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Sayfa Adedi c 111

Satin alma sonrasi siiregte tiiketiciler, beklentileri karsilanmadiginda
tatminsizlik yasamakta ve isletmeye karsi olumsuz duygular beslemektedir.
Tiiketiciler tatminsizliklerini gidermek ve olumsuz durumu ortadan kaldirmak
amaciyla cesitli davraniglar sergilemektedirler. Bu durum; tiiketici odakli bir
pazarlama anlayisinin oldugu giiniimiizde isletmelerin 6nemle tizerinde durmalari
ve yonetmeleri gereken bir silire¢ olarak goziikmektedir. Bu ¢alismanin amaci
tilketicilerin satin aldiklar1 uygulama igi igerik veya hizmet ile ilgili tatmin
durumlar1 ve tatminsizlik halinde nasil bir sikayet davramisi sergilediklerini
incelemektir. Bu dogrultuda Zonguldak merkez il¢gesinde uygulama ici igerik veya
hizmet satin alan tiiketiciler lizerinde anket caligsmasi yapilmistir. Anket verileri
SPSS 22.0 programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistikler ve ki-kare analizi kullanilmistir. Tatmin diizeyi ile herhangi bir
uygulama i¢i igerik veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorunla harekete
gecme ve tatmin diizeyi ile ilk sikdyet memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Ayrica satin alinan uygulama i¢i igerik veya hizmetin
fiyat1 ve sorunun onem derecesi ile hicbir sey yapmama muhtemel hareket tarzi

arasinda anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Uygulama, Uygulama i¢i Icerik veya Hizmet, Miisteri

Tatminsizligi, Tiiketici Sikayet Davranisi.
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In the post-purchase process, consumers are dissatisfied when their
expectations are not met and they have negative feelings towards the enterprise.
Consumers exhibit various behaviors in order to eliminate their dissatisfaction and
to eliminate the negative situation. This situation in the present day, where a
consumer-oriented marketing approach is taking place, seems to be a process that
businesses need to emphasize and manage. The purpose of this study is to
examine the satisfaction level of consumers concerning the in-app content or
service that they have bought and how they exhibit a complaint behavior in case
of dissatisfaction. In this direction, a survey was made on consumers who
purchased in-app content or services in the central of Zonguldak. The survey data
were analyzed with SPSS 22.0 program. Descriptive statistics and chi-square
analysis were used to analyze the data. It was found that there was a significant
relationship between the level of satisfaction and acting with the problem after
purchasing any in-app content or service and the first complaint satisfaction. In
addition, it was found that there was a significant relationship between the amount
of in-app content or service purchased and the importance level of the problem

with the possible mode of action that doing nothing against the problem.

Keywords: Mobile Application, In-App Content or Service, Customer

Dissatisfaction, Consumer Complaint Behavior.
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GIRIS

Yasanan teknolojik gelismelerin insan hayatina hizli bir sekilde girmesiyle
birlikte her alanda degisim ve doniisiim yasanmaya baslanmistir. Bu gelismelerin
ciktilarinin toplum tarafindan benimsenmesi, kullanim oranlarinin her gegen giin
artmasi ve insan hayatinin giinliik yasamda bir pargasi haline gelmesiyle birlikte
pazarlama alaninda da 6nemli gelismeler ve degisimler olmustur. Yeni kavramlar
girmis, tanimlar yapilmis, yeni pazarlar olusmus, yeni yontemler ve karar vericiler
pazarlama kavramimin ig¢ine girmistir. Yogun rekabet ortaminin yasandigi ve
tilketicinin 6n plana ciktig1 glinimiizde; tiiketici istek ve ihtiyaclarinin tespit
edilmesi ve buna bagl olarak {iriin ve hizmetin dogru yer ve zamanda sunumu son

derece onem kazanmustir.

Tiiketiciler satin alma oncesinde bir takim beklentiler igine girerek iiriin
veya hizmet satin almaktadir. Beklentilerinin karsilanmasi ve tatmin olma
durumlarina gore s6z konusu lriin veya hizmete karsi olumlu ya da olumsuz
tepkiler verebilmektedirler. Tatminsizlik yasayan tiiketiciler {lirlin veya hizmete
kars1 olumsuz tutum igine girmekte; boykot etme, sikayet etme, yakin ¢evrelerini
uyarma gibi ¢esitli davraniglar sergilemektedirler. Satin alma sonrasi asamada
tiiketicilerin ne tiir davraniglar gosterdikleri pazarlama ve igletmeler agisindan son
derece énemli bir konudur. Isletmelerin bu davranislari énceden tahmin ederek
veya zamaninda tespit ederek gerekli dnlemleri almasi ve buna uygun ¢oziimler
sunmasi tiiketicinin magduriyetini giderirken iiriin ve isletmeye karsi olumlu
tutum igine girmesinin saglayacaktir. Aksi duruma, yogun rekabet kosullarinda

isletmelerin pazar erozyonuna ugramasi kaginilmaz olacaktir.

Mobil uygulamalar énemli bir mobil pazarlama aracidir. isletmeler cesitli
tirlerde; tcretli, Ucretsiz ve indirirken tcretsiz kullanim esnasinda satin alma
opsiyonlu free-mium denen ¢ok sayida uygulamay: tiiketicilerin kullanimina
sunmaktadirlar. Milyonlarca uygulamanin oldugu android ve ios ortaminda bir
uygulamanin bir¢ok alternatifi bulunmaktadir. Yogun rekabetin oldugu mobil
uygulama pazarinda isletmelerin, tiiketicilerin memnuniyetini saglamasi ve bunu
stirdiirmesi son derece Oonemli bir konudur. Memnun olmus ve tatmin tiiketici

isletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrar satin almaya isteklidir. Aksi durumda



tiiketicilerin alternatiflere yonelmesi kac¢inilmazdir. Mobil uygulamalarin kendi
icinde sunduklari; oyun parasi, pro siiriimiine yiikseltme, sehir rehberi haritalari,
abonelikler, siirekli servisler gibi igerik veya hizmetleri satin alan tiiketicilerin
satin alma sonrasinda ¢esitli sorunlarla karsilasarak memnuniyetsizlik yasadiklari
goriilmektedir. Isletmelerin, tiiketicileri uygulama igi igerik veya hizmete ¢ekme,
indirme ve satin alma oranlarimni arttirmaya yonelik faaliyetler icine girerken satig
sonrasi olumsuz durumlari ihmal ettikleri goriilmektedir. Bundan dolay1 uygulama
ici satin alma yapan tiiketicilerin tatmin diizeyleri, hangi tiirlerde satin alma

yaptiklari ve satin alma sonrasi davraniglari belirlemek amaglanmistir.

Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketici davranislari
ile ilgili temel kavramlar, tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler, tiiketici satin
alma karar siireci ve satin alma sonrast davraniglara yonelik teorik bilgilere yer
verilmistir. Ikinci béliimde; mobil pazarlama kavrami, tanimi, ortaya cikisi,
Onemi, avantaj ve dezavantajlari, diinya ve Tiirkiye’de mobil iletisim ve mobil
pazarlama, mobil cihazlar, mobil pazarlama araclar1 ve uygulama i¢i icerik veya
hizmete yonelik teorik bilgilere yer verilmistir. Calismanin uygulama kismim
olusturan tglincli boliimde ise uygulama igi icerik veya hizmet satin alan
tilketicilerin satin alma sonrasi davranislarini tespit etmek amaciyla Zonguldak
merkez ilgede yasayan tiiketicilere uygulanan anket ¢alismasina ve bu ¢alismanin

sonuglarina yer verilmistir.



1.TUKETICi DAVRANISI

1.1. htiyac, Istek Ve Talep

Insanlar yasamlarini siirdiirebilmek icin yiyecek, su, hava ve barmma gibi
gerekli bazi temel unsurlara ihtiya¢ duyarak dogar. Bunlara biyojenik ihtiyaglar
denir. Bunlarla birlikte, belirli bir kiiltiire ait oldugu i¢in insanlarin sonradan
kazandig1 statii edinme, giic ve baglilik gibi dogustan gelmeyen bircok ihtiyaci
vardir. Psikojenik ihtiyaglar denen bu ihtiyaglar, bir kiiltiirtin 6zelliklerini yansitir
ve davranis tizerindeki etkisi degisik ortamlarda farklilik gosterir (Solomon vd.,
2006:94).

Pazarlamanin altinda yatan en temel kavram insan ihtiyaglaridir. Insan
ihtiyaglar1 yoksunluk hissi veren durumlardir. Bunlar temel fiziksel ihtiyaclar,
sosyal ihtiyaglar ve bireysel ihtiyaglar1 igerir. Pazarlamacilar ihtiyaglar
yaratmamistir. Bunlar insan dogasmin temel bir parcasidir. Istek ise insan
ithtiyaglariin kiiltiir ve bireyin kisiligi tarafindan bi¢imlendirilmis formudur.
Istekler satin alma giiciiyle desteklendiginde talepler olusur. Istekler ve kaynaklar
dikkate alindiginda insanlar en fazla degeri elde edecekleri ve memnuniyet

duyacag: triinleri talep eder (Kotler ve Armstrong, 2012:6).

Mutluluk tatmin edici istekler ve ihtiyaglarla baglantilidir. htiyaglari tatmin
olan insan daha mutludur. ihtiyag bir insanin yasamak veya belirli bir hedefe
ulasmak igin sahip olmas1 gereken seydir. Istek ise kisisel ve kiiltiirel faktdrlerin
belirledigi ihtiyacin 6zel bir tezahiiridiir. Aclik insanlarin tatmin etmesi gereken
temel bir ihtiyactir ve bu his kisinin azaltmas1 i¢in motive oldugu bir gerginlik
durumu olusturur. Ancak kisi cheeseburger ve patates kizartmasi isterken baska

bir kisi susi ve ¢ikolatali kek isteyebilir (Solomon, 2017:40-41).

Ginlik konusma dilinde gereksinim duyulan her sey ihtiyac sozciigii ile
ifade edilebilirken bu kavramin pazarlama literatiirii ve tiiketici davranisinda
kullanim1 farklilik gostermektedir. Pazarlama ve tiiketici davranisi agisindan
bakildiginda ihtiyaclar yaratilmazlar ve asirlarca var olmuslardir. Ornegin;

susamak bir ihtiyacin varligini gosterir ve pazarlamacilar insanlarda olmayan bir



ihtiyaci var ederek mevcut ihtiyaclara ekleyemezler. Yalnizca ihtiyaclart gidererek

bireyi doygunluga ulastiracak alternatifler sunabilirler (Kog, 2016: 66).

Ihtiyaclar temel insan1 gereksinimlerdir. Bunlar, ihtiyaci karsilayacak belirli
nesnelere yonlendirildiginde istek adin1 alir. isteklerin belirli {iriinler icin ddeme
kabiliyeti ile desteklenmesiyle talep olusur. Birgok kisi Mercedes marka araba
isterken sadece bir kaci alabilmektedir. Pazarlamacilar ihtiyaglari yaratmazlar
fakat toplumsal faktorler ile istekler tizerinde etkili olurlar. Mercedes marka
arabanin kisinin sosyal statiisii ihtiyacin1 karsilayacagi fikrini destekleyebilirler.
Bununla birlikte sosyal statiiye duyulan ihtiyact yaratmazlar. Ihtiyaclar 5’e

ayrilabilir (Kotler ve Keller, 2012:9-10);

1. Belirtilmis Ihtiyaglar (Tiiketici ucuz bir otomobil istiyor)

2. Gergek Ihtiyaclar (Tiiketici, isletme maliyeti diisiik bir araba istiyor.)

3. Belirtilmemis ihtiyaclar (Tiiketici bayiden iyi bir hizmet bekliyor)

4. Haz Veren Ihtiyaglar (Tiiketici otomobilinde yerlesik bir GPS
navigasyon sisteminin olmasini istiyor)

5. Gizli Ihtiyaglar (Tiiketici arkadaslarinin kendisini anlayish ve bilgili bir

tiiketici olarak gormesini istiyor)
1.2. Tiiketim Kavrami

Tiiketim; insan ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in mallarin ve hizmetlerin

kullanilmasidir (Rosenberg, 1995:70).

Tiiketim, bir iirlinii satin almadan 6nce baslayan ve bunun 6tesine uzanan

bir siiregtir. 4 ayr1 asamada tanimlanabilir (Foxall, 2015:22);
1. Istek ve ihtiyacin farkina varma
2. Satin alma Oncesi planlama ve karar verme
3. Satin alma i¢in harekete gegme
4. Satin alma sonrasi davranis; tekrar satin almayi siirdiirme

Giliniimiizde tiiketim, fizyolojik ihtiyaglar1 doyuma ulastirma siirecinden gok

fizyolojik ihtiyaglarla birlikte psikolojik doyumu, ¢evre ve dis diinya ile kurulan



etkilesimin esasini meydana getiren bir iletisim araci olarak ortaya ¢ikmaktadir

(Kog, 2016:37)
1.3. Tiiketici, Miisteri Ve Ticari Miisteri

Alict terimi kullanildiginda miibadelede bulunan kisiye, gruba veya
organizasyona atifta bulunulur. Aslinda bu ii¢ varligin 6zellikleri ve satin alma
sirasinda nasil davrandiklart konusunda farklilik vardir. Bu nedenle kisiler ve
gruplar geleneksel olarak tiiketici kategorisinde yer alirken organizasyonlar ikinci
kategoridedir (Burnett, 2008:75).

Tiiketici, nihai kullanim gayesi ile iiriin ve hizmetleri satin alan ve kullanan
kisiyi ifade eder. Miisteri ise belli magaza ya da firmadan diizenli aligveris yapan
kisi olarak tarif edilebilir. Ticari gaye ile iiriin ya da hizmetleri satin alan
misterilere ise ticari misteri denir. Son yillarda pazarlama alaninda yapilan
caligmalarin yayginlasmasi neticesinde bu kavramlarin benzer anlamlarda

kullanildig1 goriilmektedir (Odabasi ve Barig, 2007:20).

Tiiketici, Orgiitin hedef pazarinda bulunan ve kendisine arz edilen
pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret etme iradesini gosteren gercek kisidir.
Tiiketiciler igletmenin hedef pazarini olusturur ve pazara yonelik etkinliklerinin
ana unsurudur. Tiiketici kendi iradesi ile kendi istek, ihtiya¢ ve arzulari i¢in iirlin
ve hizmetleri satin alir. Kararlarin1 kendi gelistirdigi karar Olgiitlerine gore verir
ve satin alma sonrasi kendisini degerlendirir. Miisteri ise bir isletmeden devamli
olarak hizmet alan ya da siirekli ayn1 markay1 satin alan tiiketicidir. Her miisteri

tiiketicidir fakat her tiiketici miisteri degildir (Islamoglu, 2003:5).

Tiiketici bir ihtiyaci1 veya istegi tanimlayan, iirlin ve hizmeti satin alan ve
tikketim siirecinin son asamasinda onu elden ¢ikaran kisidir. Ancak bir¢ok
durumda tiiketim siirecini meydana getiren olaylar dizisinde farkli insanlar rol
oynar. Bir ebeveynin ¢cocuguna kiyafet se¢gmesinde goriildiigii lizere {iriinlin alicisi
ve kullanicist ayn1 kisi olmayabilir. Bagka bir durumda ise kisi iirlinii almadigi ve

kullanmadig1 halde 6nererek etkileyen roliinii tistlenebilir (Solomon, 2017:29).

Segici olma tiiketicinin iistlendigi klasik rollerden biridir. Fakat tiiketici

iletisim kurarak rollerini ve durumlarmi iletebilir, kimligini olusturmaya



calisabilir, iirlinler arasindan bir kacim1 kesfetmek veya haz aramak asil amaci
olabilir. Hileli veya zararl tekliflerle haksizliga ugradigini diistindiigiinde tiiketici
hareketlerinde aktif rol oynayabilir, iireticilerin otoritelerine tepki gosterebilir ya
da etik ve ¢evresel konulara uymayan iilke ve sirketleri boykot ederek politik
tiiketici olmaya karar verebilir. Ozetle tiiketiciler; segiciler, iletisim kuranlar,
kimlik arayanlar, haz arayanlar, magdurlar, asiler ve aktivistler bazen de aym

andan bir¢ogunu olarak farkli roller tistlenebilir (Solomon vd., 2006:6).
1.4. Tiiketici Davramsi ve Ozellikleri

Tiketici davranisi; mallarin ve hizmetlerin edinilmesi, kullanilmasi,
degerlendirilmesi ve elden cikarilmasi asamalarindaki karar verme siiregleri ve
fiziksel aktiviteler olarak tanimlanabilir. Siire¢ {irlinii satin almadan ¢ok Once
tikketicinin zihninde baglar. Tiiketici alternatif iriinlerin nisbi avantaj ve
dezavantajlarii degerlendirir. Bu igsel ve dissal arastirmaya yol agar. Bunu satin
alma ve kullanim igin karar verme siirecleri ardindan {iriin ve hizmeti satin alma

ve satin alma sonrasi davraniglar takip eder (Khan, 2006:4).

Bir istemin varligini hisseden tiiketici pazarda bulunan alternatif iiriinleri ve
markalar1 degerlendirerek onu tatmin edecek bir sey aramaya baslar. Tiiketiciler
ekonomik acidan mantikli davranmadigr gibi pazar hakkindaki bilgileri genellikle
sinirhidir ve kolayca yanlis bilgi edinebilirler. Bu asamada kisiler arasi iliskilerin
bilgilendirme ve ikna etme islevi son derece dnemlidir. Tiiketicinin {iriinii arzu
etmesinin kaynagi bagka bir kisiyle iliski kurmasi olabilir. Secim ile ilgili kararlar
satin alma anina kadar devam eder. Tiiketici hangi {riinii alacagi konusunda
olduk¢a emin bir sekilde magazaya girse bile son anda satin alma yapmayabilir
(Foxall, 2015:23-24).

Tiiketici davraniglar1 tiiketicinin sorunlarmi1 ¢d6zme ihtiyact ile ilgili
cabalarinin ve bunlarin sonuclarinin birlesimi olarak diisiiniilebilir. Tiiketicinin
problemi ¢O6ziimii karsilanmamis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tetiklenir.
Sorunlar iki tiir, fiziksel (yemek yeme ihtiyaci) veya psikolojik (saygi gorme)

gereksinim agisindan incelenebilir (Burnett, 2008:75).

Satin alma sonrasi aktiviteler kullanilmakta olan {iriiniin degerlendirilmesi

ile araba gibi pahali ve seyrek alinan iriinlerin satin alimini takiben olusan kaygi



durumlarinin yatigtirilmasima yonelik girisimleri igerir. Tiim bunlar tiiketicinin
iriinii  tekrar satin alip almayacagmi, diger potansiyel tiiketicilere ne
sOyleyecegini, pazarlama iletisimi ve pazarlama karmasmin diger unsurlarina ne

derecede uyum gosterecegini etkileyecektir (Foxall, 2003:121).
1.5. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli

Tiiketici davranigi iizerine yapilan caligmalar, pazarlamacilarin tiiketicinin
davraniglarin1 anlamalarini, tahmin etmelerini ve pazar1 daha iyi tanimalarimni
saglar. Calismalar; tiiketicilerin sadece ne satin aldig1 degil, ayn1 zamanda neden,
ne zaman, nerede, ne siklikta satin aldigi sorulariyla da ilgilidir. Tiiketici
arastirmasi, tliketici davranislarini incelemek i¢in tiiketim siirecinin her

asamasinda (satin alma Oncesi, esnasinda ve sonrasinda) kullanilan yontemdir

(Schiffman vd., 2012:16).

Tiiketici davranigini anlamak i¢in baslangi¢ noktasi uyaran-tepki modelidir.
Pazarlama uyaranlar1 ve ¢evresel uyaranlar tiiketicinin zihnine girer ve tiiketicinin
karakteristik 6zellikleriyle birleserek bir dizi psikolojik siire¢ler meydana gelir.
Ardindan karar verme stiregleri ve satin alma karari ile sonlanir. Pazarlamacilarin
gorevi uyaranlarin gelisi ve nihai satin alma arasinda tiiketicinin zihninde neler
oldugunu anlamaktir. Dort temel psikolojik siireg; motivasyon, algilama, 6grenme

ve hafiza temel olarak tiiketici tepkilerine etki eder (Kotler ve Keller, 2012:160).

Sekil 1.1: Uyarici ve Tepki Modeli

Uyarict Kara Kutu Kara Kutu Tepki
(Etki)

\ 4
v

Kaynak: Odabas1 ve Baris (2007); Tiiketici Davranisi, MediaCat, Istanbul, s. 47.

Isletmeler tiiketicilerin ne satin aldigi, ne kadar, nasil, ne zaman, nerede ve
ni¢in satin aldig1 konularin1 arastirmaktadir. Fakat cevaplar tiiketicinin zihninin
derinliklerinde kilitlidir. insan zihni; yeni kavramlar, diisiinceler ve iliskiler
yaratan hareket halinde ve karmasik noronlarin faaliyetlerinden olusan bir yapidir.
Genellikle tiiketiciler satin alimlarini neyin etkiledigini bilmemektedir. Pazarlama

uyaranlar1 ve diger uyaranlarin génderdigi girdiler tiiketicinin kara kutusuna gider



ve burada bir dizi alici tepkisine doniisiir. Pazarlamacilar tiiketicinin kara
kutusunda ne oldugunu anlamak zorundadir (Kotler ve Armstrong, 2012:134-

135). Asagida tiiketici davranisi genel modeli gosterilmistir.

Sekil 1.2: Tiiketici Davranmis1 Genel Modeli

Tiiketici Psikolojisi

> Motivasyon —
Algi
Oggelzlr;r;e Alm Karar Satin Alma
Siireci Siireci
Pazarlama Diger
Uyaranlari Uyaranlari Problemi Uriin Segimi
. Tanima Marka Sec¢imi
Uriinler ve Ekonomik Bilgiyi Arama Satict Segimi
Hizmetler Teknolojik Alternatifleri Satin Alma
Fiyat Politik - Degerlendirme —p|  Miktar
Dagitim Kiiltiirel r Satin Alma Satin Alma
Tletisim Karar1 Zamanlamasi
Satin Alma Odeme Yontemi
Sonras1 Davranig
Tiiketici Ozellikleri
= 2 Kiiltiirel
Sosyal
Kisisel

Kaynak: Kotler ve Keller (2012); Marketing Management, Pearson Education, New Jersey, s. 161.

Tiiketici davranigini agiklamak i¢in farkli modeller 6ne siiriilmiistiir. Biitlin
modeller ve yaklasimlarin ortak noktasi tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Gruplandirilan bu degiskenler tiiketicinin satin alma karar
stirecine etki eder ve belirli bir davranis bigimi gostermesine neden olur (Odabas1

ve Barig, 2007:48-49).

Karar verme stireci oldukca standartlastirilmis goriinse de iki kisi tamamen
ayni sekilde karar vermez. Bireysel olarak bazilart kontrol edilebilen bazilari ise
kontrol Gtesinde birgok davranigsal egilim kalitsal olarak veya sonradan edinilir.
Ayrica tiim bu faktorlerin birbirleriyle etkilesim kurma sekilleri benzersizdir.
Model; tiiketicinin iirlin ve hizmetleri satin alma ve degerlendirme kararlarinm

etkileyen belirli unsurlara odaklanir (Burnett, 2008:82).



1.6. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel ve sosyal etkilerden motivasyona, inanglardan bireyin igindeki
derin tutkulara kadar bir¢ok faktor satin alma davranmisini etkilemektedir (Kotler
ve Armstrong, 2012:135). Bunlar pazarlamacilarin kontrol edemedigi ancak alim
kararina etkisini gz oniinde bulundurmak zorunda oldugu faktorlerdir (Mucuk,

2012:76). Tiiketici davranigini etkileyen faktorler sekil 3.1."de gosterilmistir.

Sekil 1.3: Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Kl SOSYAL
ultir KISISEL
Referans Gruplar PSIKOLOJIK
o Yasam ve
Alt Kiiltiir Yasam déngiisii Motivasyon
Aile Meslek Alg
Ekonomik Ogrenme
Sosyal Siif Durum fnang ve ALICI
Roller ve Statiiler Yasam Tarz1 Tutumlar
Kisilik ve
Benlik Kavrami

Kaynak: Kotler ve Armstrong (2012); Principles Of Marketing, Pearson Education, New Jersey,
s. 135.

1.6.1. Kiiltiirel Faktorler
1.6.1.1. Kiiltir

Kiiltiir insanlarin yarattig1 deger sisteminin ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve goreneklerin karisimidir. Insan istek ve davraniglarimi belirleyen en
temel faktorlerden biri kiiltlirdiir (Tek, 1999: 198). Kiiltiirel faktorler giinliik
yasantimizin dnemli bir kismini olusturdugu i¢in satin alma kararlarini etkiler. Ne
yenilip ne giyilecegi, nerede yasanip nereye seyahat edilecegini genis Olgiide

kiiltiir belirler (Mucuk, 2012:76).

Kiiltiiri anlamas1 kolay fakat tanimlamasi zordur. Her ne kadar bir kiiltiiriin
tezahiirleri goriilebilse de anlami yalnizca bir toplumun kolektif zihinlerinde
yasar. Kiiltiir toplumun {iyeleri tarafindan edinilen anlam kaliplar1 olarak

tanimlanabilir (Kardes vd., 2011:261).



Kiiltiir kendine 6zgii 6zellikleri ve islevleri sayesinde ayirt edilebilir (Ammi,
2007:55);

o Kiiltiir kolektiftir. Bir grup veya toplumla ortaya ¢ikmis ve yayilmaistir.

o Kiiltiir okul, aile, dini gruplar vb. gibi farkhi faktorler tarafindan bilingli

olarak edinilen, 6grenilen, aktarilan toplumsallastirma siirecidir.
o Kiiltiir 6zeldir.

e Kiiltiir devamlidir ve gelisir. insanin kendisini ¢evreye ve topluma adapte

etmesine imkan verir.
o Kiiltiir normlar, davranislar vb. iiretir.
o Kiiltiir sorunlar1 ¢6zmeye yardimci olur ve bilgi deposudur.

Kiltiir toplumun kisiligidir ve siirlarini tanimlamak zordur. Kiiltiiriin etkisi
dogal ve otomatiktir. Davranis lizerindeki etkisi genellikle kabul goriir. Kiiltiirel
inanglar, degerler ve gelenekler memnuniyet vermeye devam ettigi siirece takip
edilir. Aksi halde ortaya ¢ikan standart eskisinin yerini alir veya eskisiyle uyumlu
olacak sekilde iyilestirilir. Boylece kiiltiir yavas yavas ama stirekli toplumun
ihtiyaglarimi karsilamak tizere gelisir (Schiffman vd., 2012:342-343). Kiiltiir; ev,
bina, teknoloji, arag, giysi, taki gibi maddi kiiltiir 6geleri ile dil, din, inang,
gelenek, norm gibi soyut manevi kiiltiir 6gelerinden olusur ve bu iki 6ge

birbirleriyle siirekli etkilesim halindedir (Kog, 2016:402-403).
1.6.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir daha biiyiik daha karmasik bir toplumda tanimlanabilir bir boliim
olarak var olan belirgin bir kiiltiir grubudur. Uyeleri aym toplulugun diger
tiyelerinden farkli inang, deger ve geleneklere sahip olmakla birlikte biitiin bir
toplumun baskin inanglarin1 da sahiptir. Alt kiiltiirel analiz, pazarlamacilarin
belirli bir alt kiiltir grubu iiyeleri tarafindan paylasilan spesifik ihtiyac,
motivasyon, algi ve tutumlarin1 karsilamak i¢in pazarlart bolimlere ayirmalarini
saglar. Tum tiliketiciler ayn1 anda birden fazla alt kiiltiirel grubun iiyesidir

(Schiffman vd., 2012:361). Alt kiiltiire ait bir gruba katilmak isteyen bireyler alt
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kiiltiiriin kabullendigi kalip ve kaidelere riayet etmek durumundadirlar (Okumus,

2013:263).

Her kiltir kendi i¢inde, daha kiiciik alt kiiltiirleri ya da ortak yasam
deneyimleri ve durumlarmma dayanan, paylasilan deger sistemleri olan gruplari
barmdirir. Alt kiiltiirler arasinda milliyetler, dinler, irk gruplari ve cografi bolgeler
bulunur. Birgok alt kiiltir 6nemli pazar boéliimlerini meydana getirir ve
pazarlamacilar ¢cogu zaman bu alt kiiltiirlerin ihtiyaglarina gore tasarlanmig {iriin
ve pazarlama programlari olustururlar (Kotler ve Armstrong, 2012:139). Alt
kiiltiirler tiiketici davranisini 6nemli Slgiide etkiler. Tiiketici davranist agisindan
bakildiginda yas, din, irk, milliyet, gelir, cinsiyet, aile tipi, meslek ve c¢evre alt

kiiltiirlerinden bahsedilebilir (Kog, 2016:406).
1.6.1.3. Sosyal Simf

Toplum iginde insanlarin mevkiini tanimlamak amaciyla genellikle sosyal
smif terimi kullanilir. Ayni sosyal sinifa mensup insanlar toplumda yaklasik esit
statiiye sahiptir. Kabaca benzer mesleklerde calisirlar ve gelir diizeyleri ile ortak
zevkleri nedeniyle benzer yasam tarzlarma sahip olma egilimindedirler. Bu
insanlar birbirleriyle sosyallesme ve yasam bigimleriyle ilgili bir¢ok fikri ve

degeri paylagsma egilimindedir (Solomon, 2017: 455).

Yapilan ¢alismalarda;

o Ust —iist
o Alt —iist
e Ust —orta
e Alt —orta
e Ust —orta

e Alt —alt

olmak iizere alt1 sosyal sinif tespit etmistir. 1950’li yillarda pazarlamaya giren ve
giinlimiize kadar aktarilan goriise gore siniflar; topluluk saygmligi agisindan
yaklagik olarak esit, resmi ve gayri resmi sekilde diizenli olarak sosyallesen,
davranigsal beklentileri paylasan erkek ve kadinlardan olusur. Farkli sosyal sinif

tiyeleri, farkli satin alma hedefleri ve aligveris davranislar1 sergilemektedir.
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Siniflar bu nedenle statii kategorileri olmanin yani1 sira motivasyonel

kiimelenmelerdir (Coleman, 1983:265).

