim bu test ve analizler sonucunda arastirma hipotezlerinin tamami kabul

edilmistir.
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SONUC

Bu ¢alismada markalarin mobil uygulamalarinin tiiketici satin alma egilimi
tizerindeki etkisi arastirilmistir. Durmaksizin gelisen teknoloji, globallesmenin
markalara getirdigi yiikiimliiliikler ve 2020 yilin1 etkisi altina alan Covid-19 kiiresel
salgmimin dogal bir sonucu olarak; mobil uygulamalar, keskin bir ylkselisle
markalarin pazarlama stratejileri icerisinde kendine sagladigi payi giinden giine
artirmaktadir. Ozellikle Covid-19 salgminin getirdigi yeni kosullarla diinyadaki bircok
iilkede sosyal mesafe kurallar1 ve karantinaya bagl yasaklarin da uygulanmasiyla
beraber, tiiketici istedigi zaman fiziksel magazalarina erisebildigi markalara artik
cogunlukla internet ve mobil uygulamalar iizerinden ulagsmaktadir. Zorunluluk hali ile
gelen bu durum, zaman igerisinde aligkanliga da doniismeye baslamistir. Bir¢ok
markanin, salgindan ¢ok daha 6nce dijital doniisiime Onciiliik etmeye baglamis olmast,
bu siireci nispeten kolaylastirmis ve hizlandirmistir. Kiiresel salginin etkisiyle gelen
olumsuz finansal kosullar ve tliketimdeki ani dalgalanmalar g6z Oniinde
bulunduruldugunda, dijital doniisiim konusunda hazirlikli ve girisken olan markalarin
bu siirecte digerlerine gére minimum hasar almasi beklenmektedir. Genel tiiketim
trafiginin mobil cihazlara ve mobil uygulamalara kaymis olmasindan dolayi, kendi
mobil uygulamasima sahip markalarin rekabet avantaji agisindan 6nde olduklari
sOylenebilmektedir. Hiz, pratiklik, ulasilabilirlik, verimlilik gibi yonleriyle bireylerin
hayatina hizla adapte olan bu uygulamalarin, tiiketicilerin satin alma egilimlerini

olumlu yonde etkiledikleri diisiiniilmektedir.

Arastirmada alt1 farkli degiskenin birbirleriyle iliskileri yedi hipotez iizerinden
incelenmistir. Bu degiskenler 6grenim faydasi, kisisel biitiinlesik fayda, miisteri
memnuniyeti, miisteri bagliligi, marka degeri ve satin alma egilimidir. Ayrica bazi
degiskenlerin aracilik rolleri de sinanmis olup, sonuglar1 {igiincli boliimde
paylasilmistir. Arastirma, Starbucks markasinin mobil uygulamasmi kullanan
tilketiciler {izerinde yapilmistir. Arastirma kapsaminda online anket ydntemi

kullanilmis ve ankete toplamda 644 kisi katilmistir. Ancak analizler, yalnizca



Starbucks uygulamasint  kullanan 385 katilimcinin  cevaplart  {izerinden
degerlendirilmistir. Orneklem icin demografik ya da cografik bir sinirlama

yapilmamustir.

Arastirma verilerinin analizi Oncesi, kullanilan 6lgeklerin her birine ayr1 ayri
giivenilirlik ve gegerlilik analizleri uygulanmistir. Bu analizler sonucunda alfa
katsayis1 degerleri her bir 6lgek agisindan giivenilirlikteki alt sinirin tizerinde ¢iktigi
icin, 6lgeklerin tamami bu kriteri saglamistir. Giivenilirlikleri dogrulanan 6lgeklerin,
amagladiklarini dlgebildiklerinin goriilmesi agisindan gegerlilik analizleri yapilmistir.
Olgeklerin tamaminda KMO ve Bartlett testlerinde gereken esikler asilmis ve

gecerlilikleri dogrulanmastir.

