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0z ABSTRACT

Tirkiye’de 1990’1 yillarda ¢ok smirli alanda kullanilan
internet zaman icerisinde yayginlasmaya baslamus,
gilinlimiizde ise giinliik hayatin bir par¢asi haline gelmistir.
Onceki dénemlerde internete erismek icin kisisel dijital
yardimcilar, masaiistii ve diziistii bilgisayarlar kullanilirken
gliniimiizde akilli telefonlar ve tabletler {izerinden de
internete erisim saglanmaktadir. Bunun yani sira, internetin
yenicagl seklinde tanimlanan Web 2.0, tiiketiciler ic¢in
onlarin yeni igerikler {retebilecekleri platformlar
sunmustur. Tiketiciler bu platformlarda cesitli konularla
ilgili bilgi paylasarak, birbiriyle etkilesimde bulunmaya
baslamiglardir. Boylece agizdan agza pazarlama (Word of
Mouth Marketing-WOMM) online platformlara tasinmis;
tiketicilerin ~ Urlinler ve markalarla ilgili konusup,
tecriibelerini paylastiklar1 bir mecra meydana gelmistir. Bu
calismada mobil aligveriste, agizdan agza pazarlamanin ve
tiketici memnuniyetinin yasa gore etkisi incelenmistir.
Calismada giristen sonra ilk kisimda, literatiir ¢alismasina ve
metodolojiye yer verilmis, teorik altyap1 incelenmistir. Ikinci
kisimda, mobil aligveriste, agizdan agza pazarlamanin ve
tiiketici memnuniyetinin yasa gore etkisinin incelendigi
arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Sonug¢ béliimiinde
ise bulgular tartisiilmistir. Mobil alisveriste, agizdan agza
pazarlama ve memnuniyet arasindaki iliski ve iliskiyi
etkileyen faktorler tanimlanmistir. Degiskenler arasindaki
iliskiyi o6lcerken 6rnek aligveris sitesi olarak Tiirkiye’de en
¢ok tercih edilen ve gilivenilir olan 5 aligveris sitesi
‘Hepsiburada.com, Trendyol, Morhipo, AliExpress, n11.com’
secilmistir (https://www.twentify.com). Calismanin
sonucunda bulgularin degerlendirilmesiyle birlikte; mobil
aligveriste, agizdan agza pazarlamanin ve tiiketici
memnuniyetinin etkisinin yasa gore farklihlk gosterdigi
sonucuna ulasilmistir.

At the beginning of the 1990s, when the Internet is used in a
very limited area in Turkey, it has spread rapidly while today
it has become a part of everyday life. Personal digital
assistants, desktops and laptops have been used to access
the Internet in the previous periods, while access to the
internet is now available through smart phones and tablets.
In addition, Web 2.0, defined as the new era of the internet,
provided platforms for consumers to produce new content
for them. Consumers have begun to interact with each other
by sharing information on various issues in these platforms.
Thus, mouth to mouth marketing (Word of Mouth
Marketing-WOMM) has been moved to online platforms; a
channel where consumers talk about products and brands
and share their experiences. In this study, the effect of
mobile shopping, mouth to mouth marketing and consumer
satisfaction by age is examined. In the first part of the study,
literature study and methodology are given and the
theoretical background is examined. In the second part, the
findings of the study, which examines the effect of age on
mobile shopping, mouth to mouth marketing and consumer
satisfaction by age. In the conclusion section, the findings
were discussed. The relationship between marketing and
satisfaction and the factors affecting the relationship are
defined. The relationship between the variables measuring
sample shopping site as the most preferred and reliable
shopping site in Turkey 5 'Hepsiburada.com, Trendyol,
Morhipo, AliExpress, nll.com’ is selected
(https://www.twentify.com). As a result of the study; It was
concluded that the effect of mobile shopping, mouth to
mouth marketing and consumer satisfaction varied
according to age.
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1. GIRiS

Teknolojinin ilerlemesi ve dijitallesme stlirecinin toplumun her seviyesinde etkili olmasi sonucunda
artik ticaret de dijital bir yapiya biirtinmiistiir. Son kullanicinin internet temelli alisverislerde en cok
karsilastig1 dijital ticaret yapisi ise elektronik alisveris ve mobil alisveris platformlaridir.

Teknolojideki bu gelismenin, son kullanici kitlesinin olan etkisini incelemek, mobil aligverisin gelecegi
hakkinda yorum yapmamiza imkadn saglamaktadir. Mevcut calismada eglence ve 6znel normlarin
mobil alisveris (m-alisveris) memnuniyeti ve WOMM iizerindeki etkisinde yasin roliinii belirlemek
amaclanmistir. Bu ¢alisma baglaminda demografik degisken (yas), algilanan eglence ve grup etkisinin
(6znel normlar) tiiketici memnuniyeti lizerindeki etkisini analiz etmek igin m-ticaret igerigine
odaklanilmis, mobil ticaret alaninda WOMM' un 6énemini vurgulanmasi amaglanmistir (Okazaki, 2005:
161). Dolayisiyla bu calismada, yasin etkisini gdz Oniline alarak, bu degiskenlerin mobil ticaret
orneginde modellenmesinde 6nciilerden biri olmasi hedeflenmistir.