Sosyal simniflar, nispeten homojen ve boliinmeye devam eden toplumdaki
yapilardir. Hiyerarsik olarak diizenlenmislerdir ve iiyeleri benzer degerleri,
cikarlar1 ve davraniglari paylasir. Sosyal smif gelirin yan1 sira meslek, egitim ve
diger gostergeleri yansitmaktadir. Bireyler yasamlar1 boyunca bir siniftan digerine
hareket edebilir. Sosyal simiflar genellikle farkli iiriin ve marka tercihlerini
gosterdiginden bazi pazarlamacilar tek bir sosyal sinif iizerine yogunlasabilir

(Kotler, 2000:89).
Birey iginde bulundugu sosyal sinifa karsi su egilimleri tasiyabilir;
o Bir iist sinifa gegmek isteyebilir
¢ Kendi sinifin1 asma ve kendini gostermek isteyebilir
¢ Bulundugu siifi benimseyebilir

Pazarlamacilar, pazarlama bilesenlerini gelistirirken bireyin bu {i¢ farkli
egilimini dikkate almalidir. Pek c¢ok kisi ihtiyaci tanimlarken ve degerlendirme

dlciitlerini gelistirirken bu ii¢ egilime gore hareket eder (Islamoglu, 2003:178).
1.6.2. Sosyal Faktorler
1.6.2.1. Aile

Aile; aralarinda kan bagi olan veya evlilik ile bag kurulmus iki veya daha
fazla kisinin birlikte yasadig1 yapidir (Khan, 2006: 68). Kar1 koca ile bir veya
daha fazla cocuktan olusan yapi cekirdek aile, evde yasayan en az bir biiyiik
ebeveynin oldugu yap1 ise genis aile olarak tanimlanir. Bosanma, ayrilma, evlilik
dis1 dogumlarla bir ebeveyn ve en az bir cocugun oldugu tek ebeveynli aile yapist
giderek artmaktadir (Schiffman vd., 2012: 306). Aile toplumdaki en Onemli

tiiketici ve satin alma organizasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2012:141).

Tiiketicilerin verdikleri kararlarin bir¢ogu aile ortaminda alinir ve kararlar
diger aile bireylerinin istek ve ihtiyaclarindan etkilenir (Foxall, 2015:115). En

Oonemlisi bir¢ok aile satim alimlar1 dogal olarak duygusaldir ve aile iiyeleri
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arasindaki iligkileri etkiler. Para harcamayla ilgili anlasmazliklar evlilikte
uyusmazligin 6nemli bir nedenidir. Karar verme siirecleri ve sonuglarinin bireysel

olarak aile tiyeleri ve ailenin kendisi tizerinde 6énemli etkileri vardir (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010:207-208).

Karar verme agamasi aile liyelerinin karardaki rollerini etkiler. Bilgi arama
ve Uriinii degerlendirme farkli bir aile tyesi tarafindan yapilirken sorunu
tanimlama bagka bir aile liyesinden gelebilir. Her iki ebeveynin g¢alismasindan
dolay1 aligverisi ¢ocuklarin yapmasi, daha fazla televizyon izledikleri i¢in tiriinler
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmalari, tiiketici sorunlarina daha ¢ok uyma ve
cevre dostu iiriinler almaya zaman ayirmalart son zamanlarda ¢ocuklarin satin

alma kararlarindaki roliinii giderek arttirmaktadir (Blythe, 2005:57-59).
1.6.2.2. Referans Gruplari

Referans gruplan tiiketicinin davranislarinda dogrudan veya dolayli olarak
etkisi olan Oncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslar, kisiye gore
onemli ve unlii kisi ya da kisileri veya gruplar1 kapsar. Referans gruplarinin
bilgilendirici, fayda saglayan ve deger ifade eden etkisinden dolayr uyum

gosterirler (Kog, 2016:433).

Cogu durumda tiiketiciler davraniglarini grubun onlardan bekleyebilecegini
diistindiigii davranmiglar ile tutarli olacak sekilde modeller. Bazi durumlarda
tilketiciler kaginma gruplar olarak iglev géren diger insanlar ve gruplardan uzak
durmaya calisabilir. Sevmedigi bir grubun davranislarini dikkatle inceleyerek
kendisini bu grupla tanimlayan herhangi bir seyi satin almaktan itinayla

kaginabilir (Solomon, 2006:353-354).

Referans gruplarimin iirlin ve hizmetlerin tiiketiminde belirgin bir etkisi
vardir. Bir bireye hangi iriinlerin ve hizmetlerin tiiketilmesi veya tliketilmemesi
konusunda bilgi verirler (Noel, 2009:16). Referans gruplar1 bir kisiyi yeni
davraniglara ve yasam tarzlarina maruz birakir. Kisinin tutumlari ve kendine
giivenini etkiler. Uriin ve marka tercihlerini etkileyecek sekilde baski olusturur

(Kotler ve Armstrong, 2012:139).
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1.6.2.3. Statii ve Roller

Statii, belirli toplumsal pozisyonlarin sakinlerine gore onur ve sayginligi
ifade eder (Foxall, 2015:139). Tiiketimle yakindan alakali olarak insanlar
baskalarini ¢ogunlukla sahip oldugu seyler temelinde yargilar. Mal ve hizmetler
kisilerin sosyal hiyerarside yerlerini belirten statii sembolleridir. Statli sembolleri
yaygin hale geldiginde statli ¢agrisimlarin1 kaybedebilecegi gibi statii sembolleri
ters yonde hareket edebilir. Alt sinif {iyelerinin statii gostergesi olan bir sey , orta

ve ust smif liyeleri arasinda benimsenerek yayginlasabilir (Hoyer vd., 2013:370)

Rol, insanlarin kisiden gerceklestirmesini bekledigi faaliyetlerdir. Insanlar
genelde rollerine ve statiilerine uygun triinler segerler. Calisan bir anne sirketinde
marka midiirii, ailesinde es ve anne roliinii oynar. Marka miidiirii olarak
sirketindeki rolii ve statiisiinli yansitan giysileri satin alir (Kotler ve Armstrong,
2012:144).

1.6.3. Kisisel Faktorler
1.6.3.1. Kisilik

Kisilik bir insan1 veya grubu ayiran benzersiz psikolojik 6zellikleri ifade
eder. Bireylerin sahip oldugu farkli kisilikler satin alma davranisini etkiler (Kotler
ve Armstrong, 2012:146). Kisilik kelimesi bir bireyin popiilerlik, samimiyet ve
karizma kapasitesini belirlemek icin siklikla kullamilir. Kisilik dogustan gelen
araglarin, 6grenilen motivasyonlarin ve deneyimlerin bir fonksiyondur. Kisilik
aragtirmas1 esasen insanlar arasindaki farkliliklarin incelenmesidir (Foxall,
2015:57). Pazarlamacilar, kisiligin tiikketim davranigini nasil etkiledigini anlamaya
odaklanmislardir. S6z konusu bilgiler pazarlamacilarin, tiiketicileri daha iyi
anlamalarina yardimci olurken, tiiketicileri segmentlere ayirarak hedeflemelerini
saglayacak ve {irlin veya hizmet iletisimlerine olumlu yanit verecekledir

(Schiffman vd., 2012:306).
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1.6.3.2. Yas ve Yasam Donemi

Yas fiziksel beceri ve bilgi isleme farkliliklart ile agiklanabilir. Yash
tiikketicilerin beslenme bilgisi ve karar verme siirecleri cok daha fazla zaman aldigi
ve geng tiiketicilere gore daha dogru kararlar verdigi gorilmistir (Hoyer vd.,

2013:62)

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin farkli ihtiyaglari ve istekleri vardir.
Ayni1 yag grubuna mensup insanlar bir¢ok agidan farkli olsalar da yasam boyunca
tasidiklar1 bir dizi deger ve ortak kiiltiirel deneyimi paylasma egilimindedirler

(Solomon, 2017: 31).

Insanlar satin aldiklar1 mallar1 ve hizmetleri yasamlar1 boyunca degistirir.
Yiyecek, giysi, mobilya ve rekreasyon genellikle yas ile ilgilidir. Yasam
kalitesindeki degisiklikler genellikle; evlilik, cocuk sahibi olma, ev satin alma,
bosanma, iniversiteye giden c¢ocuklar, gelir degisiklikleri ve emeklilik gibi
demografik ve yasami degistiren olaylardan kaynaklanir. Pazarlamacilar siklikla
hedef pazarlarini yasam donemi asamasinda tanimlar ve her asamada uygun iiriin

ve pazarlama planlar1 gelistirirler (Kotler ve Armstrong, 2012:145).
1.6.3.3. Meslek

Meslege dayali statii siralamalar1 gelir gibi nesnel Olgiitlere kiyasla prestije
dayali olma egilimindedir. Bazi mesleklere yalnizca bu mesleklere girmek igin
gereken beceri, egitim ve seviye gerektigi i¢in digerlerinden daha fazla statiiye
sahiptir. Birgok durumda ayni meslegi paylasan bireylerin benzer hedefleri vardir

ve benzer giysiler, arabalar ve bos zaman etkinlikleri satin alirlar (Noel, 2009:68).

Bir kisinin meslegi satin alinan {irlin ve hizmetleri etkiler. Pazarlamacilar
tirtin ve hizmetlere ortalamanin iizerinde ilgi duyan meslek gruplarini belirlemeye
caligmaktadir. Bir sirket belirli bir meslek grubunun firiinlerini tiretmede dahi

uzmanlasabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 145).
1.6.3.4. Gelir

Gelir dagilim1 konusuna pazarlamacilar biiyiik bir ilgi duymaktadir. Cilinkii

gelir hangi gruplarin pazar potansiyeline sahip oldugunu ve satin alma giiclerini
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belirler (Solomon, 2017:33). Kisinin geliri magaza ve lriin tercihini etkiler.
Pazarlamacilar kisisel gelir, tasarruf ve faiz oranlarindaki egilimleri
izlemektedirler (Kotler ve Armstrong, 2012:146). Ozellikle gelire kars1 duyarl

olan iiriinlerin tiretici ve saticilar1 bu gostergeleri yakindan izler (Tek, 1999:204).

Gelir bir tiikketicinin hangi tlir pahali alimlar1 yapacagini tahmin etmek i¢in
kullanilabilir. Bununla birlikte gelir, her zaman sosyal sinifin iyi bir gostergesi
olmasa da kisinin nasil bir sosyal davranis sergileyecegini belirleyen bir¢ok
faktorden biridir (Noel, 2009:71). Gelir ile sosyal smf arasindaki iliski net
degildir. Geliri yiiksek olan kisi her zaman {ist sosyal sinifta kendisine yer
bulamayabilir. Mavi yakali bir ¢alisan yiiksek gelire sahip olsa da kendisini hala
is¢i sinifinda degerlendirebilir (Okumus, 2013:248).

1.6.3.5. Yasam Tarz1

Ayn alt kiiltiir, sosyal sinif ve meslekten gelen insanlar oldukga farkli
yasam tarzlarina sahip olabilir. Yasam tarzi kisinin psikografik ozelliklerini disa
vurarak ve kendisini ifade ederek yasamasidir. Yasam tarzi, degisen tiiketici
degerleri ve satin alma davranislarini nasil etkiledigini anlama konusunda
pazarlamacilara yardimci olabilir. Tiketiciler sadece {iriin satin almaz; bu
riinlerin temsil ettigi degerleri ve yasam big¢imlerini satin alir (Kotler ve
Armstrong, 2012:146). Yasam tarz1 Kisiyi ¢evresiyle etkilesimde bir biitiin olarak
gosterir. Kisinin bireyselligini yansitir (Tek, 1999: 204).

1.6.3.6. Cinsiyet

Cinsiyet kimligi bir tiikketicinin benlik algilamasinin 6nemli bir bilesenidir.
Insanlar ¢ogunlukla kendi kiiltiirlerinin cinsiyetlerine gdre nasil davranmalari,
giyinmeleri ve konusmalart konusundaki beklentilerine uyarlar. Bu beklenti
Olgtileri cinsiyet rolleri olarak goriiliir (Solomon, 2017:213). Cinsiyet tarihsel
olarak pazar1 boliimlendirme igin iyi bir temel olmustur. Erkekler ve kadinlar igin
belirgin bir sekilde tasarlanmig iiriinler olsa da bu geleneklerin bir¢ogu artik

degismektedir (Burnett, 2008:37).

Erkeklerin bedensel hissetme ve bedensel uyum, mekanik anlama,

aritmetiksel diisinmede; kadinlarin ise el ustaligi, iletisimde akicilik, hafiza,
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algilama hizlihgr gibi dil ve iletisim yeteneklerinde {istiin olduklar1 gozlenmistir
(Kog, 2016:460). Erkekler ve kadinlar farkli tutumlara sahiptir ve kismen genetik
yaptya kismen sosyallesmeye dayali olarak farkli davramiglar gosterirler.
Erkeklerin bir fiiriinle temas kurarken tesvik ve davet edilmesi gerekirken,
kadinlarin bunlara gerek kalmadan {irtinii alabildigini, erkeklerin genellikle {iriin
bilgilerini okumak isterken kadinlarin iiriinle daha kisisel diizeyde iliski kurdugu
goriilmiistiir (Kotler ve Keller, 2012:217).

1.6.3.7. Egitim

Tarih boyunca iyi bir iiniversite derecesi kazanmak ve iyi bir egitim almak
yukar1 dogru sosyal hareketliligin anahtar1 olarak goriilmiistiir (Noel, 2009:68).
Egitim; gilizel sanatlarin, ithal mallarin tiiketimini etkiler ve sosyal simiflarla

birlikte degisime ugrar (Khan, 2006:55).

Egitim, meslek ve gelir; sebep sonug iliskisi kurma baglaminda yakindan
iligkilidir. Yiiksek gelir saglayan yiiksek diizey meslekler genellikle gelismis bir
egitim almayi1 gerektirir. Dislik egitimli kisiler nadiren st diizey isler i¢in
elveriglidir (Schiffman vd., 2012:47). Az egitim gerektiren geleneksel ve yiiksek
ticretli iiretim isleri hizla kaybolmaktadir. Uretim ve hizmet sektdriinde yiiksek
ticret alan islerde teknik beceri, soyut akil yiiriitme, hizli okuma ve 6grenme
kabiliyeti gereklidir. Bu becerilere sahip olmayanlar genellikle asgari iicret ve
cogu zaman yar1 zamanl islerde calismaya zorlamakta ve bu nadiren bir aileyi
fakirlik seviyesinin iizerinde tutmaktadir. Egitim giiniimiiz ekonomisinde geliri

acikca yonlendirmektedir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:117).
1.6.3.8. Cografya

Farkli tilkeler ve bolgelerinin tiiketim kaliplari; benzersiz iklimler, kiiltiirel
etkiler ve kaynaklar tarafindan sekillendirilmistir. Bu ulusal ve bolgesel
farkliliklar tiiketicileri; yasam tarzlarindan gida tercihlerine, eglencelerine kadar

etkilemistir (Solomon vd. , 2006:573).

Sirketler pazar iilkeler, bolgeler, eyaletler, sehirler ve hatta mahalleler gibi

farkli cografik bolgelere bolerek bir veya birka¢ cografi alanda ya da tiimiinde
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faaliyet gosterebilir. Ancak bunu ihtiyaglar ve isteklerdeki cografi farkliliklart
dikkate alarak yapar (Kotler ve Armstrong, 2012:191).

Pazarlama cabalar1 ¢ogunlukla ekonomik ve siyasal varliklarin olusturdugu
cografi bolgelere yoneliktir. Bazen bir alan tek bir kiiltiirel birim olarak kabul
edilir; ancak bu dogru degildir (Khan, 2006:45). Yasal gereklilikler ve mevcut
dagitim kanallar1 siklikla bu yaklasimi tesvik etmektedir. Ulke simirlar1 genel
egilimleri temsil eder, ancak belirli bir iilkedeki farkliliklar da dikkate alinmasi
acisindan kritik 6nem tasir. Ornegin; Cin'in gii¢lii bolgesel kiiltiirleri, kentsel ve
kirsal kiiltiirlerin yani sira gelir, yas ve egitim ile ilgili keskin farkliliklar vardir.
Dolayisiyla pazarlama kampanyalar1 sadece iilkeler i¢in degil, kiiltiirel ve

demografik gruplar i¢in de gelistirilmelidir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010:70).
1.6.4. Psikolojik Faktorler
1.6.4.1. Motivasyon

Latince terim movere (“to move”) kelimesinden tiiretilen motivasyon;
kisinin davranisini tetikleyen siirecler, davranisin yonii, davranisin nasil siirdiigii
veya korundugu ile ilgilidir. Kisiyi harekete gegiren bir psikolojik veya fizyolojik
dengesizlikten kaynaklanan motive edilmis davranig, hedefe yonelik davranistir.
Yani rastgele degil; ancak 6grenme (6nceki deneyimlerin sonuglari) ve bilissel

stiregler (gelecekteki ¢iktilardan beklentiler) temelinde secilir (Kimmel, 2015:99).

Motivasyon bireyi harekete gegiren itici giligtiir. Bu itici gii¢ tatmin edilmemis
bir ihtiyacin sonucu olarak ortaya cikan gerginlik tarafindan {retilir. Bireyler,
bilingli veya refleks olarak bu gerginligi, ihtiyaglarini karsilayacaklart ve bdylece

hissettikleri stresten kurtaracaklarini diistindiikleri davranislarla azaltmaya calisirlar

(Schiffman vd., 2012:99).

Motivasyonun seviyesi nihai hedefin istenebilirligine ve nihai hedefe
ulasmanin  kolayligina bagli olacaktir. Motivasyonlar 6zneldir. Bu nedenle
motivasyonu davranigtan ayirmak zordur (Blythe, 2005:46). Motivasyonlar ve
duygular birbirine baghdir. Tiiketiciler motivasyonlar1 tatmin edildiginde olumlu
duygular, tatmin edilmediginde olumsuz duygular hissederler. Motivasyonlar;

yaklagma, istenen nesneye veya sonuca dogru hareket etme ve kaginma, istenmeyen
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nesne veya sonugtan uzaklagsma seklinde davranigin yoniini iki sekilde etkiler.
Ayrica motivasyonlar, tiiketicilerin hangi hedefleri takip ettigini, bunlar1 ne derece

siddetle ve 1srarla siirdiirdiigiinii etkiler (Kardes vd., 2011:102-104).
1.6.4.2. Algilama

Algilamalar uyaranlarin fiziksel ozellikleri, c¢evreyle olan bagintis1 ve
bireyin i¢inde oldugu durum ile sekillendigi i¢in tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen en giiclii faktordiir. Algilarin, davranis1 6zellikle de tercihleri etkiledigi
diistiniilmektedir. Algilamalar bir iiriin veya marka grubu arasindaki benzerlik ve
farkliliklara iliskin bir kisinin kararini1 ifade ederken; tercihler bu {iriin veya
markalarin bazi tercih noktalarin tiiketicinin ihtiyaglarini ne dlgiide karsiladigina

iliskin siralamay ifade etmektedir (Bradley, 2003:32).

Algilama kisinin uyaranlar1 segerek, diizenleyerek ve yorumlayarak diinyay1
anlamli ve tutarl bir resim haline getirdigi siirectir. iki kisinin ayn belirgin kosullar
altinda ayni1 uyaranlara maruz kalsa bile her birinin bu uyaranlar tanimasi, segmesi,
diizenlemesi ve yorumlamasinin kisilerin kendi ihtiyaclari, degerleri ve

beklentilerine bagl oldugu 6znel bir siiregtir (Schiffman vd., 2012:159).

Gergeklik ve bu gergekligin tiiketici algilamalar1 genellikle farklidir. Marka
mesajlarim1  tiiketicilere etkili bir gsekilde iletmek isteyen pazarlamacilar
algilamanin dogasin1 ve onu etkileyen birgok faktorii anlamalhidir (Hawkins ve

Mothersbaugh, 2010:278).

Tiketiciler; uyarict reklamlar, iirinler ve magazalar tarafindan siirekli
bombardimana tutulmalarina ragmen bir sey goérmeyebilir veya duymayabilir.
Bunlar tiiketicinin asagidaki selektif siire¢leri uygulamasindan kaynaklanir

(Perreault ve  McCarthy, 2002:160-161):

o Selektif maruz kalma: G6z ve zihin yalnizca tiiketiciyi ilgilendiren bilgiyi

arayip bulur ve fark eder.

o Selektif algilama: Tiiketici 6nceden 6grenilmis tutum ve inanglarla celisen

fikirleri, mesajlar1 ve bilgileri eler veya degistir.

o Selektif muhafaza: Tiiketiciler sadece hatirlamak istedigi seyi hatirlar.
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1.6.4.3. Ogrenme

Ogrenme; bilgilerin nasil islendigi ve bireyin uzun siireli belleginde
herhangi bir degisikligin olup olmadigiyla iliskilidir (Drummond ve Ensor,
2001:50).

Ogrenme, bir kisinin 6nceki deneyimlerinden kaynaklanan diisiince
stireclerindeki degisikliklerdir. Genellikle 6grenme dogrudan deneyim iizerine
kuruludur. Tiketici Ogrenimi pazarlamacilarin yaptigi faaliyetlerden veya
pazarlama ile ilgisi olmayan uyaranlardan kaynaklanabilir. Her iki durumda da
hemen hemen tiim tiiketici davranislart 6grenilir (Perreault ve McCarthy,
2002:161). Tiketici 6grenimi; okuma, tartisma, gozlem ya da diisiinceden elde
edilerek yeni kazanilan bilginin ya da fiili deneyimin sonucu olarak siirekli degisir
ve gelisir. Hem yeni edinilen bilgi hem de kisisel deneyim, bireye geribildirim
saglamakta ve benzer durumlarda gelecekteki davraniglarinin  temelini

olusturmaktadir (Schiffman vd., 2012:196).

Ogrenme dogrudan &greneni etkilemek zorunda degildir. Ogrenen,
baskalarmi etkileyen olaylar1 gézlemlemek suretiyle dolayli olarak &grenebilir
(Solomon vd., 2006:62). Insanlar davrams sergiledikge oOgrenir. Ogrenme;
diirtiiler, 1ipuglar, tepkiler ve pekistirmelerin etkilesimi ile gergeklesir.
Pazarlamacilar i¢in 68renme teorisinin pratik anlami, bir iiriinii giicli diirtiilerle
iligskilendirerek, motive edici ipuglar1 kullanarak ve pozitif pekistirme saglayarak

talebi olusturabilmektir (Kotler ve Armstrong, 2012:149).
1.6.4.4. inang ve Tutumlar

Tiiketici tutumlarmin nasil sekillendigi ve nasil degistirildigi pazarlama
uygulayicilart i¢in ilgi uyandiran iki 6nemli konudur. Tutum dogrudan kisisel
deneyimle, arkadas ve aile liyelerinin fikirleri ve deneyimlerinden etkilenerek,
kitle iletisim araclarina maruz kalarak olusur. Buna ek olarak tutum olusumunda

bireyin kisiliginin de 6nemli bir rolii vardir (Schiffman vd., 2012:259).

Inanglar, iiriin veya markanin dogrudan kullanimi veya reklam ve agizdan
agiza iletisim yoluyla dgrenilen seylere dayanabilir. Tutum ise {irlin veya hizmete

yonelik begenme veya begenmeme duygularidir. Inanglarin  tutumlan
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sekillendirmeye yardimci olduklar1 diigiiniilmektedir. Bir iirlin veya hizmete
yonelik inan¢ ve tutumlarin birlesimi alicilarin o iirlin veya hizmetten ne kadar

memnun oldugunu belirler (Bradley, 2003:32).

Tutum bir seye karsi kisinin bakis acisidir. “Bir sey”; bir {iriin, reklam, satis
elemani, firma veya fikir olabilir. Tutumlar selektif siirecleri, 6grenmeyi ve
sonunda satin alma kararini etkiledigi i¢in pazarlamacilar i¢in 6nemli bir konudur
(Perreault ve McCarthy, 2002:162). Uriine yénelik tiiketici tutumlar1 bir pazari
segmentlere ayirmak ig¢in kullanilabilir. Tiiketiciler liriine karsi fanatik, olumlu,
kayitsiz, olumsuz veya diismanca tutum i¢inde olabilir. Tiiketicinin {iriinle ilgili ne
diistindiigiinii bilmek tutundurma mesajlart olusturmada pazarlamacilara biiylik

yarar saglar (Moore ve Pareek, 2006:141).

Bazi inanglar yanligsa ve satin almaya engel oluyorsa pazarlamacilar bunlari
degistirmek i¢in bir kampanya baslatmak isteyecektir. Tutumlar bir Kkisinin
nispeten tutarl degerlendirmelerini, duygularini ve bir nesneye veya fikre yonelik
egilimlerini tanimlar. Tutumlar insanlar1 bir seye karsi begenme, begenmeme,
yaklagma veya uzaklagma gibi bir zihin ¢ergevesine sokar. Tutumlarin degismesi
zordur. Dolayisiyla firmalar {riinlerini, mevcut tutumlari degistirmek yerine

onlara uydurmaya ¢alismalidir (Kotler ve Armstrong, 2012:150).
1.7. Tiiketici Satin Alma Davranisi
1.7.1. Yogun Caba ile Satin Alma

En karmagik olan satin alma karar diizeyidir ve genellikle tiiketicilerin
yiiksek ilgilinim diizeylerine sahip olduklari iirtinler i¢in s6z konusudur (Okumus,
2013:179). Tiiketicinin hakkinda ¢ok az bilgi sahibi oldugu, énemli ve fiyati
yiiksek iiriinlerin satin aliminda yasanan durumdur. Tiiketicinin kisiligi ve mali
durumu satin alma niyeti {izerinde etkilidir (Mucuk, 2012:82). Tiiketici
olabildigince fazla bilgi toplayarak miimkiin olan alternatiflerin hemen hemen
hepsini degerlendirmek suretiyle satin alma kararin1 vermeye calisir (Kog,
2016:471). Bu sebeple tiiketici hem bellekte (i¢ arama) hem de dis kaynaklardan
(harici arama) miimkiin oldugunca ¢ok bilgi toplama ¢abasi igindedir (Solomon
vd., 2006:261).
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1.7.2. Smmirh Caba ile Satin Alma

Sinirl ¢aba ile satin alma genellikle daha kolay ve basittir. Tiiketiciler
bilgiyi aramaya ya da her bir alternatifi titizlikle degerlendirmeye istekli degildir.
Alternatifler arasindan se¢im yapmak igin basit karar kurallar1 kullanirlar
(Solomon vd., 2006:262). Tiiketiciler, triin kategorisini ve kategorideki ¢esitli
markalar1 degerlendirmek i¢in temel Olgiitleri belirlemislerdir. Bununla birlikte,
belirli bir grup markayla ilgili olarak tamamen belirlenmis tercihleri
bulunmamaktadir. Ek bilgi arayislar1 daha ¢ok ‘ince ayar’ seklinde cesitli
markalar arasinda ayrim yapmak igin ilave marka bilgileri toplamaktir (Schiffman
vd., 2012:64). Daha 6nce alinan markay1 yeniden satin alma ihtimalli daha yiiksek
olsa da bazi yeni kosullarin 6grenilmesi, diger markalarin iizerinde de durulmasi

s0z konusudur (Mucuk, 2012:82).
1.7.3. Rutin Satin Alma

Ucuz, sik satin alinan, tiiketicinin iirlin ve markalar hakkinda bilgi sahibi
oldugu kolayda fiiriinlerin satin aliminda s6z konusudur (Unal, 2008:144).
Tiiketici, bir gereksinimi nasil karsilayacagina iliskin 6nemli bir deneyime sahiptir
ve ek bir bilgiye gerek duymamaktadir (Perreault ve McCarthy, 2002:174). Cogu
satin alma o kadar rutinlesir ki aligveris sepetine bakana kadar tiiketici neler
aldiginin farkina bile varmaz. Rutinlesen, tekrarlayan davraniglarin gelistirilmesi
tiiketicilerin siradan satin alma kararlarinda harcanan zaman ve enerjinin en aza

indirilmesini saglar (Solomon vd., 2006:262).
1.7.4. Tepkisel Satin Alma

Giiglii bir satin alma diirtiistiyle gelen planlanmamais satin alma davranigidir
(Pride ve Ferrell, 2009:185). Tepkisel satin alma daha ¢ok gereksinim olmayan
fakat kars1 konulamaz bir diirtiiyle yapilan satin almalardir. Duygusal 6zellikler
bakimindan zengindir ve temelinde hedonistik fayda arayisi vardir (Kog,
2016:472). Satin alma karar1 daha az diisiinme siiresi ve daha az zihinsel ve
fiziksel caba gerektirir (Okumus, 2013:177). Ornegin; Perakendeciler, genellikle,
bu diirtiileri kargilamak i¢in kasanin yakininda seker ve sakiz gibi diirtiisel 6geler

yerlestirir. Benzer sekilde bircok siipermarket, {iriinlere g6z atmayi tesvik etmek
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icin daha genis koridorlar yerlestirmektedir (Solomon, 2017:393). Asagidaki

sekilde tiiketici problem ¢ozme stirecleri gosterilmistir.

Sekil 1.4: Tiiketici Problem Co6zme Siireci

Diistik katilm B Yiiksek katilim
Sik satin alma Nadiren satin alma
; Sinuirht Yogun
Ucuz Rutinles . g . Pahali
L en satin caba ile caba ile
Diisiik risk alma problem problem Yiiksek risk
davranist ¢Ozme ¢Ozme
Az bilgiye ihtiyag duyma Cok Fazla bilgiye ihtiyag duyma

Kaynak: Perreault, William D. ve E. Jerome Mccarthy (2002); Basic Marketing A Global-
Managerial Approach, 14" Edition, Mcgrow-Hill Irwin, New York, s.174.

1.8. Tiiketici Satin Alma Karar Sureci

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusur. Satin alma eylemi
yalnizca bir agsamadir ve genellikle siirecin ilk asamasi degildir. Tiim satin alma
kararlar1 satin alma ile sonlanmaz. Bireyler herhangi bir asamada siireci
sonlandirabilirler. Sinirli problem ¢dzme ve rutinlesen davraniglarda bulunan
tilkketiciler baz1 agamalar atlayarak bu bes asamay1 icermeyecek sekilde satin alma
yapabilirler (Pride ve Ferrell, 2009:185-186). Tiiketici satin alma karar modeli,
genel olarak bir tiiketicinin yeni ve karmasik bir satin alma durumu ile karsi
karstya kaldigi zaman ortaya ¢ikan degerlendirmelerin tiimiinii gostermesi
yoniinden kullanilmaktadir (Okumus, 2013:28). Asagida tiiketici satin alma karar

slireci gosterilmistir.

Sekil 1.5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Problemi farkina Bilai Secenekleri Satin alma
varma — rgrarama - |y degerlendirme || Satin alma — sonrast
degerlendirme

Kaynak: Pride ve Ferrell, (2009); Foundations of Marketing, 3 Edition, , Houghton Mifflin,
Boston, s. 186.