Arastirmada kurulan her bir hipotez i¢in yapilan regresyon analizleri sonucunda
hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Buna gore O6grenim faydasinin miisteri
memnuniyeti lizerinde (Hp), 6grenim faydasinin satin alma egilimi {izerinde (Hz),
kisisel biitliinlesik faydanin miisteri memnuniyeti tizerinde (H3), kisisel biitiinlesik
faydanin satin alma egilimi lizerinde (H4), miisteri memnuniyetinin satin alma egilimi
tizerinde (Hs), miisteri bagliliginin marka degeri lizerinde (Hs) ve marka degerinin
satin alma egilimi tizerinde (H7) olumlu yonde etkisi oldugu dogrulanmigtir. Ayrica
miisteri memnuniyetinin, 6grenim faydasi ve kisisel biitiinlesik fayda ile satin alma

egilimi arasinda aracilik rolii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Starbucks markas1 6zelinde sonuglar incelendiginde; arastirma kapsamindaki
katilimci bilgileri dogrultusunda, uygulama kullanicilarinin %65°1 kadin tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu istatistiklerden, kadin tiiketicilerin mobil uygulama kullaniminda
daha aktif oldugu goriilmektedir. Uygulama en yogun olarak 20-30 yas arasindaki geng
popiilasyon tarafindan kullanilmaktadir. Bunda zevkler, aliskanliklar, ¢cevre, belirli bir
diizeyin {stiinde gelire sahip olma durumu, popilarite gibi kosullar etkili

olabilmektedir.

Anket sorularina verilen cevaplar 1s18inda; kullanicilarin, Starbucks mobil
uygulamasinin sagladigi 6grenim faydasi ve kisisel biitiinlesik fayda konusunda
kararsiz olmakla birlikte, ¢ikan cevap ortalamalarina gore yonelimleri olumsuz yonde
degildir. Frekans olarak bakildiginda ¢cogu kullanict uygulamanin 6grenim faydasi ve
kisisel biitiinlesik faydaya sahip oldugunu diisiinmektedir. Yani uygulama igerisinde

tirtinlerle ilgili sorularina yanit bulabilmekte, iiriinler hakkinda bilgi alabilmekte ve
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uygulamayi kullananlara saglanan birtakim ayricaliklar oldugunu kabul etmektedir.
Ifadelere giiclii katilim oranlar1 dogrultusunda kullanicilarin siparis verme, ddeme
kolaylig1 gibi 6zellikleri sayesinde uygulamadan genel anlamda memnun olduklari
goriilmektedir. Uygulamanin popiiler oldugunu diisiinme ve uygulamadan edinilen
bilgilerin arkadaglar ile paylasilma istegi haricinde; ilgi ¢ekiciligi, giincel igerigi ve
kisisellestirilmis hizmet sunmasi ifadelerine katilim agisindan uygulamanin,
kullanicilarin  ¢ogunda miisteri bagliligin1 sagladigi cikarimi yapilabilmektedir.
Kullanicilarmin biiyiik bir kism1 Starbucks markasinin kendi sektoriinde lider marka
oldugunu ve bir marka kisiligi bulundugunu diistinmektedir. Sonuglara yansiyan en
yiiksek ortalama degerleri, frekans dagilimlari ve en c¢ok katilinan ifadeler
dogrultusunda Starbucks kullanicilarinin markaya yonelik satin alma egilimleri

oldukea yiiksek goriinmektedir.

Starbucks mobil uygulamasi kullanicilarinin incelenmesinden yola ¢ikarak;
markalarin, tliketicilere kendi mobil uygulamalar1 tizerinden faydalar saglayarak,
misteri memnuniyeti yaratarak, miisteri baglilig1 olusturarak ve marka degerini

artirarak satiglarin1 yiikseltebilecekleri sonucu ¢ikarilabilmektedir.

Tiiketiciler, kullandiklar1 markali mobil uygulamalarin oncelikle kendilerine
fayda ve memnuniyet yaratmalarini beklemektedir. Markalarin kendi mobil
uygulamalari araciligiyla tiiketicinin hayatinda kolaylik, fark ya da ayricalik sunmasi
ve bunlarin satin alma davranigina doniismesini saglamasi gerekmektedir. Bu anlamda,
Starbucks mobil uygulama kullanicilarinin verdigi yanitlardan da yola cikarak;
markalarin kendi mobil uygulamalarina deger katmalar1 beklenmektedir. Mobil
uygulamasina iiriin ya da hizmetleriyle ilgili detayli bilgiler ekleyerek tiiketicinin en
basit sekilde bu bilgilere ulasmasini saglamak, 6deme sekli basta olmak {izere bir¢ok
konuda kullaniciya kolaylik ve kaliteli hizmet sunmak, uygulama iizerinden siparis
vermeye ve takibine olanak tanimak, ilgi ¢ekici ve gilincel i¢erikler sunarak etkilesimde
kalmak, kisisellestirilmis hizmetler ile onlara mobil uygulamalarinin kullanicis1 ve
markalarinin bir parcasi olduklari i¢in ayricalikli hissettirmek baslica hedefler arasinda
olmalidir. Biitiin bunlarin sonucunda markalar sadece miisteri degil, ayn1 zamanda
sadik miisteriler kazanabilir ve hatta saglanacak baglilik ile onlardan goniillii marka

