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OZET

HEDONIK VE FAYDACI ALISVERIS DEGERININ KULLANIM
DEVAMLILIGINA ETKIiSi: TRENDYOL MOBIL UYGULAMASI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Oznur GUNES YALCINKAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLiMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANS ANABILIiM DALI

Subat, 2024
Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Berfu ILTER

Tuketicilerin gogunlugu artik sadece tlketimi istek ve ihtiyaglarini karsilamak igin degil
mutlu olmak, statii sahibi olmak, strekli yenilik istemek haz duymak ve haz duyarken
fayda da saglamak icin gergeklestirmektedir. Bunun sebebinin mobil aligveris
uygulamalarinin artmasi, bu uygulamalarin genis iirlin yelpazesine sahip olmasi ve
istenilen anda istenilen iiriine ulasilmasinin oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda
karsimiza hedonik ve faydaci tiiketim kavrami g¢ikmaktadir. Bu calismanin amaci
hedonik ve faydaci aligveris degerinin kullanim devamliligina etkisini: Trendyol mobil
aligveris uygulamasi tizerinden 6lgmektir. Calisma verileri online anket yoluyla elde
edilmistir. Verilerin normal dagilima uygunlugunu belirlemek icin Kolmogorov
Smirnov testi yapilmistir. Veriler normal dagilim gosterdigi i¢in parametrik testlerden t
testi ve varyans analizi yapimgtir. Olgeklerin yap1 gegerliligi i¢in faktdr analizi
yapilirken, guvenilirlik analizi i¢in, Cronbach’s Alpha katsayilart hesaplanmustir.
Olgekler arasindaki iliski korelasyon analizi ile test edilirken, diizenleyici degiskenin
etkisini 6lgmek icin regresyon analizi yapilmistir. Analizlerden elde edilen sonuglara
gore hedonik aligveris degeri ve faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil alisveris
uygulamasinin kullanim devamliligi {izerinde anlamli etkisi bulunmustur. Hedonik
aligveris degeri ve faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasinin
kullanim devamlilig: tizerindeki etkisinde algilanan kullanim kolayliginin dizenleyici
etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Alisveris, Faydaci Alisverig, Kullanim Devamliligt,
Algilanan Kullanim Kolayligi, Mobil Aligveris



ABSTRACT

THE EFFECT OF HEDONIC AND UTILITARIAN SHOPPING VALUE ON
CONTINUITY OF USE: A RESEARCH ON TRENDYOL MOBILE
APPLICATION

Oznur GUNES YALCINKAYA

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES

DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE
February, 2024
Advisor: Dr. Berfu ILTER

The majority of consumers no longer consume to meet their wants and needs, but to be
happy, to have status, to constantly want innovation, to feel pleasure, and to benefit
while having fun. It is thought that the reason for this is the increase in mobile shopping
applications, the wide product range of these applications and the ability to access the
desired product at any time. In this context, we encounter the concept of hedonic and
utilitarian consumption. The purpose of this study is to measure the effect of hedonic
and utilitarian shopping value on usage continuity through the Trendyol mobile
shopping application. Research data was obtained through an online survey.
Kolmogorov Smirnov test was performed to determine the distribution of the data.
Since the data showed normal distribution, parametric tests such as t test and analysis of
variance were performed. While factor analysis was performed for the construct validity
of the scales, Cronbach Alpha coefficients were calculated for reliability analysis. While
the relationship between the scales was tested with correlation analysis, regression
analysis was performed to measure the effect of the mediator variable. According to the
results obtained from the analysis, a significant effect of hedonic shopping value and
utilitarian shopping value was found on the continuity of use of the Trendyol mobile
shopping application. The moderating effect of perceived ease of use on the effect of
hedonic shopping value and utilitarian shopping value on the continuity of use of the
Trendyol mobile shopping application was not found to be statistically significant.

Keywords: Hedonic Shopping Value, Utilitarian Shopping Value, Continuity of Use,
Perceived Ease of Use, Mobile Shopping
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GIRIS
Insanoglunun var oldugu her yerde ve her zamanda tiiketimin varliginin
devam edecegini sOylemek yanlis olmayacaktir. Tiiketim kavrami biyolojik ve
iktisadi bir kavram olmanin Oniine ge¢mektedir. Tiiketim olgusu, ihtiyaglar
karsilamaktan ziyade, istekleri karsilayarak tatmin olmaya evirilmektedir. Bunda
1900’li yillardan itibaren ivme kazanan teknolojik gelismelerin paymin blylk

oldugunu soylemek yanlig olmayacaktir.

Teknolojik gelismelerin beraberinde getirdigi kiiresellesme ile sinirlarin
ortadan kalkmasi, tiiketim olgusunun nitelik ve niceliginde degisimlere sebep
olmaktadir. Degisen ihtiyac algisi, tlketicilerin psikolojik ve sosyal olarak tatmin
olma istegi, tiiketici aligkanlik ve davraniglari, artan iirlin ¢esitliligi alisveris
yapmanin seklini de degistirmektedir. Geleneksel aligveristen online aligverise
kaymalar gorilmektedir. Bu kaymalar, pazarlamadaki segmentini korumak ve
rekabet etmek isteyen dretici firmalar, perakendeciler ve bircok markanin yénunin

online aligveris platformlarina donmesine sebep olmaktadir.

Gunumuzde bilinen birgok firma/marka rekabette avantaj elde edebilmek,
satis yelpazesini genisletebilmek ve her an her yerde ulasilabilir olarak satis
gerceklestirmek i¢in mobil aligveris uygulamasi edinmektedirler. Bu baglamda hem
saticilar ve treticiler hem de tiiketiciler i¢in zaman ve mekan kisitinin ortadan
kalkmas1 saglanmaktadir. Mobil aligveris uygulamalar1 sayesinde ayni anda birg¢ok
iirline erigim saglayan tiiketiciler, iirlinden saglanacak faydadan daha c¢ok alacaklari
haz duygusu ve tatmin olma ile ilgilenmektedirler. Bu durum literatiirde hedonizm,

hazci1 tiketim olarak adlandirilmaktadir.

Data. ai’in, 2023 verilerine bakildiginda, Tiirkiye’de kullanicilar tarafindan en
¢ok tercih edilen mobil aligveris uygulamasi Trendyol: Moda ve Trendler’dir (data.ai:
2023). Birgok markay1 biinyesinde barindirarak pazarlamayi biiyiik oranda domine
eden Trendyol, gelistirmis olduklar1 mobil alisveris uygulamasi sayesinde bir¢cok

markaya ve iiriine ulasimi kolaylagtirmaktadir.

Yapilan bu ¢alisma U¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bolumde tiketim,
hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim kavramlar1 ele alinmstir. ikinci bdliimde, mobil

aligveris, mobil uygulamalar ve algilanan kullanim kolayligt kavramlari



aciklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise hedonik ve faydaci alisveris degerinin
kullanim devamliligina etkisi: Trendyol mobil uygulamasi iizerine bir arastirmaya

yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM
TUKETIM, HEDONIK TUKETIM VE FAYDACI TUKETIM

1. TUKETIM TANIMI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Insanoglu var oldugu andan itibaren fiziksel ve duygusal gereksinimleri sebebi
ile tikketime baslamistir. Bu ylizden bireylerin bir pargas: haline gelmis olan tlketim,
tarihin en eski Konularmin basinda gelmektedir. Ilter (2021:328), dogumdan mezara
kadar siiren eylemi tiiketim olarak tanimlarken, Altunisik vd. (2011:46), yasanilan siire
boyunca insanoglunun smirsiz istek ve ¢esitli ihtiyact bulundugunu tiikketimi de bu
smirsiz istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi olarak tanimlamaktadir. Tlketim ihtiyagtan
dogmaktadir. Bu baglamda ihtiya¢ kavrami, tiikketimi konu alan ¢alismalarda 6ne ¢ikan
konularin basinda gelmektedir (Cevik ve Kiran, 2022:1969). Bir baska deyisle ihtiyag
tiketimin kendisi haline evirilmektedir denilebilir. Tiiketim kavrami pek ¢ok

arastirmaci tarafindan farkl sekillerde tanimlanmustir.

Tuketim terimi ilk olarak Thorstein Veblen tarafindan 1899’da yazilmis olan
The Theory of Leisure Class isimli kitapta ele alinmistir (Or¢an,2004:15). Tuketim,
bireyin yasamini idame ettirebilmesi i¢in sosyal ve biyolojik hayatin vazgegilmez bir
batintdar. TDK (2022) tiiketim kavramini {iretilen seylerin harcanmasi, kullanilmasi
olarak tanimlarken, Oxford Dictionaries (2022) enerji, malzeme veya yiyecek kullanma
eylemi olarak tanimlamaktadir. Goodman ve Cohen’e (2004:1) gore ise tiketim mevcut
toplumun merkezi diizenleyiciligi bulunan 6gelerinden biridir. Bununla beraber tiiketim
her zamankinden daha fazla insanlarin mesguliyeti olmaktadir. Tiikketim kavrami birgok
acidan ele alinmaktadir. Iktisat teorileri agisindan bakildiginda tiiketim fonksiyonlarmi
konu almig 6ne ¢ikan bazi iktisat teorisyenleri ve teorileri bulunmaktadir (Cevik ve

Kiran, 2022:1969). Baglica bilinen teorisyenler ve teorileri Tablo 1’deki gibidir.

Tablo 1. iktisat Teorileri

Keynes Mutlak Gelir Hipotezi

Duesenberry Nispi Gelir Hipotezi

Modigliani Yasam Boyu Gelir Hipotezi

Friedman Surekli Gelir Hipotezi ve Rassal YUrime Hipotezi

Kaynak: Cevik ve Kiran(2022)’dan alintilanarak arastirmaci tarafindan tablolastirilmistir.



Mark’a (2000) gore ihtiyaglar yasamin temel dinamiklerindendir. (Cevik ve
Kiran, 2022:1969). Bu ihtiyaclart anlamak ve kategorize etme konusunda ise en ¢ok
Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi yol gosterici olmaktadir. Maslow 1943’de yaptig1

calismada insan ihtiya¢larin1 bes gruba ayirmistir.

e {1k grupta; Temel Fizyolojik Ihtiyaclar (yeme, icme, barinma vb.)

e ikinci grupta; Giivenlik Ihtiyaglar1 (can giivenligi, korunma, mal giivenligi vb.)

e Uciincli grupta; Ait olma ve Sevgi Thtiyaci ( arkadaslik, aile, mahremiyet vb.)

e DoOrdiincii grupta; Saygi Thtiyaclar (6zsaygi, itibar, kabul gérme vb.)

e Besinci grupta; Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci (ahlak, kisisel saygi, kisisel
basar1 vb.) yer almaktadir (Maslow, 1943:6-10).

Ihtiyaclar her ne kadar maddi olarak algilansa da Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’ne bakildiginda duygu tlketiminin de bir ihtiya¢ oldugu ve tiiketim
kavraminin i¢inde yer aldigin1 goriilmektedir. Marcuse’a (1997:5) gore ise ihtiyaclar
gercek ve sahte ihtiyac olarak kategorize edilir ve barinma, giyim, beslenme, gercek
ihtiyaglar olurken dinlenme, eglenme, sevgi ve nefret etme, reklamlardan gorerek

tilketme sahte ihtiyaglar olmaktadir.

Kiiresellesme ve etkilesimli medyanin bas gdstermesi, gercek ihtiya¢ algisinin
degismesine ve arzularin gergeklestirilmesinin, gercek ihtiyaclarin karsilanmasinin
Onune gegcmesine sebep olmaktadir. Sengiin ve Karahan (2013:14), ihtiya¢ olgusunu
zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaglar olarak kategorize etmenin miimkiin oldugunu ve
ardindan kiiresellesme ve onunla beraber gelen postmodern donemin, zorunlu olmayan

ihtiyaglarin bireylere zorunlu ihtiyaglar olarak algilatildigini belirtmektedirler.

Bayhan (2022:49), i¢inde yasadigimiz toplumu tuketim toplumu olarak
tanimlamaktadir. Dinamik bir siire¢ olan tiikketimin yansimasi da tiketim toplumunun
aligkanliklari tizerinde goriilmektedir. Kapitalist kiiltlirlin beraberinde getirdigi sinirlarin
siirsizlagtirtlmas: ile yurt ic¢i, yurt dist Urin ve hizmetlere rahatca ulasim
saglanmaktadir. Bu ulasilabilirligin tiikketim toplumunun aligkanliklarinin siklikla

degiskenlik gostermesi Uzerindeki etkisi buyuktir.

Bireysel tiiketim cogu zaman ekonomik kalkinma gostergesi olabilmektedir.
Sanayi devrimi ile birlikte temelleri atilan kapitalist ekonomi beraberinde tiiketicilerin

aliskanliklarindaki siirekli degisimi getirmistir. Bireyler artik aligkanliklarini ve yeni



kimliklerini tiiketime gore sekillendirmektedirler. Baudrillard’da (1988:21) bu konuyu
Ozetler sekilde tiim hayatin tiiketim tarafindan kusatildigini sdylemistir. Toplumsal yap1
ve iliskiler tiiketim temelinde kapitalist ekonomi ile yeniden olusmaktadir
(Bayhan,2022:53). Ilter’e (2021:330) gdre pazar adi verilen ekonomik sistemin, varlik
sebebini tiiketim olusturmaktadir. Bu baglamda tiiketim ve kapitalizmin bir dongu

igerisinde oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

1.1. TUKETIM TURLERI

Tuketim kolektif ve etkin bir davranistir (Firat ve Uzun, 2020:14). Insanoglu pek
¢ok sebepten tiiketim yapmaktadir. TUketim, glnumizde bireyin temel istek ve
gereksinimlerini karsilayan bir siire¢ olmaktan ¢ok eglenmek, haz ve mutluluk duymak,
dinlenmek, sosyal ihtiyaglar1 gidermek amaciyla yapilan bir siire¢ haline gelmistir
(Orcan, 2008: 24 ).

Solomon (1999:7-12), tiketimi farkli amaglara yonelik olarak: Biitiinlesme
amach tiiketim, deneyim amagh tiikketim, oyun amagh tuketim, siniflandirma amach
tlketim olmak Uzere dort baslikta kategorize etmistir. Kocacik (1998:18), tiiketimin (g
farkli anlamda kullanildigin1 ve bunlari; gelirin harcanmasi olarak tiiketim, piyasadan
belli bir malin satin alinmasi olarak tiiketim, ev halkinin mallardan yararlanmasi olarak

tilkketim seklinde siralamaktadir.

Odabasi1 (2013:17-18) ise tuketimi kendi iginde basit ve karmasik tiiketim olarak
ikiye ayrilmistir. Basit tlketim; zorunlu, 6zenli ve tutkulu tiketim olarak, karmasik

tiketimi ise; refah, gosterisci ve sembolik tiiketim seklinde siniflandirilabilmektedir.

Tablo 2. Tuketim Trleri

Zorunlu Tiketim: Bireyin hayatina devam edebilmesi igin gerekli olan

yeme, icme, giyinme vs. gibi (otonom) tiketmesi durumudur.

BASIT Ozenli Tiketim: Verim ve tatmini artiran bir iist diizey tiiketimdir. Zorunlu

TUKETIM olmayan ev aletleri ya da bos zaman1 degerlendirme yonelik tiiketimdir.

Tutkulu Tuketim: Temel gereksinimden ziyade kismen likkse giren
tiketimdir. Yemek sonrasi pahali bir tatli yemek ya da ev dekorasyonuna

keyfi masraflar yapmak bu tarz bir tiiketim olarak degerlendirilebilir.




Tablo 2 (Devam). Tuketim Tdrleri

Refah Tuketimi: Tutkulu tiikketimden farkli olarak liks harcamalarin stirekli

olmasi durumu s6z konusudur.

Gosterisei  Tiiketim: Yaptigi tiketim ile kendini farkli hissetmek ve
KARMASIK | bagkalari tarafindan begenilmek amaciyla, bagkalariyla kiyaslanmak ve bir
TUKETIM | iist gruba ait oldugunu ispat etmeye yénelik tiiketim yapilmasidir.

Sembolik Tiketim: Post modern kiltiirin bir pargasi haline gelen ve
glinimiizde sik¢a bahsedilen tiiketim kimligi olusturma merkezli bir
tiketim tiiriidiir. Daha bagka bir ifadeyle bir mal ve hizmetin sembolik
yarar1 i¢in iist diizey harcama yaparak kendi kimligini olusturma ¢abasidir.
Sadece zenginlerin ya da sosyetenin gittigi likks lokantalar ve oteller, ¢ok
pahali pirlanta, miicevher ya da saatin alinmasi buna en giizel 6rnektir.

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2013.

Gozden gecirilmis tiiketim ¢esitleri alt1 baslik altinda asagida yer almaktadir.

1.1.1. POSTMODERN TUKETIM

Postmodernizm, modernizmin Otesi ve sonrasi olarak tamimlanmaktadir
(Wikipedia, 2022). Postmodernizmin oncii isimlerini Lytoard, Derrida, Deleuze,
Guattari, Baudrillard, Foucault ve Kristeva seklinde siralamak miimkiindiir
(Kazancioglu, 2019:65). Postmodernizm, postmodernistler tarafindan tarihsel siire¢
icerisindeki yeni ve kopuk bir asama olarak gorllmektedirler (Alan, 2011:9). Neo-
Marksist teorisyen olan Harvey ve Jameson ise postmodernizmi, kapitalizmin daha

yiiksek ve daha ileri bir asamasi olarak yorumlamiglardir (Zeka, 1994:54-65).

Kitlesel-bireysellesme  (mass-customization)  ve  bire-bir  pazarlama
postmodernizmde tiiketici sec¢imlerindeki degiskenliklerin tetikgisidir. Postmodern
tilketimde sahip olunan araglarin, statli belirleyici ve prestij yansitict olmasi fiziksel
ihtiyaglar1 karsilamaktan daha ¢ok on plana ¢ikmistir. Tiiketim, kullanim degerinden
uzaklasarak gosterge degerine indirgenmistir (Hatipler, 2017: 37-45). Bu baglamda

tiikketiciler tiiketim faaliyetini ger¢ek anlami disinda kullanmaktadirlar.

Kimlik istegi, postmodern tiiketimde kimlik olusturma araglarini sunan biiyiik
bir piyasay1 ya da piyasa i¢in en temel giidiiyli olusturmaktadir. Postmodern tiiketim,

genellikle ayricalikli 6zgiirliik alani olarak goriilmektedir. Fakat mallarin kisa siireli



dongiiye sahip olmasi ve buna bagli olarak istikrara sahip olmayan tiiketici kimlikleri ile

0zdeslestirilir (Yaniklar, 2018:246-247).

Postmodern tiketimde tiketicinin segimleri ve rolleri modernizme gore
degiskenlik gostermektedir. Degiskenlik gosteren bir baska sey ise tiiketim agisindan
tiketiciler ve Urinin odak boyutudur. Modernizm Uriin pazarlamak icin merkeze hedef
olarak tlketiciyi koyarken, postmodernizmde merkez yoktur. Postmodernizmde,

tlketici iiriin ve organizasyonlar arasinda aktif bir baglayiciliga sahiptir (Firat vd.,

1995:54)

Tablo 3. Postmodernizm ve Modernizmde Tuketiciler ve Uriinler

Postmodernizmde Tilketici ve Uriinler Modernizmde Tiketici ve Uriinler

Uriin

Tiketici

Urtin Urin Orin

e
.

Uriin - OUran Uriin

Organizasyon

/

Organizasyon
Tuketici
(hedef)

\

Tiketici
Tiketici

Organizasyon

Kaynak: Firat vd., 1995.

Faurschou (1987:11), Tablo 3’ii modernizmde belirli mekanizmalar tarafindan
tiikketicinin kontrol altinda tutuldugunu, postmodernizmde ise tiiketicinin Gzne-nesne
iliskisindeki konumunun degismesi ile daha c¢ok tiiketilen konuma gelmesi seklinde

yorumlamistir.