Tiiketici karar siireci belirsizligi azaltma siirecidir. Karar vermeye yonelik
bu yaklasim dért asamay igerir. Ileri ve geri yonlii, tekrarlayan bu siireg sayesinde

tiiketicilerin algilar1 degisecektir (Kardes vd., 2011:200).
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e Uriin-pazar algist,
¢ Algilanan {irlin pazarinda tek bir alt grup markanin ele alinmasi,
¢ Satin alma repertuvari/kiimesi i¢ginden bir markanin se¢imi,
¢ Secilen markayla ilgili tiiketim deneyimleri.
1.8.1. ihtiyacin Farkina Varma

Problemi tanimlama, tiiketicin bir seye ihtiya¢ oldugunu fark ettiginde
ortaya cikar. Thtiyaclar faydaci (iiriiniin islevsel nitelikleri ile ilgili) veya hedonik
(iiriinlin zevk veren veya estetik yonleriyle ilgili) seklinde kategorize edilebilir.
Mevcut goriis cogu kararda bu iki tiir ihtiya¢ arasinda bir denge kuruldugu
yoniindedir (Blythe, 2005:46).

Tiiketici farkindalig1 otomatik olmanin aksine son derece segici bir islemin
en son noktasidir. Her giin tiiketiciler onlar1 ikna etmeye ¢alisan binlerce mesaja
bogulur. Cevredeki bu sosyal, ekonomik ve pazarlama uyaranlarinin ¢ogu bireyin
dikkat ve algilama siirecleri tarafindan filtrelenmekte ve karar vermede bir etkileri
olmamaktadir. Karar vermede verimlilik; dikkat ve algilamanin segici olmasini

gerektirmektedir (Foxall, 2003:121).
Ihtiyacin ortaya ¢ikisina yol agan faktdrler asagidaki gibi siralanabilir;
o Tiiketicinin elindeki iiriin ve hizmetin tiikenmesi
e Mevcut {iriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk
¢ Cevresel kosullarin degismesi
e Finansal kosullarin degismesi (Kog, 2016: 479).

Kokeni ne olursa olsun gereksinme meydana gelip baski olusturunca
tiketici sorunu karsilamanin yollarim1 arar. Fizyolojik gereksinmelerin
kendiliklerinden ortaya ¢ikmalarindan dolayr uyarilmalarina pek gerek yokken

istek uyandirilmasi i¢in etkin bir pazarlama ¢abasi ile uyuyan giidiiler harekete
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gecirilmelidir. Boylece siirecin birinci asamast gerceklestirilmis olacaktir

(Karafakioglu, 2015:91).

Pazarlamacilar karsilastirmali reklamlar ile segeneklerin degerlendirilmesi
ya da durumun pek de iyi olmadigmma vurgu yaparak ¢oziimiin isletmelerinde
oldugunu sdyleme yoluyla mevcut durumu etkileyebilir. Daha ¢ok {iriiniin
faydalar1 iizerinde durmak suretiyle sorunun c¢oziimiinde iriiniin nasil etkili
olabilecegi mesajin1 vererek arzulanan durumu etkileyebilir. Ayn1 zamanda
algilanan durumlar arasinda farkin Oonemini vurgulayacak mesajlar tiiketiciye
verebilir. Pazarlamacilarin uygulayacaklar1 bu tarz stratejiler tiiketicilerin

sorunlar1 belirlemesine yardimct olacaktir (Odabasi ve Baris, 2007:356).
1.8.2. Bilgi Arama Siireci

Bir sorunun farkinda olmak karar verme siirecinin devam edecegini garanti
etmez. Eger sorun tiiketici i¢in dnemliyse ve bir ¢oziimiin olduguna inaniyorsa
sorun devam edecektir. Tiiketici ilk olarak bellek sisteminde ger¢eklestirecegi bir
i¢ arama yapacaktir. Bilgiyi; onceden var olan bilgi 6zellikle inang ve tutumlar,
muhtemel c¢6ziimler ve halihazirda kullanilan ¢6ziimler ile bulmak i¢in
girisimlerde bulunacaktir. Sorun ya da onerilen ¢oziim miisteriye kokten yeni ise
i¢ arama yetersiz kalacak ve harici bir arama yapmaya baslayacaktir (Foxall,
2003:122-123).

Tiiketici; aile, arkadas, gazete, reklam ve ambalaj gibi dis bilgi kaynaklarina
danisabilir. Ornegin; siipermarkette dondurulmus yemek paketi iizerindeki
fotograflar tiiketicinin ilgisini ¢ekebilir ve paketi alarak iirliniin icerigi hakkinda
bilgi edinebilir. Insanlar bilgileri kavramak igin smurl bir erisime sahip
olduklarindan ve yalnizca smurli sayida igerigi degerlendirebildiklerinden bu

islemin tamamlanmamis olmas1 muhtemeldir (Goodwin vd., 2008:2).

Bilgi kaynaklarinin goreceli etkisi iiriin ve aliciya gore degisir. Genellikle
tiikketici bir iiriinle ilgili en fazla bilgiyi pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen
kaynaklardan alirken en etkili kaynaklar kisisel olma egilimindedir. Ticari
kaynaklalar alictyr bilgilendirir ancak kisisel kaynaklar alici igin iriinleri

mesrulastirir ve degerlendirir (Kotler ve Armstrong, 2012:153).
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Bilgi aramaya ayrilan zaman ve masraf; satin almayla ilgili risk derecesi ve
irlin  kategorisiyle ilgili tliketicinin uzmanligi ve tecriibesine bagli olacaktir.
Tiiketiciler dogas1 geregi riskten kaginir. Riski azaltmak ve dogru se¢im sansi
arttirmak icin tiiketiciler bilgi arayisindadir. Satin alma riski; finansal risk (ev satin
alma), sosyal risk (dogru giysileri alma), duygusal risk (dogru fotograf¢iyr segme) ve
kisisel risk (dogru cerrahin segimi) gibi bircok konuda ortaya ¢ikmaktadir. Uriinii ilk
kez alan tiiketici ile aym iiriinii birka¢ kez satin alan tiiketicinin risk algisi aym
olmayacaktir. Dolayisiyla ayni {iriinii birka¢ kez satin alan tiiketici benzer bilgi arama

stireglerine girmeyecektir (Ferrell ve Hartline, 2011:157-158)

Bilgi arastirmasi yeni ihtiyaglari tanimlayabilir. Bir lastik magazasinda bilgi
arayan tiiketici lastiklerin asil sorun olmadigini, ihtiyacinin yeni bir araba almak
olduguna karar verebilir. Bu noktada algilanan ihtiya¢ degisecek ve tiiketici yeni bir

bilgi arama siirecine girecektir (Burnett, 2008:77).

Tiiketiciler bilgiyi arama konusunda farkli davraniglar sergiler. Kadinlar
erkeklere gore daha fazla arastirma yapma egilimindedir. Her seyin esit oldugu bir
ortamda aligveris yapmaktan hoslanan merakli ve iyi egitim almis geng insanlar daha

fazla bilgi arama igine girmektedir (Solomon, 2017:340).

Arama basarisiz oldugu durumda ‘“arama pismanhigl” olarak tanimlanan
basarisiz bir satin alma aragtirmasindan kaynaklanan arama sonrasi uyumsuzluk
olusur. Perakendeciler bol miktarda bilgi saglayarak arama pismanliginin olumsuz
etkilerini gidermeye c¢alismalidir. Stok dis1 durumlar azaltarak ve satis elemanlarma

dogru bir egitim vererek olumsuz etkiler 6nlenmelidir (Schiffman vd., 2012:71).
1.8.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler tiim satin alma durumlarinda basit ve tek bir degerlendirme siireci
kullanmazlar. Baz1 durumlarda tiiketici dikkatli hesaplamalar ve mantiksal diigiinme
yaparken bazi durumlarda ise ¢ok az degerlendirme yapar veya hi¢ yapmaz. Bunun
yerine diirtiileri ve sezgilerine dayanarak satin alma yapar. Bazen tiiketicinin kendisi
satin alma karar1 verirken bazen de arkadaslari, gevrimici incelemeler veya satis
temsilcisinin tavsiyeleri ile satin alma yapar (Kotler ve Armstrong, 2012:153). Bazi
durumlarda; sigarada oldugu gibi yiizlerce farkli marka veya ruj tonlarinda oldugu

gibi ayn1 markanin farkli varyasyonlar1 olabilir. Mevcut olan tiim secenekler uygun
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olsa da tiiketici sasirtici sekilde daha az sayida segenegi degerlendirmektedir
(Solomon, 2017:342).

Tiiketici se¢enekleri degerlendirirken; secgilecek olan secenegin toplam riskinin
en az olmasmna dikkat eder. Degerlendirme asamasmin en Onemli 6gesi segim
kriterlerinin ne olacagidir. Hangi secim kriterlerinin uygulanacag: tiiketicilere ve
duruma bagl olarak degisecektir (Odabasi ve Barig, 2007:365). Segenekleri arama ve
kullanilan yontemlere; zaman ve parasal maliyetler, tliketicinin iiriin hakkindaki
bilgisi, yanlis se¢cim yapmasi durumunda algilanan risk seviyesi ve tutumlardan
etkilenen belirli se¢cimlere olan tiiketicinin egilimi etki eder. Se¢im siirecini zor ve
rahatsiz edici bulan insanlar kapsamli bir bilgi arama siirecinden gecmemis olsalar
bile segeneklerin sayisini en azda tutma egilimi igindedir. Ote yandan segeneklerin
uzun bir listesini yapmanin zorunlu oldugunu diistinen tiiketicilerde vardir. Bu egilim
karar vermeyi 6nemli 6l¢glide yavaglatabilir (Burnett, 2008:79). Tiiketiciler secenekler
arasindan arzularina en ¢ok hitap eden O6zellikli paketi tercih edecek ve markalart
karsilagtirarak hangisinin Onceliklerine en uygun oldugunun kararini verecektir

(Goodwin vd., 2008:2).

Tiiketicilerin karar verme zarfinda belirli bir iiriin kategorisinde satin alma
yaparken dikkate aldigi, belirli {rlin ve markalardan olusan satin alma
repertuvary/kiimeleri vardir. Satin alma repertuvarlarv/kiimeleri genellikle ii¢ ila bes
markay1 gegcmeyecek sekilde oldukga kiigiik olma egilimindedir. Bununla birlikte bir
irtin kategorisiyle ilgili deneyim arttikca tiiketici satin alma repertuvarmin/kiimesinin

biiyiikligii artacaktir (Schiffman vd., 2012:74).

Tiiketici aradig1 bir 6zelligin tiim seceneklerde esit seviyede olmasi durumunda
diger degerlendirme kriterlerine geger. Tiiketicinin se¢im yaparken 6nem verdigi bu
kriterlere “belirleyici nitelik” denir. Bunlar tiiketicinin degerlendirme yaparken
kullandig1 standart ve spesifikasyonlardir. Arzulanan tiim sonuglar veya aranilan tiim

ozellikler belirleyici nitelik olarak ifade edilir (Unal, 2008:129).

Tiiketici agagidaki durumlarda diger {iriin ve markalart daha ¢ok denemeye
meyil etmektedir. Aksi durumda ise satin alma sonrasi olumlu sonug elde ettigi

irtinii/markay1 satin alma isteginde olacaktir (Kog, 2016: 480);
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o Tiiketicinin moralinin yiiksek oldugu durumlarda,

eCevre uyaranlarinin az oldugu, duraganlik ve monotonluk sebebiyle

tiiketicinin sikilmig oldugu durumlarda,

e Uriin/marka degistirmeyle ilgili risk algilamasmin olmadigi veya cok az

oldugu durumlarda,
o Tiiketicinin {izerinde hemen Kkarar verme baskisi olmadigi durumlarda.
1.8.4. Satin Alma Karan

Satin alma karar1 ve satin alma niyeti ayn1 kavramlar degildir. Her satin
alma niyeti mutlaka satin alma karar1 ile sonlanmaz. Satin alma kararinin
verilebilmesi i¢in incelenen segeneklerden biri digerinden daha {istiin olmalidir
(Karafakioglu, 2015:92). Ornegin bir tiiketici yeni bir araba satin alma niyetinde
olabilir. Ancak hastalik veya is kayb1 gibi 6ngoriilemeyen kosullar nedeniyle satin
almay erteleyebilir. Satig gorevlisi ya da satis miidiirii miisteriyi 6fkelendirebilir
ve miisteri anlasmadan cayabilir. Alic1 kredi dosyasindaki bir hatadan dolay: satin
alma islemi i¢in finansman saglayamayabilir ya da tiiketici tamamen fikrini
degistirebilir. Dolayistyla satin alma niyeti ve gercek satin alma farkli

kavramlardir (Ferrell ve Hartline, 2011:159).

Satin alma niyeti ve satin alma kararma iki faktor etki eder. Birinci faktor
basgkalarinin tutumlaridir. Diger kisilerin tiiketicinin tercih ettigi secenege karsi
olumsuz tutumlarinin yogunlugu ve tiiketicinin diger kisilerin isteklerine uyma
motivasyonu kisinin satin alma niyeti ve kararina etki edecektir. Bagkalarinin
alternatif secim hakkindaki c¢eliskili goriisleri alict agisindan daha karmasik bir
durum olusturacak ve tiiketici onlar1 mutlu etmek isteyecektir. Ikinci faktor ise
satin alma niyetini degistirecek sekilde beklenmedik ve aniden ortaya c¢ikan
durumsal faktorlerdir. Ornegin tiiketici isini kaybedebilir ya da aciliyeti olan
bagka satin alimlar yapabilir. Bu nedenle tercihler hatta satin alma niyetleri satin

alma davraniginin tamamen giivenilir gostergeleri degildir (Kotler, 2000:100).

Tiiketicini ruh hali satin alma kararlarinda durumsal faktorlerin yaninda

etkili olan diger bir faktordiir. Ornegin; stres tiiketicinin bilgi islem ve problem

28



¢dzme becerilerini azaltabilir. Iki boyut; zevk ve istek, tiiketicinin olumlu ya da
olumsuz tepkiler verip vermeyecegini belirler. Tiiketicinin ruh hali bu iki boyut ile
sekillenir. Zevk ve istek diizeylerinin farkli kombinasyonlar1 ¢esitli duygu
durumlariyla sonuglanir. Ruh halleri; magaza tasarimindan, hava durumundan,
miizik ve televizyon programlarindan ve diger faktdrlerden etkilenir. Tiiketici
neseli miizikler duydugunda veya programlar izlediginde reklamlara ve iiriinlere
kars1 daha olumlu tepkiler vermektedir. Duygu durum boyutlar1 asagida
gosterilmistir (Solomon vd., 2006:301-302).

Sekil 1.6: Satin Alma Asamasinda Tiiketicinin Ruh Hali

istekli

Uziintiilii Heyecanh

Zevksiz Zevkli

Sikict Fahaflatici

Isteksiz

Kaynak: Solomon, Michael, Gary Bamossy, Soren Askegard ve Margaret K. Hogg (2006); Consumer
Behavior A European Perspective, 3 Edition, Pearson Education Limited, New Jersey, s.301.

Tiketiciler deneme amach satin alimlar, tekrarlanan satin alimlar ve uzun
vadeli bor¢lanma yoluyla satin alimlar yapar. Deneme satin alimlar tiiketicinin {iriinii
dogrudan kullanmak suretiyle degerlendirmeye c¢alistigi satin alma davranisinin
kesfedici asamasidir. Tiketici {irlin ve markayr ilk kez ve normalden daha az
miktarda satin alir. Tekrarlanan satin alma davranist marka sadakati ile yakindan
iliskilidir. Uriiniin tiiketici tarafindan onaylandigini1 ve tekrar tekrar daha biiyiik
miktarlarda satin almaya istekli oldugunu gosterir. Deneme her zaman miimkiin
olmamaktadir. Tiiketici ¢ogu dayanikli mal aliminda gercek bir deneme firsati

bulamadan uzun vadede borglanarak satin alma yapar (Schiffman vd., 2012:83).
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1.9. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Aragtirmacilarin  tiikketici memnuniyeti/memnuniyetsizligi (CS/D) olarak
adlandirdiy; tiiketicilerin {irtinii satin aldiktan sonra vermis olduklar1 genel tepkileri
gelecekteki davranislarinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler tiriinlerden kalite
ve deger istemektedir. Bununla birlikte bu terimlerin saptama yapmay1 zorlastiran
kaygan anlamlar1 vardir. Tiiketici marka adi, fiyat, {irlin garantileri, reklam
harcamalar1 gibi farkli yonergelere giivenirse kaliteden bir anlam ¢ikarabilmektedir.
Memnuniyet veya memnuniyetsizlik bir {irlin veya hizmetin ne kadar iyi performans
gosterdigine verilen tepkiden c¢ok daha fazlasidir (Solomon, 2017:397).
Memnuniyet/memnuniyetsizlik; bir tiketici tepkisidir, kullanim tecriibesine baghdir,
tiriin ve hizmete 6zeldir, stratejik geribildirim saglar (Oliver, 2015:201). Asagida satin

alma sonrasi tiiketici davranisi gosterilmistir.

Sekil 1.7: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Satn Alma

Uriing Elden

Cilcarma

-——> ilcdvet Davrams: ]
é ——

Vool

Fendini Adamiz/Sadie Sabn Almawvts Kullamum Sikligmy Marksws  Zullanima Son
Tiketicilar Telerarlama Arthrma Dafiztirme YVerme

Kaynak: Hawkins, Del I. ve David L. Mothersbough (2010); Consumer Behavior: Building
Marketing Strategy, 11" Edition, Mcgrow-Hill Irwin, New York, s.622.

Satin alma sonrasi asamada tiiketiciler dort sonugtan birini yasayacaktir

(Ferrell ve Hartline, 2011:157-159);
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e Zevk alma; Uriiniin performans1 alicinin beklentilerini agmustir.
e Memnuniyet; Uriiniin performansi alicinin beklentilerini karsilamstir.

e Memnuniyetsizlik; Uriiniin performans: alicinin beklentilerine cevap

vermemektedir.

eBiligsel uyumsuzluk (Satin alma sonrasi kararsizlik); Tiiketici, {irlin
performansinin beklentilerini karsiladigr konusunda emin degildir ve belirsizlik

yasamaktadir

Insanlar bilisleri (bilgi, tutum, inang, degerler) arasinda tutarlilik icin ¢aba
gosterirler. Tutarsizlik oldugunda insanlarin ortadan kaldirmaya calisacaklari
uyumsuzluk meydana gelir. Baz1 durumlarda tiiketici belirli bir markayr satin
alma karar1 verirken uyumsuz unsurlarin farkindadir. Diger durumlarda
uyumsuzluk satin alma isleminden sonra rahatsiz edici bilgilerle uyandirilir
(Burnett, 2008:81). Bu rahatsizligi en aza indirmek igin tiiketiciler se¢gmedigi
tiriinlere iligkin bilgi edinmekten kaginir. S6z konusu iirlinlerin reklamlarina
bakmaz, diisiince ve tutumlarini degistirebilir ya da yeterli bilgi toplamaya
calisabilir. Alimdan 6nce daha ¢ok dolasabilir ve segenekleri degerlendirmek igin

daha ¢ok zaman harcayabilir (Cemalcilar, 1998:68).

Tiiketiciler cogunlukla satin alma sonras1 uyumsuzlugu azaltmak icin dort

genel yaklagimda bulunur (Blythe, 2005:49);
¢ Uyumsuz bilgileri yok sayma ve iiriiniin olumlu yonlerine odaklanma

e Uyumsuz bilgileri ¢carpitma (muhtemelen tiiketici kendisine; zaten iiriiniin

ucuz siirlimiinii aldim diyecek)
¢ Sorunun biiyiikliiglinlii 6nemsememe
e Davranigi degistirme.

Tiiketiciler satin alma sonrasi degerlendirme yaparken deneyimlerini
beklentilerine kars1 degerlendirme egilimindedir. Tiiketiciler se¢imlerinin akillica
olduguna kendilerini inandirarak satin alma sonrast biligsel uyumsuzlugu

azaltmaya calisirlar (Schiffman vd., 2012:84). Tiiketicinin yasayacagi satin alma
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sonrast ¢eliskinin biyiikliigli asagidaki etkenlere baghidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010:623);

e Verilen kesin kararin derecesi ve geri almmazlhigi: Karar1 degistirmek

kolay oldugunda tiiketici o kadar az uyumsuzluk yasar.

o Tiiketici agisindan kararin 6nemi: Karar ne kadar onemliyse tiiketici o

kadar ¢ok uyumsuzluk yasar.

o Alternatifler arasindan se¢im yapmanin zorlugu: Alternatiflerin sayisi, her
alternatifle ilgili niteliklerin sayis1 ve her alternatifin digerlerinde olmayan

niteligini ne derecede sundugu.

¢ Bireyin kaygilanma egilimi: Bazi insanlar kaygilanmaya daha egilimlidir.
Bu egilim ne kadar yiiksek olursa bireyin satin alma sonrasi uyumsuzluk yasamasi

ihtimali o kadar fazla olur

Pazarlama literatiiriinde tiikketici memnuniyetinin degerlendirildigi iki ana

grup model tanimlanabilir;

e Miisteri memnuniyeti kavramini; kalite, deger, sadakat, sikayet
davraniglart gibi kavramlar ile iliskilendiren modeller. Bu modellerin orgiitsel
politika diizeyinde onemli bir rolii vardir. Tiiketici memnuniyeti iizerine bir

pazarlama arastirmasi tasarlamak i¢in stratejik baglami saglarlar.

e Miisteri memnuniyeti kavramini; beklenti ve fiili sonuglar arasinda
tutarsizlik, atfetme, esitlik, etki ve pismanlik gibi kavramlar iizerine kuran
modeller. Bu modeller soyut kavramlar1 o6lgiilebilir hale getirerek miisteri
memnuniyetinin Sl¢lilmesine izin verecek uygun yapilarin kurulmasini saglar

(Sima ve Gheorghe, 2017:61).
1.9.1. Satin Alma Sonrasi Tatmin Olma

Tiiketicinin Satin alma yaptiktan sonra iirlinle ilgili memnuniyeti veya
memnuniyetsizligi sonraki davraniglarin1 etkileyecektir. Memnun kalmis
tilketicilerin Uriinii tekrar satin alma ihtimali daha yiiksek olacaktir. Yapilan bir

arastirmada, Toyota markasini satin alan tiiketicilerin %75’nin son derece
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memnun oldugunu, satin alanlarin yaklasik ayni oranda Toyota markasini tekrar

satin almayi planladigini gostermistir (Kotler, 2000:101).
Tatmin edilmis tiiketici (Odabasi ve Barig, 2007:392);
o Sirketin iirlin ve hizmetlerine karsi olumlu tutum gelistirir.
e Uriin ve hizmetler hakkinda digerlerine olumlu ve giizel seyler sdyler
e Rakip tirlinlere fazla ilgi gostermez
e Tekrar satin alma yaparak marka baglilig gelistirir.
¢ Firmanin diger iiriinlerinin potansiyel alicis1 olur.

Bir iirlinden yiiksek tatmin saglayan tiiketicinin aniden bagka {irtinlere
yonelmesi olasiligr oldukea disiiktiir. Yiiksek tatmin saglayan tiiketici ayni iiriinii
tekrar satin alma, daha diistik fiyat esnekligine sahip olma, marka sadakati ve iiriin ya

da firmanin olumlu propagandasini yapma egilimindedir (Altunisik vd., 2006:79).
1.9.2. Satin Alma Sonras1 Tatmin Olmama Ve Sikayet Davramisi

Beklentiler ve performans arasinda bosluk ne kadar biiyiik olursa tiiketicinin
memnuniyetsizligi o kadar artar. Bununla birlikte hemen hemen tiim biiylik satin
alimlar biligsel uyumsuzluk veya satin alma sonrasi ¢atismanin yol agtig rahatsizlik
ile sonuglanir. Her satin alma bir taviz vermeyi icerir. Bu nedenle tiiketiciler secilen
markanin dezavantajlari1 edinmenin ve satin almmayan markalarin faydalarini
kaybetmenin tedirginligini hisseder (Kotler ve Armstrong, 2012:154). Tiiketiciler
hangi olumsuz duygular1 ne derecede hissettiklerine dikkat etmelidir. Ciinki
hissettikleri olumsuz duygularin yogunlugu hem memnuniyet seviyelerini hem de
deneyimlenen ruminasyon boyutunu etkiler. Ruminasyonun varligimin temelden
kisinin refahin1 olumsuz yonde etkiledigi g6z oniine alindiginda tiiketicilerin bir ¢esit
duygu diizenleme talebinde bulunmalar1 yararlaria olacaktir. Hem tiiketiciler hem de
pazarlamacilar tiiketici pismanliginin sonuglariyla bas etmeye hazir olmalidirlar (Bui
vd., 2011:1084). Isletme reklam, diger tutundurma ¢abalar1 ve satis sonras1 hizmetler
ile tiiketicide kaygiyr ve olumsuz duygulan silmeye veya azaltmaya calismalidir
(Mucuk, 2012:84).
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Tiiketici; problemin pazarlamaciyla baglantili oldugunu, kontrolii disinda
gerceklestigini ve kalici oldugunu algiliyorsa memnuniyetsizlik yasama olasilig
daha fazla olacaktir. Ote yandan tiiketici, benzer problemleri kendisinden baska
birgok tiiketicin de yasadigini kesfederse sorun daha da kalici bir hal alacaktir. Bu
durumda problemin firmanin kontrolinde ve firmayla iliskili oldugunu
algilayacak memnuniyetsizlik artarak devam edecektir (Hoyer vd., 2013:277).

Asagida tatminsizlik sonras1 tiikketici davranislar: gosterilmistir.

Sekil 1.8: Degerlendirme Sonrasi Tepki: Tatminsizlik

. .

Harekete Geg »| Birsey Yapma

o

Yasal/Resmi Yollara Bagvurma

N S

TATMINSIZLIK

Ozel /Kisisel Yollara Bagvurma

N

Direkt firmadan
tazminat talebinde
bulun

Tazminat almak igin
hukuki 6nlem al
(Tiketict hakem
heyeti/mahkeme)

Isletme, 6zlem veya
devlet kurumlarinda
sikayet (Ticaret sanay1
odalar, tikketici

Uriinii/markay: satm
almay1 birakmaya da
saticry1 boykot

Uriin veya satict
hakkinda yakmn gevreyi
uyar

birimleri, TV, radyo,
yazili basin)

Kaynak: Day, Ralph L. (1977); “Extending The Concept Of Consumer Satisfaction”, Advances in
Consumer Research, 4(1), s. 153.

Kullanim sonrast siirecte tiiketiciler; higbir sey yapmama yani herhangi bir
davranigsal tepki goOstermeme; davramiglarini degistirme veya ailesinin ve
arkadaglarmin davraniglarmi etkilemeye calismak gibi "6zel eylemler" igine
girme; ya da ticari firmalara, tiiketici kuruluslarina veya devlet kurumlarina
bagvurmak gibi bazi "kamuya acik" eylemlerde bulunur (Day, 1977:152).
Kamusal ve 6zel davranislarin farkli motivasyonlar1 ve pazarlamacilar icin farklh
sonuclart vardir. Tiiketiciler; eylemlerinin memnuniyetsizligin giderilmesine
neden olacagini hissettikleri zaman sikayetlerini saticitya bildirecekler ancak
kontrol  hissi  duymadiklarinda  sikdyetlerini aile ve arkadaslariyla
siirlayacaklardir (Purinton, 2012:10). Harcayacaklari zaman, para ve enerji
karsiliginda cok kiicliik sonucglar elde edece§ini veya higbir sonug elde

edemeyecegini diisiinen tiiketicilerin harekete ge¢medikleri goriilmektedir.
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Tiiketici; vakit bulamama, ugrasilacak kadar 6nemli degil gibi tutumlar igine

girerek hicbir sey yapmamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2007:393).

e Memnuniyetsizlik sonrasi sikayet davraniginda bulunan tiiketiciler sikayet

etmeyenlere gore daha iist sosyo-ekonomik gruplarin iiyesi olmaya egilimindedir.

e Dogmatizm, kontrol odagi ve oOzgiiven dahil olmak {iizere kisilik

Ozelliklerinin sikayet davranisiyla zayif bir iliskisi vardir.

e Memnuniyetsizligin siddeti veya memnuniyetsizligin yol ag¢tig1 sorunlar

sikdyet davranisiyla pozitif yonde iliskilidir.

e Memnuniyetsizligin nedeni iiretici firmadan kaynaklaniyorsa sikdyet etme

egilimi artar.

o Tiiketici sikayetlerine firmalarin hizli bir sekilde cevap verdigi algisi ne
kadar olumlu ise sikayet etme olasilifi o kadar artacaktir (Peter ve Olson,

2008:394).

Genel olarak begenmeli veya oOzellikli mallarda, pahali, sosyal Onemi

yiiksek olan iiriinlerde sikdyet oran1 daha yiiksek olmaktadir (Unal, 2008:137).

Tiiketiciler karmasik pazarlarda ahlaksiz tiiketiciler tarafindan magdur
edilme tehlikesiyle kars1 karsiya kalmaktadir. Bu durumda iki soru sorulabilir. ilk
olarak firmalar yasal sinirlar icinde kalsalar bile tiiketicilerin magdur olabilmeleri
miimkiin miidiir? Ikinci olarak herhangi bir yasa kendiliginden tiiketicilere yeterli
bir koruma saglayabilir mi? Gelismis iilkelerde tiiketicinin korunmasi piyasadaki

rekabetin ve yasalarin birlesimine dayanmaktadir (Gabriel ve Lang, 2006:125).

Memnun olmayan tiiketicilerin sikdyetlerini tam anlamiyla bildirmelerine
izin verilmesi ve uygun tazminatin agsagidaki hususlar 1s181nda miizakere edilmesi

onemlidir (Blythe, 2005:50-51);
e Sikayetin giicii,
e Tiiketicinin bakis agisindan tedarik¢iye yonelttigi suglamanin derecesi,

o Tiiketici ve tedarikei arasinda yasal ve ahlaki iliski.
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Yine burada iki énemli konu ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak memnuniyetsiz
miisteriler sikdyet etmeleri igin tesvik edilmeli ve desteklenmelidir. Ikinci konu
ise misteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in sikdyetlerin ¢oziilerek sorunun
giderilmesidir. Tiiketicilerin; yalnizca tekrar satin alma yapmadiklar1 gibi sessiz
kalmama egiliminde de olmalar1 bu iki konuyu &nemli kilmaktadir. Yapilan
calismalarda memnuniyetsizlik yasayan bir miisterinin deneyimlerini 10 kisiye
anlatirken, %13 liik bir dilimin ise 20 kisiye anlattigini1 ayn1 zamanda memnuniyet
yasayan ve sikayetleri tatmin edici bir sekilde ¢oziilen misterilerin ise 3 veya 5
kisiye olumlu deneyimlerini aktardiklart goériilmistiir. Bu 4:1 lik oran dikkat
¢ekicidir (Wilson ve Gilligan, 2005:208).