elcileri yaratma olasiliklarini artirabilirler.
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Ozellikle kiiresel salgin doneminde aligverislerde fiziksel temas gerektirmeyen
uygulama ve yontemlerin tercih edilmesi, bu anlamda markalara ilerisi igin yol
gosterici isaretler vermektedir. Ornegin; Starbucks uygulamasinin kendi icerisinde bir
O0deme sistemine sahip olmasi, miisterilerin nakit para veya kart gerektirmeden
temassiz sekilde 6deme yapmasina olanak sagladigi i¢in, tercih edilirligi artmaktadir.
Mobil uygulamalar iizerinden kullanicilara 6zel promosyonlar ve kampanyalar
sunulmasi da kullanim oranlarinin yiikselmesine azimsanamayacak derecede katkida
bulunmaktadir. Uygulamalarin diger pazarlama kanallar1 ile basarili entegresi,

etkinliklerinin artmasi agisindan 6nemlidir.

Mobil uygulamalar, gelisimi uzun bir siire daha devam edecek olan bir alan olup,
bircok yonden incelemeye acik bir konudur. Yakin gelecekte 6zellikle daha ¢ok
markanin kendi mobil uygulamasini gelistirmesi ve artan rekabet kosullari ile
pazarlamada tiiketiciye ulagan ana kanal héline gelme potansiyelinin yiiksek olmasi
sebebiyle, arastirilmaya ve gelistirilmeye literatiiriin ihtiya¢ duymay1 siirdiirecegi bir
konu oldugu diistiniilmektedir. Bu c¢alismada tek bir marka iizerinden gidilmistir;
ancak daha sonraki caligmalarda farkli markalar arasinda karsilastirma yapilarak
marka basarisin1 etkileyen faktorler, marka ya da sektdr bazinda daha fazla one
cikarilabilir. Ayrica aragtirma orneklemi i¢in demografik ve cografik sinirlamalar
konularak daha spesifik bir kitle ele alinabilir. Gelecek calismalarda ayni1 zamanda
kiiltiirler aras1 boyutlar da incelenebilir. Her iilkenin kendine has kiiltiirii bulunmakta
ve yenilikler tiim iilkelerde adaptasyon agisindan ayni oranda kabul gérmemektedir.
Boylelikle globallesmenin yani sira glokallesmenin de marka stratejilerindeki roliine

katki saglanmis olacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket

Bu anket Izmir Katip Celebi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana
Bilim Dalinda yiiriitiilmekte olan bir aragtirma kapsaminda hazirlanmistir. Calismanin
amaci, markalarin mobil uygulamalarinin satin alma egilimi iizerindeki etkisini
Olgmektir.

Vereceginiz cevaplar anonim olarak bilimsel amagla kullanilacak ve tamamlamasi
ortalama 2 dakika siiren anketteki sorular1 dikkatlice okuyup size en uygun cevaplari

isaretlemeniz, aragtirmaya onemli derecede katki saglayacaktir.

Katiliminiz ve katkiniz i¢in tesekkiirler.

Boliim 1/3

Starbucks mobil uygulamas1 mobil cihazinizda mevcut
mu/kullantyor musunuz?

Evet
Hayir
Boliim 2/3
D
Liitfen asagidaki ifadelere ne olciide katildiginizi i’ % £ S i @
isaretleyiniz. (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, = S| E ¢ £ =
3-Ne Katihlyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5- @ i E % E Ele B
Kesinlikle Katiliyorum) = g g E E SI= 8
ZE| T|¥%| Z|FE
O ® < L W < O =
- Y| Z Z M| X

Starbucks mobil uygulamasi, belirli iiriinler ile ilgili

1 |sorulara yanit bulmama yardimei olur. (Menii, iiriin
icerikleri vb.)