1.1.2. SEMBOLIK TUKETIM

Kavram olarak sembole baktigimizda Ucar (2004:24), semboli bir kavrami
temsil eden isaret, nesne, somut bir sekil, s6z veya hareket olarak tanimlamaktadir.
Yaman’a (2021:36) gore ise sembol, resim, logo, jest, Urin ve sozcuklerden
olusturmakta ve bir seyleri saptamay1 saglayan gostergeler olmaktadirlar. Sun vd.
(2014:55) sembolik tiiketimi bireyin varolugsal kimliginin tiiketim sayesinde

yaratilmasi, korunmasi ve sunulmasi olarak tanimlamaktadirlar.



Insanlar yaptiklar tiiketim tercihleri ile kendini anlamaya, anlatmaya, kendisine
yeni bir kimlik belirlemeye, sosyal ¢evresine kendini géstermeye ve tum bunlarla mesaj
vermeye calismaktadirlar. Bunda markalarin pay1 oldukga biiytiktiir. Bu tlr amagclarla
yapilan tiiketimlerin ¢ogu da sembolik tiiketim olarak adlandirilmaktadir. Lee (2013:
175) sembolik tiiketimin insanlarin kendileri ile ilgili bir seyleri iletmesi amaciyla
kullanildigi soylemektedir. Celik (2009:77) ise sembolik tiiketimin nedenlerini su

sekilde siralamaktadir:

- Statii ve sayginlik gostergesi

- Arzulanan role biirlinmek ve metalar lizerinden kendi kimligini tanimlamak
- Sosyal benligini yaratmak ve korumak

- Kendini ifade etmek

- Kimligini aktarmak

Giintimiizde tiiketicilerin ¢ogu triinleri sembolik dogalar1 nedeniyle tercih
etmektedirler (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:43). Bu baglamda o&zellikle son
donemlerde artan sosyal medya kullanimi ile marka tirlinler 6n plana ¢ikarak tiiketicileri

markanin yarattig1 sembolik anlam i¢in iiriinii kullanmaya itmektedir.

Sekil 1. Sembolin Rolii

Bilinirlik S Cagrigimlar

VA

{ SEMBOL Y~

Bcguini ‘
I I
Algilanan Kalite ~ Marka baghlig:

Kaynak: Aaker, 2009.

Tiiketiciler markanin yarattig1 anlamin kendilerine bir kimlik kazandirdigini ve
sosyal cevrelerine kendileri ile ilgili bilgi verdigini diistinmektedirler. Sutherland ve
Sylvester (2003:112), bu durumla ilgili bir markanin tiiketilmesi o markay1 ¢agristiran
varliklar ile tiiketicinin kendisini 6zdeslestirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu

haline geldigini sdylemislerdir.



1.1.3. GOSTERISCIi TUKETIM

Insanoglu tilkketme eylemini ilk olarak temel ve fizyolojik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla yapmaktaydi fakat degisen siirecler ile insanoglunun tiiketim
amaclar1 da degisim gostermistir. Temel ve fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasinin
yaninda tiikettiklerini gosterme istegi, diger tiiketicilerden farkli oldugunu kanitlama,
zengin goriinmeye caligma, statliye erisme ¢abasi ve bununla beraber sayginlik kazanma
meraki olusmaya baslamistir. Bu diisiince gosteris¢i tiikketimin temellerinin atilmasini
saglamistir. GOsterisci tuketim kavramini ilk olarak Veblen 1899’ da yazdigi Aylak
Sinifin Teorisi kitabinda kullanarak literatiire kazandirirken (Dogrul ve Kosar 2021:
49), Marcoux vd., 1997’ de yaptiklar1 ¢aligma ile gosterisgi tiiketim egiliminin
Olciilebilir bir tiiketici davranist oldugunu kanitlayan ilk 6lcegi gelistirmislerdir (Sahin

ve Nasir, 2019:388).

Gosterigel tiiketim teorisine gore, insanlar zenginliklerini diger insanlara
gostermek icin ylksek oranda g0zlemlenebilir mallar1 tiiketirler (Perez-Truglia,
2013:146). Chaudhuri vd., gosteris¢i tuketimin tanimini su sekilde yapmislardir. “Kendi
imajin1 baskalarina iletme, motivasyonu kit ekonomik ve kiiltiirel sermayeyle donatilan
urtnlerin ve hizmetlerin, sembolik ve gorunir sekilde satin alinmasi, elde tutulmasi ve

kullanilmasi konusunda bilingli bir davranistir.” (Chaudhuri vd., 2011:217).

Tiiketiciler bir¢ok nedenle gosterisci tiiketimde bulunmakta bu tiikketim tiirii her
giin daha fazla yayilmaktadir. Dogrul ve Kosar (2021: 56-60), gosterisci tiiketimin
yayilmasinin etmenlerini su sekilde siralamiglardir: Takdir edilme ve statli kazanimi,
gelir artis1, teknoloji, moda, reklamlar, kentlesme, Kitle iletisim araglari, aligveris

merkezleri, egitim seviyesi ve meslek.

1.1.4. ZORUNLU (ZARURI) TUKETIM

Odabas1, (2006: 18) insanlarin yasamlarini idame ettirebilmeleri igin gerekli olan
beslenme, barinma, giyinme gibi gereksinimlerin karsilandig: tiiketim seklini zorunlu
tliketim olarak tanimlamistir. Maslow’un 1943°de olusturdugu ihtiyaglar hiyerarsisinin

birinci basamagindaki tiiketim davraniglart zorunlu tiiketime ornektir.

Gegmisten gilinlimiize ekonomik ve sosyal yasam alanindaki gelismeler
sonucunda bazi zorunlu tiiketimin iriinleri degiskenlik gostermektedir. Azizagaoglu ve

Altunigik (2012), bu duruma o6rnek olarak ¢amasir makinasi ve bulasik makinasini



gostermektedirler. Liiks {riin olarak goriilen ¢amasir ve bulagik makinast artik

gunimuizde zorunlu tiikketim tiriinliine doniismiistiir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:34).

1.1.5. HEDONIK TUKETIM

Insanoglunun yasami neredeyse tiikketme eyleminin etrafinda donmektedir.
Gegmisten gliniimiize kapitalizm ideolojisinin etkisiyle tiiketicilerin yasam tarzini
kapsayan tiiketim aligkanliklarinda degisimler yasanmistir. Tiiketiciler 6nceden sadece
ihtiyaglarina odaklanarak tiiketim yaparken artik duygularmi da 6n planda tutarak
tiketim yapmaktadirlar. Quliyev (2012: 5), insanlarin 6n planda arzu ve isteklerini
tutarak bu arzu ve istekler icin tiikketim yapmasim1 hedonik tiikketim olarak
tanimlamaktadir. Haz alma duygusu ile tiketim yapmak ya da tiketimin hayalini
kurmak giderek yayginlagsmaktadir. Bu durumun dinamigini olusturan etmenlerin

basinda {iriin ¢esitliligindeki artis ve pazarlama gabalar1 gelmektedir.

Internet tabanli aligveris siteleri, mobil alisveris uygulamalari, kredi kartmin
sundugu kolaylik hedonik diirtiileri tetikleyerek tiikketime yonlendiren diger
etmenlerdendir. Coskun (2019:45), hedonik tiiketimin en belirgin 6zelliginin bireyin
elindeki nesnelerle yetinmeyerek siirekli arayis i¢cinde bulunmasi oldugunu soylemistir.
Weijers (2012: 16-23), haz almanin hayatin ana amaci oldugu hedonik tiikketimi, halk
hedonizmi, deger hedonizmi, ihtiyat¢1 hedonizm, giidiisel hedonizm, normatif
hedonizm, hedonistik benlikgilik ve hedonistik faydacilik olmak (izere kendi igerisinde

yedi tiire ayirmastir.

1.1.6. FAYDACI TUKETIM

Fayda, iirin ve hizmetlerin insan gereksinimlerini karsilamasi olarak
tanimlanabilmektedir (Yildiz, 2020:95). Strahilevitz ve Myers’ e (1998:436 ) gore
faydact mallar, tiikketimi daha bilissel olarak yonlendirilen, hedefe yonelik ve islevsel
olan, pratik bir gorevi yerine getiren mallardir. Faydaci tuketimi ise, amaca yonelik
tilketim, esas olarak temel bir ihtiyact karsilama veya tuketimin islevsel bir gorevi
gerceklestirme arzusuyla motive edildigini sdylemislerdir (Strahilevitz ve Myers,
1998:436). Dhar ve Wertenbroch (2000: 60), faydaci tiiketimi amaclara yonelik,
urindin - uygulanabilirligine ve kullanmishiligina gore gergeklesen tiiketim olarak

tanimlamiglardir.
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2. HEDONIK TUKETIM
2.1. HEDONIZM( HAZCILIK) KAVRAMI

M.O. 4. yiizyilda gelismeye baslayan hedonizm, Sokrates’in dgrencisi olan ve
hedonistik bir okul olan (M.O. 435-355) Kyrene Okulu’nun kurucusu Aristippos’un
ogretisidir ve ona gore ulasilmasi gereken yegane sey hazdir (felsefe.gen.tr, 2022).
Aristippos, hazzin en istiin iyilik oldugunu One siirmiis ve hedonizm kavramini
gelistirmistir (Hangerlioglu, 2004:153). Bu yiizden hazzi felsefi bir kategori haline

getirmistir ve haz tiirleri arasinda herhangi bir ayrim gézetmemistir.

Joshanloo ve Jarden (2016:149), felsefe alaninda tartismalara konu olan
hazciligin, hayatin zevkli boliimlerinden olustugunu ifade ederken, Richard ve Habibi
(2016:1118) ise hazciligi ¢ok boyutlu karmasik kavramlar biitiinii olarak ifade
etmektedirler. Hedonizm yaygin olarak modern hedonizm ve geleneksel hedonizm
olarak incelenebilmektedir. Duyular (gérme, koku, ses, dokunma, tat alma) sayesinde
elde edilen satafat ve bolluga iliskin hazlar geleneksel hedonizm olarak tanimlanirken,
bu hazlara eslik eden duygular modern hedonizm olarak tanimlanmaktadir (Campbell,
1987:98-99). Yaniklar (2006:102), duyular yardimi ile elde edilen hazzi geleneksel
hedonizm, duygular yardimi ile elde edilen hazzi ise modern hedonizm olarak
tanimlamaktadir. Ozdemir ve Yaman’a (2007:83) gére bu iki hedonizm arasindaki
temel fark modern tlketicilerin “heyecan odakli” eylemlere sahip olmalaridir.

Corrigan’in bu konu ile alakali hazirladig: tabloya asagida yer verilmektedir.

Tablo 4: Geleneksel Hedonizm ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
-Haz arayis1 belirli uygulamalarla | - Haz arayisi biitlin deneyimlerde
baglantilidir. vardir.
- Haz duyumlarla baglantilidur. - Haz duygularla baglantilidir.

-Duygular 6znenin kontrolii altinda | -Duygular 6zneler tarafindan kontrol
degildir edilebilir.
-Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle | -Haz nesne ve olaylara iliskin

edinilir anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Corrigan, 1997.
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2.2. HEDONIK (HAZCI) TUKETIM

Tiiketim, ihtiya¢c ve arzular etrafinda sekillenmektedir. Yapilan tiikketimlerin
bazilar1 ihtiyag temelli olurken bazilari ise sadece tatmin olma amagh yapilmaktadir. Bu
baglamda kasimiza hedonik tiiketim ¢ikmaktadir. Hedonik tliketime ilk kez Colin
Campell’in 1987 yilinda yayinladigi “Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik”
isimli kitabinda yer verilmistir (Sengoniil, 2021:56). Baudrillard (2004:91-94), hedonik
tiketimi gereksinimlerin karsilanmasindan ziyade haz almak icin yapilan tiiketim olarak
tamimlamaktadir. Bireylerin satin alma karar1 bu haz etrafinda sekillenmektedir. Haz
duygusu ise yaratici diislinceler ve fantezilerle var edilir. Haz duygusunun gelistirilmesi
Icin imaj, diis kurma, hayal etme kavramlari 6nemli araglardir (Odabasgi, 2006: 108-
112). Yapilan tiiketimden tat almak ve zevk duymak bilhassa haz duymak icin
tiketimde bulunmak hedonist anlayisin tiiketime yansimasidir. Holbrook ve
Hirschman’e (1982: 82) gore en iyi olana ulagma istegi hazci tiiketimin ortaya ¢ikmasini

saglamigtir.

Ayni zamanda Hirschman ve Holbrook (1982:92-94) hedonik tiiketimde driin
deneyiminde c¢oklu duyumsal, duygusal, fantezi hisler ile tiiketici davranislarini
iligkilendirmektedirler. Ses, koku, tat alma, gorme ve dokunus ile ilgili deneyimler
coklu duyumsal olarak tanimlanirken, kiskanglik, seving, korku, oOfke, heyecan,
duygular olarak tanimlanmaktadir. Fantezi ise sayisiz hayal kurma olarak
tanimlanabilmektedir. Tiim bu hisler psikolojik ve fizyolojik agidan viicutta ve akilda

gerceklestirilen degisiklikleri kapsamaktadir ( Hirschman ve Holbrook, 1982:92-94).

Hirschman ve Holbrook’un hedonik tiiketimi ve tiiketiciyi iligkilendirdigi dort
nokta vardir. Birinci nokta; tiiketimi gergeklestirecek kisinin ekonomik durumunu g6z
ardi ederek kiskanglik, agk, nefret veya 6fke duygulan ile tiketime karar vermesidir.
Ikinci nokta; tercih edilen iiriiniin sagladig1 faydadan ¢ok marka imaj1 ve reklammin 6n
planda olmasidir. Ugiincii nokta, tiiketimi yapacak kisi gercek olmasin istedigi seyi
gerceklik olarak algilamasidir. Dordiincii ve son nokta ise duyusal ve duygusal bilgi ile

biligsel bilgi aramanin bagimsiz ve ¢ok farkli iki boyut olmasidir (Biiylikkaya, 2020:22).

Hedonik tiiketimde tiiketici profilini doyuma ulasamayan tiiketiciler
olusturmaktadir (Bora, 2009: 43). Hedonist tuketiciler gergeklestirdikleri tiketimlerden
haz almay: diisiinen tliketicilerdir (Ozdemir ve Yaman, 2007:81). Hedonist tlketiciler,

hedonik deneyimler yasarken, harcanan zaman ve parayr kolayca goz ardi
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edebilmektedirler. On planda anlik memnuniyetin yer almasim saglayacak beceriye
sahiptirler (Sengoniil, 2021: 59). Bu tiiketiciler siirekli arayis i¢inde olmakla beraber
satin aldiklar iirlinii de hitap ettikleri anlam i¢in satin alirlar. Bu baglamda tiiketicilerin
satin alma karar1 rasyonellikten ¢ikarak duygusal eyleme doniismektedir. Yildiz
(2022:139), hedonik tiikketim davranisinda eylem noktasinin duygusal gereksinimleri
kargilamak i¢in sartlara ve toplumsal farkliliklara gore degisebilen duygusal tepkimeler
oldugunu belirtirken, Arnold ve Reynolds (2012:399) ise bu davranisin daha ¢ok
stresten kacinmak ve haz odakli yapildigini belirtmislerdir.

Yeni donemde tiiketicilerin refah seviyesinde yasanan artis, hizmet sektériinin
olumlu yonde gelisimi, aligveris yapmanin niteligini de degistirmektedir. Tuketiciler
satin almalarinda 6n plana gereksinimlerini degil anlik hazzi, keyif almay1 ve arzularini
cikarmaktadirlar. Bireyler, satin alma zorunlulugu hissetmeden Oznel anlamlar
yukledikleri aligverise ¢ikma eylemini, rutin yasamin akisindan ve sikintilardan
uzaklagma, sosyallesme eglenceli zaman gecirme ve iirlinler hakkinda bilgi edinme
catis1 altinda toplamaktadirlar. Bu konuyla alakali Babin vd. (1994:646), aligverisin

mecburi “is” olmaktan ¢ikip eglenceli bir eyleme doniismesinin sebebinin hedonizm

oldugunu belirtmislerdir.

2.2.1. HEDONIK TUKETIMIN AMACLARI

Elizabeth Caldwell Hirschman (1938:66-68), yapmis oldugu Predictors of Self-
Projection, Fantasy Fulfillment, and Escapism c¢alismasinda, hedonik tlketim
davraniginin bir takim amaglar1 oldugunu belirtmistir. Bu baglamda amaglar1 asagidaki

sekilde siralamak mumkunddr:

eProblem Yansitma (Problem Projection): Bireyin karsilagtigi veya
karsilasmay1 bekledigi bir sorunun digsal bir tasvirine yonelik kendi kendini
yansitmasini ima etmektedir. Bu tiir hedonik davraniglar sinemaya, tiyatroya gitmek,
roman okumak gibi aktiviteler sirasinda ortaya ¢ikabilir. Olay 6rgusuni 6nceden bilen
birey, yiizlesmek i¢in uygun bir ara¢ secebilir ve daha gizli sorunlarla bas etmeyi
Ogrenebilir

¢ Rol Yansitma (Role Projection): Bireyin kendi kendine yansitmay1 arzuladigi
bir rol veya karakteri saglama yeteneklerinin temelidir. Problem yansitmada oldugu
gibi, bu tiir bir islevi yerine getirme konusunda en yetenekli olduguna inanilan etkinlik

trleri hikayeye dayalidir. Filmler, oyunlar vb.

13



e Fantezi Kurma (Fantasy Fulfillment): Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurma
ya da “ger¢ek disilik” yaratma baglaminda yerine getirilen satin alma davranisinin
varligini/yoklugunu 6l¢mek i¢in kullanilabilir.

e Kagcma (Escapism): Bireylerin yasamlarindaki tatsizliklardan kagmak igin
kasitli olarak davraniglarda bulunabilecekleri gerekgesiyle kagis olarak adlandirilmistir.

eHeyecan Arama (Sensation Seeking): Heyecan arama, riskli de olsa
potansiyel olarak tehlike arz eden eylemlerle ugrasma, duygusal uyaranlar1 derleme
egilimlerine isaret eder. Heyecan arama egilimi, kisilerin baz1 anlarda seg¢imlerinde
degisiklik arama istegi/arayisidir.

eYenilik Arama (Novelty Seeking): En son durumda tlketilen Grini

degistirme egilimi olarak da agiklanabilir.

eHayal Kurma (Imagery): Imgeleme, hayal kurma, hayali sekanslar
olusturma, Onceki goriintiileri/hayalleri hatirlama ve biling durumunu istege gore
degistirme arzusuyla ilgilenir.

2.2.2. HEDONIK TUKETIMIN NEDENLERI

Tiketicileri devamli hazza yonelten giidiileri, hedonik tiiketimin nedenleri
konusunda yapilan caligmalarin artmasii saglamaktadir. Yapilan arastirmalarda da
tilketicilerin hedonik tliketimi cesitli nedenler ile gerceklestirdigi goriilmektedir.
Tauber’in 1972 yilinda iki grup tizerinde yaptigi ¢alismada, ilk grubun kisisel nedenler
ile aligverise yoneldikleri (oyalanma, zevk alma, duyusal uyarimlar, yeni egilimler
ogrenme ve fiziksel faaliyetler), ikinci grubun ise sosyal nedenler ile aligverise
yoneldikleri (otorite, iletisim kurma, sosyal deneyimler, statii ve arkadas grubu ile

faaliyet).