2. LITERATUR
2.1. Mobil Alisveris

Ticarette, iletisim araglarinin ticaretin ilk donemlerinden beri kullanilmakta oldugu yadsinamaz bir
gercektir. Iletisim araclar simdiye kadar ticaretin en biiyiik yardimcisi olmustur ve hala olmaktadr.
1990’h yillardan itibaren internet, iletisim araci olarak ticarete olan yardimci fonksiyonundan
ayrilarak biitlinlestirici bir fonksiyona biiriinmektedir. E-ticaret olarak ifade edilen kavramda internet,
ticarete yardimci bir iletisim araci olmaktan ziyade ticaretin “elektroniklesmesini” saglayan esas unsur
olarak kullanilmistir. E-ticaret olarak ifade edilen bu ticaret seklini Diinya Ticaret Orgiitii (DT0) mal ve
hizmetlerin iretim, satis, reklam ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 lizerinden yapilmasi
olarak tanmimlamaktadir (Budak, 2010: 17). E-ticaret kavrami literatiirde yeni yeni yer alirken
teknolojinin bas dondiiriicii hizda gelismesiyle, 6zellikle Kablosuz Uygulama Protokolii (WAP) ve
kablosuz icerik dagitim sistemlerinde hizli gelismelerle birlikte, e-ticaretin degisim gostermis
sekillerinden biri olan mobil ticaret (m-ticaret) ve sosyal ticaret (s-ticaret) kavramlari yer almaktadir.
M-ticaret olarak ifade edilen mobil ticaret kablosuz el cihazlar1 6rnegin cep telefonlar1 vasitasiyla mal
ve hizmet alis1 ve satisi olarak ifade edilmektedir (Manzoor, 2010: 346).

Mobil ticaret; kablosuz ve mobil bilgisayar iizerinden e-ticaret uygulamalariyla ilgili olarak
konumlandirilmaktadir (Buhusry, 2005: 181). Mobil ticaret veya m-ticaret internet destekli mobil
cihazlardan erisilebilir uygulamalar ve hizmetlerle ilgili hale gelmektedir. M-ticaret bu yoniiyle e-
ticaretten farklilik gdstermektedir. Akilli telefonlar; diziistli ve masaiisti bilgisayarlara nazaran daha
farkli kisitlamalara sahiptirler. Ancak bu yeni ticaret sekli beraberinde yeni uygulamalar ve
hizmetlerle ilgili bircok farkli kapiyr da aralamaktadir. Ornegin, seyahat esnasinda alisveris
yapilabiliyor olmas tiiketicilerin hayatim1 kolaylastiran unsurlardan biri olmaktadir (Joseph, 2012:
436; Sadeh, 2002: 5).

1997‘de Kalakota ve Whinston ‘in elektronik ticaretin ¢esitli agilarin1 dikkate alarak yaptig1 tanimlari
mobil ticaret icin de uyarlanarak kullanilabilir. Bu tanimlar incelediginde;

(i) Iletisim acisindan bakildiginda; bilgi, mal ve hizmetlerin gesitli bir elektronik araclar ile kablosuz
aglar Uzerinden 6deme ve/veya tesliminin olmasidir.

(ii) Is siireci agisindan bakildiginda; is, islem ve is akisinda otomasyon teknolojisinin kullanilmasidir.

(iii) Hizmet acisindan bakildiginda; mal/hizmet kalitesinin artirilmasi ve teslimat hizin1 artirirken
islem maliyetleri azaltan bir aractir.

(iv) Online bir bakis acisiyla; iirtinlerin internet ve diger online hizmetleri hakkinda bilgi edinmeyi, alis
ve satis yetenegi saglamasidir.

M-ticaret, giinliik hayatta tiiketicilerin yanlarindan ayirmadiklar1 mobil cihazlar ya da bu cihazlara
takilan aparatlar yardimi ile magazalarda kredi karti ya da tiiketicilerin iizerlerinde para tasimalarina
gerek kalmadan alisveris yapabilmelerinin yani sira bugiine kadar SMS ve mobil internet tabanh
o0deme sistemleri olarak kullanilmakta olan sanal ticareti de igene alan alternatif bir finansal yapi
olusumunu sunmaktadir (Erkan, 2012: 155).
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Akilli telefonlar, ingilizce ifadesi ile “Smartphone” cep telefonlarin sagladigi klasik ozelliklere,
bilgisayarin 6zelliklerinin de eklenmesiyle tasarlanan gelismis mobil iletisim cihazlaridir (Ansari ve
ark. ,2012: 268). Mobil isletim sistemine sahip akilli telefonlarla ile ofis uygulamalar1 kullanmak,
internete girmek artik siradanlasmistir. Akill telefonlara Google Play, App Store gibi elektronik
magazalardan uygulama yiiklenerek daha aktif bir sekilde kullanilabilmektedirler. Bu magazalarda
hemen hemen her mal ya da hizmet icin bir uygulama bulmak miimkiindiir. Ideasoft’'un yayinladigi
2018 Kobi e-ticaret raporu incelendiginde; 4 milyon adedin iizerinde siparis verildigi ve bunun
%>51°lik kismi1 online iken %49’luk kisminin mobil alisverise ait oldugu belirtilmistir. Bunun yani sira
mobil siparis adedi, 2017’ye gore % 122 artarak 2,2 milyon adede ulagsmistir. E-ticaret sitelerine
masalistii cihazlardan erisim saglayan tiiketiciler, 164 goriintiileme icin bir siparis verirken, mobil
cihazlardan erisim saglayan tiiketicilerin ise 384 goériintiilenme icin bir siparis olusturuldugu
raporlarda yer almaktadir. Burada; 364 milyon kullanici online sayfa goriintiilleme gerceklestirirken,
869 milyon kullanic1 ise mobil sayfa goriintiilleme gerceklestirmistir (https://www.ideasoft.com.tr).
Sayfa goriintilleme oranlar1 kiyaslandiginda, mobil sayfa goriintiileme sayisinin masaiistii sayfa
goriintilleme sayisinin 2 katindan fazla oldugu goriilmektedir. Bunun nedenleri disiintldiigiinde
oncelikli olarak, cevrimdis1 alisveris esnasinda tiiketicilerin fiyat arastirmasina izin verebilecek en
yakin ve giivenilir kaynagin cep telefonu oldugu yadsinamaz bir gercektir. Ciinkii cep telefonu
oncelikle iletisim araci amaci ile kullanildigi i¢in herkesin yasaminda vazgecilmez bir unsur olarak yer
almaktadir.