Kot sonuglanan {irlin deneyiminin sonucunda; higbir sey yapmama,
olumsuz agizdan agiza iletisimi siirdiirme, harekete gegme veya somurtmak gibi
eylemlerde bulunan ve bu durumun tekrarlanacagini bilen memnuniyetsiz
tilketicilere uygun segeneklerin sunulmasi durumunda firmalar bu goriinmez
tepkilerin neler oldugunu belirleyebilecektir. Firmalar bu gizli hosnutsuzlugu
ortaya ¢ikarmak i¢in gayret gostermedigi siirece pazar payr erozyonunun dogal

siireci devam edecektir (Oliver, 2015:410).

Arastirmalar, hizmette bir sorun yasandiktan sonra miisteriyi korumak igin
hizli ve kisisel temasin 6nemli oldugunu gostermektedir. Olumsuz sonuglardan
kaginmak i¢in pazarlamacilar tiiketicileri su yollarla memnun etmelidir
(McCarthy, 2016:28):

e Diiriist olmak ve pazarlama iletisimi yoluyla makul beklentiler yaratmak,

e Miisterinin beklentilerinin karsilanmasi igin istikrarli bir sekilde kalitenin

saglanmasi,
e Sikayet politikasina sahip olmak ve sikayetleri derhal ele almak,

e Para iadesini garanti etmek.
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1.9.3. Satin Alma Sonras1 Tatmin Olmama ve Sikdyet Davrams1 ile Ilgili

Literatiirde Yapilmus Calismalar

Day ve London yaptigi calismada tliketicinin satin alma sonrasi
degerlendirme siirecinin daha iyi anlasilabilmesi, kavramsallastirma siirecinin
ayrintili ve dikkatli bir sekilde tasarlanmasi gerektiginden hareketle tiiketici

sikayet davranisi modelini gelistirmistir (Day ve London, 1977:432).
Bircok ¢alisma;

e Singh ve Pandya (1991:7-21),

o Kilig (1993:62),

e Crie ve Ladwein (2002:45-55),

e Usta (2006:123-127),

¢ Donoghe ve Klerk (2006:43-44) ,

e Purinton ve College (2010: 9-13),

¢ Nimako ve Mensah (2014: 57-71) gibi Day ve London’un ¢aligmasini1 esas

almstir.

Bearden ve Oliver yaptiklar calismada; yalnizca parasal maliyetlere bagl
olusan problemlerin hem kamusal hem de 06zel sikdyetlerle pozitif yonde

iliskisinin oldugunu tespit etmistir (Bearden ve Oliver, 1985:222-240).

Yine yapilan bir ¢alismada memnuniyetsizlik diizeyinin yiikseldik¢e genel

olarak sikayet diizeyinin yiikseldigi goriilmiistiir (Singh ve Pandya, 1991:7-20).

Posta yoluyla alinan siparisler ile yapilan satislarda tiiketici sikayetlerini
incelendigi calismada, ge¢mis donemde verilen siparislerin 6nemsiz oldugunu,
firmanin sadece su an ki mevcut iliskiye odaklanmas1 ve siparigin 6zelliklerinden
kaynaklanan taahhiidii yerine getirmeye dikkate almasi gerektigini sdylemistir.
Aksi durumda miisterinin siparisin geri iadesini talep etme egiliminde olacaklari

belirtilmistir (Crie ve Ladwein, 2002:44-55).
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Usta mobilyaya sektoriinde yaptigr caligmada, tiiketicinin sikayet
davraniginin demografik degiskenler, tirlin tiirii ve fiyatindan bagimsiz oldugunu
ve karsilagilan problemin 6nem derecesinin sikdyet davramisini etkiledigini

sonucuna varmustir (Usta, 2006:135).

Yapilan g¢alismada, miisteri gereksinimlerinin asilmasinin memnuniyeti
saglamak icin gerekli bir faktdr olarak goriinmedigi sdylenmistir. Uriiniin kalite
ve deger algisi, miisteri sartlarina tam uyumu ve satin alma ile ilgili olumlu
duygular memnuniyetin ana belirleyicileri oldugu belirtilmistir (Biesok ve Wyrod-

Wroébel, 2011:39).

Olumsuz bir hizmet deneyiminin olumsuz duygular doguracagini gdosteren

calismalara bakildiginda ise;

Ofke ve hizmetle ilgili memnuniyetsizlikle kars1 karsiya kalmanin miisteri
davranigini nasil farklilagtirdigini  gosteren calismada;  6fke duygusu ve
memnuniyetsizligin, kendine 0zgii Ozelliklere sahip farkli duygular oldugu
belirlenmistir. ~ Ofke  deneyimlerinde, miisteriler ~muhataplarina  kars
patlayacaklarint ve duygular1 tarafindan ele gecirildiklerini hissetmektedirler.
Kizgin miisteriler siddeti ve durumun ne kadar adaletsiz oldugunu diisiinmekte,
kotii sozler soylemekte ve isletmeme geri donerek birine veya bir seye zarar
vermek istemektedirler. Buna karsilik, memnun olmayan miisteriler neyi
kagirdiklarin1 diistinmekte nasil davranacaklarina dair karar verebilmekte ve
olaydan kimin veya neyin sorumlu oldugunu bulmak istemektedirler.
Memnuniyetsizligin 6ftkeye karst onceligi ve gerekli olmasiyla birlikte 6tke ve

memnuniyetsizlik farkli duygulardir (Bougie vd, 2003:89-390).

Memnuniyetsizlik ve 06zel duygularin (hayal kirikligi ve pismanlik)
degerlendirildigi ve bunlarin misterilerin davranigsal tepkileri (sikayet,
degistirme, agizdan agiza iletisim ve miisteri ataleti) iizerindeki etkilerini
incelemek amaciyla 900'in iizerinde miisteriden olusan bir ornek kullanilarak
yapilan ¢alismada duygularin; memnuniyetsizligin etkilerinin yaninda davranig
tizerinde dogrudan etkisi oldugu saptanmistir. Pigsmanlik duygusu, daha iyi bir
alternatif oldugunu ima ettigi gercegiyle tutarlidir. Bu nedenle, miisterilerin bir

sonraki ihtiyaclarinda alternatif saglayiciya ge¢meleri muhtemeldir. Calisma
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pismanligin sikayet ile alakasi olmadigin1 ortaya koymustur. Pisman miisteriler
koti  deneyimden  kendilerini  sorumlu  tutmaktadirlar (Daha iyi
bilmeliydim/arastirmaliydim). Hayal kiriklig1 ile sikdyet arasinda iligki tespit
edilmistir. Hayal kirikligimin misterilerin bir dahaki sefere daha iyi seyler
yapmalarina veya hizmetten tamamen kagimmalarina neden olacagini

soylemektedir (Zeelenberg ve Pieters, 2004:451-454).

Memnuniyetsiz ~ restoran  miisterilerinin  davranigsal  niyetlerinin
aciklanmasinda olumsuz duygularin roliinii tespit etmek amaciyla yapilan
calismada, servis basarisizligit durumlarinda pismanlik / hayal kiriklig,
memnuniyetsizlik ve degistirme/olumsuz WOM arasindaki iliskiyi arastirilmistir.
Hem pismanlik hem de hayal kirikliginin, miisteri memnuniyetsizligi ve
degistirme/ olumsuz WOM'un Onemli belirleyicileri oldugunu gostermistir.
Ayrica, ¢alisma sonuglar1 pismanligin degistrme niyetinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugunu gosterirken hayal kirikligi olumsuz WOM'un 6nemli bir belirleyicisidir

(Jang ve Kim, 2011:1-8).

Memnuniyetsizligin; olumsuz duygular ve tekrar satin alma niyeti tizerinde
onemli etkisi oldugu goriilmektedir. Ozellikle, cevrimici satis yapan magazalar;
popiiler sosyal ag sitelerine, anlik mesajlagsma servislerine ve mikro bloglara
baglantilar saglayarak miisterilerine sosyal destek aramak ic¢in uygun kanallar
olusturmalidir. Miisterilerin psikolojik olarak uzaklagsmalarin1 6nlemek amaciyla
siirecin bir parcasi haline getirilmeli ve sikdyet etmeye tesvik edilmelidirler (Lu

vd. 2012: 233-234).

Bankacilik sektoriinde sikayet davranisi iizerine yapilan ¢alismada; sikayet
etme siirecinin etkili bir sekilde yonetildiginde sikayet etme sikliginin artacagi
belirtilmistir. En az bagvurulan sikdyet yonteminin Kkitle iletisim araglart ve
tilketici derneklerine basvurmak oldugunu, en fazla bagvurulan sikayet
yonteminin ise sahsen sikayet oldugunu soylenmistir (Nimako ve Mensah, 2014:
66-68). Yine bankacilik sektoriinde yapilan ¢aligmada; sikayetlerin yasal siireler
icinde sonlandirilmasinin son derece 6nemli oldugunu aksi halde miisteri
memnuniyeti goz Oniline alinarak ¢6ziim silirecinin yonetilmesi gerektigini
sOylemistir. Bununla birlikte miisteri sikdyet ve itirazlarinin subeler, cagri

merkezleri, posta, faks, resmi kurumlar, web siteleri, tiikketici hakem heyetleri gibi
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yontemlerle pek ¢ok sekilde iletebilmesi sebebiyle sikayetlerin aktif bir sekilde
yonetilebilmesi i¢in ayr1 bir sikayet biriminin olmasi gerektigi vurgulanmistir

(Kartal, 2017:252-253).

Mobil telefon hizmetlerine yonelik miisteri memnuniyeti ve sikayet
yanitlarinin  incelendigi ¢aligmada; miisteri memnuniyeti oraninin  mobil
sebekelere gore farklilik gosterdigini ve yasanan Onceki memnuniyetsizligin,
sikdyet yanitin1 6nemli Olglide etkiledigini ortaya koymustur. Memnun olmayan
miisteriler memnun olanlardan daha fazla sikayet etme egilimindedir. Calisma, en
yiiksek puan alan sikayet yanitinin bizzat miisteri hizmetleri merkezine sikayette
bulunma ve en azinin ise kitle iletisim araglarima sikayet etme oldugu

belirlenmistir (Nimako, 2012:84-99).

GSM operatér markas1 kullanicis1 602 tiiketicinin katilimiyla yapilan
aragtirmada; GSM hat sahiplerinin memnuniyet diizeyleri azaldik¢a daha yiliksek
diizeyde online sikayet davranislarina yoneldikleri belirlenmistir. Ayrica olumsuz
agizdan agiza iletisim davranislarindaki artisin online sikayet davraniglarini da

artirdig1 goriilmiistiir (Diilek, 2019:33).

Otel isletmelerinin miisteri sikdyetlerini degerlendirmesi iizerine yapilan
calismada; isletmelerin bu konuda olduk¢a gayret gosterdigini ve etkin bir miisteri
sikdyet yoOnetimi uygulandigi takdirde isletmeye firsatlar sunabilecegini
sOylemistir. Anlayisli, egitimli ve ¢6ziim bulabilen personel ile miisterilerin otele
iliskin hizmet kalitesi algilarinin olumlu yonde degisecegini belirtmistir (Kili¢ vd.,
2013: 830-831). Restoran sikayetlerine iliskin yapilan ¢alismada da benzer
sonuclar elde edilmistir. Ciddi bir sikdyet diizeni olusturuldugunda, ¢alisanlara
sikayetlere kulak verme ve c¢are sunma hususlarinda egitim verdiginde
tiiketicilerin sikayet davranislarina iliskin algilanan kontrol seviyeleri artacaktir
(Ozdemir vd., 2015:76). Kiiltiir turlarindaki sikdyetler ve turistlerin sikayet
davraniglar1 lizerine yapilan ¢alismada; memnuniyetsizlik durumunda turistlerin
sosyal ve gorsel medyada sikdyetlerini anlatma, yasal haklarini kullanmalar1 ve
seyahat acentasina sikayetlerini bildirme gibi daha cok sesli tepkiler seklinde

sikdayet davranigsinda bulunduklari tespit edilmistir (Zorlu ve Erkus; 2018: 38-39).
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Higbir sey yapmayan cevaplayicilarin bir sey yapmama sebeplerine
bakildiginda; Kili¢ beyaz esya sektoriinde yaptigi caligmada, aktif olarak sikayet
etmeyen tiiketicilerin onemli bir kisminin (%40) sikdyet etmenin yararina
inanmadigi, kime bagvuracagini ve yasal haklarini bilmedigi i¢in aktif sikayeti
tercih etmedigini saptamistir (Kilig, 1993:254). Yapilan c¢aligmada sikayetini
TCDD’ye ulastirmayan yolculularin sikdyette bulunan yolculardan daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Sikayet etmenin bir ise yarmayacagini diisiinmeleri,
nereye sikayet edeceklerini bilmemeleri, sikayet formlarina ulasamamalar1 ve
sikdyet etmenin maddi olarak kendilerini zarara ugratacagina inanmalarindan
dolay1 yolcularin sikayette bulunmadiklar1 tespit edilmistir. (Sevim ve Daldi;
2009:104)

Memnuniyetsizligin giderilmesine iligkin ¢6ziim yollarinin neler oldugunu
belirten ¢aligmalara bakildiginda ise; Misteri sikayet yonetimi iizerine yapilan
calismada; firmalarin memnuniyetsiz miisterileri sikayet etmeye tesvik etmeleri,
sikayetleri kolaylastirmak icin yatirim yapmalar1 gerektigi belirtilmistir. Bu tiir
sikdyet  yOnetiminin, tiiketicinin satin alimdan beklenen faydasini
arttirabileceginden dolayr miisteriyi elde tutmak igin etkili bir ara¢ olabilecegi
sOylenmistir. Memnuniyetsiz miisterilerden gelen sikayetler tesvik edilmedigi
takdirde kaybedilen miisterileri kurtarma sanst vermeyecektir. Sikayetlerdeki
artisin negatif olarak algilamasi ve yonetim performans degerlendirmesinde
olumsuz sonuglanacagi endigesi ve diisiik primi O0denegi olarak yansiyacagi
kaygisindan dolay1 sikayet almamay1 firsat olarak degerlendirme gibi miyop bir
isletme sikdyet yonetimi politikasinin ileride ¢ok daha maliyetli sonuglarinin

olacagi belirtilmistir (Fornell ve Wernerfelt, 1988:296-297).

Donogh ve Klerk yapmis oldugu kavramsal calismada perakendeci ve
ureticilerin iirtin ile ilgili basarisizliklar ve beklenmeyen olumsuz sonuclarin
neden ortaya ciktiklarmi anlamalar1 gerektigini ve tiiketiciye makul ¢oziimler
sunmasinin 6nemli oldugunu sdylemektedir. Buna ek olarak tiiketicilerin alim
sonras1 beklentilerinin karsilanmasi, memnuniyetsizlik ve memnuniyet seviyeleri,
iirin (kaynakli problemler) arizas1 ve sikayet davranislarina iligkin konular1 ele

alan tiiketici arastirmalarinin; tiiketicilerin haklarin1 korumak ve siirdiirmek i¢in
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devam eden bir planin pargast olmasi gerektigini sdylemistir (Donogh ve Klerk,

2006:52).
Yapilan bir ¢alismada (Printon, 2012:11-12);

e Memnun olmayan tiiketicilerin kendilerini ifade etmek i¢in tesvik edilmeleri

gerektigi,
e Uygun diizeltmenin saglanmasinin gerektigi,

e Oziir dileme ve agiklama yapilmasi, sikdyetin ¢oziimii sirasinda nezaket
kurallarina uyulmas: gerektigi (6ziir ve memnuniyet arasinda iliski oldugu

belirtilmistir),

e Saticinin, soruna ve sorunun c¢Oziimiine tam dikkat vermesi gerektigini

belirtilmistir.
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2. MOBIL PAZARLAMA

2.1. Mobil Pazarlama Kavrami, Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Internette buluna bilgiler (e-posta, anlik mesajlasma, web sayfalar1 vs.) ile
diziistii bilgisayarlardan cep telefonlarina tasinabilir cihazlar arasindaki boslugu
doldurmaya yardimci olmak i¢in bir dizi kablosuz erisim protokolii gelistirilmistir.
IEE 802.11b; kisaca Wi-Fi (wireless fidelity) olarak bilinen kablosuz baglanti;
bilginin bir kablosuz erisim noktas1 ve bir kablosuz alic1 veya iki kablosuz alici
arasinda nasil gectigini tanimlayan standarttir. 2001 in sonlarinda tanitilan ti¢iincii
nesil 3G teknolojisi ile cep telefonlar1 ve diger mobil alicilar arasinda veri
aktarimi i¢in daha genis bant genisligi olusturulmustur. Wi-fi’ ye gore gii¢
gereksinimi daha diisiik ve mobil cihazlara daha uygun olan bu teknoloji ile yeni
bir dénem baslamis ¢ok sayida tiiketiciye ulasilmistir (Afuah ve Tucci, 2003:17).
Gilintimiizde abonelerin IPTV, ses ve video akisi, dijital video yayini ve goriintiilii
sohbet gibi dnceki nesillere kiyasla ¢cok daha yiiksek veri hizlarinda, telefonlarinda
daha zengin igeriklere erigsmelerini saglamak i¢in tasarlanmis 4G aglari, daha
yiiksek ag kapasitesi ve hiicre basina daha fazla eszamanli kullanict sunmaktadir

(Indirme ve yiikleme: 15-30Mbps) (Krum, 2010:24).

1997°de sadece 2.5 milyon insan mobil iletisim cihazlar1 kullaniyorken
2001 yilinda bu rakam 961 milyon, 2003 yilinda ise 1.16 milyar insana ulagmistir
(Bauer ve Barnes 2005:181). 2017 yil1 itibari le giiniimiizde 5 milyar insan cep
telefonu kullanmaktadir. Bu rakam diinya niifusunun %67’ sine denk gelmektedir

ve bu rakamin yaklasik %80°ni akilli telefon kullanmaktir (Haber7, 2017).

Mobil teknolojilerde yasanan son gelismelerle birlikte artan kullanim
oranlart ve mobil cihazlarin kendine 6zgii 6zellikleri; mobil kanallar1 nihai
tilketiciye yoOnelik pazarlama aract haline getirmistir. Ticari kuruluslarin
elektronik ortamda var olmalarini saglayarak her zaman ve her yerde tiiketicilerin

yaninda olma imkanini vermistir (Varnali1 ve Toker, 2010:144).

Mobilitenin diger geleneksel pazarlama mecralari ile biitiinlesmesiyle mobil

pazarlama baglamistir. Mobilite, uygulamalarin tiiketici ile etkilesimli (interaktif)



bir hale gelmesini saglayan bir ara¢ olarak kullanilmasidir (Karaca ve Giilmez,

2010:70).

The Mobile Marketing Association (MMA)’nin tanimina gore mobil
pazarlama; kuruluslarin herhangi bir mobil cihaz veya ag {lizerinden interaktif ve
amaca yonelik hareket tarziyla hedef kitle ile etkilesim kurmasini ve yakin iligki

gelistirmesini saglayan bir dizi uygulamadir (Mmaglobal, 2009).

Mobil pazarlama; cep telefonu ya da kablosuz cihazlarin pazarlama

gayesiyle kullanilmasidir (Sweeney, 2008:286).

Mobil pazarlama firma i¢in gelir arttirirken miisteriye deger katan her tiirli

mesaj ve promosyon dagitimidir (Tahtinen, 2006:153).

Mobil pazarlama farklilasan hedef kitleye geleneksel kanallarla ulasmaya
calisan markalar i¢in yepyeni bir iletisim yontemidir (Mobildev,2018). Mobil
pazarlama iletisiminin anahtar bilesenleri, itme ve ¢ekme yonlii reklamlardir. Itme
yonlii reklamlar, mobil telefon kullanicilarindan izin alindiktan sonra, agik bir
istekte bulunmadan hedef miisteri grubuna yazili ve goriintiilii mesajlar
gonderilmesidir. Cekme yonli mobil reklam ise, trafik raporlari veya hava
durumu gibi icretsiz bilgilerin mobil telefon kullanicisinin istedigi bilgiye

eklenerek gonderilmesidir (Scharl vd., 2005:165).

Mobil pazarlama; entegre edilmis igerigin dagitimi ve dogrudan yanit verme
aract olarak cep telefonun kablosuz ortamda kullanimini ifade eder. Mobil aga
giris yapabilmek i¢in asagidaki unsurlar bir araya gelmelidir (Harden ve Heyman,
2009:225-226);

e Bant genisligi
e Platform

o Altyap1

e cerik

e Erisim
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Yukarida yapilan tanimlara gére mobil pazarlamanin bes unsuru sunlardir

(Becker ve Arnold, 2010:10-11);

e Kuruluslar: Pazara sunmak istedikleri tirtinleri, hizmetleri ve teklifleri olan
markalar, ajanslar, pazarlamacilar, kar amaci giitmeyen kuruluslar, isletmeler ve

bireyleri igerir. Mobil pazarlama her tiirlii ise uygundur.

e Uygulamalar: Pazarlama faaliyetleri, kurumsal siiregler, endiistri
oyuncular1 ortakliklari, standartlar olusturma, dogrudan miidahale yonetimi,
reklam anlagmalari, reklam yerlestirme ve satin alma, iligki yOnetimi, miisteri
hizmetleri, sadakat yonetimi ve sosyal medya gibi pek ¢ok yonii vardir. Bagka bir
ifadeyle miisterileri izlemek ve elde tutmak amaciyla yapilmak istenen her seyi

icerir. Her tiirlii pazarlama uygulamalar1 mobil pazarlamaya uygulanabilir.

e Katilim: Organizasyon ve miisterilerin; farkindalik olusturmak, islemler
yiiriitmek, desteklemek ve birbirlerine geri bildirimlerde bulunmak icin iki yonlii

diyalog iginde etkilesim kurdugu siirectir.

e Uygunluk: Miisterilerin mevcut ortaminin baglamini anlamak (bulundugu
yer, giin, saat, katildig1 etkinlik vs.) ve bu ortamin igerigine yakindan baglh uygun

bir deneyim yagatmak i¢in bilgi saglayabilir ve bilgileri kullanabilir.

eMobil cihazlar ve aglar: Bazi cihaz tiirlerinin smirlamalar1 olmasina

ragmen her tiir mobil cithazda pazarlama faaliyeti yiirtitiilebilir.
2.2. Mobil Pazarlamanin Ozellikleri

Mobil pazarlamanin kendine 6zgii bazi temel Ozellikleri vardir. Bunlar

asagidaki gibi siralanabilir (Barutgu, 2007:27);

o Kisisellestirme: Yazilim cep telefonu kullanicilarinin ihtiyaglarini
karsilamak i¢in daha iyi bir siralama ve siiflandirma imkam saglayarak kisinin

ihtiyaclarma yonelik hale getirilebilir.

e Ayn1 Anda Her Yerde Bulunma: Herhangi bir yerde herhangi bir zamanda

mevcut olma
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¢ Esneklik: Kullanic1 seyahat veya ¢alisma gibi ¢esitli faaliyetlerde bulunsa

bile islem yapmasina ve bilgi almasina izin verir

e Bilgi Yayma: Yerel perakendeciler miisterilerine 6zel olarak tasarlanmig

bilgiler sunmak i¢in mobil ticaretin kablosuz agin1 kullanabilir.
e Kolaylik: Kullanicilarin aligveris yapmalari i¢in elverislidir.

e Anlik Baglanti: Pazarlamaci hedef miisterileri ile kolayca baglanti

kurabilir
e Konum: Konuma 6zgii bilgi ve tiriinler saglanabilir.

Yine mobil pazarlamanin 6zelliklerine baktigimizda (Yiice vd., 2012:183-
184);

eizinli Pazarlama Yontemini Kullanma: Mobil pazarlama; kisiye ozel,

kisinin bekledigi ve almak istedigi mesajlari vermeye dayanan bir anlayistir.

e Olciilebilir Olma: Isletmeler; tiiketicilerin kampanyalarma katilim saatleri,
tirtinlerini kullanim aligkanliklar ile ilgili bilgileri, kampanya siiresinde iirtinlerini

kac kez tiikettikleri gibi bilgilere ulasabilir.

eMarkaya Yonelik Yiiksek Oranda Farkindalik Olusturma: Mobil
pazarlama uygulamalarinin algilanma seviyeleri yiiksektir ve bireysel kaynaklar

ile tiiketiciye ulagilir.

e Tek veya Cift Tarafli Olma: Bazi durumlarda tiiketici uygulamalarin aktif

birer liyesi durumunda olabilir.

eHizli Olma: Mobil altyap: teknolojileri sayesinde mesajlar1 tiiketiciye
saniyeler i¢cinde ulastirmak ve ayni kisa siirelerde geribildirimler almak olanakl

hale gelmistir.

Mobil pazarlamanin yukaridaki 6zelliklerine ek olarak (Hermesiletisim,
2013);
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e Telefon Daima Tasinir: Geleneksel mecralardaki bir cisme ya da cihaza

bagliligin aksine telefonlara her zaman ulagilabilir.

e Telefon Daima Agiktir: Bir gazeteyi satin almayan tiikketici hedef kitle
icinde olsa dahi o gazetedeki reklamlari géremez. Ancak, mobil pazarlamayla
isletmeler cep telefonlarina ulasabilir; hatta miisterine 6zel igerik bile sunarak

gormelerini saglayabilir.

e Mobil 6deme: Gerek sesli yanit sistemi (IVR-Interactive Voice Response)
izerinden, gerek mobil internet, gerekse de yakin alan iletisimi (Near-Field
Communication-NFC) gibi ozellikler ile 6deme yapabilme mobil pazarlamayi

aligveris icin son derece uygun bir segcenek haline getirmektedir.

e Yaraticilik: Sesli, yazili ve gorsel iletisimin tiim tiirlerini i¢inde barindiran
mobil pazarlama, her tlirden yaratici igerigin yaratilmasi i¢in ortam olusturur.
Servislerin birbirleriyle entegrasyonlar da bu sekilde miimkiindiir. Ornegin; QR
kodu taratan bir miisteriye Outbound (Giden) IVR gonderilebilir veya e-mail ile

tiyelik alan bir miisteriye SMS gonderilerek onay alinabilir.
2.3. Mobil Pazarlamanin Satin Alma Siirecine Etkisi

Bir {irtin veya hizmet icin olsun her satin alma bir diirtii ile baglar ve bunu
eylem takip eder. Eger eylemi gergeklestirme firsat1 yoksa diirtii sadece eylem
olarak kalir ve higbir sey yapilmaz. Burada cep telefonu yapilmasi gereken bir sey
oldugunun farkina varilmasina yardimci olur. Tiiketici duydugu bir sarkinin ne
oldugunu hemen O6grenebilir ve hatta satin alabilir. Mobil pazarin benzersizligi
diirtiiden bilgiye ulasana kadar satin alma siirecinde kisa bir yol yaratmasidir.
Yolculuk nerede olduguna bakilmaksizin sadece birka¢ tiklamayla ilgilidir
(Lindgren vd., 2002:34-35). Ornegin, bir yol gezisi planlayan kisi, yolculugun
haritalanmasi, miizik ¢alma listelerinin hazirlanmasi ve kalacak yerin ayarlanmasi
gibi konular1 akilli telefonu olmadan gerceklesebilir. Fakat akilli telefon ile bir yol
gezisi planlayarak, kisi ayn1 davraniglari ¢gaba gdstermeden tamamlayabilir (Garris

ve Mishra, 2015:7).

Tiiketiciler mobil pazarlama ile sadece bilgisayar basindan degil, akilli

telefon gibi mobil araglar yoluyla herhangi bir yerden ve herhangi bir zamanda
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satin alinmak istenen {iriin ya da hizmetin 6zelliklerine erisip, siparis verebilme,
o0deme gerceklestirebilme, kisacasi aligveris yapabilme kabiliyetini kazanir. Bu
sayede mobil cihazlar, satin alma karar1 noktasinda tliketicilerin islerini
kolaylastirarak zaman ve enerji tasarrufu saglamakta ve bu Ozellikleri ile
tiiketiciler i¢in adeta bir tiir aligveris asistani haline gelmektedirler (Komiircii vd.,

2015:194).
2.4. Mobil Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farki

Mobil pazarlama, pazarlama disiplinde nispeten yeni bir kavramdir. Bazen
pazarlama kanallarindan biri olarak anilsa da, mobil pazarlama bunun ¢ok daha
fazlasidir. Etkin pazarlama kampanyalarinin planlanmasi ve gelistirilmesinin,
potansiyel miisterilere mobil cihazlar ve internet baglantisi iizerinden ilging ve
interaktif bir yaklasimla ulasmasini saglayan ayri bir pazarlama birimidir (

Nincevi¢ vd., 2015:676).

Geleneksel pazarlama ile karsilastirildiginda yeni, daha ¢ok yiiksek
teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir yapinin oldugu goriilmektedir. Kisa
stireli iki yonlii iletisimin aksine siirekli iki yonlii iletisim, diisiik maliyet, zaman
kaybinin minimum diizeyde olmasi, belli ve sinirli bir hedef kitlenin aksine ¢ok
genis bir kitleye yonelebilme ve kullanim kolaylig1 ile geleneksel pazarlamadan
farklilasmaktadir (Kircova, 2002:34).

2.5. Mobil Pazarlamanin Dezavantajlar:
o Tiiketiciler tirlinlere fiziksel olarak dokunamaz
¢ Cok alternatif oldugu i¢in fark edilmeyebilir
¢ Giivenlik ve gizlilik sorunlar olusabilir
o Siirekli gelisen teknoloji ile ortaya ¢ikan bakim maliyetleri
e Kiiresellesme ve diinya ¢apinda rekabet

o Yiiksek seffaflik ve yogun rekabete bagl artan fiyatlar (Prezi, 2015)
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Tiiketiciye kisitlanmis igerik aktarabilmesi, mobil pazarlamada cep telefon-
larinin; kiiciik ekrani, kisitli pil 6mrii, yetersiz bellegi mobil pazarlamanin bazi

olumsuz yonleridir (Komiircii vd., 2015:195).
2.6. Diinyada Mobil iletisim ve Mobil Pazarlama

2023'te 5G abone sayisinin 500 milyona, 4,5G abone sayisinin 4 milyar 600
milyona, 3G abone sayisinin ise 2 milyar 800 milyona yiikselmesi
beklenmektedir. Bugiin itibartyla diinyada kullanilan cep telefonlarinin yiizde
56's1, satilan telefonlarin ise yiizde 80'ni akilli telefondur. Diinyada akilli telefon
kullanic1 sayisinin yilsonunda yaklasik 4 milyara insana, 2023 yilinda ise 7
milyara ulasmasi beklenmektedir. Artan kullanici sayisina bagli olarak gelecek 7
yilda veri trafiginin diinyada akilli telefonlarla 10 kattan fazla artmasi beklenirken
ozellikle mobil veri trafiginin de 50 kattan fazla artmasini beklenmektedir

(Htrriyet, 2016).