Hedonik tiiketimin nedenleri ile alakali en kapsamli arastirmay:1 2003 yilinda
Mark J. Arnold ve Kristy E. Reynolds “Hedonic Shopping Motivations” adli
caligmalarinda olcek gelistirerek yapmislardir. Yaptiklar1 ¢calismada hedonik tiiketimin
nedenlerini alt1 baglik altinda toplamiglardir (Arnold ve Reynolds, 2003:80-81). Bunlar;

e Macerac1 Ahsveris: Heyecan, macera ve baska bir diinyada olma hissi i¢in
yapilan aligverisi ifade eder. Maceraci aligveris deneyimini heyecan, sesler, kokular,
heyecan verici goriintiiler, uyarilardan olusan farkli bir evrene giris hissi
olusturmaktadir. Tiiketiciler aligveris merkezi veya magaza gezerken kendilerini

akintiya kapilmis gibi hissettiklerini belirtmislerdir.
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eSosyal Alsveris: Sosyal aligveris, arkadas grubu ve aileyle aligveris
yapmaktan zevk almayi, aligveris sirasinda sosyallesmeyi ve aligveris sirasinda
baskalartyla bag kurmayi ifade etmektedir. Yapilan ¢alismada katilimcilar, aligverisin
arkadaglariyla ve/veya aile {yeleriyle vakit gecirmenin bir yolu oldugunu
belirtmislerdir.

e Rahatlamak I¢in Alisveris: Olumsuz ruh halini hafifletmek, rutin hayatin
beraberinde getirdigi stresi atmak, sorunlar1 unutmak ve bireyin kendini 6diillendirmek
amaciyla yaptig1 aligveristir.

e Fikir Edinmek I¢in Ahsveris: Trendlere ve yeni modaya ayak uydurmaya
calismak, yeni Urtinleri bilmek/gérmek ve yenilikleri kavramak i¢in yapilan aligveristir.
Bilgi edinme amacgli yapilan bu aligveris, ¢aligmaya katilanlar tarafindan bos vakti
degerlendirmek i¢in iyi bir se¢cim oldugu diisiiniilmektedir.

e Bagkalarim Mutlu Etmek Icin Alisveris: Baskalar: igin yapilan alisveristen
heyecan duymayi, zevk almayi ve bu aligverisi yapanlarin duygu ve ruh hallerinde
olumlu bir etkisinin oldugu aligveris tlirtidiir.

e Firsatlar1 Yakalamak Icin Alisveris (Deger Ahsverisi): Indirim aramay1 ve
pazarlik pesinde kosmayr ifade aligveristir. Calismanin katilimcilart bu aligverisi
"fethedilmesi gereken" bir meydan okuma ya da “kazanilmasi gereken” bir oyunmus
gibi, pazarlik pesinde kosmaktan, indirim aramaktan ve indirim veya diisiik fiyatlar
bulmaktan keyif aldiklarini belirtmislerdir.

3. FAYDACI TUKETIM
3.1.FAYDACILIK KAVRAMI

Faydacilik (Utilitirianizm) kavrami ilk olarak 18. yiizyil Ingiltere’sinde
faydaciligin kurucusu olarak bilinen Jeremy Bentham tarafindan 6ne siiriilmiis ve 1842-
1910 yillar1 arasinda William James tarafindan popiiler bir hale getirilmistir. Eski
Yunanca bir kelime olan fayda (pragma), is ve eylem anlamlarina gelmektedir. Ortaya
ilk atildiginda iyi “en fazla insana en fazla mutlulugu getiren sey” olarak tanimlanmistir
(Wikipedia, 2022). Mucuk ise fayda kavramini fikir iiriin ve hizmetlerin bireylerin

somut ihtiyaglarini gidermesi olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 1996:4).

Faydacilik kavramini, eylem faydaciligi ve kural faydaciligi olmak {iizere iki
baslikta incelemek miimkiindiir. Eylem faydaciligi; gerceklestirilmesi diisliniilen bir
eylem ve bu eylemden etkilenecek kisilerin nasil bir sonu¢ ile karsilasacagi

hesaplanmalidir. Gergeklestirilecek eylemin segilme sebebi alternatif olabilecek
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eylemlere gore daha fazla fayda ve iyilik saglamasidir. Kural faydaciliginda ise;
gerceklestirilmesi diisiiniilen eylemin degil kuralin getirdigi iyilik ve fayda 6n plana
almmarak Ttzerinde durulmalidir. Bu baglamda faydaciligin sonu¢ odakli oldugu

sOylenebilir.

3.2.FAYDACI TUKETIM

Celik (2009:58-59), faydaci tiiketimi; tiiketicilerin hayatlarini kolaylastirmasi
acisindan sunulan {iriin ve hizmetin tiiketilmesi olarak tamimlamaktadir. Irani ve
Hanzaee (2011:7450), faydaci tiiketim davranisini, hedonik tiiketim davranisina oranla
daha fazla bilgi edinme ile iliskili oldugunu akabinde faydaci tiiketimin rasyonel ve
tutarli oldugunu soOylemislerdir. Faydaci tiikketimi, ¢ogunlukla ihtiya¢ dahilinde ve
zorunlu durumlarda gergeklestirilen, somut faydalar elde etmeyi diisiiniilen tiketim
olarak tanimlamak miimkiindiir. Faydaci tiiketimde tiiketici {iriiniin islevsel olmasina ve

o iirlinden saglayacagi faydaya 6nem verir.

Kwon (2005:129) ve Babin vd. (1994: 646) verimliligin 6n planda oldugu, riske
duyarli, rasyonel, optimal deger saglayan, ¢6ziim odakli ve amaca yodnelik yapilan
aligverisi, faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar. Faydaci aligveris, zaman, fiyat ve
kalite bakimindan en iyi olan1 aramakla biitiinlesen satin alma degeri ile yonlendirilir
(Babin vd., 1994:646). Faydaci aligveriste cogunlukla iiriinlerin pratiklik, performans,
kalite, fonksiyonellik, dayaniklilik, giivenilirlik ve uygun fiyatlilik gibi ozelliklerine

odaklanilmaktadir.

Kim (2006: 57-58), faydac1 aligverisi basar1 temelli aligveris ve verimlilik temelli
aligveris olmak iizere iki boyutunun oldugunu One siirmektedir. Basar1 temelli
aligveriste, tiiketiciler hem aligverislerine iliskin bir plan yapmakta hem de istedikleri
iriine ulagip onu satin alma konusunda basarili olmayr arzulamaktadir. Verimlilik
temelli aligveris ise tiiketicinin istedigi liriin veya hizmeti en kisa zamanda alinabilecek

en uygun fiyata satin almay1 istemesi seklinde tanimlanmaktadir.
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3.2.1. HEDONIiK TUKETIiM ILE FAYDACI TUKETIM ARASINDAKI
FARKLAR

Hedonik tiiketim haz duymaya odakli, tiiketim yapmis olmaktan zevk alma
giidiilerini besleyen ve tatmin olmanin 6n planda oldugu bir tiikketim sekli olurken
faydaci tiiketim ise daha tutarli, amag, sonu¢ ve gorev odakli bir tiiketimi temsil
etmektedir. Hedonik tiiketim aligverise daha 6znel ve eglence odakli yaklasirken faydaci
tiketim daha somut ve rasyonel olarak bakmaktadir. Turo-Kimmo Lehtonen ve Pasi
Maenpaa, ele aldigimiz bu iki tiikketim tiiriiniin arasindaki farklar1 Finlandiya’da East
Center Mall’de yaptiklar1 bir g¢aligma sonucu elde ettikleri bulgular sayesinde
olusturarak tablolamislardir. Olusturulan tabloya Tablo 5’de yer verilmistir.

Tablo 5. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonik Tuketim Faydaci Tiiketim
Kendi basina bir ara¢ olarak zaman | Zamanin kitligi
harcanmasi
Kendi basina bir amag Bir ara¢

Satin ~ almayr  zorunlu  olarak | Siirekli olarak satin almay1 belirtir

nitelendirmez

Uyarilmislik Planlama

Riiyasal ve yar1 hayal hazcilik Ihtiyaglarm gergekei olarak doyurulmasi
Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz Zorunluluk

Giindelik yasamlarin rutinleri disinda | Diger seyler arasinda yer alan giindelik

yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu
Oyun hali Ciddiyet

Kaynak: Lehtonen ve Maenpaa, 1997.

Hedonik tiiketimde satin alma eylemi siddetli bir diirtiiyle gerceklestirilirken
faydac1  tiikketimde  gereksinimlerin  karsilanmast  amaciyla  bu  eylem
gerceklestirilmektedir. Fakat bazi satin alma eylemleri hem faydaci giidiilerle hem de
hazci giidiiler ile gegeklestirilebilmektedir. Solomon (1996: 123), bu durumu su sekilde
ifade etmektedir: tliketici liiks olmasi sebebi ile sahip olabilecegi vizon rengi mantoyu

aynt zamanda ki mevsiminde sicak tutmasi nedeniyle de sahip olmay:
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isteyebilmektedir. Carpenter vd. (2005: 45) hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim
kiyaslandiginda, hedonik tiiketimin eglence odakli, 6znel ve zevke dayali macera

neticesinde gergeklestigini sOylemektedirler.

3.2.2. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIME YONELiIiK YAPILAN TEMEL
CALISMALAR

Arastirmacilarin tiikketici davranis ve tercihleri konusuna artan ilgileri bu alanda
yapilan calismalarin artmasini saglamaktadir. Bu baglamda bu boliimde pazarlama
literatlirinde hedonik ve faydaci tiiketim konusunda yapilmis ulusal ve uluslararasi

baslica caligmalara deginilecektir.

Tiiketim kavrami igerisinde hedonik kavramini ilk olarak Hirschman ve
Holbrook (1982) kullanmislardir. Yaptiklar1 “Hedonic Consuption: Emerging
Consepts” caligmalarinda tiiketicilerin iirlin satin alma deneyimlerini ¢oklu duygusal,

hayal giicii ve fantezi yoniinden agiklamislardir.

Babin vd. (1994) “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian
Shopping” Value isimli ¢aligmalarinda hedonizmin ve faydaciligin birbirini tamamlayan
iki kavram oldugunu sdyleyerek satin alma davranigi sergilenirken tiketicilerin bu iki
kavramin sagladigi yararlar1 dikkate aldiklarini, hem duygusal hem de rasyonel
davraniglar sergilendigini belirtmislerdir. Yaptiklari bu deneysel ¢alismada hedonik ve

faydaci aligveris degerlerini 6l¢meyi hedefleyen dlgek gelistirmislerdir.

Kim Hye-Shin (2006), “Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations to
Profile Inner City Consumers” adli ¢alismasinda verimlilik ve basari olmak iizere

faydaci tiiketime yOnelten iki motive edici sebebi bulmustur.

Arnold Mark J. ve Kristy E. Reynolds, (2003), yaptiklar1 “Hedonic Shopping
Motivations” caligmalarinda tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden aldiklar1 haz ile
aligveris esnasinda gegirilen siire arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu bulmuslardir.
Ayrica yaptiklart ¢alismada macera, keyif, sosyal, deger, rol ve fikir olmak {izere

hedonik aligverisin alt1 boyutu oldugunu belirtmislerdir.

Daniele Scarpi (2006), “Fashion Stores Between Fun And Usefulness”
calismasinda hedonik ve faydaci aligveris motivasyonlarint inceleyerek, hedonik

tilketim seviyesi faydaci tiiketim seviyesine gore daha yiiksek olan tiiketicilerin para
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harcama ve satin aldiklart iirlinlerin adedi acisindan siklikla harcama ve aligveris

yaptiklarini saptamaistir.

Batra Rajeev ve Ahtola Olli (1990), “Measuring The Hedonic And Utilitarian
Sources Of Consumer Attitudes” ¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma davranisinda
bulunurken hedonik ve faydacilik olmak {izere bu iki faktérden etkilendiklerini ve satin
aliman iriinden ayni anda hedonik ve faydaci tutumlarin sergilenebilecegini ileri

stirmiislerdir.

Spangenberg ve arkadaslart (1997), “Measuring The Hedonic And Utilitarian
Dimensions Of Attitude: A Generally Applicable Scale” adli ¢alismalarinda
tilkketicilerin farkli markalara ve farkli markalarin bulundugu {iriin kategorilerine yonelik

tutumlarinin faydaci ve hedonik boyutlarin1 6lgen genis anlamda kullanilabilecek

HED/UT Olgegini gelistirmislerdir.

Forsythe ve arkadaslar1 (2006), “Development Of A Scale To Measure The
Perceived Benefits And Risks Of Online Shopping” calismalarinda, gevrimici yapilan
aligveriste algilanan faydalar1 ve riskleri 6l¢mek iizere {i¢ faktorlii algilanan risk dlcegi

ve dort faktorlii algilanan fayda 6l¢egini gelistirmislerdir.

Chen ve arkadaslar1 (2015), “The Effects of Risk and Hedonic Value on the
Intention to Purchase on Group Buying Website: The Role of Trust, Price and
Conformity Intention” adli ¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen

faktorlerin bulunmasini saglamak amaci ile teorik bir model 6nerisinde bulunmuslardir.

Mike Bastin ve Chunling Yu (2010), yaptiklar1 “Hedonic Shopping Value And
Impulse Buying Behavior In Transitional Economies: A Symbiosis In The Mainland
China Marketplace, Economies: A Symbiosis In The Mainland China Marketplace”
caligmalarinda, satin alma davranisi ile hedonik tiiketim davranisi arasinda pozitif bir
korelasyon oldugunu, satin alma niyeti ve hedonik aligveris degeri arasinda da pozitif

bir iliski bulundugunu ortaya koymuslardir.

Cota ve arkadaslar1 (2006), “Cannabinoids, Opioids And Eating Behavior: The
Molecular Face Of Hedonism” isimli ¢aligmalarinda hedonizm kavramini nérolojik bir

olgu olarak ele alarak hastaliklarin sebebinin hedonizm olabilecegini 6ne stirmiislerdir
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Fikret Yaman ve Suayip Ozdemir (2007), cinsiyete gore hedonik tiketimin
farklilik gosterip gostermedikleri iizerine “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore
Farklilasmas1 Uzerine Bir Arastirma” calismasini yapmuslardir. Yaptiklarr arastirma
sonucunda hedonik tliketimin cinsiyete gore farklilik gosterdigi bulgusuna ulagilmis ve
kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere kiyasla daha fazla hedonik tiikketim sergiledikleri

sonucuna ulasilmistir.

Sener ve arkadaslar1 (2018), “The Effect Of Utilitarian and Hedonic Shopping
Values On Consumers’ Perceived Benefits and Risk in Online Shopping” yaptiklar1 bu
calismada, hedonik ve faydaci alisveris degerlerinin online aligveristeki fayda algisi ve
risk algisi tizerindeki etkilerini 6lgmeyi amaglamiglardir. Yapilan ¢aligma sonucunda
hem hedonik aligveris degerinin hem faydaci aligveris degerinin online aligveristeki risk
algis1 lizerinde negatif bir etkisi olurken, fayda algisi Uzerinde pozitif bir etkilerinin

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Kayabas1 ve Kirac1 (2018), “Hazir Giyim Sektdriinde Faydaci ve Hedonik
Tiiketimin Moda Liderligi Uzerine Etkisinin Incelenmesi” isimli ¢alismalarinda faydaci
tiiketimin modanin takip edilmesini ve moda {iriin satin alinmasin1 etkilemez iken moda
fikir liderligini etkiledigi 6l¢iilmiistiir. Hedonik tiiketimin ise moda fikir liderligi, moda

iiriin satin alinmas1 ve modanin takip edilmesini etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
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IKiNCi BOLUM

MOBIL ALISVERIS, MOBIL UYGULAMALAR VE ALGILANAN KULLANIM
KOLAYLIGI

1. MOBIL ALISVERIS

Bilgi teknolojilerindeki yasanan gelismeler esliginde mobil cihazlarin
tilkketicilerin hayatindaki artan yeri aligveris karar1 ve deneyimlerine de yansimaktadir.
Teknoloji kontrol araci olma ve izleme roliiniin disinda tiiketicilerin davranislarini da
yonlendirmektedir (Tingdy, 2009:25). Bilgisayarlar, tabletler, akilli telefon ve akilli

saatler popiiler aligveris araci haline dontismiislerdir.

Ko ve arkadaglart (2009:671), mobil aligverisi internet hizmeti kullanilarak
mobil cihazlar araciligi ile yapilan aligveris eylemi olarak tanimlarken, Wong vd.
(2012:25), mobil aligverisi; Wi-Fi veya internet 6zellikli telefonlar araciligi ile hizmet
veya iriin alim satimindan dogan parasal islemler seklinde tanimlamaktadirlar. Mobil
aligveris, aligveris kanallarinin artmasini saglayarak, alisveris deneyim ve dongiisiiniin
de artmasina olanak saglamaktadir. Bilgisayar tabanli aligverise kiyasla mobil
aligverisin mekandan bagimsiz olarak istenilen anda ulasilabilir olmasi tiiketiciler igin
eglence saglayabilecek, iirlinler ve hizmetler hakkinda diledikleri an bilgi
edinebilecekleri, islevsel ve bos zamani doldurabilecek bir aktivite haline
doniismektedir. Bu baglamda Lu ve Su (2009:443), tuketicilerin istedikleri her an ve
her yerden online aligveris yapilmasina mobil aligverisin olanak sagladigini

belirtmiglerdir.

Yeni bir ticaret aginin olugmasini saglayan mobil ticaret, perakendeciler ve
miisteriler arasinda koprii gorevi gormektedir. Ilter (2017:2312-2313), elektronik
ticaretin bir sonraki adimi olarak goriilen mobil ticaretin, tlketiciler ile girisimcilere
giinliik ve ticari hayatta bir¢ok alanda bilylik kolayliklar sagladigini ve mobil ticaret
zamani verimli kullanmak i¢in ideal bir teknoloji oldugunu belirtmektedir. Bu durumu
Newman vd. (2018: 211), hizmet saglayici ve miisteri iliskisini derinlemesine etkileyen
bir devrim olarak ifade etmektedir. Perakendecilerden akilli telefonlar araciligi ile
alim/satim yapabilmeyi mobil aligveris miimkiin kilarak 6zel bir kanal olusturmaktadir
(Pantano, 2016: 549). Bu durum mobilitenin dnemini arttirarak perakendecilik sektorii

icin itici bir gii¢ olusturmaktadir.
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Fuentes ve Svingstedt (2017:142), mobil aligverisin ayni zamanda farkli
teknoloji, yeterlilik ve anlam birlesimini igermesi bakimindan da normal aligveristen
farkl1 oldugunu, yani cep telefonlarinin yalnizca alisveris faaliyetlerini yeniden
yapilandirmakla kalmayarak ayni zamanda aligveris pratiginin unsurlarini da yeniden

yapilandirdigini belirtmiglerdir.

Sekil 2. Mobil Aligverisin Unsurlari

Yetkinlik
Teknik ve Aligveris
Yeterliligi

Mobil

Teknoloji Aligverisin Anlam
Akilli Telefon BIT Performans Eglence, Sosyal,
Altyapisi Fonksiyonel

Kaynak: Fuentes ve Svingstedt, 2017.

Fuentes ve Svingstedt’in hazirlamis oldugu mobil alisverisin unsurlar Sekil 2°de
yer almaktadir. Mobil cihazlar alisveris pratigine entegre olurken ayni zamanda yeni bir
dizi yeterlilik ve anlami1 da beraberinde getirmektedir. Mobil aligverisi gerceklestirmek
icin mobil cihazlardan ve onu destekleyen BT altyapisindan daha fazlasina ihtiyag
vardir; mobil aligverisin performanst ayni zamanda belirli bir dizi yeterlilik ve
anlamlara da bagli olurken bunlar tarafindan da sekillendirilmektedir. Kuskusuz tim
aligverisler, cihazlar1 ve destekleyici bir sosyo-materyal ortami igermektedir. Ancak
mobil aligverisi farkli yapan sey teknolojik bir cihazin miimkiin kildig: bir aligveris sekli
olmasidir. (Fuentes ve Svingstedt, 2017:142). Mobil aligveris kavrami literatiiriine
bakildiginda, ¢esitli calismalar yapildig1 goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalarin bazilarina

Tablo 6’da yer verilmistir.
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Tablo 6. Mobil Alisveris ile Ilgili Literatiirde One Cikan Calismalar

Yazar Kapsam Orneklem | incelenen Degiskenler | Aciklama
Zhou Mobil Cin’den Algilanan Firmaya olan  glvenin,
(2013) alisverigin 291 kullaniglilik, satin | iglemlerin  akigina  iligkin
belirleyicileri miisteri alma niyeti, yapisal | algilanan memnuniyetin ve
givence,  Gdemenin | algilanan kullamighiligin,
giivenliligi, kesintisiz | satin alma niyetine pozitif
baglant;, baglamsal | yonde etki ettigi
sunum, firmaya olan | dogrulanmustir.
giiven, islemlerin akigi
Yang Mobil Cin’den Etkililik, fikirsel | Kisiler faydaci ve hazel
ve aligveris 400 durum, maceracilik, | aligveris unsurlarindan
Kim motivasyonlar1 | miisterilik | memnuniyet etkilenerek mobil alisverise
(2012) panel yonelmektedir.
Verisi
Holmes | Mobil Ingiltere’ | Aligverise Mobil aligveris evin iginde
vd. aligverise den girilebilirlik de devam etmekte, baslangig
(2013) iliskin tutumlar, | 1.005 (accecibility) asamasinda kullanicilar
deneyim misteri uygunluk mobilden daha c¢ok bilgi
ve lokasyonun (convenience) aragtirmakta daha sonra ise
etkisi online-mobil her iki
kanaldan aligveris
yapabilmektedir.
Gross Mobil Almanya’ | Mobil aligverise | Degiskenler arasinda anlaml
(2015) aligveriste dan yonelik tutum, PU, | fakat zayif bir  iligki
teknoloji 128 PEU, Algilanan | bulunmustur.
adaptasyonu miisteri eglence, giiven.
Yang Mobil Cin’den Akis, algilanan mobil | Iyi  bir online alisveris
vd. aligverise 298 hizmet kalitesi deneyimi sunan markanin,
(2014) adaptasyon miisteri yeni acacagi mobil kanali,
daha kolay
kullanilabilecektir.
Gaovd. | Mobil Cin’den Bilgi Kalitesi, gizlilik, | Kisiler, markadan siirekli
(2015) aligveriste 462 givenlik, firmaya | giincel ve farkli igeriklerde
devamlilik miisteri giiven, akig, tatmin, | Urlin bilgisi beklemekte olup,
mobil aligverigse | bu da ilgi ¢ekici bir akisla
devam niyeti sunulmalidir.
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Tablo 6 (Devami). Mobil Alisveris Ile Tlgili Literatiirde One Cikan Calismalar

Yazar Kapsam Orneklem Incelenen Degiskenler | Ag¢iklama

Oliver Mobil aligveris | 486 ~ mobil | Dogrulama, Miisteri tatmini ve
ve deneyimi misteri devamlilik, miisteri | glven mobil
Terblanche tatmini, hazci deger, | aligverisin siirdiiriicii
(2016) faydaci deger, | temel etkenidir.

yenilik¢ilik,  PEU,
PU, bireyse etkililik,
subjektif norm,
guven

Kaynak: Yaman, 2018.