Mobil ticaret bir¢ok alt uygulamadan olusmaktadir. Mobil finansal uygulamalar, mobil pazarlama ve
reklam, mobil a¢ik artirma, mobil 6deme, mobil alisveris bunlardan bazilaridir. Servis saglayicilarin 3G
hizmetiyle beraber giinliik hayatin parcasi haline gelen mobil ticaret uygulamalarindan biri olan mobil
alisveris, tiiketicilerin herhangi bir yerde herhangi bir zamanda c¢evrimici alisveris yapabilmelerini
saglamaktadir.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing - WOMM)

Sozler (Word Of Mouth-WOM) iletisimi, ylz ylize bir durumda bir kisiden digerine bilgi aktarma
islemidir (Sun ve ark. 2006: 1107). Tiiketiciler, goniilli olarak diger tiiketicilerle olan herhangi bir
iriin ya da hizmet hakkinda deneyimlerini ve tepkilerini paylasmaktadirlar (Jansen ve ark. 2009:
2170). Agizdan agza pazarlama (Word Of Mouth Marketing-WOMM), kisilerin arkadaslariyla ve
akrabalariyla goriis alisverisinde bulundugu gercegi nedeniyle, etkili bir bilgi kaynagi ve giicli bir
pazarlama araci olarak kabul gormektedir. Tiiketicilerin, bir lriin satin almaya karar verirken
baskalarindan bilgi almaya niyetli olduklar1 yaygin olarak bilinmektedir (Gildin, 2003: 97). Lau ve Ng
calismalarinda WOMM'u "alinan ticari olmayan bir ileti gdnderici ile satilik olarak sunulan bir marka,
bir iirtin veya hizmetle ilgili bir alic1 arasinda sozli, kisiden kisiye iletisim" olarak tanimlamaktadir
(Lau ve Ng, 2001: 163). Bu tanimdan hareketle, WOMM "tiiketicilerin dogrudan alicilar1 belirli
triinlere, markalara ve hizmetlere dogru ve uzak tutan tiiketicilerin bilgi ve goriislerini paylasmasina
izin verir" (Litvin ve ark. 2005: 13). Boylece ticari baglantilar1 olmayan kisiler kendiliginden bir tiriin
veya marka hakkinda konusurlar (Davis ve Khazanchi, 2008). WOMM'un degeri, tiiketici tercihleri
tzerindeki etkisinden (Lau ve Ng, 2001: 166) ve irin kararlarina (Lee ve Youn, 2009: 479)
kaynaklanmaktadir. Bu tiiketicilerin "bir markaya karsi olumlu tutumu varsa" {iriin satislar1 buna gore
artacaktir (Godes ve Mayzlin 2004: 549). Aksine, olumsuz bir tutum icgerisindeyseler, bu da satis
oranini dusiirecektir (Ennew ve ark, 2000: 75). Cesitli pazarlama kanallari igerisinde WOMM,
firmalarin hakim oldugu kanallara kiyasla tiiketiciler tarafindan en inandirici ve en giivenilir kaynak
olarak kabul edilmektedir (Brown ve ark, 2007, 4). Bu durum, tiiketicilerin farkindalik, beklenti, algi
ve davranigsal niyetlerini etkilemektedir (Buttle, 1998: 244). Ayrica, WOMM, satin alma basarisizligl
durumunda tiiketicilerin, algilanan riskini de azaltmaktadir (Ennew ve ark., 2000: 76). Memnuniyet ve
gliven, WOMM davranisini etkileyen dnemli faktorlerden biri olarak kabul gérmektedir.

WOMM’da anahtar rol, fikir liderine aittir; bir baska deyisle, birincil mesaji digerlerine yayan tavsiye
eden kisiye ait oldugu goriilmektir (Litvin, 2005: 13). Bu nedenle, kanaat onderleri ile anlasma
saglamak bircok sirketin ana hedefi olmaktadir. Fikir liderlerini bir markadan bahsetmek tizere
etkilemek icin WOMM pazarlamacihginin dért kurali sirasiyla belirlenmistir (Sernovitz, 2009: 6). ilk
basta degerlendirildiginde, sikici bir sirket tiiketiciler icin cazip degildir; insanlarin konusmalari i¢in
heyecan verici veya ilging bir seylerin varhig1 sart olarak gériilmektedir. Ikincisi, sirketin mesaj1 basit
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olmalidir. Tiiketiciler bu mesaji anlamiyorlarsa bunu paylasmamaktadirlar. Ugiinciisii, en iyi reklam
kanalinin mutlu bir misterisi olmalidir. Bundan hareketle firmalar, dikkat ¢ekici bir deneyim
yaratmanin tiiketicilere ulasmanin harika bir yolu olacagini diisiinmektedirler. Sonucunda tiiketiciler,
bir sirkete giivenmezlerse, o sirket hakkinda olumlu sekilde konusmayacaklardir. Gerceklestirilmemis
ihtiyaclar ve saygisizhk tutumlari, misteriyi c¢esitli olumsuz gorislerle kaybetmek ile
sonug¢lanabilmektedir. Yukarida bahsedilen kurallarin tiimii, WOMM’un pazarlama stratejilerindeki
roliiniin genel bir profilini gostermektedir. Kurallar basit goriinse de, tiiketicileri cezbetmek ve satin
alma seceneklerini etkilemek diisiiniildiigii gibi kolay olmayacaktir. Bununla birlikte, sektérde iyi
taninan bir sirket her zaman farklh firmalarla rekabet ederken daha fazla avantaja sahiptir. Son
yillarda, rekabetin yeni medya teknolojileri nedeniyle en iist diizeye ulastig1 da gézlemlenmektedir.
Sosyal baglantilar ile sinirli olan WOMM gelismekte ve yeni bir anlam kazanmaktadir (Lau ve Ng,
2001: 165).