We Are Social ve Hootsuite''n 2017 Kiiresel Genel Bakis raporuna gore

(Wearesocial, 2017);
¢ Diinyanin yarisindan fazlasi artik bir akilli telefon kullanmaktadir;
¢ Diinya niifusunun neredeyse iicte ikisi artik bir cep telefonuna sahiptir;

eDiinyanin web trafiginin yarisindan fazlasi artik cep telefonlarindan

gelmektedir;

¢ Diinyadaki tiim mobil baglantilarin yarisindan fazlasi artik "genis bant" ile

yapilmaktadir;

¢ Diinya niifusunun beste birinden fazlasi, son 30 giinde ¢evrimici aligveris

yapmigtir.
2.7. Tiirkiye’de Mobil Tletisim ve Mobil Pazarlama

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK) nin yaynlamis oldugu 2017
yilinin elektronik haberlesme sektériinde yasanan gelismeleri iceren “Uc¢ Aylik

Pazar Verileri Raporun” tiglinciisiine gore (BTK, 2017);
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¢ 4.5G yetkilendirmesi ile birlikte baslatilan 5G ve Otesi teknolojileri hedef

alan ¢alismalar stirmektedir.

e Yaklasik 11 milyon sabit abonenin yaninda, mobil hizmetlerde abone

sayist 77,9 milyon olmus ve penetrasyon orani %97,6’ya ulasmistir.

¢2017 yih iiglincii ¢eyrekte, 458 dakikalik ortalama aylik mobil kullanim
stiresi ile Tiirkiye, dnceki donemde oldugu gibi incelenebilen Avrupa iilkeleri

arasinda ilk sirada yer almistir.

Tiirkiye’de mobil kullanicilarin sayis1 yiizde 5 oraninda artarak 59 milyona
ulagirken mobilden sosyal medya kullaniminda da yilizde 5’lik bir artis oldugu
tespit edilmistir. Sosyal medya kullaniminda diinyada ilk sirada 3 saat 57 dakika
ile Filipinliler, ikinci sirada Brezilya {i¢iincii sirada ise Endonezya’nin yer aldigi
siralamada Tiirkiye’nin giinliik ortalama 2 saat 48 dakika ile 13’iincii sirada yer
aldig1 goriilmektedir (Milliyet, 2018).

Aralik 2018 sonu itibar1 ile Tiirkiye’de yaklasik %99 penetrasyon oranina
karsilik gelen toplam 80.117.999 mobil abone vardir. 2018 yil1 dordiincii geyrekte
3G abone sayist 6.641.597°ye diiserken 4.5G abone sayis1 71.348.727’ye
cikmistir. 2018 yili dordiincii ¢eyreginde 444 dakika olan ortalama aylik mobil
kullanim siiresi ile Tiirkiye, yer verilen Avrupa tilkelerine kiyasla mobil telefonla

en fazla goriisme yapan iilke olmustur. (BTK, 2019).
2.8. Mobil Cihazlar

[k cep telefonlar biiyiik, hantal ve mobil bilgi islem i¢in tasarlanmamustir.
1983'te Motorola DynaTAC, 2 kilo agirliginda ve yarim saat dayanan bataryasi ile
“tugla telefon” olarak adlandirilan gercek bir cep telefonunun piyasaya siirmiistiir.
Cep telefonlar1 1G analog radyo sinyallerinden 2G dijital sinyale ¢evrilmis ve bu
sayede daha hafif ve daha kii¢iikk olmalar1 saglanmistir. Mobil bilgi islem, PDA
(Personal Digital Assistant) olarak bilinen kisisel dijital yardimcilar ile not tutma,
hatirlatic1 ayarlamasi ve basit hesaplamalar yapilabilmistir. Ik gercek akill
telefon agik bir isletim sistemi ve renkli bir ekranin yani sira e-posta, metin ve
sesli iletisim Ozellikleri sunan Nokia 9210'dur. Kitle kabulii a¢isindan, 2003

yilinda Nokia tarafindan sunulan 3310 telefonu ¢ok popiiler olmustur. 2007’ de
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piyasaya siiriilen ilk nesil iPhone “coklu ortam akilli telefon” olarak adlandirtilmis
ve mobil bilgisayar sistemini kendisinden 6nceki telefonlara gére ¢ok daha kolay
ve etkilesimli hale getirmistir. Ikinci nesil ile GPS ve diger hizmetler eklenmistir.
IPhone, HTML Web sayfalarini, tipki bilgisayarda goriintiilendigi gibi
gosterebildiginden ilk gercek Web tarama telefonu olarak kabul edilmistir. Son
derece 6zellestirilebilir, yatay veya dikey modda goriintiilenebilir genis bir ekrana
sahip bu model ile iphone, mobil pazarlama ortamiin degismesine ¢ok biiyiik
katk1 yapmustir (Krum, 2010:27-33).

Siradan (temel telefon yetenekleri ile kisitli) telefonlara kiyasla daha ileri
seviyede islem yapma kapasitesi bulunan, gelismis baglanti secenekleri sunan ve
lizerinde mobil uygulamalar calistirilabilen  gelismis mobil iletisim
cihazlarina akilli telefon denir. Iyi bir mobil internet deneyimi sunan, bir
uygulama marketi bulunan, iizerine gesitli mobil uygulamalar yiiklenilebilen ve
tizerinde uygulama gelistirilebilen bir mobil igletim sistemine sahip olan, tercihen
dokunmatik bir ara ylize sahip, birden fazla uygulamayi ayni anda calistirabilen

mobil cihazlar akilli telefon kategorisine konulabilir (Androidturkey, 2011).

Mobil pazarlama denildiginde ¢ogu kisinin aklina gelen ilk sey bir cep
telefonudur. Mobil cihazlar artik sadece bir telefon degildir. Sesli arama yapma
islevi buzdagmin sadece gorlinen kismidir. Giiniimiiziin mobil cihazlar1 aym
zamanda gazeteler, haritalar, kameralar, radyolar, magazalar, oyun konsollari,
video miizik calarlari, hesap makineleri, takvimler, adres defterleri, stereolar,

televizyonlar, sinema ve konser salonlaridir (Becker ve Arnold, 2010:12).
2.9. Mobil Pazarlama Araglar
2.9.1. SMS

Kisa mesaj servisi (SMS-Short Message Service); mobil telefonlar
araciligtyla diiz metinden olusan kisa mesajlarin  gonderilip alinabilmesi
Ozelligidir. Mesaj metni, rakamlar ve alfaniimerik karakterler icerebilir. Latin
alfabesi kullanilarak yazilan kisa mesajlar 160 karakter uzunlugundadir. Cep
telefonlar1 araciligiyla diiz metinden olusan kisa mesajlar gondermek, telefon
tuslarinin kullaniminin ¢ok rahat olmamasina ve mesaj metninin sinirli olmasina

ragmen son derece yaygin bir haberlesme uygulamasidir (turkcebilgi, 2015).
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Mesaj, cihaz kapatildiginda veya kullanici ag kapsama alaninin digindaysa
depolanir. Mesaj atmak telefon etmekten daha ucuz oldugu i¢in SMS, geng

kullanicilar arasinda daha fazla basariya ulasmistir (Lindgren vd., 2002:248).

SMS'in asagidaki durumlarda kullanildiginda etkili oldugu goriilmektedir
(Rowles, 2017:213):

e Aninda cevap: Kisi; indirim kodu veya uygulamaya erismek i¢in baglanti

gibi bilgileri hemen talep ettiginde SMS ile hizli bir sekilde cevaplanmasidir.

ePlanli zamanlama: Belirli bir olaymn veya sozlesme yiikiimliiliigliniin

hatirlatmas1 amaciyla belirli bir zamanda kisinin SMS talep istemesidir.

e Tetiklenen mesajlar: Belirli bir olay veya bir dizi durumlar meydana
geldiginde SMS talep edilmesidir. Bir {iriin gonderildiginde, kredi kart1 belirli bir
bakiyeye ulastiginda veya biri sosyal medya hesabindan ii¢ kez yanlis giris
yapmaya calistiginda gonderilebilir.

e Biilten ve tanitim mesajlari: Ozellikle talep edilmeyen, onay alinan telefon
numarasina gonderilen haber veya 6zel teklif veren mesajlardir. Ornegin, bir
uygulamayla telefonundan pizza alan tiiketiciye daha sonra firsatlar ve indirimler

hakkinda diizenli mesajlar gonderilmesidir.
2.9.2. MMS

Coklu ortam mesajlasma servisi (MMS-Multimedia Messaging Service);
SMS'in zengin bir siiriimiidiir. Ses, resim ve videolarin telefonlar arasinda
gonderilmesini saglar. MMS teknolojisinin temelinde, bir cep telefonu tizerinden
"sunumlarin" olusturulmasina ve iletilmesine olanak veren Senkronize Coklu
Ortam Entegrasyon Dili (Synchronized Multimedia Integration Language-SMIL)
vardir. Sunumlar, powerpointin kii¢iiltiilmiis versiyonu gibi, minyatiir slayt
gosterileri bigimindedir. SMIL, kullanicinin her bir slaytin neleri igerdigini, her
slaytin zamanlamasini ve slaytlarin goriinme sirasini tanimlamasina izin verir.
MMS mesajlari, GSM ile gonderilen SMS mesajlarindan farkli olarak WAP
tizerinden gonderildiginden ek ag altyapisinin gelistirilmesi gerekir (Michael ve
Salter, 2006:17-20).
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Maliyetin genellikle bir metin mesajindan 5 ila 10 kat daha fazla olmasi,
MMS mesajlarinin verimli bir sekilde gonderilmesine olanak saglayacak uygun
bir platformun olusturulamamasi baglica sorunlar olarak goziikmektedir. Bunlarla
birlikte, farkli aglarin MMS mesajlasma standartlarindaki uyumsuzluklar1 ve
telefonlarin  gorintilleme yeteneklerinin  bagarili  bir resimli mesajlagsma
kampanyasini zaman alict ve zor hale getirmesi diger olumsuz yanlaridir (Krum,

2010:112).
2.9.3. Mobil Site

Mobil site, var olan veya yeni olusturulacak olan web sitelerinin mobil
cihazlar lizerinden kolay ve pratik olarak kullanilmasina imkan saglayan, mobil
cithazlara uygun hazirlanmis sitedir. Bir web sitesi cep telefonlar1 ve tablet
bilgisayarlar ile goriintiilenebilmesine ragmen, bazi Ozellikleri kullanim dist
kalabilir veya kullaniciya arzu ettigi pratikligi sunmayabilir. Bu tiir durumlarda
kiiclik ekranlara uygun ve parmaklarla kullanmay1 pratik hale getirebilecek mobil
siteler hazirlanir  (eticaret, 2018). Mobile uyumlu sitede, farkli ekran
¢oOziiniirliikleri ve boyutlarina gore site otomatik olarak kendini ayarladigindan
ziyaretgilerin hangi marka cihazdan siteyi ziyaret ettiklerinin bir Onemi

olmayacaktir (ideasoft, 2016).
Mobil sitelerin baslica 6zellikleri su sekildedir (medium, 2015):

e Etkilesimi kolay bir menii araylizii vardir, dokunmatik ekranlara gore

hazirlanmustir.

o Site igerisindeki mobil cihazdan yazilar rahatlikla okunabilir sekilde biiyiik

olarak ayarlanmaktadir.

e Site igerisindeki resimler daha biiyiik olup otomatik olarak mobil ekrana

sigacak sekilde ayarlidir.

® Mobil siteler gereksiz arka plan uygulamalarindan armmistir ve daha hizli

acgilmaktadir.

e Site icerisindeki formlar daha okunakli ve mobil ekrana gore otomatik

boyutlandigindan daha kolay doldurulabilir bir yapiya sahiptir.
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eisletmeye ait iletisim bilgileri ve harita-kroki uygulamalari cok kolay

goriintiilenebilmektedir.
2.9.4. Mobil Tv ve Mobil Video

Mobil TV, mobil internet baglantist olan her mobil cihaz araciligi ile canli

TV yaymina ve video igerigine erisim saglayan yayin platformudur (avea, 2018).

Mobil TV, hareketli video ve canli televizyon programlarinin bir cep
telefonu veya PDA gibi el cihazlari ile izlenmesidir. Tiiketiciler hareket
halindeyken en son haberleri, spor etkinliklerini ve televizyon sovlarini izleme,
trafik raporlar1 alma firsatt bulurlar. Dagitim mekanizmasina bakilmaksizin,
televizyon programinin pil iizerinde ¢alisan ve dolayisiyla sadece sinirli giig
kaynaklarma sahip bir cihaz iizerinde kii¢lik bir ekranda goriintiilendigi gercegi

g6z oniinde bulundurulmalidir (Telecom ABC, 2018).

Yapilan arastirmalara gore, telefonlarinda video izleyen kullanicilarin
reklam izleme olasiliginin, masaiistii bilgisayarlarda ve televizyonda video
izleyenlere gore 1,4 kat daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, akilli
telefondan video izleyenler yalnizca reklam izlemeye degil reklamlar1 paylasmaya
da daha fazla egilim gostermektedir. Akilli telefonlarinda reklam veya markali
icerik gorenlerin bunlar1 paylasma olasilig1, masaiistii bilgisayar kullanicilarina
gore 1,8 kat daha yiiksektir. Akilli telefondan video izleyenlerin izledikleri video
igerigini yanlarindaki kisiye anlatma olasiligi, televizyonda video izleyenlere gore

1,6 kat daha yiiksek olmaktadir (Thinkwithgoogle, 2015).

2017 verilerine gore; 90 iilkede kullanicisi bulunan YouTube’da aylik
oturum agan 1.5 milyar kullanici vardir. YouTube kullanicilar1 yilda 46.000 yil
degerinde igerik tiiketmektedir. YouTube trafiginin % 70’i mobilden gelmektedir.
Her giin ortalama 1 milyar saat video izlenirken oturum basina harcanan ortalama
stire 40 dakikadir ve YouTube’a her dakika 400 saat degerinde video
yiikklenmektedir. 1 milyondan fazla abonesi olan 1.500 kanali olan YouTube’un
2015 net kiiresel reklam geliri 4.28 milyar dolardir (Sibelhos, 2018).
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2.9.5. Mobil Oyun ve M-Advergame

Bugiin kullanicilar, cep telefonlarini daha kigisel hale getirmek ve
ihtiyaclarini 6zellestirmek icin ¢ok sayida uygulama arasindan se¢im yapabilirler.
Mobil uygulamalarin en biiylik segmenti, pazarlama i¢in ¢ok giiglii olan mobil
oyunlardir. Mobil oyunlar, pazarlamacilara markali oyun gelistirme, {iriin
yerlestirme ve oyun sponsorlugu igin benzersiz bir firsat sunmaktadir. Mobil
oyunlart kullanarak pazarlamanin en belirgin yolu sirket ve marka i¢in bir oyun
olusturmaktir. Buradaki fikir, eglencenin yani sira markayr veya marka

deneyimini cep telefonuna genisletmektir (Krum, 2010:134-135).

Advergaming, "reklam" ve "oyun," sozciiklerinden tiiremistir ve reklamin
onemli bir islev iistlendigi oyunlar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Tiiketiciyi oyunun
kurgusu sayesinde heyecanlandirirken, etrafindakileri de etkileme ve oyunun yeni
oyuncular1 haline getirmeye de imkan vermektedir. Sadece tiiketicinin ilgisini
reklama ¢ekmekle kalmayip potansiyel miisteriyi iiriiniin i¢ine ¢ekmekte kendini
iiriinlin bir pargasi olarak hissetmesine, hatta iiriinii sanal olarak dolayli yoldan

deneyimlemesine de olanak saglamaktadir (Ilgin, 2013:26).

Advergaming; kurgulanan oyun i¢ine marka imajin1 destekleyen mesajlarin
yerlestirildigi bir pazarlama bi¢imidir. Bunun yaninda pazarlama icerikli
mesajlarla marka bilinirligini interaktif yollarla artirmaya ¢alisan bir oyun tiiriidiir.
Kullanicilarin markayla birebir iligki icerisinde olmasi ve bunu oyunla
bagdastirmas1 daha akilda kalici hale gelmesine yardimci olurken tiiketiciyle
pozitif bag kurulmasini saglar. (brandtalks, 2013).

2.9.6. Mobil Ticaret

Mobil ticaret veya m-ticaret, kablosuz internet 6zellikli bir cihaz araciligiyla
herhangi bir yerden mal satin alma yetenegidir. Mobil ticaret, bir mobil ag
tizerinden yapilan parasal degeri olan her tiirlii islemi ifade eder. Kullanicilarin bir
PC kullanmadan internet ilizerinden iiriin satin almalarina izin verir (Clarke,
2008:41). Mobil ticaret, kullanilan mobil teknoloji sayesinde PC ve TV gibi
araglarin sabitlik kisitlarini ortadan kaldirmistir. Mobil ticaretin sahip oldugu
potansiyelin, mal ve hizmet aligveris aligkanliklarimi kokten degistirecegi

diistintilmektedir (Sarisakal ve Aydin, 2003:85).
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M-ticarette tiim taraflar, kablolu bilgi islem ortamina odaklanan e-ticaretin
aksine, kablosuz olarak mobil cihazlarla satin alma, satma ve takas etme
islemlerini gergeklestirir (Latto, 2014:10). Mobil ticaret; mobil cihazlarini sadece
aligveris siirecinde kullanilmalar1 ile smirlandirilmamalidir. Bunun yani sira
tilkketiciler fiyatlarin kontrol edilmesi, tirlinlerin karsilastirilmasi, iiriin bilgilerinin
toplanmasi ve kullanici yorumlarin1 okuma gibi faaliyetlerde bulunurlar (Holmes
ve Rowley, 2013:25). Mobil aligverisin hizli olmasi, {iriin arastirmasinda sagladigi
kolaylik ve kampanya firsatlar1 mobil ticaretin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesini saglarken hizla biiylimesini de beraberinde getirmistir. Tablet
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte tliketicilerde mobil aligveris egilimi

artmaktadir (Celik, 2017: 337).
2.9.7. Mobil Kupon

Mobil kupon, esasen, bir elektronik kupon veya kagitsiz bir bilettir.
Gazetelerden ve dergilerden kesilebilen basili kagit kuponlarin aksine, bir mobil
kupon internet ve bir mobil cihaz gerektirir. Mobil kuponla; bir {iriiniin fiyatinda
indirimler, iicretsiz pargalar, bir alana bir bedava firsatlari, ¢oklu satin alma
tesvikleri, piyangolar ve evrensel kuponlar gibi cesitli teklifler sunulur (wisegeek,

2018).

Mobil kupon stratejisi gelistirirken en 6nemli nokta tiiketiciler i¢in kullanim
kolayligidir. Bir kuponun kayit, teslimat ve geri 6deme siireci ¢ok karmasik veya

zaman alici ise, kullanicilar katilmayacaktir (Krum, 2010:106).

Mobil kuponlar asagidaki ozellikleri tasidigr takdirde dagitilabildigi

kablosuz platformlarda genis capta kullanimi1 gerceklesebilecektir;

e Diiriist, Ger¢cek ve Adil Olma: Kuponlar;, dogru, yaniltict ve yanlis

olmayan bir sekilde iletilmelidir.

eicerik ve Yerlestirme: Tiim kuponlar, reklami yapilan {iriiniin tiiriine ve

reklam veya tanitimlarin yonlendirildigi kitleye uygun bir sekilde diigiiniilmelidir.

o Seffaflik: Sirket adi, iirlin ad1 veya ticari unvan agikga, gdze ¢arpan ve

gorsel olarak tanimlanmalidir. Gelistiriciler, yayincilar veya reklami yapilan
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trtinlerin  kurumsal varligi, kuponla ilgili tiiketici geri bildirimi i¢in bir
mekanizmaya sahip olmalidir. Promosyonu diizenleyen tiim kurallar, 6rnegin, son

kullanma tarihleri, limitler vb., tiiketiciye acik bir sekilde verilmelidir.

eFiyat ve Deger: Tim fiyatlar ve degerler adil ve dogru bir sekilde

sunulmalidir.

¢ Gizlilik ve Giivenlik: Gizlilige saygi duyulmali, katilm ve ayrilma ile
diger kullanim kosullar1 mevcut olmalidir MMA, 2011:5).

2.9.8. Mobil Odeme

Mobil 6deme, cep telefonu kullanarak bir iirin veya hizmet i¢cin 6deme
yapma kabiliyetidir. Mobil 6demeler, Web iizerinden gerceklesebilir veya NFC ve
Radyo Frekansi Tamimlamasi (Radio Frequency Identification-RFID) gibi
temassiz O0deme segenekleri araciligiyla c¢evrimdisi diinyada tamamlanabilir

(Krum, 2010:240).

M-6demeler (m-payments) terimi, mobil oyunda uygulama igi krediler satin
almak i¢in bir mobil web tarayicisindaki giivenli bir aligveris sepetinden satin
almaktan c¢ok farkli davraniglar1 kapsamaktadir. Mobil ciizdanlar, bu karmagik
ekosistemin benzersiz ve 6nemli bir yoniidiir. En kati tanimla mobil ciizdan,
kredinin fiziksel olarak bir cihaz veya sanal olarak buluta yiiklendigi ve bu
yiiklenmis hesaptan saticilara 6deme yapildigi bir 6deme hesabidir. Mobil
clizdanlar ayrica, sadakat kartlar1 ve kuponlar gibi diger 6deme ile ilgili bilgileri

dagitmak ve saklamak i¢in de kullanilmaktadir (Pasqua ve Elkin, 2013:255).
2.9.9. Lokasyon Bazh Servisler

Cep telefonu abonelerine, hiicresel sebekeleri i¢indeki telefonlarinin cografi
konumlarma bagli olarak saglanan bir dizi hizmettir. Cep telefonlarinin, servisin
saglandig1 cografi-tetikleyiciyi etkinlestirmek i¢in GPS gibi bir posizyon-konum
teknolojisiyle donatilmas1 gerekir. Lokasyon bazli servisler; yol tarifi, restoranlar,
ATM'ler, aligveris, sinema salonlari, vb. gibi yakin cevredeki belirli kaynaklar
veya hedefler hakkinda bilgi igerirler. Lokasyon bazli servisler, ebeveyn/cocuk

izleme hizmetleri ve aile pazarini hedefleyen mobil cihazlar aracilifiyla yapildig:
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gibi insanlarin hareketlerini ve yerlerini izlemek i¢in de kullanilabilir (mmaglobal,

2018).

Mobil aramada konum tabanli arama, masaiistiinde oldugundan daha
onemlidir. Yerel arama i¢in optimize edilmis siteler mobil arama motoru
sonuclarinda, optimize edilmemis sitelere gore daha avantajli bir konumda
olacaktir. insanlar 0 anda bulunduklar1 konumda yer ve hizmetleri ararlar. Yerel
kullanicilara hitap eden ve hatta birden ¢ok konumda hizmet veren bir isletmenin
mobil web aramalarinda konumlarmin goziikmesinin Onemini isletmeler iyi
anlamalidir. Insanlar anahtar kelime veya sehir adimi girdiklerinde isletmeyi
bulabilmelidir. (Dushinski, 2009: 150-151). Isletmeler insanlardan konum tabanl
mobil pazarlamayr tercih etmelerini isteyerek, bu tiir pazarlama i¢in mobil
cihazlarmin yerini ve dolayisiyla kisisel konumlarin1 ve ayrica konumu hangi
amaglarla kullanilacaginin  detaylarim1  agik bir sekilde tanimlamali ve

kullanicilarla paylasmalidir (Michael ve Salter, 2006:48).

Pazarlamacilarin  konum tabanli pazarlamaya daha fazla yatirim
yapmamasinin temel nedenlerinden biri, dogru mobil konum verilerinin
toplanmasinin yetersizligidir. Eger bir reklam veren, kullanicinin konumunu tespit
edebilmek icin kisinin iznini alabilirse reklam yerel bir isletme veya rakip
isletmenin isine gore cografi olarak yonetilebilir. Ancak, tim yaymcilar
kullanicilarin konumunu sorar ve bu da tarama deneyimini bozabilir veya insanlar

yerlerini paylagmak istemeyebilir (Garris ve Mishra, 2015:82).

500 pazarlama karar vericisi ile yapilan ¢alismayla Londra Kiilge Piyasasi
(LBMA-London Bullion Market Association) 2017 Kiiresel Konum Egilimler
Raporu'na gore, pazarlama biitgelerinin %25'1 lokasyon bazli pazarlamaya
harcanmakta ve markalarin %50'sinden fazlasi hedef miisterilerinin konum
bilgilerini kullanmaktadir. Konum; markalar ve isletmeler i¢in dijital
pazarlamanin giderek daha kritik bir 6gesi haline gelmektedir. Rapora gore;
lokasyon bazli pazarlamanin sirketler tarafindan kullanimi, ¢ogu ilkede artis
gostermektedir. ABD'de 2016'dan 2017'ye %5, Kanada'da %6, ingiltere'de %7 ve
Singapur'da %3 artis yasanmustir. Sosyal konum hizmetleri ve konum tabanli
reklamcilik faaliyetlerinde artis goriilmektedir. Lokasyon tabanli teknoloji,
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musteri hizmetleri ve diger pazarlama dis1 girisimler i¢in giderek daha fazla

kullanim alan1 bulmaktadir (Geoawesomeness, 2017).
2.9.10. NFC

Yakin alan iletisimi (Near Field Communication - NFC), cihazlarin birbirine
yaklagtirildiklarinda (normalde birka¢ santimetre dahilinde) radyo frekanslari
tizerinden etkilesime girebilmelerini saglar. Bu, mobil cihazin NFC o&zellikli bir
“sey” e dokunabildigi anlamina gelir ve bu dokunus, telefonda bir sey baslatabilir
veya bir seyi degistirebilir. Ornegin, temassiz kredi kart1 teknolojisi gibi, bir mobil
cihaz kullanarak 6deme yapmak i¢in kullanilabilir. Ayrica, i¢ine bir NFC ¢ipi
yerlestirilmis pazarlama materyallerine dokundugunda bir mobil web sitesini
baslatmak i¢in de kullanilabilir (Rowles, 2017:208).

NFC, Yakin Alan [lletisimi; miisteri elektronigi, mobil cihazlar ve
bilgisayarlar ile etkilesim ig¢in tasarlanmis bir kisa menzilli, kablosuz, kisisel
iletisim alan1 teknolojisidir. Yakmn Alan Iletisimi manyetik alan indiiksiyonu
kullanarak calisir ve etiket ile okuyucu islevine sahiptir. Bu teknolojiyi kullanan
cihazlar1 birbirlerine dokundurularak veya yakin mesafeye getirilerek 2 yonlii

iletisim saglanabilir (Karel, 2015).

Mobil cihazlar yayginlastikca ve fiziksel nesneler Web'e giderek daha fazla
bagl hale geldik¢e, pazarlamacilarin kendilerini “tarayicit disinda” diistinmeye
acmalarmi gerekli kilmigtir. NFC ¢iplerinin 6nlimiizdeki birkag¢ yil i¢inde akill
telefonlarda ve tabletlerde standart hale gelmesi beklenmektedir. Mobil cihazlarla
O0demelerin hizli ve kolay bir sekilde yapilmasini saglamakla kalmayip, ayni
zamanda tiiketicilerin satig etiketlerinden giyinme odasi aynalarina kadar c¢ok
cesitli nesnelerden dijital bilgileri gdndermelerini ve almalarini saglamaktadir

(Pasqua ve Elkin, 2013:22).
NFC teknolojisinin getirmis oldugu bazi kolayliklar sunlardir (BKM, 2018);

eOdeme: Cep telefonlarinda banka kart;, kredi karti gibi birden fazla
saklanabilen kart ile 6deme sirasinda cep telefonu {izerinden istenilen kart tuslanip

temassiz terminale yaklastirarak 6deme yapilabilir.
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e Turnikelerde Geg¢is Kolayligi: Turnikelerden ayri bir kartla gegmek yerine

NFC uyumlu cep telefonu terminale yaklastirilarak gegilebilir.

eUlasim Odemeleri: Toplu tasimada kart tasimak yerine cep telefonuna
yiiklenen kartla hem kartin avantajlarindan yararlanma hem de sadece cep

telefonu tasiyarak istenilen yere ulagsmay1 saglar.

e Bilet Satin Alma: Tiiketici cep telefonu iizerindeki bileti gosterip stadyuma
girebilecek, istedigi zaman biifelerde bulunan temassiz terminallerden yiyecek ve

icecegini satin alabilecektir.

e Otomatlarda Odeme: Otomatlardan istenilen iiriin secildikten sonra ddeme

cep telefonu yaklastirilarak yapilabilir.

e Parkmetrelerde Odeme: Araci park ettikten sonra temassiz terminallere cep

telefonu yaklastirilarak 6demeler NFC ile yapilabilir.

2.9.11. QR Kod

Hizli yamit kodlar1 (QR codes - Quick-Response codes), bazen 2D
barkodlar olarak adlandirilan kiigiik kare nokta matrisleridir. Bu kodlar reklam

panolarinda, ambalajlarda, yazili ortamlarda veya hatta bilgisayar ekranlarinda yer

alabilir (Krum, 2010:79).

QR kod markalarin basili bir reklam gibi dijital olmayan bir ortamdan dijital
icerige baglanmasia olanak tanir. Dikkat edilmesi gereken 6nemli bir nokta:
insanlar sadece kodun fotografini ¢gekmezler. Bunun yerine, kodu taramak i¢in bir
QR kodu veya barkod okuyucu uygulamasi indirilmeli ve kullaniimalidir.
Tarandiktan sonra, uygulama kisiyi bir mobil web sitesine hizli bir sekilde
yonlendirir. Markalarin neden kendi kodlarimi tarayacaklarina dair tiiketicilerle
olan iletisim eksikligi ve insanlarin taramayr nasil yapacaklarma dair
bilgilendirilmemeleri QR kodu kullaniminda iki 6nemli engeldir. QR kodlari,
yalnizca bulunmasi zor olan igerigin kisa bir kesiti veya derin bir baglantis1 olarak

kullanildiginda etkili olmaktadir (Garris ve Mishra, 2015:90).