2. MOBIL UYGULAMALAR

Gunimuzde kullanilan telefon, tablet ve akilli saatlerin bir¢ogunda mobil
uygulamalar kullanilmaktadir. Mobil uygulamalar, tiiketicilere olanaklar sunarak
hayatlarinda bir takim kolaylik saglamaktadir. Sagladig1 kolayliklara video izleme, ses
dinleme, oyun, haberlesme, bankacilik islemleri, IOT (Nesnelerin Interneti) teknoloji
kolayligi, aligveris, yemek, konum bulma, is bulmay1 ornek gdosterebiliriz. Peki, bu
giiclii 1slevsel ozelliklere sahip mobil uygulama nedir? Alanyazin incelendiginde mobil
uygulama ile ilgili birbirinden farkli tanimlar bulunmaktadir. Yapilan tanimlar Tablo

7’de verilmistir.

Tablo 7.Mobil Uygulama Tanimlari

Yazar Tanim

Tiwari ve Mobil Ticaret, elektronik bir cihaz yardimiyla bilgisayar aracili aglara

Buse mobil erisim kullanilarak baglatilan ve / veya tamamlanan mal ve

(2007) hizmetlerin miilkiyet veya kullanim haklarinin devredilmesini igeren
islemlerdir.

Purcell Cep telefonu isletim sistemi igin tasarlanmis ve kullanicilarin belirli

(2011) gorevleri yerine getirmesini saglayarak telefonun yeteneklerini arttiran
yazilim uygulamalaridir.

Bellmanvd. | Bir mobil cihaza yiiklenen ve marka adi ve logosu araciliyla marka

(2011) kimligini belirgin bir bi¢imde goriintiileyen yazilim programlaridir.
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Tablo 7 (Devami). Mobil Uygulama Tanimlar1

Yazar Tanim
Wong Belirli bir isletim sistemiyle gelistirilmis ve kodlanmis yazilim
(2012) uygulamalaridir.
Kim Bir web sunucusunu sorgulayabilen ve kullanicilara bigimlendirilmis
(2014) bilgiler sunan yazilim programlaridir.
Chang Telefonlar, akilli telefonlar ve elektronik cihazlar gibi mobil cihazlarda
(2015) calistirilmaya uygun olan ve kullanici igin belirli gorevleri gerceklestirme

amacl yazilim veya uygulamalardir.

Natarajan vd. | Mobil cihazlara yiiklenebilen ligiincii taraf bir yazilimdir.
(2018)

Chopdar vd. | Ana bilgisayar isletim sistemiyle ayni arayiiz 6zelliklerini paylasan, akill

(2018) telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarda yerel olarak calisacak sekilde
tasarlanmig uygulamalardir.

Tang Akillr telefonlar, tablet bilgisayarlar ve diger kisisel mobil cihazlarda

(2019) tilketicinin islem gergeklestirmesini desteklemek icin tasarlanmis mobil

uygulama yazilimlaridir.

Kuve Chen | Firmalarin ¢alisan yardimi olmadan bir islem yapmasini saglayan

(2020) teknolojik arayuzlerdir.

Kaynak: Armagan, 2022.

Yun (2013:11), web uygulamalarinin mobil uygulamalardan yavas oldugunu ve
bunun mobil uygulamalar i¢in avantaj oldugunu belirtmektedir. Mobil uygulamalarin
sahip oldugu islevsellik, kullanim kolaylig1, kisisellestirilebilirlik ve ulasilabilirlik gibi
ozellikleri mobil uygulama kullanimin artmasina katki saglamaktadir. Bunun yan sira
Gera vd. (2020:165), mobil uygulamalarin benimsenmesini etkileyen iki faktorin
oldugunu belirtmektedirler. Bunlar; kisisel faktorler (biligsel faktorler, duygusal
faktorler, davranigsal faktorler) ve ikincil faktorlerdir (sosyal faktorler pazarlama ile
ilgili faktorler kisilikle ilgili faktorler). Kumar vd. (2018: 132), bu anahtar faktdrlerin
isletmeler i¢in uygulamalar konusunda biiyiik 6neme sahip oldugunu belirtmislerdir.
Bazi mobil aligveris uygulamalar: tiiketicilere kampanya, kupon ve fiyat karsilastirmasi
gibi cesitli firsatlar sunmaktadir. Tiiketiciler almak istedikleri iiriinler ve hizmetler
hakkindaki yorumlara da ulasabilmektedirler. Bu sekilde yeni bir ticari kanal olusarak
hem satict agisindan hem alic1 agisindan aligverisi dongii haline getirmektedir. Mobil

uygulamalara, Google Play Store, Apple App Store, Microsoft Phone Apps Store ve
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Amazon App Store gibi uygulama magazalarindan ulagilabilmektedir. Uygulama
magazalarinda mobil uygulamalara {cretli veya lcretsiz sekilde erisim
saglanabilmektedir. Mobil uygulamalara artan ilgi magazalarin mobil uygulama
bulundurma sayilarmi da etkilemistir. 2022°nin 3. ¢eyregi itibartyla 6nde gelen

uygulama magazalarinda mevcut olan uygulama sayis1 Sekil 3’de verilmistir.

Sekil 3. Onde Gelen Uygulama Magazalarindaki Uygulama Sayisi

4.000.000

3,553,050

3.000.000

2.000.000

1,642,759

1.500.000

Uygulama Sayis1 (Milyon)

1.000.000

483,328
500000

Coogle Play Apple App Store Amazon Appstore

Kaynak: Statista, 2023.

Sekil 3’e bakildiginda en fazla uygulamaya sahip magazanin 3,55 milyon
uygulama ile Google Play Store oldugu goriiliirken, ikinci sirada 1,6 milyon uygulama
ile Apple App Store ve ardindan Amazon App Store gelmektedir. Diinya ¢apinda mobil
uygulama indirme sayis1 2016°dan itibaren surekli artarak 2019°da 200 milyar1 asmistir
(Statista, 2023). Giiniimiizde artik neredeyse her ise karsilik bir mobil uygulama
gelistirilmektedir. Bu durum bireylerin islerinin kolaylagsmasina katki saglamaktadir.
Boylelikle bireyler akilli cihazlarinda birden fazla mobil uygulamaya yer
vermektedirler. Konu ile alakali Sekil 4’de 2016’dan 2022’ye kadar diinya ¢apinda

mobil uygulama indirme sayisina ver verilmistir.

26



Sekil 4. Diinya Capinda Mobil Uygulama Indirme Sayis1

250

150

Yillik Uygulama Indirme Sayis1 (Milyar)

2018 2018 2018 2020 2021 2022

Kaynak: Statista, 2023.

Sekil 4. incelendiginde 2016’dan sonra uygulama indirme sayisinda sigrama
yasandig1 goriiliirken takip eden yillarda da uygulama indirme sayisinda devamli artis
yasanmigtir. 2016°dan 2022’ye kadar uygulama indirme sayisinda yiizde 80’lik artig
oldugu goriilmektedir. Mobil uygulamalarin 2025 yilinda 613 milyar ABD dolarindan
fazla gelir elde etmesi ongoruliyor. Uygulama kategorileri arasinda en biiyiik gelir
payin1 mobil oyunlar olusturuyor. COVID-19 salginindan kaynakli olarak 2020 yilinda
mobil igerik pazarinin en biiyiik paymi oyun ve video olusturmaktadir (Statista, 2023).
Islam vd.(2010:72), mobil uygulamalart kullanici i¢in belirli gérevleri yerine getiren ve
mobil cihazlarda ¢alisan yazilim olarak tanimlayip, kullanim alanlarimi da oyun, tarama,
ses, arama, sohbet etme, video, sosyal ag iletisimi, mesajlasma seklinde belirtmiglerdir.
Bu anlamda tiiketiciler islerine bu denli yarayan uygulamalar i¢in ¢esitli 6demeler de
yapmaktadirlar. 2023"in 3. c¢eyregi itibariyla akilli telefon basina mobil uygulamalara

yapilan ortalama tiiketici harcamasi Sekil.5’de verilmistir.
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Sekil 5. Mobil Uygulamalara Yapilan Ortalama Tiiketici Harcamasi

5.29 5.31 5.31

5.03
. 495 .ge  4.88

4.64
4.48

5.03 5.05

4.04

Ortalama Harcama (ABD Dolari)

Ql*1% 02"19% Q3"19 Q120 Q2'20 Q320 Q1 '21 Qz'21 Q3 '21 Ql1'22 Q2'22 Q3 '22 0Q1'23 Q2'23 Q323

Kaynak: Statista, 2023.

Sekil 5. incelendiginde 2023’iin iiciincii ¢eyregi itibartyla, akilli telefon basina
mobil uygulamalara yapilan ortalama tiiketici harcamasinin yaklasik 5,05 ABD dolari
oldugu goriilmektedir. Bir 0nceki yil ile kiyaslandiginda 2022'nin ii¢iincii geyreginde,
kiiresel kullanicilarin ortalama 4,86 ABD dolar1 harcarken takip eden yilda bu oranin
artisa gectigi gortlmektedir. Statista’nin yayinladigi 2023’un son g¢eyrek raporunda
tilketicilerin mobil uygulamalara yaptiklar1 harcamalarin toplam geliri 2022’nin son
ceyregine gore ylizde dort artisla 33,9 milyar ABD dolarina ulagtigi belirtilmektedir
(Statista,2023). Bu baglamda, mobil uygulama indirme sayis1 ve ortalama harcamalar
dikkate alindiginda mobil uygulama sektoriinlin gelecek agisindan oldukga verimli ve

pazar payi yliksek bir alan olacag ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Kullanim alanlar1 oldukga fazla olan mobil uygulamalari, Zhao ve Balagué
(2015:307), ara¢ odakli uygulamalar, oyun odakli uygulamalar, sosyal odakl
uygulamalar, m-ticaret odakli uygulamalar ve tasarim odakli uygulamalar olarak

siiflandirmaktadirlar.
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Tablo 8. Mobil Uygulama Siiflandirmalar1 (Ag¢iklamalar, Ornekler)

Uygulama

Temel Amag

Ornek

Arag
Odaklt

Uygulamalar

Tuketicilerin drtinleri  kullanma /
satin alma konusundaki
motivasyonlarini ve
gereksinimlerini  belirlemek  ve
tiiketicilere bu siireglerde yardimci

olacak hizmetler gelistirmek

L'Oreal'm “The Color Genius”
uygulamasi kullanicilarin kiyafetlerinin
fotografint  ¢ekmelerine ve  bu
gorinimii gece veya glindiiz olarak
tanimlamalarina olanak tanir;
uygulama daha sonra bir kullanicinin
kiyafetlerine uyan makyaj {riinlerinin
trendlere uygun bir kombinasyonunu

kullanicilara Onerir.

Oyun
Odakh
Uygulamalar

Yiiksek  hedonik  degerlerinden
yararlanarak, marka ogelerinin
kullanimi yoluyla marka imajim
gelistirmek, marka farkindaligini

arttirmak

Domino's Pizza Hero uygulamasi,
kullanicilarin zamana karsi yarigirken
hamur yogurarak, sosu serperek, peynir
serperek ve malzemeleri yerlestirerek
en kaliteli sanal pizzalar yapmalarina
olanak taniyarak siiriikleyici bir oyun

deneyimi sunar.

Sosyal Odakl1
Uygulamalar

Miisterilerle yakinlik duygusunu
artirmay1, sadik  miisterilerden
olusan bir topluluk olusturarak
marka baglihigim gelistirmek veya
miisterilerin sosyal cevreleri
yoluyla olumlu marka imajlarin

iletmelerini saglamak

Avon Send A Kiss uygulamasi,
kullanicilarin  dudaklarmin fotografini
cekmelerine, dudak izlerini kullanarak
kigisellestirilmis mesajlar
olusturmalarma ve e-posta, Facebook
ve Twitter araciligiyla arkadaslariyla
ve aileleriyle Opucuklerini

paylagmalarina olanak tanir

M-Ticaret
Odakl

Uygulamalar

Urin  Satmak ve tiiketicinin
kisisellestirilmesi ve tiriinlin

Ozellestirmesinin saglanmasi

Adidas Eyewear uygulamasi,
kullanicilarm kigisellestirilmis
gozlikler olusturmasina ve sanal

olarak denemesine olanak tanir.

Tasarim
Odakl

Uygulamalar

Yaratict ve siirdiiriilebilir {iriinler
tasarlanmasina  yardimc1  olmak
yaninda marka degerini yansitmak,
marka imajini arttirmak ve kullanici

verilerini toplamak

Nike’in MAKING uygulamasi,
malzemelerin etkilerini karsilastirmak
icin kullanim1 kolay bir referans
kilavuzudur; tasarimcilara kullandiklar
malzemelerle ilgili daha iyi secimler
yapma konusunda ilham vermek icin

tasarlanmig bir aragtir

Kaynak: Armagan, 2022.
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Mobil aligveris uygulamalar1 tiiketicilerin hayatlarinin oldukga biiyiikk bir
boliimiinii kapsamaktadir. Mobil aligveris uygulamalar1 tarafindan tiiketicilere sunulan
kampanya, kupon ve promosyonlar mobil alisverisi daha da cazibeli hale getirmektedir.
Tirkiye’de Apple App Store ve Google Play Store uygulama magazalarindan en fazla

indirilen ilk on mobil aligveris uygulamasi, Tablo 9’da siralanmistir

Tablo 9. Tiirkiye En Cok Tercih Edilen Mobil Alisveris Uygulamalar1 (2023)

Apple App Store Google Play Store
1 | Trendyol:Moda Ve Trendler Trendyol:Moda Ve Trendler
2 | N11-Online Aligveris Karaca: Ev, Tekstil Ve Mutfak
3 | Hepsiburada Online Aligveris Hepsiburada Online Aligveris
4 | Flo Ayakkabi Cepte Sok
5 | Sephora - Parfiim, Kozmetik Flo Ayakkab1
6 | Watsons: Kozmetik Ve Aligveris | Turkcell Ailesi
7 | Karaca: Ev, Tekstil Ve Mutfak Sahibinden #Alsatkiralakesfet
8 | InStreet N11-Online Aligveris
9 | Sahibinden #Alsatkiralakesfet Aliexpress
10 | LC Waikiki Defacto - Giyim & Aligveris

Kaynak: Data.ai, 2023.

Tablo 9°da, analitik veri hizmeti sunan Data.ai’den alinan verilerle Tiirkiye’de
kullanilan en popiiler ilk on uygulamaya yer verilmistir. Tabloda yer verilen
uygulamalar ticretsiz olurken uygulamalarin ¢ogunlugunun menseinin Tiirkiye olmasi,
uygulama pazar1 segmentinde Tirkiye’nin gosterdigi gelisme ve basartyr ifade

etmektedir.

2.1. TRENDYOL: MODA VE TRENDLER

Trendyol: Moda ve Trendler, Harvard’daki egitimini bu startup i¢in birakan
Demet  Mutlu tarafindan 2010  yilmin  Haziran ayinda  kurulmustur
(businessinsider.com). Tiirkiye’nin ilk decacorn (Degeri 10 milyar dolar iizerinde
¢ikmis startup girisimleri.) sirketi konumundadir. Misyonlarini1 “miisterilere ve saticilara
kusursuz bir e-ticaret deneyimi sunarak olumlu bir etki yaratmak” olarak
aciklamaktadirlar. Cinli e-ticaret devi olan Alibaba Group, 2018 ve 2020 yillarinda
bugune kadar yaptiklart en biiyiik yatirim ile Trendyol’un %86,5 ile en biiyiik hissedar1
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konumundadir (haberturk.com). Trendyol'un yatirimcilari arasinda Google, Facebook,
Amazon ve LinkedIn gibi pazar lideri sirketlerin ilk yatirnmcilart olan Tiger Global,
Avrupa Imar ve Kalkinma Bankas1 (EBRD) ve Kleiner Perkins (KPCB) yer almaktadir

(web.archive.org).

Trendyol, diinya ¢apinda 10 farkli {ilkede 3.900 ¢alisan, 250.000’e yakin satici,
200 milyonu askin 6ge ve yaklasik 30 milyon miisteriye sahip olurken Avrupa’da 27
iilkeye teslimat gergeklestirmektedir. Kadin girisimciligini ve istthdamini destekleyen
Trendyol’da kadin girisimcei sayis1 50.000'in tUzerinde olurken, %40 kadin ¢alisan, %40
kadin yonetici ve %49 kadin miithendis istihdam edilmektedir. (trendyol.com).

Trendyol’'un kadinlar1 desteklemesinin yant sira spor sektoriinii  de
desteklemektedir. Trendyol ile Tiirkiye Futbol Federasyonu (TFF) arasinda Siiper Lig
ve 1. Lig'in isim sponsorlugu i¢in anlagma yapildi (haberturk.com). Stiper Lig ve 2023-
2024 sezonunda 1. Lig'in isim sponsorlugu i¢in Trendyol tarafindan 700 milyon lira
O6deme yapilirken, Voleybol Milli Takimlarin da ana sponsoru konumundadir. A Milli
Kadin Voleybol Takimi’nt 2023 Avrupa Sampiyonasi’nda desteklemesinin yani sira
Tiirkiye Voleybol Federasyonu tarafindan kurulan TVF Fabrika Voleybol Okullari’n1 da
desteklemektedir. 6 Subat depremleri igin baslatilan Omuz Omuza kampanyasina destek
olan Trendyol, alt grup sirketi olan Trendyol Yemek ile depremden dolay: ligden
cekilmek zorunda kalan Atakas Hatayspor’ a da sponsor olmaktadir (dunya.com).