Kisitl zaman diliminin mevcut oldugu kosullarda, miisteriler arasinda ytiksek bilgi yayilimina ulasmak
onemlidir ve istenilen bu yayillim WOMM araciligi ile saglanalabilmektedir. Muazzam bir bilgi
yayillimina ulasmak i¢in en uygun WOMM stratejilerinden biri viral pazarlamadir (Ferguson, 2008:
180). Viral pazarlama, “baslangicta isletmeler tarafindan kasitli olarak WOMM’u baslatmak i¢in yayilan
pazar ile ilgili bilgilerin daha sonra tiiketiciler tarafindan benimsenerek karsilikli bir sekilde paylasilip
yayildig1 bir fenomen” olarak tanmimlanir (Van der Lans vd., 2010: 351). Bu strateji, isletme tarafindan
desteklenen ilk mesaji yaymayr amacglamaktadir (Ferguson, 2008: 180). Bu mesaj genellikle,
tliketicilerin dikkatini ¢eken 6zellikle video ya da resim biciminde orijinal bilgilerden olusmaktadir.
Mesajin tirt ile ilgili olarak, e-posta yoluyla viral pazarlama kampanyalariyla alakali 6nceki ¢alismalar,
mesajlarin giiclii duygular uyandiran (mizah, korku, iiziinti veya ilham kaynagi), eglence ve sosyal
baglant1 isteklerine hitap eden ogelerle yonlendirilmeleri daha olasidir (Berger ve Milkman, 2012:
197).

2.3. Tiiketici Memnuniyeti

Tatmin olmus tiiketicilerin bagkalarina bir iiriin énermesi muhtemel oldugu ileri siiriilmiistiir. Ote
yandan, memnun kalmamis olan tiiketiciler bundan hareketle; olumsuz yorumlarini paylasmakta,
memnuniyetsizligi sebebiyle pismanlik ve hayal kiriklig1 hissetmektedirler. Bagka bir deyisle, bir tiir
intikam alma hissiyle hareket etmektedirler. Tiiketici memnuniyeti, bir organizasyon ve tiiketici
arasinda giiven ile ilgilidir. Akabinde de yliksek seviyede miisteri memnuniyeti, ona cevaben yiiksek
seviyede giiven getirmektedir (Ranaweera ve Prabhu, 2003: 62).

Memnuniyet, mobil ticaret baglaminda geri satin alma niyetinin ve tiiketicinin sunacak oldugu
tavsiyenin nedensel bir siiriiciisii olarak goérilmektedir (Kassim ve Abdullah, 2008: 279). Mobil servis
saglayicilar icin pazar payini ve karliligini korumak veya gelistirmek kadar; hali hazirda bulunan
misterilerini kaybetmemesi ve memnun etmesi de onemlidir. Bu hedeflere ulasmak icin tiiketici
memnuniyetini artirmak, listesinden gelinmesi gereken acil bir gorev niteligindedir (Zhao ve ark. ,
2012: 651). Satin alan kisilerin triinlere dokunamayacaklar1 veya denemeyecekleri durumlarda bile,
olumlu deneyime sahip olanlarin, satin alma deneyimi olmayanlardan daha az risk algiladigina isaret
edilmektedir (Park ve Stoel, 2005: 102). Higbir risk algilamayan bireyler deneyimlerini dikkate alarak,
mobil aligverisle ilgili olumlu ya da olumsuz deneyimleri agizdan agza pazarlamayla yayacaklardir.

2.4. Hedonik Motivasyon

Alisveris motivasyonu, tiiketici davranis arastirmalarinda en 6nemli konulardan biridir ve tiiketicilerin
karar vermesinde de olduk¢a 6nemli bir etkiye sahiptir (Kim ve Eastin, 2011: 68). Bilissel motivasyon
faydac1 olarak tanimlanirken ve duygusal motivasyon hedonik olarak tanimlanmaktadir (Kim ve
Eastin, 2011: 68). Faydaci bir tiiketici; hedef odakli, gorev odakli, analitik ve problem ¢ézmeye
yoneliktir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 35). Amag, bir iiriin incelemek ve satin almaktir; uygun bir
zaman diliminde rahatlikla bir sey elde etmektir (Zhao ve ark. 2007: 41). Hedonik tiiketici genellikle
eglence, nese, heyecan, yenilik, cesitlilik ve saskinlik arayisi icindedir (Hausman, 2000: 420).