Tiim QR kodlar1 kare sekle sahiptir ve sol alt, sol iist ve sag iist koselerde {i¢

kare ana hat igerir. Bu kare ana hatlari, kodun yoniinti tanimlar. QR kodundaki

60



noktalar, igerigin kendisinin yani sira bi¢im ve silirlim bilgilerini de igerir. QR
kodlart ayrica L, M, Q veya H. olarak tanimlanan belirli bir seviyede hata
diizeltme igerir. Diisiik bir hata diizeltmesi (L), QR kodunun daha fazla igerik
barindirmasini saglarken, daha yiliksek hata diizeltmesi (H) kodun taranmasini
kolaylastirir. QR kodlarinin eczaneler ve siipermarket {iriinlerinde sik¢a goriilen
standart evrensel iiriin kodlarina gére (UPC - Universal Product Code) iki 6nemli
avantaj1 vardir. Ilk olarak, QR kodlar1 iki boyutlu oldugundan, tek boyutlu bir
UPC'den 6nemli Olgiide daha fazla veri igerebilirler. Bir UPC en fazla 25 farkli
karakter igerebilirken, 33x33 QR kodu, 640 bit veya 114 alfasayisal karakter
icerebilir. QR kodlarinin bir baska avantaji, bir ekrandan taranabilmeleridir.
Standart UPC tarayicilari ise barkodlari taramak i¢in bir lazer kullanir. Bununla
birlikte, QR tarayicilar1 kagida basilmis veya ekranda goriintiilenen 2B goriintiileri
yakalamak i¢in tasarlanmistir. Bu, akilli telefonunuzdaki QR kodunu
havaalaninda bir binis kart1 olarak veya bir etkinlik i¢in bilet olarak kullanmaniza

olanak tanir (Techterms, 2015).
2.9.12. Arttirilmis Gergeklik (AR)

Arttinnlmis  gerceklik (Augmented Reality - AR) fiziki gercek diinya
ortamlarinin dogrudan ya da dolayli olarak izlenebildigi gergekligin gelistirilmis
bir versiyonudur. Bir kullanicinin gergek diinya goriisii bilgisayar tarafindan
olusturulan goriintiiler ile gii¢lendirilir, boylece kisinin mevcut gergeklik algis

artar (realitytechnologies, 2016).

Artirillmis  Gergeklik uygulamalarinin temelinde de bir¢ok teknolojide
oldugu gibi askeri teknolojiler yatmaktadir. AR teknolojisinin agiga ¢ikmast da
HUD (Head-up display) sayesinde olmustur. Bu teknoloji savas u¢agi kokpitinde
pilotlarinin karsilarindaki ekranlarda ve piyadelerin kullandig1 kasklara entegre

edilmis olan gozliikler ile kullanilmaya baslanmistir (Webrazzi, 2011).

Artirllmig gerceklik cihazlarin cisim tanima o6zelligi kullanilarak sanal
nesnelerin  gercek goriintiilerin  tizerine bindirilmesidir. Bu teknolojiden
faydalanmak igin; ortamda internet erisiminin ve Kisinin elinde artirilmis
gercekligi tanimlayacak cihazlarin (akilli gozlik, akilli telefon ya da tablet)

bulunmasi1 gerekir. Ayrica arttirllmis gerceklik {izerine tanimlanmis olan
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uygulamalardan birinin bu cihazinizda yiikli olmasi da sarttir. Bu kosullar
gerceklestikten sonra; arttirilmis gerceklik i¢in tasarlanmis gorseli kisi cihazindaki
uygulama ile tanimladiginda, cihaz gorseli algilar ve yeni bir goriintiiyle
karsilasilir. Firmalar, iiriinlerini daha interaktif bir sekilde pazarlamak igin bu
teknolojiyi kullanarak yapilan uygulamalar1 tercih etmektedirler. Bdylece
kampanyalar farklilik yaratmakta ve miisteriyi etkilemek daha kolay olmaktadir.
Tirkiye’de faaliyet gosteren Marshall boya gelistirdigi visualizer uygulamasi ile
birlikte duvar rengini uygulama iizerinde kullanicilarina sunmaktadir. Boylece
hangi rengin daha giizel duracagi bu uygulamayla duvar boyanmadan
bulunabilmektedir (teknolo, 2018).

Bu teknoloji ile bulunulan ortamin {izerine ses, goriintli, animasyon,
hologram gibi dijital nesneler gergek zamanli olarak eklenir. Yaratilan dijital tiriin
adeta gergek diinyanin igerisindeymis gibi goriiniir. Pokemon Go isimli oyununda
herhangi bir yerde otururken veya gezinirken oyuncunun karsina ¢ikan 3 boyutlu
pokemonlari yakalamasi popiiler bir arttirilmis gergeklik uygulamasidir. Yine
canli maclara yerlestirilen 3D grafikler ya da sanal saha cizgileri, Toyota, BMW
gibi otomobil markalarinin artilmis gergeklik uygulamalari ile yeni ¢ikan
arabalaria uyguladig1 yapilan hizi ya da kalan benzini gosteren direksiyon arkasi
panel siiriiciiniin karsinda dijital olarak yer almasi bu uygulamalara o6rnek

gosterilebilir (Odergi, 2017).
2.9.13. Mobil Uygulamalar

Akilli telefonlar, bir isletim sistemi ve bir dizi program veya uygulama ile
onceden yiiklenmistir. Bu uygulamalar genellikle bir e-posta istemcisi, bir adres
defteri, bir takvim, not almak veya metni kaydetmek i¢in bir program, bir web
tarayicist ve birka¢ basit oyun igerir. Kullanicilar o6nceden yiiklenmis
programlardan daha fazlasina ihtiyag duyduklarinda telefonlarna program
yiiklemeleri gerekebilir. Telefonlardaki marketlerden indirilebilen gruplandirilmis
cok sayida kiiciik program mobil uygulamalar olarak adlandirilir. Mobil
uygulamalar bagimsiz olarak gelir {ireten programlar olarak gelistirilip
satilabilecegi gibi belirli bir markayi, iirinii veya hizmeti tanitmaya yardimci
olmak icin pazarlama araglar1 olarak gelistirilebilir. Mobil uygulamalarin

pazarlama giicli, cogunlukla marka ve marka mesajini tiiketiciye tekrar tekrar
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vermesinde yatar. (Krum, 2010:133-134). Bir mobil uygulama, marka ve tiiketici
arasinda kurulan iliskinin siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynar. Kural olarak,
tiikketiciler uygulama kullanimini bir taahhiit isareti olarak goriir ve uygulamay1

indirmeye istekli olmadan 6nce markayi biraz tamimak ister (Pasqua ve Elkin,
2013:110).

Mobil uygulamalar, silinene kadar bir kullanicinin telefonunda duran kiigiik
yazilim programlaridir. Cogu markali uygulamalar1 yiiklemek {icretsizdir. Ancak,
gelismis islevlere veya lisanshi igerige sahip uygulamalar indirmek i¢in ciizi
miktarda iicret ddemek gerekebilir. Bunlara iicretli uygulamalar denir. Ucretsiz ve
ticretli uygulamalarin disinda, daha fazla 6zellik i¢in satin alma opsiyonlu bedava
(lirin); free-mium denen baska bir tiir vardir. Free-mium 6zellikli uygulamay1
indirmek {icretsizdir ancak reklam izlemeden kullanabilme, ek seviye veya araglar
alma gibi premium 6zellikler bir iicret karsiliginda kullanilabilir. Ucretsiz, iicretli
veya free-mium uygulamalarin ¢ogu gelistirme maliyetlerine yardimci olacak
sekilde reklamlarla desteklenir. Ornegin Words with Friends uygulamasimi
indirmek {icretsizdir. Ancak “kelime sayar” aracim1 uygulama i¢i satin alma ile
sunan uygulama free-mium kategorisine girer. Ayrica uygulamayr kullanirken
reklam gosterilen ticretsiz siirimiine ek gelistiriciler 4.99 $ karsiliginda indirilen
reklam izlemeden kullanilabilecek ticretli siirimii de sunmuslardir (Garris ve

Mishra, 2015:45).

Apple markasinin IOS isletim sistemi ile galisan Iphone, Ipad gibi mobil
cihazlara Apple App Store’dan, bir¢ok farkli markanin kullandig1 Android isletim
sistemi ile ¢alisan cihazlara Google Play Store’dan mobil uygulama yiiklenebilir.
Diger mobil igletim sistemleri ile g¢alisan mobil cihazlar iginde mobil
uygulama yiikleyebilmek igin Windows Phone Store ve Blackberry App

World gibi sanal magazalar mevcuttur (mobiluygulama, 2015).

Mobil uygulamalarin sayis1 katlanarak biiylimektedir. Bu biiylime trendi ise
rekabeti getirmistir. Uygulamalarin tiiketiciler tarafindan indirilmesi isteniyorsa
kullanicilarin ihtiyaglarina cevap verecek sekilde tasarlanmali ve c¢ok sayida
kullanilabilir islevsellik sunmalidir (Becker ve Arnold, 2010:28). Kullanicilar
uygulamay1 algilanan kullanim kolayligina ve sistemin algilanan faydasina gore

degerlendirmektedirler. Uygulama, kullanimi kolay ve yararl olarak algilanirsa,
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kullanicinin uygulamaya karst olumlu bir tutumu olusur. Bu da kullanicinin

uygulamay1 tekrar tekrar kullanmayi istemesini saglar (Chung ve Chun, 2011:291)

Intel, uygulama gelistiricilerini bilgilendirmek amaciyla karliligin nasil
gelistirilecegine 1iliskin yaraticilik, ticari ve teknik ipuclari sunan bir rapor
hazirlamigtir. “Iyi bir uygulama nasil olmalidir?” sorusuna yanit arayan calisma
kullanicilara “deger katma ve fayda saglama” cevaplarina odaklanmistir. Buna

gore (Chun vd., 2013:24);

elyi bir uygulama ihtiyaci karsilar. Gelistiriciler mitkemmel uygulamalar

yapsalar bile kimse kullanmak istemedigi siirece bir anlam ifade etmez.

e lyi bir uygulama etkili olmalidir. Uygulama; yapmak igin yola ¢iktig1 her
seyi 1yl yapmalidir. Uygulama beklentileri karsilamadig: takdirde kullanicilar hizl

bir sekilde alternatif uygulamalara yonelmektedir.

e lyi bir uygulama ilgi ¢ekici olmalidir. Ilk izlenim 6nemlidir. Bir oyun ya
da bir yardimci program olsun, uygulama iyi goriinmelidir. Kullanicilar,

uygulamalarin ilk sunumunda uygulamalarin kalitesini degerlendirir.

e Iyi bir uygulama odaklanmalidir. Masaiistii bilgisayarlardaki ¢ogu yazilim,
hi¢ kullanmadigimiz c¢esitli 6zelliklere sahip bircok fonksiyona sahip olsa da, en
basarili uygulamalar belirli bir hedefe odaklanir. Uygulamada kullanicilar basitligi

tercih etmektedir.

e lyi bir uygulama sezgiseldir. Kullanicilar, uygulamalari baglatmak igin bir
kullanict kilavuzunu okumazlar ve uygulama ara yiiziiniin kullanimmin kolay
olmasimi beklerler. Bu sayede minimum diizeyde rehberlikle baslanirken benzer
simgeler, yapilar ve isletim sistemlerine sahip uygulamalar kolayca

benimsenecektir.
Mobil uygulamalarda baslica sorunlar sunlardir (Olubusola, 2015:7);

eBaglam: Kisinin bir mobil uygulamay1 kullanirken ic¢inde bulundugu
durum veya ortamini ifade eder. Ger¢ek memnuniyeti saglamak i¢in gelistiriciler

kullanicilarin uygulama iizerinde tam kontrol sahibi olmalarin1 saglayacak gerekli
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bilgilerin verilmesini dikkate almalidir. Uygulamada yasanacak beklenmedik bir

sorun kullanicilarin kontrol algisini zayiflatacaktir.

e Kesinti: Bir uygulama telefon goriismeleri veya hatirlaticilar gibi diger
istenmeyen olaylar tarafindan kesintiye wugrayabilir. Kullanicilar kesinti
ger¢eklesmeden Once yaptiklart seyin odagini kaybedebileceginden mobil olma
durumlarin1 devam ettirebilmek i¢in daha fazla biligsel gereksinim gerekecektir.
Gelistiriciler, kesinti Oncesi kullanicilarin  uygulamada neler yaptigi
unutmamalarini saglayacak oOnlemleri almali ve gereksiz kesintileri en aza

indirmeleri gerekmektedir

e Kablosuz baglanti: Kablosuz aglar, kullanicilar hareket ettikge sik sik
baglant1 kesilmesi, diisiik bant genisligi ve yiiksek hata oranlar1 karakterizedir.
Mobil uygulamalarin performanst agirlikli olarak kablosuz aglara bagh oldugu
icin tiikketici memnuniyetini etkileyecektir. Bu nedenle mobil cihazlar, kullanicilar
konumlarin1 siirekli olarak degistirdik¢e farkli kablosuz aglar arasinda gecis

yapacak sekilde tasarlanmalidir

¢ Gizlilik: Bir kullanicinin kendi kisisel bilgilerinin nasil alinacagini,
kullanilacagini, paylasilacagini ve kontroliin nasil uygulanacagii bilmesidir.
Tiiketicilere, indirme isleminden Once bir uygulamanin gizlilik politikasini
ayrintili bir sekilde inceleme firsat1 verilmelidir. Ayrica, sosyal aglara bagli mobil
uygulamalar s6z konusu oldugunda, kullanicilarin 6zel verilerini herhangi bir
sosyal aga yaymmlamadan oOnce kullanicilarin izninin alinmasi gerekir.
Kullanicilarin hangi kisisel verileri paylasacagina dair gizlilik ayarlari yapmasina

izin verilmelidir.

Akillr telefonlardaki isletim sistemleri verileri korumak ig¢in gilivenlik
yazilimi icermez. Buna ek olarak, cep telefonu isletim sistemleri, PC meslektaslar
gibi sik sik glincellenmez. Akilli telefonlar, sosyal ag s6z konusu oldugunda tercih
edilen cihazlardir. Sosyal ag siteleri (Facebook, Twitter, Google+) ig¢in mobil
uygulamalar, siipheli kullanicilarin kigisel verilerini elde etmek igin siber
saldirganlar i¢in bir baska bosluktur. Sosyal ag siteleri, kisisel verilerin bir

fazlasina ev sahipligi yapmaktadir. Bu nedenle, veri calmak icin sosyal ag
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sitelerini kullanan kotii amagli uygulamalar ciddi sonuglar dogurmaktadir (Wright

vd., 2012: 40-41).

Bazi1 uygulamalarda, uygulama iginden igerik veya hizmet satin alinabilir.
Bunlara "uygulama i¢i satin alma" denir. Bunlar, oyundaki gii¢lii bir kilig, ticretsiz
bir uygulamada daha fazla 6zelligin kilidini agcan bir anahtar veya satin alma
islemleri i¢in kullanilan sanal para olabilir (Support.google, 2018). Bu hizmeti
kullanarak fotograf ve miizik gibi indirilebilir medya dosyalar1 satin alinabilecegi
gibi oyun boliimleri, iksirler, premium hizmet ve 6zellikler gibi sanal igeriklerde
satin almabilir. Uygulama ici satin alma 6zelligini iki farkli sekilde kullanmak

miimkiindiir:
e Standart uygulama igi triinler (tek seferlik faturalandirma)
e Abonelikler (otomatik faturalandirma) (gelecegiyazanlar. turkcell, 2015).

Tiim uygulamalarda uygulama i¢i satin alma olanagi sunulmaz. Bir
uygulamada uygulama i¢i satin alma olanagi sunuluyorsa, uygulamanin fiyat,
satin al veya indir diigmesinin yaninda "uygulama i¢i satin alimlar sunar" veya
"uygulama i¢i satin alimlar" ibaresi gOriiniir. Bir uygulama iicretsiz
indirilebiliyorsa yaninda indir diigmesi bulunur. Bu uygulama igin sizden
herhangi bir ticret alinmaz. Ancak, uygulamanin o6zelliklerinden bazilar1 veya
timii i¢in tek seferlik ya da yinelenen (abonelik) uygulama i¢i satin alma iglemi

gerceklestirmek gerekebilir (support.apple, 2018).

App Annie’nin yayinlamis oldugu rapora gore uygulama ekonomisi oldukca
sagliklidir. Her yil, uygulama ekonomisinde en iist diizey gostergelere ulasildigi
goriilmektedir. Rapora gore 2017 yilinda; 175 milyardan fazla uygulama
indirilmistir. 2015 yilina gore %60 oraninda artis olmustur. Kullanicilarin 86
milyar dolardan fazla harcama yaptig1 ve 2015 yilina gore bu oranin %105 artis
gosterdigi, yine her bir kullanicinin indirdigi uygulamalar i¢inde gegirdigi siirelere
bakildiginda 2015 yilina gore %30’luk bir artisin goriildiigii 2017 itibariyle
kullanicilarin yilin -~ 43 giiniinii  uygulamalar1  kullanirken  gecirdikleri
goriilmektedir. Analiz edilen pazarlarin ¢ofunda, ortalama akilli telefon
kullanicis1 telefonlarinda 80 uygulamaya sahip oldugu ve yaklasik olarak 40

uygulamay1 kullandig1 goriilmektedir. Rapora gore; Cin, diinyanin en biiylik
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uygulama pazaridir. 2017'nin 4. ¢eyreginde, Cinli uygulama kullanicilar1 iOS,
Google Play ve fgiincii taraf android uygulamalarda 200 milyar saatten fazla
zaman harcamiglardir. Bu rakam Hindistan’da ise 50 milyar saattir. Buna ek
olarak, uygulama magazalarindan, uygulama i¢i reklamlardan ve mobil ticaretten
elde edilen her 4 dolarlik gelirin 1 dolar1 Cin pazari tarafindan olusturulmaktadir

(Appannie, 2018). Asagida uygulama i¢i satin alma tiirleri gosterilmistir;

Sekil 2.1: Uygulama I¢i Satin Alma Tiirleri

Uygulama
ici satin Ornek icerik Aciklama
alma tiirii
Bu tiir servisleri veya icerikleri belirli bir abonelik siiresi
o icin satin alabilirsiniz. Uygulamalar, abonelik siiresini
Gazete abonelikleri haftalik, aylik, ii¢ aylik veya yillik gibi ¢esitli araliklarla
Siirekli servisler (Hulu Plus | yenileme veya belirli bir siire i¢in abone olma
vb.) secenekleri sunabilir. Ayrica, bazi uygulamalar indirimli
Abonelikler |Oyunlar veya licretsiz d_epeme ya da birden fazla uygulamaya
abone olma teklifi de sunabilir.
Spor sezonu aboneligi
Belili bir siiresi olan | Otomatik olarak yenilenen abonelikler siz iptal edinceye
abonelikler kadar devam eder. Abonelik belirli bir siire iginse s6z
konusu aboneligi belirli bir siire i¢in tekrar satin almaniz
miimkiin olabilir.
Bu oOgeleri her ihtiyag duydugunuzda satin almaniz
Oyun parast gerekir ve Ticretsiz olarak tekrar indiremezsiniz. Bir
Oyun ipuglari uygulamay1 kaldirip yeniden yiiklerseniz veya yeni bir
Kalic1 Ek can aygita yiiklerseniz, satin almus oldugunuz kalici olmayan
olmayan Ogeleri  kaybedebilirsiniz.  Ornegin, iPhone'unuzda
ogeler Ek deneyim puant oynamaya basladigimz bir oyunu iPod touch'miza
Yeni bir dosya bigimine yiiklerseniz oyun seviyeleri es zamanlanir, ancak
aktarilan dgeler ieren paket iPhone'unuzda satin aldigmiz ek can veya deneyim
puanlari es zamanlanmaz.
Pro siiriimiine yiikseltme
Reklamlari kaldirma
Tam oyl.m kilidini agma Bu &geleri bir kere satin alirsiniz ve Apple Kimliginizle
Kalict Smursiz ipucu iligkilendirilen diger aygitlara aktarabilirsiniz. Satin almug
ogeler Ek karakterler oldugunuz kalic1 bir 6geyi kaybederseniz iicretsiz olarak
tekrar indirmeniz miimkiin olabilir.
Ek aksesuarlar
Bonus oyun seviyeleri
Sehir rehberi haritalar

Kaynak: Suppot.apple (2018); https://support.apple.com/tr-tr/HT202023, (Erisim tarihi: 25.07.
2018).

Yapilan aragtirmaya gore; Tiirkiye’de kullanicilar akilli telefonlarina 2018
yil1 iginde silinen uygulamalar: tekrar yliklemekte dahil olmak iizere 2,87 milyar
kez uygulama indirmistir. Dogrudan ya da uygulama ig¢i igerik veya hizmetlerin
satin alimmasi ile tiiketiciler 360,5 milyon dolar para harcamistir (webtekno,
2019).
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3. MOBIL UYGULAMALARIN SUNDUGU UYGULAMA iCi ICERIK
VEYA HIZMETI SATIN ALAN TUKETICILERIN SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Konunun Onemi

Hizla gelisen teknolojiye bagli olarak ¢ok biiyiikk ve hizli bir gelisme
gosteren mobil cihaz sektorii, gelistirilen isletim sistemleri ve yazilimlariyla ¢ok
sayida mobil uygulamanin  kullanicilar  tarafindan  mobil  cihazlara
yiiklenebilmelerine imkan vermistir. Indirilen mobil uygulamalar ve mobil
uygulamalar tizerinden satin alinan uygulama igi igerik veya hizmetler ile mobil

cihazlar kisisellestirebilir hale gelmis, pratik ve islevsel bir yapiya kavusmustur.

Uygulama i¢i igerik veya hizmeti satin alma asamasinda tiiketicinin
yasayacagi gilivenlik kaygisi, kisisel verilerin gizliligi, 6deme yontemlerinin neler
olacagi, beklentilerini karsilayip karsilamayacagi diisiincesi 6nemli sorunlardir.
Bunun yaninda tiiketicilerin satin alma sonrasi yasayacagi olumsuz bir deneyim
sonucunda, ne tiir tepkiler verecegi, muhtemel hareket tarzlarinin neler olacag, bir
sey yapmamast durumunda neden harekete gecmedigi ve sikayet sonrasi
tilkketicinin sorunlarinin ¢oziilmesi veya c¢oziilmemesi durumunda isletmeler
acisindan sonuglarmin neler olacagi {izerinde durulmasi gereken 6nemli konular

olarak goziikmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin mobil cihazlarma indirdikleri
mobil uygulamalar iizerinden satin aldiklar1 uygulama i¢i icerik veya hizmet ile
ilgili tatmin durumlart ve tatminsizlik yasamalari halinde nasil bir sikayet

davranig1 sergilediklerini belirlemektir.

Bu temel amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin sikayette bulunmama sebepleri,
sikayet sonrasi bulunan ¢oziimlerden tiiketicilerin memnun kalip kalmadiklar1 ve

sonrasinda ne tiir davranislar sergiledikleri belirlenmeye ¢alisiimistir.



3.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma, Zonguldak ili merkez ilgede, son 6 ay i¢cinde mobil cihazlarina
indirdikleri mobil uygulamalar tizerinden, uygulama igi igerik veya hizmet satin
alan tiiketicileri kapsamaktadir. Calismada kolayda Ornekleme yonteminin
uygulanmast ve Zonguldak ili merkez ilgesi ile sinirli tutulmasindan dolayi

sonuglar Tirkiye i¢in genellenemez.
3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Aragtirmada, demografik ve ekonomik degiskenler; cinsiyet, yas, egitim
durumu, medeni durum, meslek ve aylik harcama tutari ile uygulama i¢i igerik

veya hizmetin fiyati, tiiri ve sorunun 6nem derecesi bagimsiz degiskenlerdir.

Tatmin diizeyi, herhangi bir uygulama igi igerik veya hizmeti satin alma
sonrasi yasanan sorunla harekete gegme (tatminsizlik), muhtemel hareket tarzlari;
hicbir sey yapmama, sikayet davranisinda bulunma, 6zel davranislarda bulunma
ile ilk sikayet memnuniyeti ve sikayet sonrasi ikinci muhtemel hareket tarzlari

arastirmanin bagimli degiskenleridir.
3.5. Arastirmanin Modeli

Sekil 3.1: Tatminsizlik Yasayan Tiiketiciler i¢cin Olusturulmus Model
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Sosyal bilim arastirmalarinda model, direkt gozlemlenemeyen vakialarin
anlagilmasini basite indirgemek amaciyla kullanilan ¢ézlimlemeli cergevelerdir.
Modeller yardimiyla karmasik ve anlamasi gili¢ oOriintiiler daha agik ve anlamasi
kolay hale gelir (Giirbiiz ve Sahin, 2016:78). Model Day ve London (1977:153)
gelistirmis oldugu tiiketici sikayet davranist modelini temel almaktadir. Modele
gore satin aldigr iirlin veya hizmetten dolayr tatminsizlik yasayan tiiketici, ya
davranigsal tepki gostermemek suretiyle hicbir sey yapmamaktadir; ya da

tatminsizligini gidermek amaciyla harekete gegmektedir.
3.6. Arastirmanin Hipotezleri
Asagida arastirmanin hipotezleri gosterilmistir.

H1: Demografik ozellikler ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H11: Cinsiyet ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1,: Yas ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1s: Ogrenim durumu ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardur.
H14: Medeni Durum ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iligki vardr.

H1s: Aylik harcama tutari ile tatmin diizeyi arasinda anlaml1 bir iligki vardir.
H1e: Meslek ile tatmin diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: Tatmin diizeyi ile herhangi bir uygulama i¢i igerik veya hizmeti satin

alma sonrasi yasanan sorunla harekete ge¢me arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Tatmin diizeyi ile ilk sikdyet memnuniyeti arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4: Demografik 6zellikler ile herhangi bir uygulama igi icerik veya hizmeti
satin alma sonrasi yasanan sorunla harekete ge¢me arasinda anlaml bir iligki

vardir.

H4:: Cinsiyet ile herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma

sonrasi yasanan sorunla harekete ge¢me arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H4,: Yas ile herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma sonrasi

yasanan sorunla harekete gegme arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4s: Ogrenim durumu ile herhangi bir uygulama igi igerik veya hizmeti satin
alma sonrasi yasanan SOrunla harekete ge¢me arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H44: Medeni durum ile herhangi bir uygulama igi igerik veya hizmeti satin
alma sonrasi yasanan sorunla harekete gecme arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4s: Aylik harcama tutari ile herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti
satin alma sonrasi yaganan sorunla harekete gegme arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H4gs: Meslek ile herhangi bir uygulama ic¢i igerik veya hizmeti satin alma

sonrasi yaganan sorunla harekete ge¢me arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5: Uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyati ile muhtemel hareket tarzi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5:: Uygulama igi igerik veya hizmetin fiyat1 ile hi¢bir sey yapmama arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H5,: Uygulama i¢i igerik veya hizmetin fiyati ile yakin ¢evreyi sozlii uyarma

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H53: Uygulama i¢i igerik veya hizmetin fiyat1 ile internet ortamunda diger

kullanicilarla iletisime gegme arasinda anlamli bir iligki vardir.

H54: Uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyati ile uygulamayi boykot arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H5s: Uygulama ici igerik veya hizmetin fiyat1 ile satici ve diger uygulamalarini

boykot arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5¢: Uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyati ile saticiya sikdyet etme arasinda

anlamli bir iligki vardir.

H57: Uygulama i¢i igerik veya hizmetin fiyati ile ilk tiiketici derneklerine bagvurma

arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H5¢: Uygulama igi igerik veya hizmetin fiyati ile tiiketici sorunlar1 hakem heyetine

gitme arasinda anlaml bir iligki vardir.

H5¢: Uygulama ig¢i igerik veya hizmetin fiyati ile tiiketici mahkemelerine gitme

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H510: Uygulama i¢i igerik veya hizmetin fiyat: ile ilgili uygulama i¢i igerik veya

hizmeti satin almay1 birakma arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6: Sorunun 6nem derecesi ile muhtemel hareket tarzi arasinda anlamli bir

iliski vardir.

H61: Sorunun dnem derecesi ile higbir sey yapmama arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H6,: Sorunun 6nem derecesi ile yakin gevreyi sozlii uyarma arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H63: Sorunun 6nem derecesi ile internet ortaminda diger kullanicilarla iletisime

geeme arasinda anlamli bir iligki vardir.

H64: Sorunun 6nem derecesi ile uygulamayir boykot arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H6s: Sorunun 6nem derecesi ile satict ve diger uygulamalarini boykot arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H6s: Sorunun onem derecesi ile saticiya sikdyet etme arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H67: Sorunun 6nem derecesi ile ilk tiiketici derneklerine basvurma arasinda anlamli

bir iligki vardir.

H6g: Sorunun dnem derecesi ile tiiketici sorunlar1 hakem heyetine gitme arasinda

anlamli bir iliski vardir.

H6e: Sorunun 6nem derecesi ile tiiketici mahkemelerine gitme arasinda anlamli bir

iligki vardir.

H610: Sorunun 6nem derecesi ile ilgili uygulama igi igerik ve hizmeti satin almay1

birakma arasinda anlamli bir iligki vardir.
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H7: Uygulama igi igerik veya hizmetin fiyat1 ile ilk sikdyet memnuniyeti

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H8: Sorunun 6nem derecesi ile ilk sikayet memnuniyeti arasinda anlamli bir

iliski vardir.
3.7. Arastirmanin Metodolojisi
3.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini Zonguldak ili merkez il¢ede, son 6 ay i¢inde mobil
cihazlaria indirdikleri mobil uygulamalar iizerinden, uygulama i¢i igerik veya
hizmet satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak tesadiifi
olmayan Ornekleme yoOntemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Orneklem sayisina karar verirken minimum say1, anketteki degisken sayisinin 10
kat1 olan say1 temel alinarak hesaplanmistir (Grace, 2006:283, Gilirbiiz ve Sahin,
2016:130). Miimkiin oldugunca fazla sayida kisiye ulasilmasi hedeflenerek
toplamda 269 kisiye ulagilmistir.