Akla gelebilecek her kategoride Urln yelpazesi olan Trendyol, 4 alt grup sirkete

sahiptir. Bunlar;

e Trendyol Go: Trendyol’un tiiketicilere sundugu yemek ve market teslimat
hizmetidir.

e Trendyol Express: Trendyol tarafinda 2018 yilinda kurulan tagima agidir.

e Trendyol Tech: Sanayi ve Teknoloji Bakanligi tarafindan 2019°da onaylanan
AR-GE Merkezi’dir. Kurulan bu merkezin odak noktalari; goriintii isleme, dogal dil
isleme, metin benzerligi ger¢ek zamanli veri analizi, veri gorsellestirme, makine ve
derin 6grenme ve biiyiik veri alanlaridir.

e Dolap: 2016 yilinda kurulmus olan Dolap uygulamasi 2018 yilinda Trendyol
tarafindan kendi biinyesine entegre edilmistir. Elden ¢ikarilmak istenen kullanilmis, az
kullanilmis veya hi¢ kullanilmamis iirlinlerin satisa sunuldugu 200 farkli kategorisi ve
25 milyon civarinda {iriniin yer aldig1 mobil aligveris uygulamasidir (wikipedia.org).
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3. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Calismanin bu kisminda tezin modelinde duizenleyici etkileyici olarak kullanilan,

algilanan kullanim kolaylig1 kavrami agiklanacaktir.

3.1.ALGI KAVRAMI

Algi, duyu organlarinin fiziksel uyarilmasi sonucu meydana gelen sinir

sistemindeki sinyallerden olusmakta ve duyusal bilginin alinarak, yorumlanmasi,

secilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelmektedir. (wikipedia.org). Lundberg vd.

(1970:247) ise gevresel uyarilarin duyu organlarina carpmasi sonucu fark edilerek

yorumlanmasi olarak tanimlamaktadirlar. Veriler duyu organlar1 sayesinde elde edilir

fakat algilama olmadan elde edilen veriler tek basina bir deger tasimamaktadir (Bilge ve

Goksu, 2010: 140).

Solomon vd. (1999:125) duyum kavramini, duyu reseptorlerimizin (6rnegin

gozler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar) 1s1k, renk ve ses gibi temel uyaranlara aninda

tepki vermesi olarak tanimlarken, algi kavramini da bu uyaranlarin secildigi, organize

edildigi ve yorumlandig: siire¢ olarak tanimlamaktadirlar.

Sekil 6. Algisal Siirece Genel Bakis

Uyaricilar

: Duyum
-Goriintller
-Sesler Duyusal Farkma

Alcilar Varma

-Kokular

—
-Tatlar

—)
-Dokular

Kaynak: Solomon vd. 1999.

Anlam

Algilama

Algilama ses, 151k, renk gibi temel uyaricilarla duyusal organlarimiza (géz, kulak

vb.) ulasir. (Sekilde ele alinan duyusal alicilar g6z, kulak, burun, agiz ve deridir.) Bu

uyaricilarin segilerek, organize edildigi ve yorumlandig: siirece algilama siireci denir.

Solomon vd. (1999:125) gore algi calismasi, duyumlara yiiklenen anlamlara ekledigimiz

veya onlardan ¢ikarilanlara odaklanir.
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3.2. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Davis (1989:320), algilanan kullanim kolayligini, bireyin belirli bir sistemi
kullanirken ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi olarak tanimlamaktadir.
Kullanicilar kullaniminin zor oldugunu diisiindiigli sistem, cihaz veya uygulamalari
kullanmaktan kaginma eylemi gosterirler. Ciinkii fiziksel veya zihinsel ¢aba harcamak

istemezler.

Kullanicilar kullanimmnin kolay oldugunu diisiindiigii sistem, cihaz veya
uygulamalardan daha fazla yararlandiklarina inanirlar. Bu baglamda kullanim kolaylig1
ve faydanin birbirini destekleyen iki kavram oldugu sOylenebilmektedir. Literatlr
incelendiginde algilanan kullanim kolaylig1 kavraminin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir.

Yapilan tanimlar Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10.Algilanan Kullanim Kolayligi Tanimlari

Yazar Tanim

Agarwal ve | Yeniligin kullanimimin potansiyel benimseyicisi tarafindan kolay olarak

Prasad (1998) algilanmasidir.

Ajzen Belirlenmis bir teknolojik sistemin, kullanicilar tarafindan zihinsel ve
(2002) fiziksel giice baglanmadan kullanabilir olmasini algilama derecesidir.
Caffaro Bir bilgi sisteminin benimsemesi niyetine dogrudan etki eden farkli
vd. (2020) psikolojik yapilardir.

Davis Bireyin belirli bir sistemi kullanmanin is performansimi artiracagina
(1989) inanma derecesidir.

Golbasi (2019) | Cihazlarin kullanim1 ¢ok ¢aba gerektiriyorsa algilanan kullanimi zor, ¢aba

gerektirmiyorsa algilanan kullanim kolaydir.

Gorhan ve Bir sistemin kullanimi sirasinda o sistemin fiziksel veya zihinsel bir ¢aba
Oncii (2015) gerektirmeyecegine inanmaktir.
Hsiao ve Davranigsal niyetin 6nemli bir belirleyici ve inangtir.

Tang (2015)

Kas (2015) Kullanicilarin sistemi kullanma konusunda sahip oldugu 6z yeterliligi,
kullanabilme konusunda yasadig1 tereddiitleri, sistemin ne diizeyde keyifli

olarak algilanmasi gibi birtakim alt faktorlerden olugmasidir.

Keni (2020) Uygulamak {izere olduklar1 teknolojilerin 6grenilmesi ve kullaniminin
kolay olacagi yargisidir. Kullanicilarin belirli bir teknolojiyi kullanirken

zahmetsizlik, kolaylik veya uygunluk hissidir.
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Tablo 10(Devam). Algilanan Kullanim Kolaylig1 Tanimlar1

Yazar Tanim
Moore ve | Yeniligi 6grenmenin ve kullanmanin kolay olmasidir.
Benbasat (1991)
Thong vd(2006) | Yeniden kullanim niyeti i¢in dnemli bir belirleyicidir.
Venkatesh  ve | Bir teknolojinin kullanimi sirasinda fazla c¢aba gOstermeye gerek
Davis (2000) duyulmadan 6grenilebilmesi ve kullaniminin kolay olmasidir.

Kaynak: Arastirmaci tarafindan tablolastirilmisgtir.

Algilanan kullanim kolayligi, bir sistemin, cihazin veya uygulamalarin
Ogrenilerek kullanilmaya baslanmasi arasinda gegen siire kullanicilar agisindan oldukca
onemlidir. Bu durum kullanicilarin devam etme niyeti, yeniden kullanma istekleri veya
teknoloji ile barisik olma durumu {izerinde bir etkiye sahiptir. Bu baglamda ¢esitli

calismalar yapilarak dlgekler ve modeller gelistirilmistir.

Literatirde en yaygin olarak bilinen model Massachusetts Institute of
Technology Sloan School of Management’ta doktora 6grencisi olan Fred Davis (1985)
tarafindan gelistirilmis olan Teknoloji Kabul Modeli’dir (TAM). Davis (1985) modelini
gelistirirken Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan gelistirilen Gerekgeli(Sebepli) Eylem
Teorisini (TRA) referans almistir (Chatzopoulos vd., 2022:6-10). TAM’in amaglarindan
biri tiiketicilerin bilgi teknolojilerini anlamasi benimsemesi ve kabul etme durumunu
etkileyen faktorlerin analiz ve incelenmesini igermektedir. Wang vd. (2008:101),
TAM’m kullanicilarin teknolojik sistemi veya lriinii satin almas1 ya da kullanmasi
dogrultusundaki davranigsal niyetlerini belirledigini sdylemislerdir. Davis kullanim
kolayliginin ve algilanan faydanin teknolojinin kabul edilip benimsenmesi ve kullanimi

tizerinde etkili olan bilesenler oldugunu ve davranigsal tutum ve niyeti etkiledigini ifade

etmistir (Davis, 1985:26, Davis,1989:320).

Sekil 7. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

T~

Kolaylig

Algilanan
/ Fayda \ \L
Dissal Kullanima Davranigsal Gercek
Degiskenler Yonelik Kullanim Kullanim
Algilanan Tutum Niyeti Davranisi
Kullanim

/

Kaynak: Davis vd., 1989.
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Sekil 7°deki Teknoloji Kabul Model’inde temsil edilen Kullanima Yonelik
Tutum-Davranigsal Kullanim Niyeti iligkisi, diger her sey esit oldugunda, insanlarin
olumlu etkiye sahip olduklar1 davranislar1 gergeklestirmeye yonelik niyetler
olusturduklarin1 ima edilirken, Davranigsal Kullanim Niyeti {izerinde Algilanan
Faydanin dogrudan etkisi oldugu goriilmektedir. Bu durum orgiitsel ortamlarda
bireylerin, davranisa yonelik olumlu veya olumsuz duygularin uyandirilabilecegi ve is
performanslarin1 artiracagina inandiklar1 davranislara yonelik niyetler olusturduklari

fikrine dayanmaktadir.

Modelin bir diger amaci ise niyet, i¢sel tutum ve inang gibi degiskenlere etki
edebilecek digsal faktorlerin etki seviyesini belirlemektir (Davis vd.,1989:986). Davis,
algilanan kullanim kolayliginin niyet {izerindeki etkisine ek olarak tutumun aracilik
etkisine de deginmistir. Modelde yer alan Kullanima Yo6nelik Tutumun, Algilanan
Kullanom Kolayligt ve Davranigsal Kullanim Niyeti arasinda tam olarak araci
olmadigini, Algilanan Kullanim Kolayliginin sadece Kullanima Yonelik Tutum
tizerinden degil, Davranigsal Kullanim Niyetini dogrudan da etkilediginin tespitini

yapmuslardir (Tiimtiirk, 2015: 49).
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UCUNCU BOLUM

HEDONIK VE FAYDACI ALISVERIS DEGERININ KULLANIM
DEVAMLILIGINA ETKIiSi: TRENDYOL MOBIL UYGULAMASI UZERINE
BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Hedonik ve faydaci alisveris degerinin, Trendyol mobil alisveris uygulamasinin
kullanim devamliligina etkisinde algilanan kullanim kolayliginin diizenleyicilik rolindn
incelenmesi bu tezin amacini olugturmaktadir. Son yillarin en popiiler mobil alisveris
uygulamasi olan Trendyol, uygulamasinda kullandig1 arayiiziin kullaniglilig1 sayesinde
tilketiciler tarafindan kolayca kullanilabilmektedir. Yapilan bu ¢alisma Trendyol mobil
aligveris uygulamasinin kolay kullanilabilir bir uygulama olmasinin uygulamayi
kullanmaya devam etme durumunu etkileyip etkilemedigi 6l¢iilmek istenen bir baska
degerdir. Bu c¢aligma, mobil aliveris uygulamasi hizmeti sunan firmalara,
perakendecilere ve ne tiir aligveris yaptiklarini bilmek isteyen tiiketicilere yol gosterici

olmasinin yaninda literatiirdeki ¢calismalara destek olusturabilir.

Pazarlamaci ve perakendeciler icin tiiketicilerin tiikketim deneyimi sirasinda
sergiledikleri davraniglar1 anlamaya g¢alismak oldukca Onemlidir. Gelisen pazarlama
stratejileri gelisen teknolojiye ayak uydurmay: gerektirmektedir. Hagberg vd. (2016),
perakendeciler i¢in mobil teknolojinin gelisiminin itici bir gili¢ olurken tiiketicilerinde
aligveris yapma seklini degistirdigini belirtmislerdir. Tiiketicilerin ¢ogunlugu yoniinii
geleneksel aligveristen online aligverise donmektedir. Bu durumda mobil aligveris
uygulamalarinin artmasinin payt oldukg¢a biyiiktiir. Bu baglamda pazarlamaci ve
perakendeciler sektorde kalmaya devam edebilmek icin tiketici tercih, istek ve

ithtiyaclarimi anlayarak karsilayabilmek zorundadirlar.

2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu c¢alisma, Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanan bireyleri
kapsamaktadir. Mobil aligveris uygulamalar1 arasindan sadece Trendyol mobil aligveris
uygulamasinin secilmesi bir kisit olusturabilir. Tiim bireylere ulagsmak gii¢ olacagindan
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme yoOntemi

kullanilacaktir. Ayrica kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi, zaman kisit1 olusu,
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finansal kaynaklarin kisiti ve ana kitleden secilecek olan Ornekleme rassal olarak

ulasabilmenin zorlugu bu ¢alismanin diger kisitlarini olusturmaktadir.

3. ARASTIRMANIN MODELI, HIPOTEZLERI VE OLCEKLERI
3.1. ARASTIRMANIN MODELI

Literatiir incelemesi sonucunda g¢alismanin amacina uygun model olusturmak
istenerek Sekil 8’deki model olusturulmustur. Modelde, hedonik alisveris degeri,
faydact aligveris degeri, algilanan kullanim kolayligi ve Trendyol mobil aligveris

uygulamasinin kullanim devamlilig1 arasindaki etkilesim gosterilmistir.

Sekil 8. Onerilen Arastirma Modeli

Hedonik Aligveris Degeri -
\ Trendyol Mobil

Aligveris Uygulamasinin

: , /:/ Kullanim Devamlilig1
Faydac1 Aligveris Degeri !

Algilanan Kullanim
Kolaylig1

Sekil 8’de yer alan arastirma modelinde, bagimsiz degiskeni hedonik alisveris
degeri ve faydaci aligveris degeri olustururken, bagimli degiskeni mobil aligveris
uygulamalarinin kullanim devamlilig1 olusturmaktadir. Algilanan kullanim kolaylig: ise

diizenleyici degisken olarak yer almaktadir.

3.2.ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

H1: Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil alisveris uygulamasinin kullanim

devamlilig1 iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H2: Faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasinin kullanim

devamlilig1 iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H3: Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasimin kullanim

devamlilig1 iizerindeki etkisinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir.
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H4: Faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasinin kullanim

devamlilig1 iizerindeki etkisinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir.

3.3.ARASTIRMANIN OLCEKLERI

Literatlir taramasi sonucunda ¢alismanin anket formu olusturulmustur.
Degiskenlerin 6l¢iimiinde literatiirdeki Yaprakli vd. (2018), Aveilar vd.(2019) ve Tiirk
(2018) gibi arastirmacilarin da c¢aligmalarinda yararlandigi, gegerliligi kanitlanmig
olgekler kullanilmistir. Calismada 11 maddelik Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen
Hedonik Alisveris Degeri Olcegi ve 4 maddelik Faydaci Alisveris Degeri Olgegi, 6
maddelik Davis (1989) tarafindan gelistirilen Algilanan Kullanim Kolaylig1 Olgegi, 3
maddelik Bhattacherjee (2001) tarafindan gelistirilen Kullanim Devamlihig Olgegi

uyarlanarak kullanilmistir.

Tablo 11.Arastirmada Kullanilan Olgekler

Olgek Ad Ifade Sayist Olgek Tipi Yazarlar
Hedonik Alisveris Degeri Olgegi 11 5'li Likert Tipi | Babin vd (1994)
Faydac1 Alisveris Degeri Olgegi 4 5'li Likert Tipi | Babin vd (1994)
Algilanan Kullanim Kolaylig1 Olgegi 6 5'li Likert Tipi | Davis (1989)
Kullanim Devamlilig1 Olgegi 3 5'li Likert Tipi | Bhattacherjee (2001)

4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Yapilan bu c¢alismanin evrenini Trendyol Mobil Alisveris Uygulamasini
kullanan bireyler olusturmaktadir. Trendyol 30 milyona yakin kullaniciya sahiptir.
Evrenin tamamina ulasmanin zor olmasi sebebi ile evrenden Orneklem secilerek veri
toplama gergeklestirilmistir. 18 yasinin iizerinde her yas grubundan yetiskinler ile

heterojen bir 6rneklem cercevesi ¢izilmistir.

Anket formu, Trendyol Mobil Aligveris Uygulamas: kullanicilar1 tarafindan
doldurularak &rneklem biiyiikliigine ulastiginda sonlandirilmistir. Davis (1987)
orneklemin giivenilirlik fonksiyonlarindan biri oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda
Nunnally (1982), Segal (1994), Nunnally ve Bernstein’in (1994), 6rneklem
biiytlikliigiinde giivenilirlik oraninin %95 olmasi i¢in katilimci sayisinin en az 300 ve
tizeri katilimcidan olusmasini Onermektedir. Charter (1999) ise givenilirlikte alfa

katsayis1 i¢in 400 katilimct bulunmasim1 onermektedir. Calismada ankete 485 kisi
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katilim gostermistir. Trendyol Mobil Aligveris Uygulamasint kullaniyor musunuz?
sorusu ankete devam etmek icin gerekli 6n kosul olarak belirlenerek evet ya da hayir
seklinde cevap verilmesi istenilmistir. Soruya evet cevabini vererek ankete devam eden

katilimer sayis1 421°dir. Gegerli kabul edilen katilimci sayis1 416°dir.

5. VERIi TOPLAMA ARACLARI

Bu calismada, kantitatif (nicel) veri toplama yontemlerinden biri olan online
anket yontemi uygulanmigtir. Calisma 27.10.2022-31.12.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. 6 bolimden olusan anket formu, “Trendyol mobil alisveris
uygulamasini kullaniyor musunuz?” sorusu ile baglamakta ve “Hayir” cevabini veren
katilimcilar, arastirma evreninin kapsami disinda kalmaktadir. Anket formunun ikinci
bolimiinde katilimcilara cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir diizeyinin yer aldigi
demografik sorular yoneltilmistir. Demografik sorulara ilave olarak, ayni Trendyol
mobil aligveris uygulamasi ile ilgili 2 adet soru daha sorulmustur. Anket formunun
iclincli boliimiinde katilimcilara hedonik aligveris degerini 6lgcmeye yonelik 11 adet
soru, dordiincii bolimde faydaci aligveris degerini dlgmeye yonelik 4 soru, besinci
boliimde algilanan kullanim kolayligim1 6l¢mek i¢in 6 adet soru, altinci bolimde ise

kullanim devamliligini 6lgmek icin 3 adet soru yoneltilmistir.

Online anket formu Google Forms’da olusturularak, kayip deger (missing value)
olugmasini 6nlemek amaciyla anket sorulari arasindaki gegis, bolimlere ait sorularin
tamaminin cevaplanmasi sartina bagli kilimmistir. Katilimeilarin cevaplari, 1)Hig
Katilmiyorum 2) Katilmiyorum 3) Kararsizim 4) Katiliyorum 5) Kesinlikle Katiliyorum
seklinde 5°1i Likert dlgegi ile degerlendirilmistir Verilerin analizi ise SPSS 18 programi

aracilifiyla elde edilmistir.

6. VERILERIN ANALIiZi

Arastirmada, c¢aligmaya katilan katilimcilarin demografik ve bazi bireysel
ozelliklerine iliskin veriler, frekans ve yiizde dagilimlari hesaplanmak sureti ile
verilmistir. Ayrica arastirmada, Olgeklerin yap1 gegerliligi i¢in faktdr analizi,
guvenilirlik analizi igin, Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Bununla birlikte,
katilimcilarin Hedonik Aligveris Degeri, Faydaci Aligveris Degeri, Algilanan Kullanim
Kolaylig1 ve Kullanim Devamlilig1 diizeyleri, frekans ve ylizde dagilimlarinin yan sira,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri ile betimlenmistir. Verilerin normal

dagilip dagilmadigmi belirlemek icin Kolmogorov Smirnov testi yapilmistir. Diger
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taraftan, Hedonik Aligveris Degeri, Faydact Aligveris Degeri, Algilanan Kullanim
Kolayligt ve Kullanim Devamliligi diizeyleri demografik o6zelliklere gore
karsilastirilmasinda, veriler normal dagilim gosterdiginden parametrik testlerden t testi
ve tek yonll varyans analizi yapilmistir. Tek yonlu varyans analizi sonucunda 6nemli
cikan gruplar arasindaki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
coklu karsilastirma testlerinden faydalanilmistir. Coklu karsilastirma testleri sirasinda
varyans esitligi dikkate alinmis ve Tukey testi sonuclarina yer verilmistir. Hedonik
Aligveris Degeri, Faydaci Aligveris Degeri, Algilanan Kullanim Kolayligi ve Kullanim
Devamlilig1 diizeyleri arasindaki iliski korelasyon analizi ile belirlenmistir buna ek
olarak regresyon analizleriyle, algilanan kullanim kolayliginin araci etkisi belirlenmistir.
Arastirmada yapilan korelasyon analizi ile ilgili degiskenler arasinda olan iliskinin
diizeyine yonelik literatiirde (Kalayci, 2018), korelasyon katsayis1 0-0,25 arasinda ¢ok
zayif, 0,26-0,49 arasinda zayif, 0,50-0,69 arasinda orta, 0,70-0,89 arasinda ytiksek,
0,90-1,00 arasinda ¢ok yiiksek olarak degerlendirilmektedir. Aragtirmada korelasyon

analizine ait bulgularin yorumlanmasinda bu degerlendirme dikkate alinmistir.