Hedonik egilime sahip olan komplolar, bir iiriin edinme davranisina bagh olmayan farkli uygulamalara
odaklanmaktadir (Kim ve ark., 2012: 379). Hedonik egilim kavrami i¢csel motivasyona atifta
bulunmaktadir (Zanna ve Rempel, 1988: 27). i¢csel motivasyon, belirli bir gérevi bagarmanin yani sira,
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zevk ve memnuniyetle de ilgilidir. Hedonik egilim davranisinin, mobil alisverislerin kabulii icin temel
bir faktér oldugu belirtilmektedir (Ahuja ve Khazanchi, 2016: 612). Glinlimizde tiiketiciler toplu
tasimay1 kullanirken, televizyon izlerken ya da yliriiyiise ciktiklarinda cep telefonuyla uygulamalara
giris yapmakta; bu sayede bilgi alisverisi saglamaktadirlar. Buna bagh olarak kararsizlik durumu
azalmakta ve eglenmektedirler. Bu durum ihtiyacla ilgili degildir; ancak tiiketicilerin hedonik
motivasyonlarini ifade etmektedir (Ahuja ve Khazanchi, 2016: 612). Mobil alisveris hizmetlerinin
hedonik algisi, tiiketicilerin mobil alisverise karsi tutumunda olduk¢a 6nemlidir (Yang, 2010: 26).

2.5. Algilanan Risk

Halkla iliskiler yaklagimi, tiiketici davramislarinda genellikle cesitli durumlara isaret etmektedir
(Bauer, 1960: 15). Alisverisin, tiiketicilerin satin alma kararlarindaki belirsizligine ve diisiik tercihlerin
sonucuna bagli olarak risk iceren bir faaliyet oldugu tanimlanmistir (Bauer, 1960: 15). Halkla Iliskiler,
“belirli bir satin alma kararini tasarlarken tiiketici tarafindan algilanan riskin niteligi ve miktar1”
olarak agiklanmaktadir (Cox ve Rich, 1964: 33). Ek olarak, 6znelligi iceren basarisizlik tefekkiirleri
olarak tanimlanmaktadir (Mitchell, 1999: 172). Halkla iligkiler derecesi c¢evrimici alisveris
platformunda kiralanmaktadir, ¢iinkii ¢cevrimici tiiketiciler mal ve satis asistanlarina ulasmakla sinirlh
kalmaktadir (Park ve Stoel, 2005: 97). Halkla iliskiler PR'in géz 6niinde bulundurulmasj, tiiketicilerin
Internet'i alisveris yapabilecekleri bir kanal olarak kabul etmelerini engellemektedir (Garbarino ve
Strahilevitz, 2004: 772).

Psikolojik, fiziksel, finansal sosyal, kolaylik ve iirtin risklerinin, alisverisle ilgili PR'nin alt1 temel unsuru
oldugu acgiklanmaktadir. Uriin ve finansal risklerin ciddi ve olumsuz olarak tiiketicilerin ¢evrimici
alisveris algilarini etkiledigi sonucuna varilmistir (Lu, Hsu ve Hsu, 2005: 108). Cevrimigi tliketicilerin
korunmalar1 konusunda biiyiik endiseleri oldugundan ¢evrimici alisveris yaparken kisisel bilgileri;
ayni zamanda psikolojik risk olarak tanimlanan gizlilik riski de arastirilmasi gereken 6nemli bir
konudur (Drennan ve ark., 2006: 18). Bununla birlikte, son calismalara ait sonuclar, herhangi bir risk
algis1 karakterinin, tiiketicilerin alisveris yapma niyetini etkiledigini géstermistir. Tiiketicilerin satin
alma egilimleri, iirtin riskinden 6nemli dl¢lide etkilenmektedir, ¢iinkii iirtinler hakkinda yetersiz bilgi
Internette ¢ok tartisilan bir konudur (Bhatnagar ve Ghose: 2004). Ote yandan gizlilik riski kavrami,
tiiketicilerin ¢evrimici alisveris hizmetlerini kullanma istekliligini iiriin riskinden daha fazla
etkilediginin sonucuna da varilmistir (Eggert, 2006: 560).

2.6. Mobil Alisveriste Tiiketici Memnuniyeti ile WOMM iliskisi

Mobil aligveris hakkinda WOMM hakkinda arastirma yaparken, 6zellikle de cep telefonuyla alisveris
yaparken kittir (Harris ve ark. 2005: 212; Okazaki, 2009: 342). Bir¢ok calismada, tiiketici niyetini
etkileyen faktorler WOMM etkilesimine girmeye ve WOMM'un sahip oldugu etkiler ol¢iilmeye
calisilmistir. Bu konudaki c¢alismalarin sonuglari, WOMM'un giivenilirligini, internet iizerinden
olusturulan veya saglanan ticari bilgilerden daha ytiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Memnuniyet,
m-ticaret baglaminda incelenen iliskisel bir degiskendir (Choi ve ark. 2008: 314; Yeh ve Li 2009:
1081; Deng ve ark., 2010: 289). Ayrica ¢evrimici satis baglaminda miisteri sadakati ve satin alma niyeti
tizerinde bir etkisi vardir (Ranaweera ve ark., 2005: 68; Kuo ve dig., 2009: 889). Iliskilerin korunmasi
gerekiyorsa, ilk ticari tecriibelerin firmanin bu ortamdaki basarisi veya basarisizlifinin zeminini
olusturdugunu akilda tutarak karar vermek gerekir. Bu nedenle, sayisiz ¢alisma; tatmin ve WOMM
degiskenlerinin 6nemini vurgulamaktadir (Choi ve ark., 2008: 314; Kuo ve ark., 2009: 889; Akroush ve
ark, 2011: 78).