3.7.2. On Cahsma

Ifadelerin anlagilabilir olup olmadigini tespit etmek amaciyla 20 kisiyle bir
on c¢alisma yapilmistir. Anketteki eksiklikler ve anlagilmayan noktalar

diizeltildikten sonra form yeniden diizenlenerek son seklini almistir.
3.7.3. Veri Toplama Yoéntemi ve Analizi

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak anket yOntemi
kullanilmistir. Anket formu olusturulurken sorularin agik ve anlagilabilir olmasina
ve yonlendirici olmamasina dikkat edilmistir. Yiiz yiize goriisme teknigiyle anket
uygulanmistir. Anket 2 boliim ve 14 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim sorulari
tilketiciye ait demografik bilgilere iliskin 6 soru, ikinci boliim ise tiiketicinin
tatmin olma durumu ve tatminsizlik yasamalari durumunda sikayet davraniglarini
Olcmeye yonelik 8 sorudan olugmaktadir. SPSS 22.0 programindan

yararlanilmastir.
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Arastirmanin  bagimli degiskenlerinden olan tatmin diizeyi, muhtemel
hareket tarzlari (higcbir sey yapmama, 0zel davramislarda bulunma, sikayet
davraniglarinda bulunma), sorun karsisinda higbir sey yapmayan cevaplayicilarin
bir sey yapmama sebeplerini Olgen sorular; Kilic (1992) tarafindan yapilan
“Tiiketicinin Tatmini Ve Sikdyet Davranisi: Beyaz Esya Sanayiinde Bir Tiiketicinin
Sikdyet Davranmisi Modelinin Arastiridmas:” adli doktora tezi calismasindan
alinmistir.  Yine aragtirmanin  bagimli degiskenlerinden olan ilk sikayet
memnuniyeti ve ilk sikdyet memnuniyeti sonrasi ikinci muhtemel hareket
tarzlarin1 O6lgen sorular Usta (2006) tarafindan yapilan “Mobilya Sektériinde
Tiiketici Tatmini ve Sikdyet Davramisi: Karabiik Ilinde Bir Arastirma” adl

makaleden alinmstir.
3.8. Frekans Verilerinin Analizi

Ankete 269 cevaplayici katilmistir. Cevaplayicilarin 67°si (%24,9°u); satin
aldiklar1 herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma ve kullanma
sonrasi tatminsizlik yasamayarak harekete geg¢medigini belirtmis ve anketleri
sonlandirilmistir. 202 cevaplayict (%75,1°1) ise karsilagtigi sorunlar nedeniyle

tatminsizlik yasadigini belirtmistir.

Tablo 3.1: Cevaplayicilarin Tatmin Diizeyleri

Frekans (f) Yiizde (%0)
Son Derece Tatminkar 32 11,9
Oldukc¢a Tatminkar 74 27,5
Ne Tatminkar / Ne Tatminsiz 89 33,1
Olduk¢a Tatminsiz 53 19,7
Son Derece Tatminsiz 21 7,8
Toplam 269 100,0

Cevaplayicilarin %11,9 u beklentiler agisindan satin aldiklar1 uygulama i¢i
icerik veya hizmet son derece tatminkar, %27,5’1 olduk¢a tatminkar bulmustur.
Cevaplayicilarin - %33,1°inin  tatmin diizeyleri nétr iken %19,7’si oldukga

tatminsiz, %7,8’1 son derece tatminsiz oldugunu sdylemistir.
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Tablo 3.2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Cinsiyet Frekans (f) Yiizde (%) gﬁrrzl::: Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 78 29 Ilkokul 4 15
Erkek 191 71 Ortaokul 6 2,2
Toplam 269 100 Lise 44 16,4
Yas Gruplarn On lisans 18 6,7
18 ve daha 34 126 | Lsans 184 68,4
kiigiik
19-24 arasi 184 68,4 Lisansiistii 13 4,8
25-30 arasi 26 9,7 Toplam 269 100
31 ve usti 25 9,3
Toplam 269 100 Meslek Frekans (f) Yiizde (%)
Gruplan
Memur 6 2,2
Isci 14 5,2
Ayhk Harcama | Frekans (f) | Yiizde (%) | Serbest
Tutan meslek 6 2.2
600 ve alt1 71 26,4 Emekli 1 0,4
601-1200 aras1 123 45,7 Ogrenci 223 82,9
1201-1800 aras1 47 17,5 Ev hanimi 7 2,6
1801 ve iistii 28 10,4 Diger 12 4,5
Toplam 269 100 Toplam 269 100
Medeni Frekans (f) Yiizde (%)
Durum
Evli 23 8,6
Bekar 246 91,4
Toplam 269 100

Tablo 3.2’ye gore cevaplayicilarin  %29’u  kadin, %71’ini erkek
cevaplayicilar olusturmaktadir. Cevaplayicilar yaslarina gore analiz edildiginde
%12,6’smuin 18 yas ve alti; %68,4’linlin 19-24 yas aralif1; %9,7’sinin 25-30 yas
araligl; %9,3’tiniin 31 yas ve iizeri aralikta oldugu goriilmektedir. Medeni

durumlarina bakildiginda cevaplayicilarin %8,6°s1 evli ve %91,4°1 bekardr.

Cevaplayicilarin aylik harcama tutarlarina bakildiginda %26,4’tiniin 600 ve
alt1, %45,7’sinin 601-1200 aras1, %17,5’inin 1201-1800 arasi1, %10,4’iintin 1801

ve lizeri aylik harcama yaptigi goriilmektedir.

Yine cevaplayicilarin egitim durumlarina bakildiginda %1,5’i ilkokul;
%2,2’si ortaokul; %16,4°1 lise; %6,7’si On lisans, %68,4’1 lisans, %4,1°1 yiiksek

lisans ve %0,7’si doktora seviyesindedir.

Meslek gruplarina bakildiginda ise cevaplayicilarin %2,2’°sinin  memur;

%5,2’sinin is¢i; %2,2’°sinin serbest meslek yaptigt; %0,4’nilin ise emekli oldugu
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goriilmektedir. Katilimcilarin %82,9’u 6grencidir. Ev hanimi olarak belirtenlerin

orani %2,6 ve diger se¢enegini isaretleyenlerin orani %4,5’tir.

Tablo 3.3: Herhangi Bir Uygulama I¢i icerik veya Hizmeti Satin Alma
Sonras1 Yasanan Sorunla Harekete Gecen (Tatminsizlik)
Cevaplayicilarin Tatmin Diizeyleri

Satin almis oldugunuz uygulama i¢i icerik veya hizmet Frekans Yiizde
beklentileriniz acisindan tatminkir midir? 0] (%)
Son Derece Tatminkar 14 6,9
Oldukca Tatminkar 37 18,3
Ne Tatminkar / Ne Tatminsiz 77 38,1
Olduk¢a Tatminsiz 53 26,2
Son Derece Tatminsiz 21 10,4
Toplam 202 100,0

Herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma sonrasi sorun
yasayarak harekete gecen (tatminsizlik) cevaplayicilarin tatmin diizeylerine
bakildiginda; %6,9’u beklentilerini kargiladigini ve son derece tatminkar
oldugunu, %18,3’ii oldukca tatminkar oldugunu belirtmistir. %38,1’1 tatmin
diizeyleri hakkinda nétr iken, %26,2’si oldukga tatminsiz ve %10,4’i ise son

derece tatminsiz oldugu belirtmistir.

Tablo 3.4: Cevaplayicilarin Yaptiklar1 Satin Almanin Tutar

Frekans Yiizde
® (%)
0-10 TL arast 30 14,9
11-20 TL aras1 61 30,2
21-100 TL aras1 78 38,6
101 TL ve tisti 33 16,3
Toplam 202 100,0

Cevaplayicilarin satin aldiklar1 uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyatina
bakildiginda %14,9’u 0-10 TL, %30,2’si 11-20 TL, %38,6’s1 21-100 TL ve

%16,3’1 101 TL ve lizeri tutarda harcama yapmustir.
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Tablo 3.5: Cevaplayicilarin Yaptiklar: Satin Almanin Tiirleri

Birinci Tercih ikinci Tercih Uciincii Tercih
‘ Birinci ikinci Uciincii
Uygulama I¢i Tercih Tercih Tercih
Igerik veya Frekans | icindeki | Frekans | icindeki | Frekans | i¢indeki
Hizmetin Tiirii () Pay1 () Pay1 () Pay1
Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Fotografeilik 11 5,4 12 11,6 8 13,6
Algverig 17 8,4 15 14,5 8 13,6
Oyunlar 83 41,1 18 17,4 11 18,6
Saglik ve Fit
“ag1. ve Fitness 6 3 3 3 ’ 34
Oncelik sirasi
hat oncelik
Seyahat 6nceli 0 0 1 1 4 6.8
sirast
Sosyal AZ 20 9,9 14 13,6 6 10,2
oncelik sirasi
Araglar oncelik 6 3 4 3.9 9 152
s1rasi
Kitap, Miizik ve
TV oéncelik sirast >4 26,7 26 252 S 85
Haber, Dergi ve
Gazete Oncelik 0 0 7 6,8 5 8,5
s1rasi
i Sooelik
1mans onceli 4 2 3 3 O O
s1rasi
Diser 5ncali
iger oncelik 1 05 0 0 1 16
sirast
Toplam 202 100 103 100 59 100

Cevaplayicilara en ¢ok hangi uygulama tiirlerinde; uygulama i¢i igerik veya
hizmet satin aldiklar1 sorulmus ve bunlarin ilk {igiinii siralamalar1 istenmistir.
Cevaplayicilarin ilk tercih sirasina bakildiginda %41,1 oyunlar, %26,7 Kitap,
miizik ve TV, %9,9 sosyal ag, %8.,4 aligveris ve %5,4 fotograf¢ilik en ¢ok tercih
edilen tiirler olmustur. Cevaplayicilarin ilk tercihlerine seyahat ile haber, gazete
ve dergi tiirleri girmemistir. Finans %2, araglar %3 ile saglik ve fitness %3 tiirleri

ilk tercih sirasinin en az satin alinan tiirleri olmustur.

Cevaplayicilarin ikinci tercihlerinin sirasina bakildiginda; %25,2 Kkitap,
miizik ve TV, %17,4 oyunlar, %14,5 aligveris, %13,6 sosyal ag, %]11,6
fotograf¢ilik en c¢ok tercih edilen tiirler olmustur. %1 seyahat, %3 saglik ve

fitness, %3 finans ikinci tercih sirasinin en az satin alinan tiirleri olmustur.
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Cevaplayicilarin  iglincii tercihlerinin  sirasina bakildiginda ise %18,6
oyunlar, %15,2 araglar, %13,6 fotografcilik, %13,6 alisveris ve %10,2 sosyal ag
en ¢ok satin alinan tirlerdir. Cevaplayicilarin tglincii tercihlerine finans
girmemistir. %3,4 ile saglik ve fitness en az satin alinan tiir olurken diger

secenegini isaretleyenlerin oran1 %1,6’dr.

Tablo 3.6. Cevaplayicilarin Yasadiklar: Sorunun Onem Derecesi

Herhangi bir uygulama igi icerik veya

hizmeti satin alma sonrasi yasadiginiz sorunun Frekans Yiizde

onem derecesi nedir? ()] (%)

Cok Onemli 32 15,8

Onemli 94 46,5

Fikrim Yok 39 19,3

Onemli Degil 35 17,3

Hi¢ Onemli Degil 2 1,0
Toplam 202 100,0

Cevaplayicilarin %15,8’i yasadiklart sorunu ¢ok 6nemli; %46,5’i 6nemli
gormektedir. Cevaplayicilarin %19,3°li  fikrini  sdylemezken, Onemli degil

diyenlerin oran1 %17,3, hi¢ 6nemli degil diyenlerin oran1 %1°dir.

Tablo 3.7: Muhtemel Hareket Tarzi - Hicbir Sey Yapmama Oncelik Sirasi

EVET YAPMADIM HAYIR YAPTIM
Frekans (f) Yiizde (%) Frekans (f) Yiizde (%)
Hicbir Sey
Yapmama 53 26,2 149 73,8
Oncelik Sirasi

Herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma sonrast sorun
yasayan cevaplayicilarin muhtemel hareket tarzlarina bakildiginda; 9%26,2°si
tatminsizlik karsisinda higbir sey yapmazken %73,8’i tatminsizlik yasadiginda;

sikayet davranigi veya 6zel davraniglar sergilemek suretiyle harekete gegmektedir.
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Tablo 3.8: Muhtemel Hareket Tarzi — Sikdyet Davramsi veya Ozel
Davramislarda Bulunan Cevaplayicilarin Oncelik Siralar:

Birinci Oncelik ikinci Oncelik Uciincii Oncelik
Birinci ikinci Uciincii
Tatminsizlik Oncelik Oncelik Oncelik
Sonucu Muhtemel | Frekans | Icindeki | Frekans | icindeki | Frekans | Icindeki
Hareket Tarzlar U] Payi () Payi () Pay1
Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Yakin gevreyi
szl uyarma 29 19,5 32 30,1 9 12,7
Internet ortaminda
diger kullanicilarla
iletisime gegme 8 54 19 17,9 8 11,2
Eg/ygl?;?mayl 10 6,7 14 13,2 12 16,9
Satict ve diger
uygulamalarini 2 1,3 6 5,7 4 5,6
boykot
Satin alinan uygula
ici icerik veya
hizmetin yetersiz,
sorunlu, uyumsuz
ve hatali oldugunu, 79 53 20 18,9 14 19,8
beklentileri
karsilamadigim
saticiya bildirme/
sikdyet etme
Tiiketici
derneklermg ) 1 0.7 6 57 5 28
bagvurma /gikayet
etme
Tiiketici sorunlari
hakem heyetine 0 0 0 0 0 0
gitme/ sikdyet etme
Tiiketici
mahkemelerine 0 0 0 0 0 0
gitme/ sikdyet etme
Ilgili uygulama igi
igerik ve hizmeti 20 13.4 9 8,5 99 31
satin almay1
birakma
Toplam 149 100 106 100 71 100

Cevaplayicilara sorun karsisinda hangi muhtemel hareket tarzlarin1 yapmak

suretiyle harekete gectikleri sorulmus bunlarin ilk {g¢iinii Oncelik sirasina

koymalar1 istenmistir. Sorun karsisinda sikdyet davranisi veya 6zel davraniglarda

bulunan cevaplayicilarin (%73,8) ilk Oncelik sirasindaki muhtemel hareket
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tarzlara bakildiginda; cevaplayicilarin %53’{ satin alinan uygulama i¢i igerik
veya hizmetin yetersiz, sorunlu, uyumsuz ve hatali oldugunu, beklentileri
karsilamadigin1 saticiya bildirmek suretiyle sikayet davranisi sergilemektedir.
Yakin g¢evresini sozlii uyarma %19,5, ilgili uygulama i¢i igerik ve hizmeti satin
almay1 birakma %13,4, uygulamay1 boykot %6,7 en ¢ok bagvurulan diger hareket
tarzlar1 olmustur. Tiiketici derneklerine basvurma %0,7, satict ve diger
uygulamalarim1 boykot %1,3 ve internet ortaminda diger kullanicilarla iletisime

gecme %35,4 en az bagvurulan hareket tarzlaridir.

Cevaplayicilarin  ikinci Oncelik sirasina koyduklart muhtemel hareket
tarzlarina bakildiginda; ikinci 6nceligin ilk sirasinda %30,1 ile yakin gevreyi sozli
uyarma gelmektedir. Satin alinan uygulama igi igerik veya hizmetin yetersiz,
sorunlu, uyumsuz ve hatali oldugunu, beklentileri karsilamadigini saticiya
bildirmek suretiyle sikayet davranist %18,9, internet ortaminda diger
kullanicilarla iletisime gegme %17,9, uygulamayir boykot %13,2 en ¢ok
basvurulan hareketler olmustur. Tiiketici derneklerine bagvurma %35,7, satict ve
diger uygulamalarini boykot %5,7 ve ilgili uygulama ig¢i igerik veya hizmeti satin
almayr birakma %38,5 ikinci Oncelik sirasinin en az bagvurulan hareketleri

olmustur.

Cevaplayicilarin {igiincli oncelik sirasmma koyduklar1 muhtemel hareket
tarzlarina bakildiginda ise; tiglincii 6nceligin ilk sirasinda %31 ile ilgili uygulama
ici icerik ve hizmeti satin almay1 birakma gelmektedir. Satin alinan uygulama igi
igerik veya hizmetin yetersiz, sorunlu, uyumsuz ve hatali oldugunu, beklentileri
karsilamadigini saticiya bildirmek suretiyle sikayet davranis1 %19,8, uygulamay1
boykot 9%16,9, yakin cevreyi sozlii uyarma %12,7, internet ortaminda diger
kullanicilarla iletisime gecme %11,2 en ¢ok basvurulan diger hareket tarzlari
olmustur. Tiketici derneklerine bagvurma %2,8, satic1 ve diger uygulamalarini

boykot %35,6 {i¢iincii 6ncelik sirasinin en az bagvurulan hareketleridir.

Her ii¢ oncelik sirasinda da cevaplayicilarin tiikketici sorunlart hakem
heyetine ve tiiketici mahkemelerine gitme hareket tarzlarma bagvurmadiklar

gorilmiistiir.
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Tablo 3.9: Sorun Karsisinda Hi¢cbir Sey Yapmayan Cevaplayicilarin Bir Sey
Yapmama Sebepleri

Hicbir Sey
Yapmama
Secenegini
Isaretleyen
Tiiketicilerin
Sikayette
Bulunmama
Nedenleri

Birinci Oncelik

ikinci Oncelik

Uciincii Oncelik

Birinci
Oncelik
Frekans icindeki

() Pay
Yiizde
(%)

Frekans

®

ikinci
Oncelik
Icindeki
Pay1
Yiizde
(%)

Frekans

®

Uciincii
Oncelik
Icindeki
Pay:
Yiizde
(%0)

Sikayetin
sorunu
¢Ozecegine
inanmama

14 26,4

19,6

28

Sikayetten
sonu¢ almanin
uzun zaman
alacagina
inanma

10 18,9

12,2

32

Sorunun
sikayete
degmemesi

14 26,4

21,9

16

Sikayetin
gereksiz zaman
Ve para
harcamaya
neden
olacagina
inanma

21,9

Daha fazla
huzurun
kagmasini
istememe

12,2

Nereye ve kime
bagvurulacagini
bilmeme

5 9,4

12,2

Yasal haklar1
bilmeme

3 5,7

Diger

1 18

Toplam

53 100

41

100

25

100

Sorun karsisinda higbir sey yapmayan cevaplayicilara, sebeplerinin neler

oldugu sorulmus bunlarin ilk iiclinii dnceliklerine gore siralamalari istenmistir.

Sikayetin sorunu ¢dzecegine inanmama %26,4 ve sorunun sikdyete degmemesi

%26,4 birinci Onceligin ilk nedenleri olmustur. Sikayetten sonu¢ almanin uzun

zaman alacagina inanma %18,9, nereye ve kime bagvuracagimni bilmeme %9,4

birinci onceligin diger onemli nedenleri olarak gdéziikmektedir. Sikayetin gereksiz

zaman ve para harcamaya neden olacagina inanma, daha fazla huzurun kagmasini

istememe ve yasal haklari bilmeme %5,7 ile en az belirtilen nedenlerdir. Diger

secenegini isaretleyenlerin orani ise %1,8dir.
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Cevaplayicilarin  ikinci  Oncelige koyduklari nedenlerin siralamasina
bakildiginda; sorunun sikayete degmemesi ve sikdyetin gereksiz zaman ve para
harcamaya neden olacagina inanma %?21,9 ve sikdyetin sorunu ¢dzecegine

inanmama %19,6 en 6nemli nedenler olarak géziikmektedir.

Cevaplayicilarin  {iglincii  dncelige koyduklar1 nedenlerin siralamasina
bakildiginda ise; sikdyetten sonu¢ almanin uzun zaman alacagina inanma %32,
sikdyetin sorunu ¢ozecegine inanmama %28 ve %16 ile sorunun sikayete

degmemesi en 6nemli nedenlerdir.

Tablo 3.10: Cevaplayicillarin ilk Sikdyet Sonrasi Bulunan Céziimden
Memnun Olma Durumlar

Sikdyet etme sonrasi bulunan ¢éziimden Frekans Yiizde
memnun oldum f (%)
Evet 62 54,9
Hayir 51 45,1

Toplam 113 100,0

Tablo 3.10.’a gore sikdyet davraniginda bulunan cevaplayicilarin %54,9’u
sikayetlerine bulunan ¢dziimden memnun kalmistir. Cevaplayicilarin %45,1°1 ise

¢Oziimden memnun kalmamis ve tatminsizlikleri devam etmistir.

Sorunlarma bulunan ¢6ziimden memnun kalan ve memnun kalmayan
cevaplayicilarin sikayet sonrasi ikinci muhtemel hareket tarzlarinin neler olduklari
incelenmis ve bunlart cevaplayicilardan Oncelik sirasina gore koymalari
istenmistir. ilk olarak bulunan ¢dziimden memnun kalan cevaplayicilarin daha
sonra memnun kalmayan cevaplayicilarin ikinci muhtemel hareket tarzlarinin

onceliklerine gore siralamalar1 gosterilmistir.

! Tablo 3.8°de tiiketici derneklerine sikayet davranisiin birinci dncelik olarak belirtilmemesi ve
bu davranisin saticiya sikayet davranisinda bulunan 113 kisinin ikinci veya ii¢iincii 6ncelik sirasina
koydugu davraniglardan biri olmasi sebebiyle sikayet etme sonrasi bulunan ¢éziimden memnun
olanlarin toplami 113’ tiir. Saticiya sikayette bulunan 113 kisiden 9 kisi sonrasinda tiiketici
derneklerine de sikayette bulunmustur.
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Tablo 3.11: Sikdyet Sonrast Bulunan Coéziimden Memnun Kalan
Cevaplayicilarin Muhtemel Hareket Tarzlar

Birinci Oncelik ikinci Oncelik Uciincii Oncelik
Sikayet sonrasi B irinci "ikinci l:.:Ig:iincii
¢oziimden memnun Frekans Oncelik Frekans Oncelik Frekans | Cneelik
oldum evet cevabi ® P;cm;{lsk:] 0] Plcm‘({lfk:] 0] Igi?dekl
y1 Yiizde ay1 Yiizde ay1
(%) (%) Yiizde (%)
Memnuniyetimi
¢evreme anlattim 6 9.7 6 16,2 1 9.1
Satic1 ve triinlerini
cevreme tavsiye ettim 3 4.9 4 10.9 ! 9.1
Saticinin {iriin, icerik
ve hizmetlerini 13 20,9 6 16,2 3 27,2
almaya devam ettim
Gevremi uyardim 15 24,2 12 32,4 4 36,4
Sorunla karsilagtigim
uygulama i¢i icerik ve
hizmeti almamaya 9 142 £ 1652 1 9.1
karar verdim
Saticiy1 boykot ettim 3 4,9 3 8,1 1 9,1
Higbir sey yapmadim 13 20,9 0 0 0 0
Diger 0 0 0 0 0 0
Toplam 62 100 37 100 11 100

Tablo 3.11.’e¢ goére sorunlarina bulunan ¢6ziimden memnun kalan
cevaplayicilarin  ilk Oncelik sirasina koyduklar1 hareketlerin  siralamasina
bakildiginda; g¢evremi uyardim %24,2, saticinin iriin, igerik ve hizmetlerini
almaya devam ettim %20,9, sorunla karsilastigim uygulama i¢i igerik veya
hizmeti almamaya karar verdim diyenlerin orani %14,5’tir. Memnun kalan
cevaplayicilarin %20,9°u ise ¢oziimden sonra hicbir sey yapmamustir. Saticiy1
boykot ettim, satic1 ve liriinlerini ¢evreme tavsiye ettim %4,9 ile en az bagvurulan

hareketler olmuslardir.

Cevaplayicilarin ikinci Onceliklerine koyduklari hareketlerin siralamasina
bakildiginda; ¢evremi uyardim %32,4, saticinin iriin, igerik ve hizmetlerini
almaya devam ettim %16,2, memnuniyetimi g¢evreme anlattim %16,2 ile
siralanmaktadir. Sorunla karsilastigi uygulama igi igerik ve hizmeti almamaya

karar verdigini ikinci dnceliginde belirtenlerin orani ise %16,2’dir.

Cevaplayicilarin tigiincii 6nceliklerine koyduklar1 hareketlerin siralamasina
bakildiginda ise; ¢evremi uyardim %36,4, saticinin {irlin igerik ve hizmetlerini

almaya devam ettim %27,2 en ¢ok basvurulan hareketlerdir.
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Tablo 3.12: Sikdyet Sonrasi Bulunan Coéziimden Memnun Kalmayan
Cevaplayicilarin Muhtemel Hareket Tarzlarn

Birinci Oncelik ikinci Oncelik Uciincii Oncelik
. Birinci ikinci Uciincii
Sikayet sonrasi Oncelik Oncelik Oncelik
¢oziimden memnun icindeki icindeki icindeki
kalmama Frekans (f) Pay1 Frekans (f) Pay1 Frekans (f) Pay1
Yiizde Yiizde Yiizde
(%) (%) (%)
Higbir sey yapmama
12 23,5 0 0 0 0
Yakin ¢evreyi sozlii 11 215 9 26.6 5 26,4
uyarma
Internet ortaminda
diger kullanicilarla 1 2 6 17,6 3 15,8
iletisime gegme
Uygulamay1 boykot 9 176 1 2.9 2 105
Satic1 ve diger
uygulamalarini 0 0 7 205 0 0
boykot
Satin alinan uygula
ici igerik veya
hizmetin yetersiz,
sorunlu, uyuumsuz ve 10 196 9 26,6 2 105
hatal1 oldugunu,
beklentileri
karsilamadigini
satictya sikayet etme
Tiiketici derneklerine
bagvurma /sikayet 1 2 0 0 0 0
etme
Tiiketici sorunlar1
hakem heyetine 0 0 0 0 0 0
gitme/ sikdyet etme
Tiiketici
mahkemelerine 0 0 0 0 0 0
gitme/ sikdyet etme
Ilgili uygulama igi
icerik ve hizmeti 7 13,8 2 58 7 36,8
satin almay1 birakma
Toplam 51 100 34 100 19 100

Tablo 3.12’ye gore sorunlarma bulunan ¢éziimden memnun kalmayan
cevaplayicilarin ilk Oncelik sirasina koyduklart hareketlerin = siralamasina
bakildiginda; sikayetlerine bulunan ¢6ztimden memnun kalmayan cevaplayicilarin
%23,5’nin higbir sey yapmayarak ¢6ziim arayisindan vazgegtikleri goriilmektedir.
Cevaplayicilarin %19,6’sinin ise tekrar saticiya sikdyet ederek ¢oziim arayigini
stirdiirdiikleri goriilmektedir. Yakin ¢evreyi sozlii uyarma %21,5 ve uygulamay1

boykot %17,6 diger 6nemli hareketlerdir.

Cevaplayicilarin ikinci Onceliklerine koyduklar1 hareketlerin siralamasina

bakildiginda; yakin c¢evreyi sozlii uyarma %26,6, saticiya sikayet etme %26,6,
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satict ve diger uygulamalarini boykot %20,5, internet ortaminda diger

kullanicilarla iletisime gegcmek %17,6 seklinde siralanmaktadir.

Cevaplayicilarin tigiincii 6nceliklerine koyduklar1 hareketlerin siralamasina
bakildiginda ise; ilgili uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin almayi birakma
%36,8, yakin c¢evreyi sOzli uyarma %?26,4 ve internet ortaminda diger

kullanicilarla iletisime gegme %15,8 en ¢ok basvurulan hareketlerdir.
3.9. Bulgular ve Degerlendirmeler

Tablo 3.13: Demografik Ozellikler ile Tatmin Diizeyi Arasindaki Iliski

Cinsiyet ve Aylik Harcama Tutar ile Tatmin Diizeyi Arasindaki iliskiyi inceleyen
Capraz Tablo Hipotezleri
Pearson chi sd p degeri Karar
square
Cinsiyet ile
fatmin U@ 8,482 4 0,075 H11 red.
arasinda anlaml
bir iligki vardir.
Aylik harcama
tutari ile tatmin
diizeyi arasinda 10,070 12 0,610 H1s red
anlamli bir iligki
vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile tatmin diizeyleri arasindaki iliski
incelenmigtir. Tatmin diizeyi ile cinsiyet ve aylik harcama tutari degiskenleri
arasinda %35 onem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iliski olmadig1 (p>0,05)
gorilmiistiir. Hiicrelerin %20’°sinden fazlasinda 5 ve 5 ten daha az gézlem oldugu
icin diger demografik degiskenler ile analiz yapilmamistir. Tablo 3.13.’¢ gore
H1:: Cinsiyet ile tatmin diizeyi arasinda ve H1s: Aylik harcama tutari ile tatmin

diizeyi arasinda anlaml bir iligki olmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 3.14: Tatmin Diizeyi ile Herhangi Bir Uygulama Ici Icerik veya Hizmeti
Satin Alma Sonrasi1 Yasanan Sorunla Harekete Ge¢cme Arasindaki

Mliski
Tatmin Diizeyi Harekete Gecme
Evet Hayir Toplam
14 18 32
Son derece tatminkar 43,8% 56,3% 100,0%
5,2% 6,7% 11,9%
37 37 74
Oldukga tatminkar 50,0% 50,0% 100,0%
13,8% 13,8% 27,5%
A 77 12 89
Ne fminkdrine 86,5% 13,5% 100,0%
28,6% 4,5% 33,1%
53 0 53
Oldukga tatminsiz 100,0% 0,0% 100,0%
19,7% 0,0% 19,7%
21 0 21
Son derece tatminsiz 100,0% 0,0% 100,0%
7,8% 0,0% 7,8%
Toplam 202 67 269
75,1% 24,9% 100,0%
Pearson chi square: 72,475
sd: 4
p: ,000

Karar: H2 KABUL.

Tatmin diizeyi ile herhangi bir uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin alma
sonras1 yasanan sorunla harekete ge¢gme arasindaki iliski incelendiginde %5 dnem
diizeyinde degiskenler arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki oldugu (p<0,05)
goriilmektedir. Buna bagl olarak “H2 hipotezi kabul edilmistir.”
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Tablo 3.15: Tatmin Diizeyi ile i1k Sikdyet Memnuniyeti Arasindaki iliski

Tatmin Diizeyi Sikdyet etme sonrasi bulunan ¢6ziimden
memnun oldunuz mu?
Evet Hayir Toplam
8 1 9
Son derece tatminkar 88,9% 11,1% 100,0%
7,1% 0,9% 8,0%
13 3 16
Oldukga tatminkar 81,3% 18,8% 100,0%
11,5% 2,7% 14,2%
A 22 19 41
Ne :;‘:ﬁ:ﬁ;ir/ ne 53,7% 46,3% 100,0%
19,5% 16,8% 36,3%
14 20 34
Oldukea tatminsiz 41,2% 58,8% 100,0%
12,4% 17,7% 30,1%
5 8 13
Son derece tatminsiz 38,5% 61,5% 100,0%
4,4% 7,1% 11,5%
Toplam 62 51 113
54,9% 45,1% 100,0%
Pearson chi square: 12,715
sd: 4
p:,013

Karar: H3 KABUL.