7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismaya katilan kisilerden elde edilen veriler dogrultusunda, katilimcilarin
demografik ve baz1 bireysel Ozelliklerine iliskin bulgular ve calismanin konusunu
olusturan degiskenler ile demografik Ozelliklerin karsilastirilmasina iliskin bulgular

asagida sunulmustur.

7.1.0LCEKLERE AIT BASIKLIK VE CARPIKLIK DEGERLERI

Arastirmada kullanilan hedonik aligveris degeri 6lcegi, faydaci aligveris degeri
6l¢egi, algilanan kullanim kolaylig1 dl¢egi ve kullanim devamliligi dlgegine i¢in iliskin

basiklik ve ¢arpiklik degerleri Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12 incelendiginde hedonik aligveris degeri 6lgegi igin garpiklik ve basiklik
degerleri 0,038 ve -0,563, faydaci aligveris degeri 6l¢egi igin -0,038 ve -0,152, algilanan
kullanim kolaylig1 6l¢egi i¢in -1,196 ve 0,963, kullanim devamlilig1 6l¢egi i¢in 0,010 ve
-0,487 olarak bulunmustur. George ve Mallery (2010) basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin
-2 ve +2 arasinda bir deger aldiginda dagilimm normal dagilima uygun oldugunu
belirtmislerdir. Calismada kullanilan O6lgeklerin, basiklik ve ¢arpiklik degerleri bu

aralikta yer aldig i¢in verinin normal dagilima uygun oldugu sdylenebilir.
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Tablo 12. Olgeklere Ait Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtosis)
Olcekler

Statistic SE Statistic | SE
Hedonik Aligveris Degeri Olgegi 0,038 0,120 -0,563 |0,239
Faydaci Aligveris Degeri Olgegi -0,038 0,120 -0,152 {0,239
Algillanan  Kullanom  Kolayligi
) -1,196 0,120 0,963 0,239
Olgegi
Kullanim Devamliligt Olgegi 0,010 0,120 -0,487 |0,239

7.2. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK BULGULARININ OZELLIKLERI

Tablo 13’de anketi kabul

ozelliklerinin ve demografik Ozelliklerine ek tanimlayici sorularinin frekans ve yiizde

gecerli edilen 416 katilimcinin  demografik

dagilimlar verilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Istatistikler

Cinsiyet Frekans Yuzde Yas Frekans Yuzde
Kadin 248 59,6 18-21 125 30,0
Erkek 168 40,4 22-25 103 24,8
Toplam 416 100,0 26-29 111 26,7

30 ve Uzeri 77 18,5

Toplam 416 100,0
Egitim Durumu Frekans Yuzde Aylik Gelir Frekans Yuzde
Lise Oncesi 20 4,8 4000- 6000 TL 123 29,6
Lise 128 30,8 6001- 8000 TL 56 13,5
On Lisans 71 17,1 8001-10.000 TL 66 15,9
Lisans 164 39,4 10.001-12.000 TL 56 13,4
Lisansistii 33 7.9 12.001 ve Ustu 115 27,6
Toplam 416 100,0 Toplam 416 100,0
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Tablo 14. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ek Tamimlayicr Istatistikler

Gunde ortalama ne | Frekans | Ylzde | Bir  yil icerisinde | Frekans | Yizde

kadar slre Trendyol Trendyol mobil
mobil uygulamasin uygulamasindan
kullantyorsunuz? aligveris yapma

sikliginiz nedir?

1 Saatten Az 333 80,0 |3Aydal 197 47 4
1- 3 Saat 72 17,3 | Ayda Birka¢ Kez 157 37,7
4 ve Uzeri 11 2,7 Haftada Birka¢ Kez 62 14,9
Toplam 416 100,0 | Toplam 416 100,0

Tablo 13 incelendiginde katilimcilarin %40,4°1 erkek ve %59,6’smin kadin
katilimc1 oldugu belirlenmistir. Ankete katilan kisilerin yas dagilimlar1 incelendiginde,
%30,0’unun 18-21 yas araliginda, %24,8’inin 22-25 yas araliginda, %26,7’sinin 26-29
yas araliginda ve %18,5’inin 30 ve iizeri yasta oldugu belirlenmistir. Ankete katilan
kigilerin egitim durumlari incelendiginde %4,8’inin lise ©oncesi, %30,8’inin lise,
%17,1’inin On lisans, %39,4’liniin lisans ve %7,9’unun lisansiistii egitim aldig
belirlenmigtir. Katilimcilarin aylik gelir incelendiginde %?29,6’sinin 4000-6000 TL,
%13,5’inin 6001- 8000 TL, %15,9’unun 8001-10.000 TL, %13,5’inin 10.001-12.000
TL ve %27,6’smin 12.001 ve istii gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Bu verilere ek
olarak Tablo 14’de katilimcilarin giinlik ne kadar siire Trendyol mobil aligveris
uygulamasini kullandiklari incelendiginde %80,0’inin 1 saatten az, %17,3’liniin 1- 3
saat arast ve %?2,7’sinin 4 saat lizeri vakit gecirdigi belirlenmistir. Katilimeilarin bir yil
icerisinde Trendyol mobil aligveris uygulamasindan aligveris yapma sikligi
incelendiginde %47,4’liniin 3 ayda 1, %37,7’sinin ayda birka¢ kez ve %14,9’unun
haftada birkac¢ kez aligveris yaptig1 belirlenmistir.

7.3.0LCEKLERE ILISKIN DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi SONUCLARI

Orneklemden elde edilen veri setinin faktdr analizine uygunlugunu ve yeterli
biiytikliikte olup olmadigint anlamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisina
bakilmaktadir. KMO degeri i¢in 0,90 ideal degeri ifade ederken, 0,80 cok iyi, 0,70 iyi,
0,60 orta degeri ifade etmektedir. Karagéz ve Kosterelioglu (2008), 0,50’in altinda
kalan degerler i¢in faktor analizine devam edilmemesi gerektigini belirtmektedirler.

Giirbiiz ve Sahin (2018: 319), Barlett’s Kiiresellik Testi’nin degiskenler arasinda yeterli
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diizeyde iliski olup olmadigini test etmek amaciyla yapildigini belirtmektedirler.
Onurlubas ve Sener (2016: 332), Barlett’s Kiiresellik Testi sonucunun (p(sig) = 0,000 <
0,05) anlamli olmasi1 faktor analizi yapilmak istenen degiskenler arasinda yeterli

diizeyde iliski oldugunu gosterdigini belirtmektedirler.

Verilerin, faktor analizi i¢in uygunlugunu test etmeye yonelik yapilan KMO
katsayis1 ve Barlett testi sonuglar1 hesaplanmigtir. Elde edilen sonuglar drneklemin

faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

¢ Hedonik aligveris degeri 6lgegi, KM0O>0,920; Bartlett’s Testi p=0,000,

e Faydaci aligveris degeri 6lgegi, KMO>0,705; Bartlett’s Testi p=0,000,

e Algilanan kullanim kolaylig1 6l¢gegi, KM0O>0,927; Bartlett’s Testi p=0,000,

e Kullanim devamliligt 6lgegi, KMO>0,600; Bartlett’s Testi p=0,000 olarak
hesaplanmustir. Olgeklere iliskin gegerlik ve giivenirlik analizi sonuglarina Tablo 15'de

yer verilmektedir.

Tablo 15. Olgeklere iliskin Dogrulayici Faktér Analizi Sonuglart

. . N Varyans Cronbach’s

Olgekler Ifadeler Faktor yiku Aglklal’l)l/a Orant Alpha

H1 0,647

H2 0,756

H3 0,699

H4 0,825

Hedonik H5 0,749
Aligveris Degeri H6 0,795 66,417 0,912

Olgegi H7 0,819

H8 0,811

H9 0,797

H10 0,835

H11 0,700

F1 0,785

Faydaci Aligveris F2 0,768
Degeri Olcegi F3 0,650 50,897 0,670

F4 0,638

K1 0,901

Algilanan Eg 8’833
Kullanim : 84,505 0,963

Kolaylig1 Olgegi K4 0,899

K5 0,914

K6 0,934

Kullanim D1 0,919
Devamlilig1 D2 0,911 56,423 0,510

Olgegi D3 0,436

43




Tablo 15°de verilen faktor analizi sonuglarina gore hedonik aligveris degeri
6lgegi toplam varyansin %66,417’sini olusturmaktadir ve faktor yiikleri 0,647 ile 0,837
arasinda degismektedir. Faydaci aligveris degeri 6lgegi toplam varyansin %50,897’sini
aciklamaktadir ve faktor yiikleri 0,638 ile 0,785 arasinda degismektedir. Faktor analizi
sonuglarina gore algilanan kullanim kolaylig1 6lgegi toplam varyansin %84,505’ini
aciklamakta ve faktor yiikleri 0,899 ile 0,940 arasinda degismektedir. Buna ek olarak
kullanim devamlilig1 6lgeginin faktor analizi sonuglarina gore 6l¢ek toplam varyansin
%56,423’iinii aciklamakta ve 0,436 ile 0,919 arasinda degismektedir. Calismada
kullanilan o6lgeklerin toplam varyansi agiklama orant %50 esik degerinin iizerinde
oldugu igin tiim Slceklerin gegerli oldugu sdylenebilir. Olgeklere iliskin giivenilirlik
katsayilar1 (Cronbach’s Alpha) incelendiginde; hedonik aligveris degeri Olcegi igin
giivenilirlik katsayist 0,912, faydaci aligveris degeri Olgegi icin 0,670, algilanan
kullanim kolaylig1 6l¢egi i¢in 0,963 ve kullanim devamliligi 6l¢egi ig¢in 0,510 olarak

hesaplanmustir.

7.4. OLCEKLERE ILISKIN BULGULAR VE BETIMSEL ISTATISTIKLER

Calismanin  bu kisminda, c¢alismaya katilan kisilerden alinan goriisler
dogrultusunda, olgeklere iliskin ifadeler sunulmustur. Sorulara verilen cevaplar yiizde,

frekans, ortalama ve standart sapma olarak belirtilmistir.

7.4.1. Hedonik Alisveris Degeri Olcegine Iliskin Bulgular ve Betimsel Istatistikler

Hedonik aligveris degeri Olceginde yer alan “Trendyol mobil aligveris
uygulamasindan aligveris yapmak benim i¢in keyiflidir.” ifadesine katilimcilarin
%16,4’ti  katilmiyorum ifadesini  kullanirtken %75,0’1  katiliyorum  ifadesini
kullanmislardir. Bu ifadenin ortalamasi (X=3,75) 6l¢ekte yer alan diger ifadeler arasinda
katilimcilarin en olumlu cevabi verdikleri olmustur. Olgekte yer alan “Trendyol mobil
aligveris uygulamasindan aligveris yaparken heyecan verici yeni iirlinlere bakmaktan
keyif alirnm.” ifadesinin ortalamas1 (X=3,55) olarak belirlenmis ve katilimcilarin en
olumlu cevabi verdikleri ikinci ifade olmustur. Bu ifadeye, katilimcilarin %22,0’si
katilmiyorum cevabini verirken %383,0’1 katiliyorum cevabini vermislerdir. Buna ek
olarak dlgekte yer alan “Trendyol mobil aligveris uygulamasindan aligveris yaparken iyi
vakit gegirmem.” ifadesinin ortalamasi (X=2,39) olgekte yer alan diger ifadelere gore

katilimcilarin en olumsuz cevap verdigi soru olmustur. Bu soruya, katilimcilarin
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%61,0’i katilmiyorum cevabin veriken %22,0si katiliyorum cevabini vermistir. Olgege

iliskin genel ortalama (X=2,92) olarak belirlenmistir.

Tablo 16. Hedonik Alisveris Degeri Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
Hedonik Aligveris Degeri 9% |S Q c Q § 3 § 5 § é 7
Olgegine iliskin Ifadeler 35T |35 |8 |25 EES| X | SS
¢Ce $ —~B& |8 (¢ A DY =
22 X N |~¢ FoF
= = 5 = £ @
Trendyol mobil f 22 42 40 225 87
uygulamasindan aligveris 3,75 | 1,06
yapmak benim icin keyiflidir. | 7 | %3 | 101 | 96 | 541 | 209
Trendyol mobil f 94,00 | 137,00 | 71,00 | 76,00 | 38,00
uygulamasindan ihtiyacim
oldugyein degijggyrk % | 2260 | 32,93 |17,07 | 1827 | 913 | 28 | 127
aldigim i¢in siirekli aligveris
yaparim.
Trendyol mobil f 111,00 | 134,00 | 60,00 | 81,00 | 30,00 | 2,48 | 1,27
uygulamasindan aligveris % 26,68 32,21 (1442 | 1947 | 7,21
yapmak bir kagis gibi
hissettirir.
Yapabilecegim diger seyler f 66,00 | 90,00 | 74,00 | 135,00 | 51,00 | 3,04 | 1,29
ile kargilagtirildiginda, % 15,87 21,63 | 17,79 | 32,45 | 12,26
Trendyol mobil
uygulamasindan aligveris
yaparken harcanan zaman
gercekten keyiflidir.
Trendyol mobil f 34,00 | 58,00 | 60,00 | 174,00 | 90,00 | 3,55 | 1,21
uygulamasindan aligveris % 8,17 1394 | 14,42 | 41,83 | 21,63
yaparken heyecan verici yeni
trlinlere bakmaktan keyif
alirim.
Trendyol mobil f 105,00 | 122,00 | 61,00 | 94,00 | 34,00 | 2,59 | 1,30
uygulamasindan sadece satin % 25,24 29,33 | 14,66 | 22,60 | 8,17
alabilecegim firiinler i¢in
degil keyif almak igin
aligveris yaparim.
Trendyol mobil f 60,00 | 88,00 | 71,00 | 150,00 | 47,00 | 3,09 | 1,26
uygulamasindan aligveris % 14,42 21,15 | 17,07 | 36,06 | 11,30
yaparken iyi vakit geciririm.
Cilinkil anlik karar verebilirim.
Trendyol mobil f 44,00 | 75,00 | 68,00 | 173,00 | 56,00 | 3,29 | 1,21
uygulamasindan aligveris % 10,58 18,03 | 16,35 | 41,59 | 13,46
yaparken, aligveris yapmanin
heyecanini hissederim.
Trendyol mobil f 101,00 | 120,00 | 61,00 | 94,00 | 40,00 | 2,64 | 1,32
uygulamasindan aligveris % 24,28 28,85 | 14,66 | 22,60 | 9,62
yaparken hayatimdaki
sorunlar1 unuturum.
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Tablo 16 (Devami). Hedonik Alisveris Degeri Olgegine iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
~
Hedonik Aligveris Degeri c § c § ] Q §(§ _
Olcegine lliskin Ifadeler ~B5 |8 |€2 |Z REZ =2
e D2 8 |22 Fe =
S g 3 = | Ea@
Trendyol mobil f 100,00 | 101,00 | 75,00 | 99,00 | 41,00 | 2,71 | 1,33
uygulamasindan aligveris % 24,04 | 24,28 | 18,03 | 23,80 | 9,86
yaparken bir maceranin
icindeymis gibi hissederim.
Trendyol mobil f 118,00 | 137,00 | 67,00 | 70,00 | 24,00 | 2,39 | 1,22
uygulamasindan aligverig % | 2837 | 32,93 | 16,11 | 16,83 | 5,77
yaparken iyi vakit gegirmem.
GENEL 2,92 1091

7.4.2. Faydaca Alisveris Olgegine iliskin Bulgular ve Betimsel Istatistikler

Olgekte yer alan “Trendyol mobil aligveris uygulamasindan alisveris yaparken
sadece ihtiyactm olan driinleri bulurum.” ifadesinin ortalamas: (X=3,45) olarak
belirlenmistir ve katilimcilarin en olumlu cevabr verdikleri ifade olmustur.
Katilimeilarin  biiyiik bir kismi (%58,0) katiliyorum veya kesinlikle katiltyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. Buna ek olarak o6l¢ekte yer alan “Trendyol mobil
aligveris uygulamasindan aligveris yaparken gergekten ihtiyacim olan iriinleri satin
almiyorum.” ifadesine katilimcilarin %27,0’si katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum
cevabini verirken %57,0’si katilmiyorum veya hi¢ katilmiyorum cevabini vermislerdir.
Bu ifadenin ortalamasi (X=2,54) olarak belirlenmis ve oOlgekte yer alan sorular
arasmdaki en olumsuz cevaplarin verildigi soru olmustur. Olgegin genel ortalamasi

(X=3,02) olarak belirlenmistir.

Tablo 17. Faydac1 Alisveris Degeri Olcegine iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
. 7~ 7~ = o s
Faydaci Aligverig Degeri Olgegine | f/ 2 2 g 2 82| .
ST |35 |~g8 |~5 E2| X |SS
Iliskin Ifadeler % =285 |<SE |¥zZ2 |[EE U3
S |TE | | 2 [ EZ
= = 3 5 5
Trendyol mobil uygulamasindan f 42,00 84,00 | 86,00 | 155,00 | 49,00
aligveris gezisi yapar.ken tamda % 10.10 2019 20,67 37.26 11,78 3,20 | 1,19
yapmak istediklerimi basaririm.
Aligverisimi tamamlamak i¢in baska | f 65,00 114,00 | 76,00 | 122,00 | 39,00
mobil uygulamalara bakmak 289 | 195
zorunda kaldigimda hayal % 15,63 27,40 18,27 29,33 9,38 ! !
kirikligina ugrarim.
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Tablo 17(Devam). Faydac1 Alisveris Degeri Olcegine iliskin Betimsel statistikler

Katilim Diizeyi

: P Z g 7 Z | £x
Faydaci Aligveris Degeri Olgegine | f/ |5 = 3 2 8 55 o >
Iliskin Ifadeler % =25 |32 |82 | &5 U2 3
o) o) = = s =
= 2 3 3 5

Trendyol mobil uygulamasindan f | 30,00 84,00 | 58,00 | 157,00 | 87,00

3}?:3?[?“%:??;1;‘;35?"6 ihtiyacm | o, 751 | 2019 | 1394 | 37,74 | 2001 | P | 123

Trendyol mobil uygulamasindan f 120,00 | 117,00 | 64,00 | 66,00 | 49,00

aligveris yaparken gergekten 254 | 136
ihtiyacim olan iiriinleri satin % | 28,85 28,13 | 15,38 | 15,87 11,78 ' '
almiyorum.

GENEL 3.02| 1,25

7.4.3. Algllanan Kullamm Kolayhig Olcegine Iliskin Bulgular ve Betimsel
Istatistikler

Olgekte yer alan ifadeler incelendiginde “Trendyol mobil alisveris
uygulamasinin kullaniminin kolay oldugunu diisiinliriim” ifadesine katilimcilarin
%84,0’ti  katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabmi verirken 9%10,0’u
katilmiyorum veya hi¢ katilmiyorum cevabini vermislerdir. Bu ifadenin ortalamasi
X=4,09 olarak belirlenmis ve katilimeilarin en olumlu cevabi verdikleri ifade olmustur.
Benzer sekilde “Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanmay1 6grenmek benim
icin kolaydir”, “Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanarak aradigim friinlere
kolaylikla ulagabilirim” ve “Trendyol mobil aligveris uygulamasini agik, kolay ve
anlasilir bulurum” ifadelerinin de ortalamasi sirasi ile X=4,07, X=4,03 ve X=4,05 olarak
belirlenmigtir. Algilanan kullanim kolayligi 6lgeginin genel ortalamasi ise X =4,01

olarak tespit edilmistir.