Memnuniyet, tekrar alim niyetinin ve mobil ticaret baglaminda tavsiyenin nedensel bir itici giiciidiir
(Kassim ve Abdullah, 2008: 277). Mobil servis saglayicilar icin pazar paylarini korumak veya
gelistirmek, misterileri icin de karhliklarini korumak ve elde tutmak ¢ok dnemlidir. Bu hedeflere
ulasmak i¢cin miisteri memnuniyetini artirmak, basa ¢ikmak icin acil bir gérevdir (Zhao ve ark., 2012:
648). Park ve Stoel ¢alismalarinda, alicilarin iiriinlere dokunamadig1 veya deneyemedigi durumlarda
bile, pozitif deneyimi olanlarin, satin alma deneyimi olmayanlara gére daha az risk algilayacagina
isaret etmektedir (Park ve Stoel, 2005: 52). Higbir risk almayan bireyler, 6nceki deneyimleri dikkate
alacak ve mobil aligveris ile ilgili agizdan agza pazarlama yapacaklardir.
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Tiiketicinin yasi ilerledikce, teknoloji tabanl servislere olan ilgisinin (Oumlil ve Williams, 2000: 235),
Internet ve mobil servislere olan direncinin (Laukkanen ve ark., 2007: 420), daha yiiksek algilanan
riske daha fazla direng¢ gosterdigi bulgular arasinda yer almaktadir. Daha siibjektif bilgiye sahip olmak
(6rnegin, grubun destegi) veya tiiketicinin kendi deneyimi (memnuniyet) algilanan riski azaltir ve
mobil alisveristen elde ettikleri faydayr artiracak, memnuniyetin agizdan agza pazarlamayla
aktarilmasini  saglayacaktir. Ayrica, kullanicillarin sadece basit kullanim icin teknolojiyi
benimsemediklerini, ayni zamanda teknolojiyi yasam tarzlarina ve bireysel ihtiyaclarina gore
uyarladiklarini belirtiimektedir (Ansari ve ark, 2012: 268). Iyi kurulmus bir grubun pargasi olma
gercegi, grup test edilip dogrulandig1 takdirde, kisi de grubun diger liyeleri tarafindan etkilenir ve
baskalarin1 etkileyip WOMM yayabilirlerse yetiskinleri m-alisverise yonelmeleri konusunda ikna
edebilir konuma gecgecektir.

3. MOBIL ALISVERISTE, AGIZDAN AGZA PAZARLAMANIN VE MEMNUNIYETIN YASA GORE
ETKISINi OLCMEYE YONELIK BIR UYGULAMA

Arastirmada ilk olarak arastirmanin amaci, kapsami ve arastirmanin metodolojisini olusturan veri
toplama yontemi, 6rneklem biiyiikliigii, arastirmanin modeli ve hipotezleri belirtilmistir. Bu boliimiin
son kisminda ise veri bulgularinin degerlendirilmesi ve sonuglarina yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Ginimiizde tiiketiciler temel ihtiyaclarini gidermenin yam sira alisveris yapmak ve keyifli zaman
gecirmek icin de akilli telefon kullanmaktadirlar. Bu baglamda ¢alismanin amaci, eglence ve 6znel
normlarin m-alisveris memnuniyeti ve WOMM iizerindeki etkisinde yasin etkili oldugunu
kanitlamaktir. Daha spesifik olarak, mobil alisveris baglaminda yasla alakali farklhliklar olup
olmadigini 6grenmek ve buna cevap bulmak amac¢lanmistir. Daha 6nceki ¢alismalarda 6ne striilen
ortak o6zellikler gozetilerek 6lgegin alt boyutlarl;; memnuniyet, eglence, 6znel normlar, mobil alisveriste
agizdan agza pazarlama incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, Konya ilinde yasayan ve Turkiye’de en cok tercih edilen mobil alisveris siteleri olan;
Hepsiburada.com, Trendyol, Morhipo.com, Aliexpress.com, nll.com (https://www.twentify.com,
https://cepkolik.com) icinden birini kullanan kisiler {izerinde kolayda 6rnekleme yontemiyle “30’dan
biiyiik 500’den kii¢lik 6rnek biiyiikliiklerinin pek ¢ok bilimsel arastirma i¢in yeterli oldugu” (Altunisik
ve ark., 2007: 127) gorisinden hareketle ve drnek kiitlenin ana kiitleyi temsil yeteneginin olup
olmadiginin belirlenebilmesi icinse, sayisi bilinen bir evren icin olusabilecek farkli 6rneklem hatalari
dikkate alinarak belirlenmesi gereken ornek kiitle sayis1 tablosundan faydalanilmistir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2004: 50). Buna dayanarak Konya il merkezinde yasayan 250 Kkisi lizerinde anket
uygulanmistir.

Anket formu iki boliimden olusmakta olup; birinci bélimde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
belirlenebilmesi icin cinsiyet, yas, egitim, gelir ve mobil alisveris siteleriyle ilgili sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimde ise mobil alisveriste, agizdan agza pazarlama ve memnuniyet arasindaki
iliskiyi 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemek tizere 5’1i Likert olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum)
kullanilmistir.

Anket formu hazirlanirken; mobil aligveriste, agizdan agza pazarlama ve memnuniyetle ilgili ifadeleri
belirlemek i¢in, Jana Prodanova ve Nadia Jiménez'in “2014” yilinda gelistirdikleri ‘mobil aligveriste,
agizdan agza pazarlama ve memnuniyet’ 6lceginden yararlanilmistir. Bu 6lcek; memnuniyet, eglence,
0znel normlar, mobil algveris hakkinda agizdan agza pazarlama olmak lizere 4 boyut ve 18
degiskenden olusmaktadir.