Starbucks mobil uygulamasi, karar vermeme yardimci
2 | olan bilgiler saglar. (Giincel kampanyalar, {iriin
secenekleri vb.)

3 Starbucks mobil uygulamasi, iriinler ve igerikleri
hakkindaki bilgimi artirir.

Starbucks mobil uygulamasini kullanmak hayatimda bir
4 | fark yaratir. (Odeme sekli vb. ile kullanictya ayricalik
saglama)




Starbucks mobil uygulamast, tiriinlerle ilgili
bilgilerimi/giivenilirligimi pekistirir. (Uriin icerik bilgisi
sunmasi vb.)

Starbucks mobil uygulamasinin kullanimiyla ilgili genel
deneyimlerimden memnunum.

Starbucks mobil uygulamasini kullanarak edindigim satin
alma oncesi deneyimden memnunum. (Uriinler ve
kampanyalar hakkinda bilgi verme, bilginin kalitesi,
giincelligi vb.)

Starbucks mobil uygulamasini kullanarak edindigim satin
alma deneyiminden memnunum. (Siparis verme, ddeme
prosediirii vb.)

Starbucks mobil uygulamasinda gosterilen igerikler ilgi
¢ekicidir.

10

Starbucks mobil uygulamasinda gosterilen igerikler en
giincel bilgilerdir.

11

Starbucks mobil uygulamasini kullanmak olduk¢a
popiilerdir.

12

Starbucks mobil uygulamasi kisisellestirilmis hizmet
sunar. (Kisiye 6zel puanlar, kampanyalar, giris ekrani
vb.)

13

Starbucks mobil uygulamasindaki marka, iirlin veya
hizmetlerle ilgili bilgileri arkadaslarima aktarmak isterim.

14

Starbucks kahve sektoriinde lider markadir.

15

Starbucks markast bir kisilige sahiptir. ("Marka, insan
olsaydi nasil biri olurdu?" sorusuna verilebilecek olasi
yanitlar marka kisiligini yansitir.)

16

Starbucks'in iiriinlerini satin alan miisterilerin tarzi
hakkinda net bir fikrim var. (Gelir diizeyleri vb.)

17

Gelecekte Starbucks'm iiriinlerini satin almaya devam
etmeyi planltyorum.

18

Starbucks'in iiriinlerini bagkalarina tavsiye ederim.

Boliim 3/3

__ Cinsiyetiniz

Kadin
Erkek

~_Yasmz

20'nin altinda

| |20-30 araliginda
| | 31-40 araliginda
40" tizerinde
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Mesleginiz
Ogrenci

Maagh Calisan
Serbest Meslek
Emekli
Calismiyorum

Egitim Durumunuz

(Ogrenciliginiz devam ediyor ise mevcut derecenizi, mezun iseniz en son mezun
oldugunuz dereceyi isaretleyiniz.)

[lkokul/Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans

Doktora

Aylik Geliriniz
500 TL veya alt1
501-1000 TL
1001-2500 TL
2501- 4000 TL
4001-7000 TL
7001 TL veya istii
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EK 2: Ol¢eklerin Tamamim I¢eren Giivenilirlik Analizi

Olcek Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Degisken- | Silindiginde
Olgek Olgek Olcegin
Ortalamas1 | Korelasyonu Alfa
Katsayisi
10F1 62,93 0,690 0,940
20F2 62,94 0,717 0,939
30F3 62,98 0,702 0,939
4KBF1 62,81 0,626 0,941
5KBF2 63,12 0,726 0,939
6MM1 62,65 0,727 0,939
TMM2 62,82 0,776 0,938
8MM3 62,52 0,676 0,940
IMU1 63,18 0,701 0,939
10MU2 62,86 0,723 0,939
11MU3 63,21 0,529 0,943
12MU4 62,85 0,644 0,941
13MU5 63,24 0,662 0,940
14MD1 62,60 0,685 0,940
15MD2 62,48 0,696 0,940
16MD3 63,23 0,438 0,945
17SE1 62,42 0,704 0,940
18SE2 62,55 0,743 0,939
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