Tablo 18. Algilanan Kullanim Kolayligi Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
A S = s A
Algilanan Kullamim Kolayligi fl kg ﬁ: 3 f: 5 f: S: § e sS
Olgegine Iliskin ifadeler % R 2 ;:E <S5 B Wz | B2 gs S
R REE
= 2 3 5 5 ®
Trendyol mobil uygulamasini f 11,00 | 44,00 | 15,00 | 181,00 | 165,00
kullanmay1 6grenmek benim i¢in % | 2.64 | 1058 | 361 | 4351 | 39.66 4,07 | 1,04
kolaydir.
Trendyol mobil uygulamasini f 9,00 | 44,00 | 19,00 | 198,00 | 146,00
kullanarak aradlgllr‘n.urunlere % | 2.16 | 1058 | 457 | 47.60 | 35.10 4,03 1,01
kolaylikla ulagabilirim.
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Tablo 18(Devam). Algilanan Kullanim Kolayligi Olgegine iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
z | 2]l | 7| g3
Algilanan Kullanim Kolaylig: fl g S: 3 sf: 5 = =8| x ss
Olgegine iliskin ifadeler % RESoE |82 B B3
E < < S =
S S = = s =
= g 3 3 5
Trendyol mobil uygulamasini f 12,00 | 37,00 | 21,00 | 193,00 | 153,00 405 | 1.02
acik, kolay ve anlagilir bulurum. % | 2,88 | 8,89 | 505 | 46,39 | 36,78 ' '
Trendyol mobil uygulamasini f 9,00 | 45,00 | 49,00 | 185,00 | 128,00
kolaylikla etkilesim 391 | 1.02
kurulabilecek kadar esnek % | 2,16 | 10,82 | 11,78 | 44,47 | 30,77 ' '
bulurum.
Trendyol mobil uygulamasinin f 14,00 | 42,00 | 37,00 | 192,00 | 131,00
kqllammmda ustalasmak benim % 337 | 1010 | 889 | 46.15 | 31,49 3,92 | 1,05
i¢in kolaydir.
Trendyol mobil uygulamasinin f 9,00 | 35,00 | 21,00 | 196,00 | 155,00
g‘f”..anln?.mm kolay oldugunu % | 216 | 841 | 505 | 47,12 | 37,26 | M09 097
lstiniiriim.
GENEL 4,01 10,94

7.4.4. Kullamm Devamlih@ Olcegine iliskin Bulgular ve Betimsel Istatistikler
Tablo 19 incelendiginde ifadeler arasinda yer alan “Yapabilirsem, Trendyol
aligveris mobil uygulamasini kullanmay1 birakmak isterim” ifadesi (X=3,68) en yiksek
ortalamaya sahip ve katilimcilarin en olumlu goriis bildirdikleri ifade olmustur. Bu
ifadeye katilimcilarin %64,0’i4 katiliyorum veya kesinlikle katiliyorum cevabini
verirken, %19,0’u katilmiyorum veya hi¢ katilmiyorum yanitlarini vermislerdir. ifadeler
arasinda yer alan “Niyetim, herhangi bir alternatif mobil uygulama kullanmak yerine
Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanmay: tercih ederim” ifadesi en disiik
ortalamaya (X=3,41) sahip olan ifade olmustur. Katilimcilarin %53,0’ii katiliyorum
veya kesinlikle katiliyorum cevabimi verirken, %26,0’s1 katilmiyorum veya hig
katilmiyorum cevabim vermistir. Olcege iliskin genel ortalama X=3,57 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 19. Kullanim Devamlilig: Olgegine Iliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
Kullamm Devamliligi Olgegine | f/ S g S g g 3 g 5 g é 7 sS
fliskin ifadeler % EEZ|28 82 |25 &3
E< DS N |~vg Fg =
= = = = g @
Niyetim, herhangi bir alternatif f 19,00 | 91,00 | 83,00 | 145,00 | 78,00
mobil uygulama kullanmak
yerine Trendyol mobil . % 457 | 21.88 | 19.95 | 34,86 | 1875 3,41 | 1,15
uygulamasimi kullanmay tercih
ederim.
Trendyol mobil uygulamasini f 27,00 | 53,00 | 61,00 | 188,00 | 87,00
kullanmay1 birakmak yerine 361 | 114
kullanmaya devam etmeyi % 6,49 | 12,74 | 14,66 | 45,19 | 20,91 ' '
diistintiriim.
Yapabilirsem, Trendyol mobil f 26,00 | 53,00 | 68,00 | 151,00 | 118,00
Eygulama?lm b ! % | 625 | 1274|1635 | 3630 | 2837 | 208 | 119
rrakmak isterim.
GENEL 3,57 10,79

7.5.0LCEKLERIN DEMOGRAFIK VE BAZI BIREYSEL OZELLIKLERE GORE
KARSILASTIRILMASI

Arastirmanin bu kisminda, hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degeri,
algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanim devamlilig1 6l¢eklerinin bazi demografik ve
bireysel oOzelliklere gore karsilastirilmasina iliskin bulgular verilmektedir. Ankete
katilan kisilerin hedonik aligveris degeri, faydaci alisveris degeri, algilanan kullanim
kolayligi ve kullanim devamliligi dlgeklerinin cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir,
gunlik ortalama Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanma siiresi ve bir yil
icerisinde Trendyol mobil aligveris uygulamasindan aligveris yapma sikligina gore

karsilastirilmasi yapilmistir.

Katilimeilarin  hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degeri, algilanan
kullanim  kolayligt ve kullanom devamliligi  Olgeklerinin  cinsiyete  gore

karsilastirilmasinda yapilan t testine ait bulgular Tablo 20°de sunulmustur.

Tablo 20. Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Cinsiyetlerine Gore Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar n X SS t p
) ) .. Kadin 248 | 2,98 | 0,82 -
Hedonik Aligveris Degeri Erkek 168 | 2.83 | 1.03 1,583 0,000
Faydac1 Aligveris Degeri Kadmn 248 | 3,00 | 0,80 -0,472 0,001*

Erkek 168 | 3,05 | 1,02
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Tablo 20(Devami). Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Cinsiyetlerine Gore

Karsilagtirilmasi
Olcekler Gruplar n X SS t p
Algilanan Kullanim Kolaylig Iéflil E igg g:;g 2:83 3,440 | 0,003*
Kullanim Devamhilig: Iéﬁfgi igg 24612 8:;2 2311 | 0,824

Tablo 20 incelendiginde, kadin ve erkekler arasinda hedonik aligveris degeri
(p=0,000<0,05), faydac1 aligveris degeri (p=0,001<0,05) ve algilanan kullanim kolaylig1
(p=0,003<0,05) olgekleri bakimindan anlamli bir farklilik goriilmektedir. Kullanim
devamlilig1 (p=0,824>0,05) 6lgegi bakimindan ise kadin ve erkekler arasinda 6nemli bir
farklilik tespit edilmemistir. Kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha fazla
hedonik aligveris tutumu gosterirken; erkekler kadinlara gore daha fazla faydaci

aligveris tutumu gostermislerdir. Buna ek olarak kadinlar erkeklere gore Trendyol mobil

aligveris uygulamasinin kullaniminin daha kolay oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 21°de katilmecilarin hedonik aligveris, faydaci aligveris, algilanan

kullanim kolayligt ve kullanim devamliligi diizeylerinin yas gruplarina gore

karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 21. Katilimeilarin Verdigi Cevaplarin Yaslarina Gore Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar n X SS F p
18-21 125 | 3,08a | 1,01
. . .. 22-25 103 | 2,96ab | 0,85 x
Hedonik Aligveris Degeri 26-29 111 | 2.81b | 0.75 2,792 | 0,040
30 ve Uzeri 77 2,76b | 1,01
18-21 125 2,99 1,02
. . . 22-25 103 3,09 0,78
Faydac1 Aligveris Degeri 2629 111 3.00 0.81 0,258 | 0,855
30 ve Uzeri 77 3,01 0,94
18-21 125 | 3,75b | 1,09
. 22-25 103 | 4,11a | 0,85 -
Algilanan Kullanim Kolayligi 26-29 111 | 4.20a | 0.86 5,282 | 0,001
30 ve Uzeri 77 4,03a | 0,80
18-21 125 3,59 0,78
- 22-25 103 3,60 0,77
Kullanim Devamliligi 26-29 111 3.54 0.79 0,160 | 0,923
30 ve Uzeri 77 3,54 0,83
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Tablo 21 incelendiginde katilimcilarin hedonik aligveris (p=0,040<0,05) ve
algilanan kullanim kolayligr (p=0,001<0,05) ifadelerine verdikleri cevaplarin yas
gruplarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Buna ek olarak katilimcilarin
faydaci aligveris (p=0,855>0,05) ve kullanom devamlilig1 (p=0,923>0,05) diizeylerinin
yas gruplarina gore farklilik gdstermedigi belirlenmistir. Tek yonli varyans analizi
sonucunda onemli ¢ikan gruplar arasindaki farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla ¢oklu karsilastirma testlerinden faydalanilmistir. Hedonik aligveris
degeri ve algilanan kullanim kolaylig1 degeri ile yas gruplar1 arasindaki farkliliga sebep
olan gruplari belirlemek ve varyanslarin homojen bulunmasi sebebiyle Tukey c¢oklu
kargilagtirma testinden yararlanilmigtir. Hedonik aligveris Olgegine ait ortalamalar
incelendiginde 18-21 yas araligindaki katilimeilar ile 22-25 ve 26-29 yas grubu arasinda
anlamli bir farklilik oldugu gorilmektedir. Test sonuglarina gore en yiiksek hedonik
aligveris degeri ortalama X=3,08 ile 18-21 yas grubunda belirlenmistir. Algilanan
kullanim kolaylig1 dlgegi icin 18-21 yas grubu ile 22-25, 26-29 ve 30 ve iizeri yas

gruplart arasinda 6nemli farkliliklar oldugu belirlenmistir.

Tablo 22. Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Egitim Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar n X SS F p

Lise Oncesi 20 | 3,26a | 1,06
Lise 128 3,15a 1,04

Hedonik Aligveris Degeri On Lisans 71 | 2,94ab | 0,76 | 5,360 | 0,000*
Lisans 164 | 2,74b | 0,84
Lisansustl 33 2,64b | 0,70

Faydac1 Aligveris Degeri Lise Oncesi 20 3,19 1,06 | 0,537 | 0,709
Lise 128 3,08 1,08
On Lisans 71 3,02 | 0,79
Lisans 164 2,98 0,78

Lisanstist( 33 2,90 0,73

Algilanan Kullanim Kolayligi Lise Oncesi 20 4,00 0,84 | 2,454 0,050

Lise 128 3,81 1,08
On Lisans 71 4,05 | 0,95
Lisans 164 4,11 0,84
Lisansustl 33 4,22 0,69
Kullanim Devamliligt Lise Oncesi 20 3,68 0,76 | 2,269 0,061
Lise 128 3,55 0,79
On Lisans 71 371 | 0,81
Lisans 164 3,58 0,79

Lisanstist( 33 3,23 0,65
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Katilimeilarin hedonik aligveris, faydaci aligveris, algilanan kullanim kolayligi
ve kullanim devamlilig1 diizeylerinin egitim diizeylerine gore karsilastirilmasina yonelik
varyans analizi sonuglar1 Tablo 22°de verilmistir. Tablo incelendiginde, egitim seviyesi
arttikca hedonik aligveris degerinin azaldig: tespit edilmistir. Faydaci aligveris degeri,
algilanan kullanim kolayligi ve kullanim devamlilig1 6lgekleri ile katilimcilarin egitim

diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik belirlenmemistir (p<0,05).

Tablo 23’de katilmecilarin hedonik aligveris, faydaci aligveris, algilanan
kullanim kolayligt ve kullanim devamliigi diizeylerinin aylik gelire gore
farklilasmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 verilmistir. Katilimcilarin verdikleri

cevaplarda aylik gelirin 6nemli bir etkisi olmadig1 belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 23. Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Aylik Gelire Gore Karsilagtirilmasi

Olgekler Gruplar n X SS F p

4000- 6000 TL 123 | 3,03 | 1,00
6001- 8000 TL 56 | 2,86 | 0,83

Hedonik Aligveris Degeri 8001-10.000 TL 66 | 3,07 | 083 | 1,725 | 0,143
10.001-12.000 TL 56 | 2,81 | 0,95
12.001 ve Ustii 115 | 2,79 | 0,86
4000- 6000 TL 123 | 3,03 | 0,96
6001- 8000 TL 56 | 3,11 | 0,90

Faydac1 Alisveris Degeri 8001-10.000 TL 66 | 3,11 | 0,82 | 1,028 | 0,393
10.001-12.000 TL 56 | 2,82 | 0,85
12.001 ve Ustii 115 | 3,01 | 0,87

Algilanan Kullanim Kolayligi 4000- 6000 TL 123 | 3,90 | 1,02 | 0,816 | 0,515
6001- 8000 TL 56 | 4,07 | 0,83
8001-10.000 TL 66 | 4,14 | 0,85
10.001-12.000 TL 56 | 3,99 | 0,99
12.001 ve Usti 115 | 4,04 | 0,92

Kullanim Devamlilig1 4000- 6000 TL 123 | 359 | 0,79 | 0,973 | 0,422
6001- 8000 TL 56 | 3,63 | 0,75
8001-10.000 TL 66 | 3,68 | 0,76
10.001-12.000 TL 56 | 3,44 | 0,79
12.001 ve Ustii 115 | 3,51 | 0,81

Tablo 24’de hedonik aligveris, faydaci aligveris, algilanan kullanim kolayligi ve
kullanim devamlilig1 diizeylerinin giinlilk ortalama Trendyol mobil aligveris
uygulamasini kullanma siirelerine gore karsilastirilmasina yer verilmistir. Tablo 24
incelendiginde, hedonik aligveris ve faydaci aligveris Olgeklerinin gilinliikk ortalama
Trendyol mobil alisveris uygulamasini kullanma siirelerine ait gruplar arasinda anlamli

farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05). Buna ek olarak algilanan kullanim kolaylig1 ve
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kullanim devamliligi diizeyleri Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanma

stirelerine gore farkhilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 24. Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Gilinlik Ortalama Trendyol Mobil

Aligveris Uygulamasini Kullanma Siiresine GOre Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar N X SS F P

Bir Saatten Az 333 | 2,81b | 0,89

Hedonik Aligveris Degeri Bir- Ug Saat 72 | 3,24b | 0,86 | 19,072 | 0,000*
Dort ve Uzeri 11 | 4,18a | 0,52
Bir Saatten Az 333 | 2,97b | 0,88

Faydaci Aligveris Degeri Bir- Ug Saat 72 | 3,15b | 0,87 | 5,944 | 0,003*
Dort ve Uzeri 11 | 3,82a | 1,11
Bir Saatten Az 333 | 3,96 | 0,93

Algilanan Kullamim Kolaylig Bir- Ug Saat 72 | 421 | 094 | 2,304 | 0,101
Dort ve Uzeri 11 | 4,23 | 1,03
Bir Saatten Az 333 | 3,54 | 0,77

Kullanim Devamliligt Bir- Uc Saat 72 3,67 | 0,87 1,517 0,221
Dort ve Uzeri 11 | 3,85 | 0,82

Anket uygulanan katilimcilarin giinlilk ortalama Trendyol mobil aligveris

uygulamasini kullanma siiresine gére hedonik aligveris ve faydaci aligveris Olcegine

verdikleri cevaplar incelendiginde, 4 saat ve lizeri mobil uygulamayr kullananlar

(X =4,18) diger gruplara gore daha fazla hedonik aligveris tutumu gosterdigi tespit

edilmistir. Benzer sekilde, glnlik Trendyol mobil aligveris uygulamasini kullanim

stiresi attik¢a faydaci aligveris tutumu gosterdigi belirlenmistir (p<0,05).

Tablo 25. Katilimeilarin Verdigi Cevaplarin Bir Y1l Igerisinde Trendyol Mobil

Aligverig Uygulamasindan Aligveris Yapma Sikligina Gore Karsilastirilmasi

Olcekler Gruplar N X SS F P

Uc Ayda Bir 197 | 2,72b | 0,01

Hedonik Alisveris Degeri Ayda Birkac Kez | 157 | 3,03a | 0,83 | 19918 | 0,000*
Haftada Birkag Kez | 62 | 3,27a | 0,99
Uc Ayda Bir 197 | 2,91 | 0,86

Faydac1 Aligveris Degeri Ayda Birkac Kez 1571 3,09 [ 091 | 2958 | 0,053
Haftada Birkag Kez | 62 | 3,18 | 0,93
Uc Ayda Bir 197 | 3,95 | 0,90

Algilanan Kullanim Kolaylig Ayda Birkac Kez 157 | 4,06 | 0,96 | 0,945 | 0,389
Haftada Birka¢ Kez | 62 | 4,10 | 1,01
Uc Ayda Bir 197 | 3,46 | 0,76

Kullanim Devamliligi Ayda Birkag Kez 157 | 3,66 | 0,76 3,336 | 0,051
Haftada Birka¢ Kez | 62 | 3,66 | 0,89
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Tablo 25’de katilimcilarin hedonik alisveris, faydaci aligveris, algilanan kullanim
kolayligi ve kullanim devamliligi diizeylerinin bir yil igerisinde Trendyol mobil
aligveris uygulamasindan aligveris yapma sikligina gore karsilastirilmasina yonelik
varyans analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 25 incelendiginde katilimcilarin faydaci
aligveris degeri, algilanan kullanim kolayligi ve kullanim devamliligi ile ilgili
cevaplarmin bir yil i¢erisinde Trendyol mobil aligveris uygulamasindan aligveris yapma
sikligina gore karsilastirilmasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir (p>0,05). Buna
ek olarak hedonik aligveris ile ilgili cevaplarin Trendyol mobil aligveris
uygulamasindan aligveris yapma sikligina gore karsilagtirllmasinda 6nemli farkliliklar
belirlenmistir (p<0,05). Hedonik aligveris 0l¢egine ait ortalamalar incelendiginde bir yil
icerisinde Trendyol mobil aligveris uygulamasindan aligveris yapama siklig1 arttikga

hedonik alisveris tutumu da artmaktadir.

7.6. OLCEKLERIN KORELASYON MATRISI

Tablo 26. Hedonik Aligveris Degeri, Faydaci Aligveris Degeri, Algilanan Kullanim

Kolaylig1 ve Kullanim Devamlilig1 Diizeylerinin Korelasyon Matrisi

Olgekler HAD | FAD | AKK | KD
r -
HAD
p -
r | 0,562 -
FAD !
p | 0000%| -
r | 0,293 | 0432 -
AKK ! !
p | 0,000* | 0,000 | -
KD r | 0316 | 0,344 | 0545 | -
p | 0,000* | 0,000* | 0,000% | -

*p<0,05; r: Korelasyon Katsayisi; p: Anlamlilik Diizeyi HAD: Hedonik Aligveris Degeri, FAD: Faydaci
Aligverig Degeri, AKK: Algilanan Kullanim Kolayligi, KD: Kullanim Devamliligi.