Arastirmada elde edilenlerin degerlendirilmesi icin veriler kodlanarak bilgisayar ortamina
aktarilmistir. Bu verilen kodlanmasinda ve cesitli istatiksel analiz yontemlerinin kullanilmasinda SPSS
23.0 paket programindan yararlanilmistir. Bu asamadan sonra veri analizinde kullanilacak istatistiksel
testler belirlenerek Frekans Dagilimi, Ortalama-Standart Sapma, Korelasyon ve One-Way ANOVA
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testleri yapilmistir. Arastirmada anket formunda yer alan 6lceklerin gilivenirliginin saptanmasinda
Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri Konya ilinde yasayan ve en c¢ok tercih edilen mobil aligveris siteleri olan;
Hepsiburada.com, Trendyol, Morhipo, Aliexpress, nll.com icinden birini kullanan Kisilerin karar
verme diizeylerinin yasa gore etkisi olup olmadigini belirlemeye yonelik hazirlanmistir. Bu mobil
alisveris sitelerinin secilmesinin sebebi; Tiirkiye’de kullanilan en iyi alisveris siteleri arasinda yer
aliyor olmalaridir (https://www.twentify.com, https://cepkolik.com). Arastirmanin modeli Sekill’de
gosterildigi gibidir:

- ™

EGLENCE
Agdizdan Agza lletisim
OZEL NORMLAR

- /

MEMNUNIYET

YAS

Sekil.1. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin hipotezleri, arastirmanin modelinden hareketle soyledir.

H1. Mobil alisveriste, agizdan agza pazarlamanin tiiketici memnuniyetine etkisi yasa gore farklilik
gostermektedir.

H2. Mobil aligveriste, agizdan agza pazarlamanin eglence etkisi yasa gore farklilik gostermektedir.

H3. Mobil alisveriste agizdan agza pazarlamada 0znel normlarin etkisi yasa gore farklhihk
gostermektedir.
3.4. Arastirmanin Bulgular

Anket sonuglarina gore arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri Tablo 1'deki gibi bir
dagilim gostermektedir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri ve Tercih Ettikleri Mobil Ahgveris
Sitelerinin Dagilimlar:

Say1 Frekans
Cinsiyet Kadin 126 50,4
Erkek 124 49,6
Yas 18 yas alti 35 14
18-23 78 31,2
24-29 59 23,6
30 yas iistii 78 31,2
Egitim Durumu Ortadgretim 4 1,6
Lise 17 6,8
On Lisans 31 12,4
Lisans 131 52,4
Yiiksek Lisans 56 22,4
Doktora 11 4,4
Aylik Geliri 600-1600 TL 73 29,2
1601-2600 TL 36 14,4
2601-3600 TL 29 11,6
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3601 TL ve iizeri 112 44.8
Kullanilan Mobil Site Hepsiburada.com 57 22,8
Trendyol.com 90 36,0
Morhipo.com 33 13,2
Aliexpress.com 37 14,8
N11l.com 33 13,2
Toplam 250 100,0

Arastirmaya katilan mobil alisveris kullanicilarinin %50,4’li kadin iken geriye kalan %49,6’s1 da erkek
kullanicilardan olusmaktadir. Yas araliklari incelendiginde en az katihim (%14) 18 yas alu
kullanicilardan saglanirken; 24-29 yas arasi1 katilimci %23,6’sindan saglamaktadir. 18-23 yas arasi ve
30 yas tzeri kullanicilar %31,2 ile ayni1 katilimi saglamislardir. Egitim durumuna bakildiginda; en az
katilim %1,6 ile ortadgretim diizeyindeki kullanicilardan saglanirken, en fazla katilim %52,4 ile lisans
diizeyindeki kullanicilardan saglanmistir. Aylik gelir diizeyi 3601 TL ve tizeri olan kullanicilar %44,8
ile en yiiksek paya sahip olmaktadirlar. Mobil site tercihleri incelendiginde ‘Trendyol’ %36 ile ilk
sirada yer alirken, ‘Hepsiburada.com’ %22,8’lik kesimin tercihi olarak gosterilmektedir. Bu siteleri
%14,8’lik tercihi ile ‘Aliexpress’ takip ederken, ‘Morhipo’ ve ‘N11.com’u tercih edenler %13,2 ile ayni
ylzdeye sahip olarak tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Ortalama ve Standart Sapma Dagilimlari

Ortalama Standart
Sapma
Memnuniyet
Bence, bu mobil alisveris sitesini kullanarak dogru bir karar verdim. 3,61 0,99
Alisveris beklentilerim bu site tarafindan karsilandi. 3,44 1,08
Bu sitedeki alisveris deneyimi memnun edici. 3,60 1,12
Bu mobil alisveris sitesinden almis oldugum tiriin/hizmetten mutlu kaldim. 3,54 1,10
Bu mobil alisveris sitesinden yaptigim alimlardan genellikle mutlu kaliyorum. 3,44 1,07
Genellikle, cep telefonuyla alisveris yapmaktan hoslaniyorum. 3,16 1,31
Eglence
Bu mobil aligveris sitesinden alisveris yapmak rahatlamama yardimeci oluyor. 2,88 1,17
Bu mobil aligveris sitesinden alisveris yapmak beni eglendiriyor. 3,06 1,29
Bu mobil alisveris sitesinden aligveris yapmak yalniz oldugumda yaptigim
2,54 1,34
seylerden.
Bu mobil aligveris sitesinden alisveris yapmak zevkli, eglenceli ve beni
. . 3,04 1,24
keyiflendiriyor.
Oznel Norm
Diisiincelerini begendigim insanlar bu mobil alisveris sitesinden aligveris
Lo 9 T 3,15 1,09
apmanin benim i¢in sikinti olmadigini diisiiniiyor.
Deger verdigim bir¢ok insan bazi tirtinleri/hizmetleri almakta bu mobil alisveris 314 108
sitesini kullanmam gerektigini diisiiniiyor. ’ ’
Baz1 iirtinleri/hizmetleri satin alirken bu mobil aligveris sitesini kullanmam
. 3,12 1,18
bekleniyor.
IAg1zdan Agza Pazarlama (WOMM)
Ag1zdan agza pazarlama mobil alisveris ile alakali. 3,28 1,29
Benim tavsiyemi soran herkese cep telefonu ile alisveris yapmay1 6nerecegim. 3,05 1,21
Her buldugum firsatta arkadaslarima ve ailemdekilere cep telefonu ile alisveris
o . o 2,96 1,18
apmaktan ne kadar memnun oldugumu ifade edecegim.
Cep telefonu ile alisveris yapmak hakkinda olumlu seyler séylerim. 3,32 1,14
Cep telefonu ile aligveris yapmayi elestiren herkese, cep telefonu ile alisveris 393 118
apmanin pozitif yanlarinin altin ¢gizecegim. ’ ’