Tatmin diizeyi ile ilk sikdyet memnuniyeti arasindaki iligskiyi inceleyen
tabloya bakildiginda %5 6nem diizeyinde degiskenler arasinda istatistiki agidan
anlaml bir iliski oldugu (p<0,05) goriilmektedir. Buna bagl olarak ”H3 hipotezi
kabul edilmistir.”
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Tablo 3.16: Demografik Ozellikler ile Herhangi Bir Uygulama Ici igerik veya
Hizmeti Satin Alma Sonras1 Yasanan Sorun Arasindaki Iliski

Demografik ozellikler ile herhangi bir uygulama ici icerik veya hizmeti satin alma sonrasi
yasanan sorunla harekete ge¢cme arasindaki iliskiyi inceleyen ¢apraz tablo

Pearson chi

square sd p degeri Karar

Cinsiyet ile herhangi bir
uygulama i¢i icerik veya
hizmeti satin alma sonrasi 1,134 1 0,287 H4, red.
yasanan sorun  arasinda
anlaml1 bir iligki vardir.

Yas ile herhangi bir uygulama
ici icerik veya hizmeti satin
alma sonrasi yasanan sorun 1,178 3 0,758 H4; red.
arasinda anlamhi bir iligki
vardir.

Medeni durum ile herhangi bir
uygulama i¢i igerik veya
hizmeti satin alma sonrasi 1,893 1 0,169 H4,4red.
yasanan sorun  arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Aylik  harcama tutar1 ile
herhangi bir uygulama ici
icerik veya hizmeti satin alma 0,763 3 0,858 H4s red.
sonrasi yasanan sorun arasinda
anlamli bir iligki vardir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile herhangi bir uygulama igi igerik
veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorunla harekete ge¢me arasindaki iliski
incelenmistir. Hiicrelerin %20’sinden fazlasinda 5 ve 5 ten daha az gézlem oldugu
igin 6grenim durumu ve meslek degiskenleri ile analiz yapilmamustir. Tabloya
gore; cinsiyet, yas, medeni durum ve aylik harcama tutar1 ile herhangi bir
uygulama igi icerik veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorunla harekete
gecme arasinda %5 0nem diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir iligki olmadigi
(p>0,05) goriilmiistiir. Genel olarak demografik 06zelliklerle herhangi bir
uygulama i¢i igerik veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorunla harekete

gegme arasinda bir iligki yoktur. “H4 hipotezi reddedilmistir.”
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Tablo 3.17: Satin Alma Tutar ile Hicbir Sey Yapmama Arasindaki iliski

Satin Alma Tutar1 Hicbir Sey Yapmama Oncelik Sirasi
Evet Hayir Toplam
10 20 30
0-10 aras1 33,3% 66,7% 100,0%
5,0% 9,9% 14,9%
25 36 61
11-20 aras1 41,0% 59,0% 100,0%
12,4% 17,8% 30,2%
15 63 78
21-100 aras1 19,2% 80,8% 100,0%
7,4% 31,2% 38,6%
3 30 33
101 ve Gsti 9,1% 90,9% 100,0%
1,5% 14,9% 16,3%
53 149 202
Toplam 26,2% 73,8% 100,0%
Pearson chi square: 14,626
sd: 3
p: ,002

Karar: H5; KABUL.

Satin alma tutari ile muhtemel hareket tarzlar: arasinda iligki incelendiginde;
hicbir sey yapmama muhtemel hareket tarzi ile satin alma tutar1 arasinda %5
onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu (p<0,05) tespit
edilmistir. “H51 hipotezi kabul edilmistir.”

Tablo 3.18: Sorunun Onem Derecesi ile Hichir Sey Yapmama Arasindaki Iliski

Sorgn:::c(e)slilem Hicbir Sey Yapmama Oncelik Sirasi
Evet Hayir Toplam
3 29 32
Cok 6nemli 9,4% 90,6% 100,0%
1,5% 14,4% 15,8%
15 79 94
Onemli 16,0% 84,0% 100,0%
7,4% 39,1% 46,5%
13 26 39
Fikrim yok 33,3% 66,7% 100,0%
6,4% 12,9% 19,3%
20 15 35
Onemli degil 57,1% 42,9% 100,0%
9,9% 7,4% 17,3%
2 0 2
Hi¢ 6nemli degil 100,0% 0,0% 100,0%
1,0% 0,0% 1,0%
Toplam 53 149 202
26,2% 73,8% 100,0%
Pearson chi square: 33,745
sd: 4
p: ,000

Karar: H6; KABUL.
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Sorunun Onem derecesi ile muhtemel hareket tarzlari arasinda iligki
incelendiginde; hicbir sey yapmama muhtemel hareket tarzi ile sorunun dnem
derecesi arasinda %5 onem diizeyinde istatistiki olarak anlamli bir iliski oldugu

(p<0,05) tespit edilmistir. “H61 hipotezi kabul edilmistir.”

Tablo 3.19: Satin Alma Tutari ile Ilk Sikdyet Memnuniyeti Arasindaki iliski

Satin alma tutari ile ilk sikiyet memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyen capraz

tablo hipotezleri

Pearson chi square | sd P degeri Karar

Satin alma tutari ile ilk sikayet
memnuniyeti arasinda anlaml bir 0,763 3 0,858 H7 Red.

iligki vardir.

Satin alinan uygulama ici igerik veya hizmetin fiyati ile ilk sikayet sonrasi
bulunan ¢6ziimiin memnuniyeti arasindaki iligki incelendiginde tablo 3.19’a gore
%S5 oOnem diizeyinde istatistiki olarak aralarinda anlamli bir iliski olmadig

(p>0,05) goriilmektedir. “H7 hipotezi reddedilmistir.”

Tablo 3.20: Sorunun Onem Derecesi ile Ik Sikidyet Memnuniyeti Arasindaki
iliski

Sorunun 6nem derecesi ile ilk sikiyet memnuniyeti arasindaki iliskiyi inceleyen ¢apraz

tablo hipotezleri

Pearson chi square | sd P degeri Karar

Sorunun Onem derecesi ile ilk
sikayet memnuniyeti arasinda 2,762 3 0,430 H8 Red.

anlamli bir iligki vardir.

Sorunun o6nem derecesi ile ilk sikdyet sonrast bulunan ¢oziimiin
memnuniyeti arasindaki iliski incelendiginde tablo 3.20°ye gdre %5 Onem
diizeyinde istatistiki olarak aralarinda anlamli bir iliski olmadigi (p>0,05)

goriilmektedir. “H8: hipotezi reddedilmistir.”
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Tablo 3.21: Hipotezlerin Ozet Tabloda Gésterimi

. Kullanilan
o Hipotezler Karar Yontem
Cinsiyet ile tatmin diizeyi arasinda anlamh bir iliski .
Hipotez .
vardir. Ki-Kare
1 Red.
Aylik harcama tutari ile tatmin diizeyi arasinda .
S Hipotez .
anlamh bir iliski vardir. Ki-Kare
1s Red.
Tatmin diizeyi ile herhangi bir uygulama ici icerik
veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorun Hipotez Ki-Kare
2 | arasinda anlamh bir iliski vardir. Kabul.
Tatmin diizeyi ile ilk sikAyet memnuniyeti arasinda Hibotez
anlamh bir iliski vardir. P Ki-Kare
3 Kabul.
Demografik ézellikler ile herhangi bir uygulama ici
icerik veya hizmeti satin alma sonrasi yasanan sorunla Hipotez Ki-Kare
4 | harekete gecme arasinda anlamh bir iliski vardir. Red.
H51: Uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyati ile hicbir Hipotez .
F . Ki-Kare
51 | sey yapmama arasinda anlamh bir iligki vardir. Kabul.
Sorunun 6nem derecesi ile hi¢cbir sey yapmama Hipotez Ki-Kare
61 | arasinda anlamh bir iliski vardir. Kabul.
Uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyat: ile ilk sikayet Hipotez Ki-Kare
7 | memnuniyeti arasinda anlamh bir iligki vardir. Red.
Sorunun 6nem derecesi ile ilk sikiyet memnuniyeti :
P Hipotez .
8 arasinda anlamh bir iliski vardir. Red Ki-Kare

durumlari tablo 3.21.”de belirtildigi sekildedir.

Arasgtirmanin genel anlamda hipotezleri ve hipotezlerin kabul ile reddedilme

Hipotezler %5 6nem diizeyinde smanmistir. Uygulama i¢i igerik veya

hizmetin tirii ile tatmin diizeyi, muhtemel hareket tarzlari ve ilk sikayet

memnuniyeti sinanmis, hiicrelerin %20’sinden fazlasinda 5 ve 5 ten daha az

gozlem oldugu i¢in aralarindaki iliski durumu incelenememistir.
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SONUC

Tiketiciler bir {liriin veya hizmeti satin aldiktan sonra tatmin olur veya
tatminsizlik yasar. Tiketici, beklentileri ile s6z konusu fliriin veya hizmetin
sonuclarint degerlendirir. Sonuglar beklentilerini karsilamadig takdirde bilissel
uyumsuzluk ve tatminsizlik yasar. Bunlara bagh olarak tiiketicilerin verdikleri
tepkiler satin alma sonrasi davraniglari sekillendirmektedir. Tiketici yaptigi
se¢cimin dogru olduguna kendisini inandirarak biligsel uyumsuzlugu azaltmaya
calisir. Tiiketici memnuniyetsizlik karsisinda hicbir sey yapmayabilir, harekete

gecerek sikayet davranisinda bulunabilir veya 6zel davraniglar sergileyebilir.

Gilinltimiizde mobil cihazlar kisa zamanda biiyiik bir gelisim gostermistir. Bu
gelisime bagli olarak mobil uygulamalarin sayisi olaganiistii bir sekilde artmis
hem mobil cihaz hem de mobil uygulama sektdrii énemli bir pazar haline
gelmistir. Mobil uygulamalar; mobil cihazlar (akilli telefon, tablet vs.) igin 6zel
olarak kodlanmis ve tasarlanmis yazilimlardir. Tiketiciler akilli telefonlarina
indirdikleri mobil uygulamalar {izerinden iicret karsilifinda ek igerik veya
abonelikler satin alabilmektedirler. Yogun bir rekabetin yagsandig1 ve ¢ok sayida
alternatifin bulundugu mobil uygulama pazarinda saticilarin, tatminsizlik yagsayan
tiiketicilerin biligsel uyumsuzlugunu azaltici, kaygilarini ve olumsuz duygularini
giderici Onlemler almasi, sikayetlerine kisa siirede dogru ¢oziimler iiretmesi

onemli bir konu haline gelmistir.

Bu aragtirmada Zonguldak merkez il¢esinde yasayan tiiketicilerin son 6 ay
icinde satin aldiklar1 uygulama igi igerik veya hizmetin fiyati, hangi tiirlerde satin
alma yaptiklari, tatmin diizeyleri, herhangi bir sorun yasayan tiiketicilerin
muhtemel hareket tarzlarinin neler oldugu incelenmistir. Bununla birlikte
tatminsizliklerini gidermek i¢in harekete gecmeyen cevaplayicilarin hicbir sey
yapmama sebepleri, sikdyet davraniginda bulunan cevaplayicilarin ise ilk sikayet
sonrasi memnuniyetleri ve buna bagl olarak sergiledikleri davranislarin neler

oldugu incelemeye calisilmis ve su sonuclar elde edilmistir:

Cevaplayicilarin ¢ogunlugu 19-24 yas grubu (%68,4), bekar (%91,4), aylik
olarak 601-1200 TL arasinda harcama yapan (%45,7), 6grenim durumu lisans

diizeyinde olan (%68,4) 6grencilerden (%82,9) olugmaktadir.



Son 6 ay i¢inde uygulama i¢i igerik veya hizmet satin alan cevaplayicilarin
genel olarak %25,3’nilin tatmin oldugu, %38,1’inin tatmin diizeyleri hakkinda
goriis  belirtmedigi, %36,6’sinin  ise tatminsiz oldugu tespit edilmistir.
Cevaplayicilarin = %75,1’inin satin aldigi herhangi bir uygulama i¢i icerik veya

hizmetten dolay1 sorun yasayarak harekete gectigi saptanmustir.

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile tatmin diizeyleri ve demografik
Ozellikleri ile herhangi bir uygulama igi icerik veya hizmeti satin alma sonrasi
yasanan sorunla harekete ge¢gme arasinda anlamli bir iliski kurulmamistir. Kilig
(1992:260-267); beyaz esya sektoriinde yaptigi ¢alismada; kadin tiiketicilerin
sikdyet etmek suretiyle harekete ge¢me egilimlerinin erkek tiiketicilere gore daha
yilksek oldugunu ve tiiketicilerin demografik Ozellikleri itibariyle toplum
icerisinde nisbi konumlarmin yiikseldik¢e harekete ge¢me egilimlerinin arttigini
sOylemistir. Yapilan ¢aligmada ise kadin veya erkek cevaplayicilarin yasadiklar
sorun sonucu harekete ge¢me durumlarinda farklilik tespit edilememistir.
Cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun 6grenci olmasindan dolay1 toplum ig¢indeki
nisbi konumlar1 benzerdir. Ayn1 egitim diizeyinde ve ayni yas aralifinda olmalari,
aylik harcamalarin benzer oranlarda olmasi, satin aldiklart uygulama igi igerik
veya hizmet i¢in yapilan 6demenin beyaz esyaya oranla ¢ok diisiik seviyede
olmasi ve beyaz esya iriinlerini alirken yogun ¢aba gerektiren satin alma oncesi

faaliyetlere girilmesi tepkileri farklilastirmamais olabilir.

Tatmin diizeyi ile herhangi bir uygulama ici igerik veya hizmeti satin alma
sonras1 yasanan sorunla harekete ge¢gme arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit
edilmistir. Tatmin diizeyi son derece tatminkdr olan cevaplayicilarin %43,8’1
herhangi bir sorun yasadiginda harekete gegerken; tatmin diizeyi oldukga
tatminsiz ve son derece tatminsiz olan cevaplayicilarin herhangi bir sorun
yasadiginda tamaminin harekete gectigi tespit edilmistir. Genel tatmin diizeyi
azaldikga, tiiketicileri halihazirda tatminsizlige iten sebeplerin varligi varken
herhangi bir sorun yasamak istemedikleri; karsilagsmalar1 halinde ise sorunu
gormezden gelmedigi, soruna karsi toleranslarinin diisiik oldugu ve ¢dzmek i¢in

daha yiiksek oranda harekete gectigi soylenebilir.

Cevaplayicilarin  ¢ogunlugunun (%68,8) 11-100 TL arasinda harcama

yaparak uygulama ig¢i igerik veya hizmet satin aldig1 saptanmistir. Satin almanin
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tutar1 ile hi¢bir sey yapmamama muhtemel hareket tarz1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu saptanmistir. Uygulama i¢i icerik veya hizmeti satin almak igin
tiketicilerin 6dedikleri ticretin, aylik harcama i¢indeki nispi oranlarinin ¢ok az
olmasi, olusacak risk algisinin diisiik seviyede olmasina neden olmaktadir.
Uygulama i¢i satin alma ic¢in yapilan 6demelerin tutar1 azaldik¢a tiiketicilerin
sorun karsisinda davranigsal tepki gostermeme egilimi iginde olduklar

gorilmektedir.

Cevaplayicilarin daha ¢ok oyunlar, kitap, miizik ve TV, sosyal ag, aligveris
ve fotografcilik tiirlerinde satin alma yaparken en az satin almayi1 haber, gazete ve

dergi, finans, saglik ve fitness, seyahat tiirlerinde yaptig1 belirlenmistir.

Herhangi bir sorun yasayan ve harekete gecen cevaplayicilarin (%75,1);
%62,3’1i sorunu onemli ve ¢ok Onemli olarak gordiiklerini belirtmistir. Sorunun
Oonem derecesi ile higbir sey yapmama muhtemel hareket tarzi arasinda anlamli bir
iligki oldugu saptanmistir. Sorunu c¢ok oOnemli goren cevaplayicilarin %9,4°1
sorun karsisinda higcbir sey yapmazken hi¢ onemli degil diyenlerin tamaminin
higbir sey yapmadigi belirlenmistir. Sorun, tiiketici agisindan Onemsiz ise

davranigsal tepki gostermeme egilimi i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Cevaplayicilarin 6zellikle sorunun sikayete degmedigi, sikayetin sorunu
¢ozecegine inanmadigi, sikdyetten sonu¢ almanin uzun zaman alacagina inandigi,
nereye ve kime basvuru yapacagint bilmedigi i¢in hicbir sey yapmadig

anlasilmigstir.

[lk oncelik sirasmin  muhtemel hareket tarzlarina bakildiginda;
cevaplayicilarin %53’{i satictya sikdyet davramsinda bulunmustur. ilk 6ncelik
sirasinda sikayet davraniglarin toplam oran1 %53,7; 6zel davranislarinin orani ise
%46,3tiir. Ikinci &ncelik sirasinda sikdyet davramislarnm oram %24.6, ozel
davramiglarm oram %75,4’tiir. Ugiincii oncelik sirasina bakildiginda ise sikayet
davraniglarinin  oram1  %22,6; 06zel davramislarin orami ise %77,4 oldugu
belirlenmistir. Tiiketicilerin ilk olarak karsilarina saticiy1 almak kaydiyla sikayet
davraniginda bulunduklar artan 6zel davraniglarin oranina bakildiginda ise sikayet

sonrasi yogun bir sekilde 6zel davranislar igine girdikleri goriilmektedir.
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Ikinci ncelik sirasinda yakin gevreyi sozlii uyarma ve internet ortaminda
diger kullanicilarla iletisime gegcme 6zel davranig oranlarinin 6nemli Olgiide arttigi
goriilmiistiir. Pazarlamada olumsuz agizdan agiza iletisim, tiikketici davranislari
tizerinde son derece etkili olan bir hareket tarzi olarak degerlendirilmektedir.
Tatminsizlik yasayan cevaplayicilarin olumsuz fikirlerini, bilgilerini ve
deneyimlerini yakin c¢evreleri ve internet ortaminda diger kullanicilarla
paylasmasi satin alma karar siirecinde belirsizlik yasayan tiiketicilerin kararlarini

etkileyecektir.

Ugiincii dncelik ilk sirasinda %31 ile ilgili uygulama ici igerik veya hizmeti
satin almay1 birakma ve %16,9 ile ikinci sirada gelen uygulamay1 boykot 6zel
davranisi; tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunduktan sonra s6z
konusu uygulama ve uygulama i¢i icerik veya hizmetten vazgegerek alternatiflere
yoneldigini gostermektedir. Bu durum, yogun bir rekabetin ve alternatifin oldugu

mobil uygulama pazarinda saticilarin pazar kaybina ugradiklarini gostermektedir.

Satin alma tutarimin diisiik olmasindan dolay: tiiketici sorunlari hakem
heyetine ve tiiketici mahkemelerine gidilmedigi, tiiketici derneklerine ¢ok diisiik

oranda bagvuru yapilmak suretiyle sikayet davranisi sergilendigi anlagiimistir.

Sikayet sonrasi bulunan ¢6ziimden cevaplayicilarin %54,9’'u  memnun
olurken %45,1’nin memnun olmadig1 ve ¢Oziim arayisina devam ettigi
goriilmiistiir. Tiketicilerin yaklagik yarisinin sikayetlerine ¢éziim bulamamasi
saticilarin 6nemle tizerinde durmalar1 gereken bir konudur. Saticilarin kisa siirede
soruna ¢dziim bulmalari, iletisim kanallarin1 e-mail, SMS ya da dogrudan arama
yontemleri ile agik tutmalar1 ve bu kanallarin anlagilabilir olmasi, Tiirkge dil
desteginin sunulmasi, 6deme yontemlerinin seffaf tutulmasi, geri 6demenin
garanti edilmesi ve hizli bir sekilde yapilmasi gibi onlemler alarak ¢oziimden
memnun kalma oranlarin1 arttirilabilir. Aksi halde saticilarin pazar erozyonu

yasamasi kagiilmaz olacaktir.

Satin alinan uygulama i¢i icerik veya hizmetin fiyat1 ve sorunun onem
derecesi ile ilk sikdyet sonrasi buluna ¢oziimden duyulan memnuniyet arasinda

anlaml bir iligki kurulmamaistir. Satin alma tutarinin genel olarak diisiik olmasi1 ve
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benzer demografik o6zelliklere sahip cevaplayicilardan olugmasi etkili olmusg

olabilir.

Tatmin diizeyi ile ilk sikdyet sonrasi buluna ¢6ziimden duyulan memnuniyet
arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Genel tatmin diizeyi yiiksek
olan ve herhangi bir sorunla karsilasan tiiketicilerin tatmin diizeyi diisiik olan
tilketicilere oranla bulunan ¢o6ziimden daha yiiksek oranda memnun kaldigi
gorilmistlir. Satic1 ve iirlinlerine karst olumlu duygular besleyen tiiketicilerin

sikdyetlerine bulunan ¢6ziimde de memnun kaldiklar1 goriilmektedir.

Coziimden memnun kalmayan cevaplayicilarin %23,5’1 ¢Oziim arayisini
biraktigi anlagilmistir. Tekrar saticiya sikayette bulunanlarin orant %19,6°dr.
Tiiketicilerin sorunlarmin ¢oziilecegi umuduyla sikayetlerinde israr etmesi son
derece normaldir. Saticilarin bu asamada tiiketicilerin sorunlarini net bir sekilde
analiz ederek kesin ¢oziimler tliretmesi gerekmektedir. Cevaplayicilarin yakin
cevrelerini sozlii uyarmaya ve internet ortaminda diger kullanicilarla iletisime
geemeye devam ederken satict ve diger uygulamalarini boykot ettigi, ilgili

uygulama ici igerik veya hizmeti satin almay1 biraktig1 anlagilmastir.

Coziimden memnun kalan cevaplayicilarin yasadigi sorun karsisinda
cevrelerini uyarirken, satict ve lrilinlerini almaya devam ettigi ayni zamanda
memnuniyetlerini ¢evrelerine anlattiklar1 goriilmiistiir. Higbir sey yapmayanlarin
oranit ise %20,9’dur. Sorunla karsilastig1 lirlin veya hizmeti ¢éziimden memnun
kalsa bile satin almamaya karar veren tiiketicilerin %13 diizeyinde oldugu

gorilmektedir.

Tiiketicilerin ¢6ziimden memnun kalsa dahi uygulama ici icerik veya
hizmeti satin almay1 birakmalarinin altinda yatan asil sebepler gelecekte yapilacak
olan ¢aligmalarda incelenebilir. Bununla birlikte olumsuz agizdan agiza iletigim,
gelecekte yapilacak benzer ¢aligmalarda destekleniyor mu ya da bu yoniyle
farklilastyor mu incelenebilir. Bu calismanin sonuglar1 genellestirilememekle
birlikte daha sonraki ¢alismalara rehberlik edebilir. Ozellikle tiiketicilerin &nemli
bir kisminin sorunla karsilagtiginda ilk muhatap olarak saticiyr gdrmeleri; satici-
tiikketici iletisimin giliclendirilmesi ve tatminsizligi ortadan kaldiracak ¢oziimler

sunulmasi saticilarin iizerinde durmalar1 gereken 6nemli konulardir.
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Calismanin pratik faydalar1 su sekildedir;
» Saticilarin kisa siirede soruna ¢dziim bulmalari,

* lletisim kanallarin1 e-mail, SMS ya da dogrudan arama ydntemleri ile acik

tutmalar1
* Bu kanallarin anlasilabilir olmasi,
* Tiirkge dil desteginin sunulmasi,
+ Odeme yontemlerinin seffaf tutulmasi

* Hazli bir sekilde geri 6demenin yapilmasi gibi 6nlemler alinarak ¢éziimden

memnun kalma oranlari arttirabilir.

Uygulama igi igerik veya hizmeti satin alma sonrasi tiiketicilerin tatmin
durumlari, sikdyet davraniglari ve satin alma tercihleri konusunda yapilmis
caligmalara rastlanmamis olmasi sebebiyle bu g¢alisma ile s6z konusu literatiire

teorik katki saglamasi beklenmektedir.
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EKLER
Ek 1: Anket Ornegi

ANKET FORMU

Bu ¢aligmanin amaci; mobil uygulamalarin sundugu uygulama ici igerik veya hizmeti
satin alan tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglarini incelemektir. Ankete vereceginiz cevaplar
bilimsel bir ¢alismada kullanilacaktir. Forma liitfen isminizi yazmayiniz. Cevaplariniz kesinlikle
gizli tutulacak ve bagka amaglarla kullanilmayacaktir. Anketi tamamlarken samimi goriislerinizi
yansitmaniz arastirma sonuglar1 agisindan son derece énemlidir. ilginiz ve vakit ayirdiginiz igin
simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla,

ACIKLAMA: Uygulama ici satin alma; uygulamalarin icinde satin alabileceginiz ek
icerik ve aboneliklerdir. Bunlar; oyun parasi, oyun ipuclari, ek can, pro siiriimiine
yiikseltme, reklamlar1 kaldirma, ek karakter, belirli bir siiresi olan abonelikler (6rnegin bir,
ii¢ veya alt1 ay), gazete abonelikleri, dergi abonelikleri, siirekli servisler (netflix, hulu plus
vb.) gibi karsihi@inda belli bir iicret vermeniz gereken cok sayida icerik ve hizmetlerdir.

Yiiksek Lisans (':)gyencisi Danigman
Taygun TERZICI Dog. Dr. Ramazan AKSOY
1) Cinsiyetiniz
() Kadm () Erkek

2) Yasimmiz ...............

3) Egitim durumunuz
( ) ilkokul () Ortaokul () Lise ( ) Onlisans
( ) Lisans () Yiiksek lisans ( ) Doktora

4) Medeni durumunuz () Evli ( ) Bekar ( ) Bosanmus

5) Mesleginiz
( ) Memur ( ) Ogrenci () Diger .........
() Isci ( ) Emekli
() Serbest meslek ( ) Ev hanim

6) Aylik harcama tutarimiz (Yiiz TL veya Bin TL olarak)  ...............

7) Son 6 ay i¢inde satin almis oldugunuz uygulama ici icerik veya hizmet beklentileriniz
acisindan tatminkar midir?

( )Son derece tatminkar ( )Oldukga tatminkdr ( )Ne tatminkar/Ne de tatminsiz

( )Oldukga tatminsiz ( )Son derece tatminsiz

8) Akilli cihaziniza indirdiginiz mobil uygulamada satin almig oldugunuz herhangi bir uygulama
ici icerik veya hizmeti kullanma sonrasi tatminsizlik yasadiniz m?
() Evet ( ) Hayir ( Cevabimiz Hayir ise anketi sonlandirimz)

9) Son 6 ay iginde satin almis oldugunuz uygulama ici icerik veva hizmetin fiyat1?




10) Satin almis oldugunuz uygulama ici icerik veya hizmetin tiir? (En ¢ok tercih edilen 1, bir
sonraki tercih edilen 2, en az tercih edilen 3 seklinde siralayiniz)

() Fotografeilik ( ) Saglik Ve Fitness ( ) Araglar ( ) Finans
() Aligveris () Seyahat () Kitap Ve Miizik ( ) Diger.......
() Oyunlar ( ) Sosyal Ag ( )Haber, Dergi Gazete

11) Uygulama ici icerik veya hizmeti satin alma sonrasi yasadiginiz sorunun 6nem derecesi nedir?
() Cok énemli () Onemli ( )Fikrimyok ( ) Onemlidegil ( ) Hig 6nemli degil

12) Satin almis oldugunuz wuygulama ici icerik veya hizmet sizin beklentilerinize uymayip

tatminsizlik yasadiginizda ne yaparsimiz? (“Hicbir sey yapmama” secenegi disinda diger

secenekleri isaretleyen katihmcilarin; en 6nemli ii¢ tanesini oncelik sirasina gore 1,2 ve 3

seklinde siralama yapmalari istenmektedir.)

() Higbir sey yapmama

() Yakin ¢evreyi sozlii uyarma

() Internet ortaminda diger kullanicilarla iletisime gegme

() Uygulamay1 boykot

( ) Satict ve diger uygulamalarini boykot

() Satin alinan uygula i¢i igerik veya hizmetin yetersiz, sorunlu, uyumsuz ve hatali oldugunu
beklentileri kargilamadigint saticiya bildirme / sikayet etme

() Tiiketici derneklerine bagvurma / sikayet etme

() Tiiketici sorunlart hakem heyetine gitme /sikdyet etme

() Tiiketici mahkemelerine gitme / sikiyet etme

() Ilgili uygulama ici igerik ve hizmeti satin almay1 birakma

13) “Hicbir sey yapmama” secenegini isaretleyen tiiketicilerin, sikdyette bulunmama
nedenlerinden en Onemli ii¢ tanesini Oncelik sirasina gore 1,2 ve 3 seklinde siralama yaparak
anketi sonlandirmalar istenmektedir.

() Sikayetin sorunu ¢dézecegine inanmama

() Sikayetten sonug almanin uzun zaman alacagina inanma

() Sorunun sikayete degmemesi

() Sikayetin gereksiz zaman ve para harcamaya neden olacagina inanma

) Daha fazla huzurun kagmasini istememe

) Nereye ve kime bagvurulacagini bilmeme

) Yasal haklar1 bilmeme
)

(
(
(
()Diger...............
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14)

() Evet

Sikiyet etme sonrasi bulunan ¢6ziimden memnun oldum.

( ) Haywr

Cevabmz evet ise asagidaki seceneklerden
en onemli ii¢c tanesini 6ncelik sirasina gore
1,2 ve 3 seklinde siralayiniz.

Cevabimiz hayir ise “Hicbir sey yapmama”
secenegi disinda diger secenekleri isaretleyen
katilmcilarin; en énemli ii¢ tanesini oncelik
sirasina gore 1,2 ve 3 seklinde siralama
yapmalari istenmektedir.

() Memnuniyetimi ¢evreme anlattim

() Higbir sey yapmama

() Satict ve tirlinlerini ¢evreye tavsiye ettim

() Yakin ¢evreyi sozlii uyarma

() Saticinun {iriin, icerik ve hizmetlerini
almaya devam ettim

() Internet ortaminda diger kullanicilarla
iletisime gegme

( ) Cevremi uyardim

( ) Uygulamay1 boykot

() Sorunla karsilastigim uygulama ici igerik
ve hizmeti almamaya karar verdim

( ) Satic1 ve diger uygulamalarini boykot

() Saticry1 boykot ettim

(') Satin alian uygula i¢i icerik veya hizmetin
yetersiz, sorunlu, uyumsuz ve hatali oldugunu
beklentileri karsilamadigint saticiya bildirme

() Higbir sey yapmadim

() Tiiketici derneklerine bagvurma

() Tiketici sorunlart hakem heyetine gitme

() Tiiketici mahkemelerine gitme

() Ilgili uygulama ici igerik ve hizmeti satin
almay1 birakma

Tesekkiir ederiz...
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