Tablo 26°da hedonik aligveris degeri, faydaci aligveris degeri, algilanan kullanim
kolaylig1 ve kullanim devamliligi arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla Pearson
Korelasyon analizi sonuglar1 verilmistir. Tablo 26 incelendiginde hedonik aligveris
degeri ile faydaci aligveris degeri, algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanim devamlilig
arasinda istatistiksel agidan 6nemli ve pozitif (r=0,562, 0,293, 0,316) iliskiler tespit
edilmistir. Buna ek olarak faydact aligveris degeri ile algilanan kullanim kolayligi ve
kullanim devamliligi arasinda orta diizeyde ve pozitif bir iliski (r=0,432, 0,344)

belirlenmistir.
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7.7. BASIT REGRESYON ANALIZI VE ANOVA TESTI

Tablo 27. Algilanan Kullanim Kolayligi Degerinin, Hedonik Aligveris Degeri ve

Kullanim Devamlilig: Iliskisindeki Diizenleyici Etkisine Ait Regresyon Analizi

Sonuglari
Bagimsiz . . Belirlilik
Degisken bj S(b)) t P ANOVA Katsayisi
Molde' Sabit 2,773 | 0,123 | 22,540 | 0,000* E;g%ggg 0,100
Hedonik Aligveris | 0,272 | 0,040 | 6,768 | 0,000*
Degeri
Model | Sabit 1,424 | 1,160 | 8,881 | 0,000* | F=66,362 0,326
2 Hedonik Aligveris | 0,148 | 0,037 | 4,058 | 0,000* | P= 0,000*
Degeri
Algilanan 0,425 | 0,036 | 11,644 | 0,000*
Kullanim
Kolaylig1 Degeri
Hedonik Aligveris | 0,028 | 0,028 | 1,013 | 0,312
Degeri* Algilanan
Kullanim
Kolaylig1 Degeri

Bagimli Degigken: Kullanim Devamliligy; bj: Beta Katsay1; S(bj): Standart Hata; *: p<0,05

Algilanan kullanim kolayligi degerinin hedonik aligveris degeri ve kullanim
devamlilig: iliskisindeki duzenleyici etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon
analizi sonuglart Tablo 27°de sunulmustur. Bulgular incelendiginde, hedonik aligveris
ile kullanim devamlilig1 arasindaki regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmektedir
(F=45,800; p<0,05). Bu sonuglara gore “Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil
aligveris uygulamasinin kullanim devamlili§i ilizerinde anlamli bir etkisi vardir”
seklindeki H1 hipotezi desteklenmektedir. Tablo 27°deki regresyon modeline gore,
hedonik aligveris tutumundaki bir birimlik artis kullanim devamliliginda 0,272
degerinde bir artis meydana getirecegi anlamina gelmektedir. Ancak algilanan kullanim
kolayliginin hedonik aligveris ile kullanim devamlilig1 arasindaki diizenleyici etkisinin
istatistiksel agidan anlamli olmadigr (f=0,028; p>0,05) belirlenmistir. Buna gore
“Hedonik alisveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasimin kullanim
devamlilig1 iizerindeki etkisinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi

vardir.” seklindeki H3 hipotezi desteklenmemistir.
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Tablo 28. Algilanan Kullanim Kolayligi Degerinin, Faydaci Aligveris Degeri ve
Kullanim Devamliligr iliskisindeki Dlzenleyici Etkisine Ait Regresyon Analizi

Sonuglari

Bagimsiz - - Belirlilik
Degisken bj S(bj) t b ANOVA Katsayisi

Sabit 2,650 | 0,128 | 20,663 | 0,000*
Faydaci F= 55,703
Alisveris 0,304 | 0,041 | 7,463 | 0,000* | P=0,000*
Degeri

Model 1 0,119

Model 2 | Sabit 1,446 | 0,177 | 8,164 | 0,000* | F=63,135 0,315
Faydaci 0,119 | 0,040 | 2,990 | 0,003* | P=0,000*
Alisveris
Degeri
Kullanom | 0,435 | 0,042 | 10,235 | 0,000*
Kolayhg
Degeri
Faydaci 0,037 | 0,028 | 1,324 0,186
Alsveris
Degeri*
Kullanim
Kolayhg
Degeri

Bagimli Degisken: Kullanim Devamliligs; bj: Beta Katsay1; S(bj): Standart Hata; *: p<0,05

Kullanim kolaylig1 degerinin faydaci aligveris degeri ve kullanim devamlilig
iligkisindeki diizenleyici etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi

sonuglar1 tablo 28’de sunulmustur.

Tablo 28 incelendiginde, faydaci aligveris degeri ile kullanim devamlilig
arasinda kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu tespit edilmistir (F=55,703;
p<0,05). Buna gore “Faydact aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris
uygulamasinin kullanim devamlilig1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir” seklindeki H2
hipotezi desteklenmektedir. Tablo 28’de gorildiigi tizere faydaci aligveris degeri
tutumundaki bir birimlik degisim kullanim devamliliginda 0,304 degerinde bir farkliliga
sebep olmaktadir (p<0.05). Buna ek olarak algilanan kullanim kolayliginin faydaci
aligveris degeri ile kullanim devamliligi arasindaki diizenleyici etkisi istatistiksel olarak
6nemli bulunamamistir ($=0,037; p>0,05). Buna gore “Faydaci aligveris degerinin
Trendyol mobil aligveris uygulamasmin kullanim devamliligi iizerindeki etkisinde
algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir” seklindeki H4 Hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 29. Hipotez Testi Sonuglart

Hipotez Sonug

H1: Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris | Desteklenmistir.
uygulamasinin kullaniom devamliligi {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H2: Faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris | Desteklenmistir.
uygulamasinin kullaniom devamliligi {izerinde anlamli bir

etkisi vardir.

H3: Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris | Desteklenmemistir
uygulamasinin  kullanim devamlilig1 {izerindeki etkisinde

algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir.

H4: Faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris | Desteklenmemistir
uygulamasinin  kullanim devamlilig1 {izerindeki etkisinde

algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir.

Tim bulgular gozden gegirildikten sonra hipotez sonuglart yukaridaki gibi

Ozetlenmistir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada hedonik ve faydaci aligveris degerinin kullanim devamliligina
etkisi Trendyol mobil alisveris uygulamasi iizerinden incelenmistir. Olgeklerin yap1
gecerliligi icin faktor analizi, glivenilirlik analizi i¢in, Cronbach’s Alpha kat sayilari
hesaplanmistir. Verilerin normal dagilip dagilmadigini belirlemek i¢in Kolmogorov
Smirnov testi yapilmistir. Veriler normal dagilim gostermesi sonucu parametrik
testlerden t testi ve varyans analizi yapilmistir. HAD, FAD, AKK ve KD dizeyleri
arasindaki 1iligki korelasyon analizi ile belirlenmistir buna ek olarak regresyon

analizleriyle, algilanan kullanim kolayliginin diizenleyici etkisi belirlenmistir.

Calismanin bulgularina bakildiginda daha oOnce yapilan literatiir taramasi
sonucunda elde edilen ¢alisma bulgulari ile hem benzer hem de farkli sonuglar oldugu

gorulmektedir.

Katilimcilarin  demografik bulgulart incelendiginde, en yiiksek degerler su
sekildedir: cinsiyet verilerine bakildiginda katilimcilarin %59,6’sin1 kadin katilimcilar
olustururken, egitim durumu verilerine gore %39,4 ile lisans, yas verilerine
bakildiginda, %30,0"unu 18-21 yas grubunun olusturdugu gortilmektedir. Aylik gelirin
ise cogunlugu %29,6 ile 4000-6000 TL oldugu tespit edilmistir.

Ik olarak erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére daha fazla faydaci
aligveris tutumu gosterirken, kadin katilimcilar erkek katilimcilara gore daha fazla
hedonik aligveris tutumu gostermislerdir. Onceki calismalara bakildiginda Tifferet ve
Herstein (2012), Scherhorn vd.,(1990), Chang (2001), Babacan (2001), Arnold ve
Reynolds (2003), Altunisik ve Calli (2004) Ozdemir ve Yaman (2007) ile aym
dogrultuda sonuglara ulasilmistir. Ozdemir ve Yaman (2007) kadim tiiketicilerin,
aligverigi, haz alman bir kavram olarak gormesinin bu farkliigin sebebi oldugunu
belirtmektedirler. Bu verilere ek olarak kadin katilimcilar erkeklere gore Trendyol
mobil aligveris uygulamasinin daha kolay oldugunu belirtmislerdir. Calismanin diger
bulgularina bakildiginda egitim seviyesi arttikca hedonik aligveris degerinin azaldigi
tespit edilmistir. Elde edilen sonu¢ Ozkan (2017) ve Dogan vd (2014) calismalari ile
ortiistiigii goriilmektedir. Ozkan (2017) ¢alismasinda hedonik alisveris yapma faktorleri
degerlendirildiginde egitim seviyesi yiikseldikce hedonik aligveris yapma egiliminin
azaldigim belirtmektedir. Mevcut ¢alismada katilimcilarin verdikleri cevaplarda aylik

gelirin 6nemli bir etkisi olmadigi bulunurken, Zeithaml (1985), Wakefield ve Inman
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(2003) tarafindan yapilan calismalarda gelirin hedonik aligveris ve faydaci aligveris
tizerinde etkisinin oldugunu belirtilmektedirler. Soba (2012) ise yaptig1 calismada
yiiksek gelirli tiiketicilerin disiik gelirli tiiketicilere gore alisveristen daha fazla keyif
aldiklarin1  sonucuna ulasmustir. Zeithaml (1985), Wakefield ve Inman (2003)
calismalar1 ile yapilan c¢alismanin bulgular1 oOrtiismezken, Geng (2019)’un yapmis
oldugu caligma ile ortiismektedir. Katilimcilarin yas bulgulari incelendiginde 18-21 yas
grubunun yiiksek hedonik degere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bulunan sonug
Onurlubas 2015’in galisma sonuglari ile Ortiismektedir. Onurlubas (2015) bireylerin
hedonik tiiketim aligkanliklarinin gengken yiiksek olup, yaslandik¢a bu hedonik tiiketim
aligkanliklarmin azaldigr sonucuna ulasmistir. Ayni1 zamanda hedonik tiketimin,
cinsiyet, aylik gelir, egitim durumu, yas ve meslege gore istatistiksel acidan farkli
bulundugunu ve bu demografik 6zelliklerin hedonik degerlerin 6lgiilmesi iizerinde etkili

oldugunu belirtmektedir.

Ikinci olarak ¢alismaya uygulanan regresyon analizi sonuglarma goére hedonik
aligveris degerinin, kullanim devamliligi {izerinde anlamli ve pozitif bir etki bulunarak
“Hedonik aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasmin kullanim
devamlilig1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” seklindeki H1 hipotezi desteklenmistir.
Faydaci aligveris degerinin kullanim devamlilig1 iizerinde anlamli ve pozitif bir etki
bulunarak “Faydaci aligveris degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasinin
kullanim devamlilig1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” seklindeki H2 hipotezi
desteklenmektedir. Literatlirde bulunan sonug ile ayn1 dogrultuda ¢alismalar mevcuttur.
Ashraf vd. (2019) yaptiklar1 aragtirma sonucunda faydact ve hedonik degerlerin
kullanima devam etme niyeti (zerinde pozitif ve anlamli iliski tanimlamiglardir. Ayni
dogrultuda Giiven (2018) yaptig1 arastirmada tiiketicilerin hedonik ve faydaci deger
algilarinin kullanim niyetlerini anlamli olarak etkiledigini tespit etmistir. Hong vd.
(2017) kullanim devamlilig1 veya satin almaya devam etmede hedonik ve faydaci odakli
islevlerin énemli roller oynadigini1 sonucuna ulasmislardir. Thong vd. (2006), Heijden
(2004) ve Barnes (2011) algilanan faydanin ve algilanan zevkin (hedonizm) kullanicinin
devam etme niyetinin temel belirleyicilerinden oldugunu bulmuslardir. Tas vd.(2021)
caligmalarnda ele alman motivasyon unsurlarint faydact ve hazc1 olarak
siniflandirdiklarinda, iki motivasyon tiiriiniin de kullanima devam etme niyetini anlamli

ve pozitif yonde etkiledigi goriisiine ulasmislardir.
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Uglinci olarak algilanan kullanim kolayliginin hedonik alisveris degeri ile
kullanim devamliligi arasindaki duzenleyici etkisi incelendiginde istatistiksel olarak
onemli bir etki bulunamamistir (=0,028; p>0,05). Bu baglamda “Hedonik aligveris
degerinin Trendyol mobil alisveris uygulamasinin kullanim devamliligi tizerindeki
etkisinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir” seklindeki H3
hipotezi reddedilmistir. Algilanan kullanim kolayliginin faydaci aligveris degeri ile
kullanim devamliligi arasindaki dizenleyici etkisi incelendiginde istatistiksel agidan
anlamli olmadig1 belirlenmistir. (f=0,037; p>0,05). Buna gore “Faydaci aligveris
degerinin Trendyol mobil aligveris uygulamasmin kullanim devamliligi iizerindeki
etkisinde algilanan kullanim kolayliginin pozitif bir etkisi vardir” seklindeki H4
hipotezi reddedilmektedir. Literatiire bakildiginda algilanan kullanim kolayliginin
hedonik ve faydaci aligveris degeri lizerindeki dlzenleyici etkisi ile ilgili pek ¢alismaya
rastlanilamamis olunmasi yapilan bu c¢alismanin Onemini ortaya koymaktadir.
Literatiirde algilanan kullanim kolayliginin kullanim devamliligina etkisine yonelik
calismalar bulunmaktadir. Davis vd.(1989) Barnes (2011), Kim vd. (2016), Hu vd.
(2009) ve Bhattacherjee (2001) algilanan kullanim kolayliginin kullanim devamliligi
tizerinde pozitif bir iliski bulundugu sonucuna ulasmislardir. Bhattacherjee (2001)
tarafindan gelistirilen beklenti onay teorisinde tatmin ve algilanan kullanim kolayligini

devam etme niyetini etkileyen iki dnemli degisken oldugunu belirtmektedir.

Bu c¢alismada literatlir taramasi yapilmis ve 416 Trendyol mobil aligveris
uygulamas1 kullanicisina anket ¢aligmasi uygulanmistir. Hedonik aligveris degeri ve
faydac1 aligveris degerinin kullanim devamliligina etkisi Trendyol mobil aligveris
uygulamasi lizerinden incelenmistir. Anketten elde edilen veriler ¢esitli analizle ile
sonuglandirilmistir. Mevcut calisma tiiketici davranislarini anlamak, tiiketiciye deger
yaratmak isteyen ureticiler ve pazarlamacilar i¢in faydali olacagi ve gelecekte yapilmasi
diigiiniilen benzer c¢aligmalara yardimci olacagi disiiniilmektedir. Pazarlama ve
perakendeciler i¢cin miisteri davranis ve tercihlerini anlamak ve bu kapsamda, pazarlama
ve reklam stratejisi gelistirerek rekabet ortaminda gii¢lii kalmak oldukca onemlidir. Su
an bircok marka ve firma Trendyol catis1 altinda satis gerceklestirmektedir. Bu
calismanin Trendyol’da satis gerceklestiren marka ve firmalarin tiiketici davraniglarini
anlama konusunda yardimci olacagi diisliniilmektedir. Bununla beraber diger mobil
aligveris uygulamalarindaki firmalar i¢in de tiiketici davramislart konusunda fikir

verebilir. Calismada, mobil alisveris uygulamasinin kullanim devamlilig1 Slgtilmiistiir
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bu nedenle elde edilen sonuglar mobil uygulama gelistiricileri ve mobil aligveris

uygulamasina sahip diger firmalar igin de fayda saglayabilir.

Son olarak arastirmanin sonug ve kapsami degerlendirildiginde, pazarlamacilara,
ireticilere ve gelecekteki calismalara yonelik bazi Oneriler verilebilir. Arastirma
modeline baska degiskenler, memnuniyet ve verimlilik gibi boyutlar eklenebilir.
Dizenleyici degisken olarak kullanilan algilanan kullanim kolayliginin anlamli bir
etkisi olmadig1 goriilmiistiir. Bu sebeple diizenleyici degisken olarak bagka degiskenler
eklenebilir. Diinya ve Tiirkiye genelinde ¢ok sayida mobil aligveris uygulamasi
bulunmaktadir ¢alismaya farkli mobil alisveris uygulamasinin eklenmesi sonuglari
farklilagtirabilir. Calisma modelinde yer alan mobil aligveris uygulamasi yerine populer
sosyal medya uygulamalarinin eklenmesi ortaya yeni sonuglar ¢ikarabilir. Calismanin
demografik bulgularina bakildiginda kadin katilimcilarin hedonik tiiketim konusunda
baskin oldugu ve geng yas grubunun daha fazla hedonik tiiketim yaptig1 goriilmektedir.
Bu baglamda kadinlara ve gen¢ yas grubuna yonelik farkli pazarlama calismalarinin

yapilmasi Onerilebilir.
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EKLER
EKk 1: Arastirma Anketi
ARASTIRMA ANKETI
BIRINCI BOLUM

Trendyol mobil uygulamasim1 kullaniyor musunuz? (Cevabiniz hayir ise anketi

sonlandiriniz)
()Evet ( )Hay1r
IKINCI BOLUM
Cinsiyetiniz? ( ) Kadin () Erkek
Yasmiz? () 18-21 ()22-25 ()26-29 () 30 ve Uzeri
Egitim Durumunuz? () Lise Oncesi () Lise () Onlisans () Lisans ( ) Lisansiistii

Geliriniz? () 4000- 6000 () 6001 - 8000 ( ) 8001 -10.000 ( ) 10.001-12.000 ( ) 12.001

ve (st
Giinde ortalama ne kadar siire Trendyol mobil uygulamasini kullantyorsunuz?
() 1saattenaz () 1 — 3 saat () 4-6 saat () 7-9 saat () 10 saat ve Uzeri
Bir yi1l icerisinde Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yapma sikliginiz nedir?
() Her giin () Haftada birkag kez () Ayda bir kez () 3 ayda bir
UCUNCU BOLUM

HEDONIK ALISVERIS DEGERI

1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiltyorum

Liitfen anket sorularina ne derece katildigimiz1 belirtiniz.

HAD 1 | Trendyol mobil uygulamasindan alisveris yapmak benim igin|1|2|3|4|5
keyiflidir.

HAD 2 | Trendyol mobil uygulamasindan ihtiyacim oldugu i¢in degil zevk |12 |3|4|5

aldigim i¢in stirekli aligveris yaparim.
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HAD 3 | Trendyol mobil uygulamasindan alisveris yapmak bir kagis gibi| 1 |2

hissettirir.

HAD 4 | Yapabilecegim diger seyler ile karsilastirildiginda, Trendyol mobil | 1 | 2
uygulamasindan aligveris yaparken harcanan zaman gergekten
keyiflidir.

HAD 5 |Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken heyecan verici| 1|2

yeni tiriinlere bakmaktan keyif alirim.

HAD 6 | Trendyol mobil uygulamasindan sadece satin alabilecegim firtinler | 1 | 2

icin degil keyif almak i¢in aligveris yaparim.

HAD 7 |Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken iyi vakit|1 |2

geciririm. Ciinkii anlik karar verebilirim.

HAD 8 |Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken, aligveris|1 |2

yapmanin heyecanini hissederim.

HAD 9 |Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken hayatimdaki| 1l |2

sorunlar1 unuturum.

HAD10 | Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken bir maceranimn |1 | 2

icindeymis gibi hissederim.

HAD10 | Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken iyi vakit|1 |2

gecirmem.

DORDUNCU BOLUM

FAYDACI ALISVERIS DEGERI

1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen anket sorularina ne derece katildiginizi belirtiniz.

FAD 1 | Trendyol mobil uygulamasindan aligveris gezisi yaparken tamda |l |2

yapmak istediklerimi basaririm.

FAD 2 | Alisverisimi tamamlamak igin bagka mobil uygulamalara bakmak |1 |2

zorunda kaldigimda hayal kirikligina ugrarim.

FAD 3 | Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken sadece ihtiyacim | 1 | 2

olan trtnleri bulurum.

FAD 4 | Trendyol mobil uygulamasindan aligveris yaparken gercekten |1 |2

ihtiyacim olan {irlinleri satin almiyorum.
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Ek 1(Devam): Arastirma Anketi
BESINCIi BOLUM

ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum

Liitfen anket sorularina ne derece katildiginizi belirtiniz.

AKK1 |Trendyol mobil uygulamasi kullanmayr &grenmek benim igin| 1|2
kolaydir.

AKK 2 | Trendyol mobil uygulamasimi kullanarak aradigim driinlere |1 | 2

kolaylikla ulasabilirim.

AKK 3 | Trendyol mobil uygulamasini agik, kolay ve anlasilir bulurum 112

AKK 4 | Trendyol mobil uygulamasini kolaylikla etkilesim kurulabilecek |1 |2

kadar esnek bulurum.

AKK 5 | Trendyol mobil uygulamasinin kullaniminda ustalasmak benim igin | 1 | 2
kolaydir.

AKK 6 | Trendyol mobil uygulamasinin kullaniminin kolay oldugunu |1 |2

diistintirim.

ALTINCI BOLUM

KULLANIM DEVAMLILIGI

1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katilryorum

Liitfen anket sorularina ne derece katildiginizi belirtiniz.

KD 1 |Niyetim, herhangi bir alternatif mobil uygulama kullanmak yerine| 1|2

Trendyol mobil uygulamasini kullanmay1 tercih ederim.

KD 2 | Trendyol mobil uygulamasini kullanmay1 birakmak yerine kullanmaya | 1 | 2

devam etmeyi diisiiniirim.

KD 3 | Yapabilirsem, Trendyol mobil uygulamasini kullanmay1 birakmak |1 |2

isterim.
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Ek 2: Etik Kurul Raporu
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