Ortalamalar incelendiginde en ytliksek olan madde 3,61 ile memnuniyet alt boyutundan ‘Bence, bu
mobil aligveris sitesini kullanarak dogru bir karar verdim’ olarak gorilmektedir. Ayn1 zamanda bu
madde 0,99 ile standart sapmasi en diisiik olan maddedir. En diisiik ortalamaya sahip madde 2,54 ile
eglence alt boyutundan olan ‘Bu mobil alisveris sitesinden alisveris yapmak yalniz oldugumda
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yaptigim seylerdendir. Ayni sekilde 1,34 ile standart sapmasi en yiiksek olan maddedir. Bu veriler
Tablo2’de koyu renk ile detaylandirilmistir.

Istatistiki analizin istenilen diizeyde olabilmesi icin Cronbach’s Alpha degerinin 0,700’den biiyiik
olmasi gerekmektedir. Verilere iliskin giivenilirlik analizi ile elde edilen Cronbach’s Alpha degeri 0,908
olarak hesaplanmis ve yliksek oranda giivenilir oldugu anlasilmistir. Tablo 3'de Cronbach Alpha degeri
gosterilmistir

Tablo 3: Gilivenirlilik Analizi

Olciim Arahig: Cronbach's Alpha Madde Sayisi
5’li 6l¢ek (1-5 arasi) 0,908 18

I¢sel tutarhlik dl¢iimiinde en ¢ok yararlanilan yéntem olan Cronbach’s Alpha verisinin 0-1 arasinda
degerler aldigindan ve kabul oraninin en az 0,70 olmasinin arzu edildiginden bahsedilmektedir
(Altunisik ve ark., 2012: 127).

Yapilan Pearson korelasyon analizine gore, alt boyutlar arasinda istatistiksel bakimdan anlaml (p<
0,01) ve orta derecede pozitif korelasyon oldugu goriilmektedir. Memnuniyet alt boyutu ile eglence alt
boyutu arasindaki iliskinin, katilimcilarin mobil alisveris yaparken eglendiklerini ve memnun
kaldiklarini gostermektedir. Eglence alt boyutu ile mobil alisveris hakkinda WOMM alt boyutu
arasindaki iliski diger alt boyutlar arasinda saglanan pozitif yonlii orta derece korelasyonlarin iginde
0,411 degeri ile kiyaslanan diger alt boyutlar arasinda en diisiik sonucu vermektedir. Bu sonug orta
derecede ve pozitif oldugu icin katihmcilarin mobil alisveris yaparken agizdan agza pazarlamayi
gerceklestirirken 6znel normlarindan etkilendiklerini gostermektedir. Pearson korelasyon analizi
sonuglar1 Tablo4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi

Mobil Alisveris
Hakkinda
Memnuniyet|Eglence 0Oznel Norm WOMM
Memnuniyet Pearson Correlation 1 ,443™ ,550™ ,548™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 250 250 250 250
Eglence Pearson Correlation 1 ,559™ 411
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 250 250 250
Oznel Norm Pearson Correlation 1 ,582™
Sig. (2-tailed) ,000
N 250 250
Mobil Pearson Correlation 1
Alisveris Sig. (2-tailed)
Hakkinda |
(WOMM 250

Yapilan istatistiki analiz sonucunda yas degiskeninin alt boyutlar tlizerinde etkili oldugu gortilmistiir.
Bu sonuca varilmasinin nedeni, p=0,00<0,05 degerinin saglanmis olmasidir. Sirasiyla
adlandirildiginda, memnuniyet alt boyutunun yasa gore farklilik gosterdigi analiz edilmistir. Tablo5’de
yapilan ANOVA analizinin sonuglar1 verilmistir. Ikinci alt boyut olan eglence alt boyutunun da yasa
gore farkhlik gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Ugiincii alt boyut olarak nitelendirilen 6znel norm alt
boyutu yasa gore farklilik gosterirken; dordiincii yani mobil alisveris hakkinda WOMM boyutu da yasa
gore farklilik gostermektedir. Buradan hareketle H1, H2 ve H3 hipotezlerinin kabul edildigi
anlasilmaktadir.
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Tablo 5: Yas Degiskenine Goére Olusturulan Alt Boyutlara iliskin Anova Testi

Ortalama
Kareler Toplam Df kare F Sig.
MemnuniyetBetween Groups 152,336 58 2,626 11,068 ,000
Within Groups 45,324 191 ,237
Total 197,660 249
Eglence Between Groups 149,645 58 2,580 5,278 ,000
Within Groups 93,370 191 ,489
Total 243,015 249
Oznel Norm Between Groups 128,305 58 2,212 7,438 ,000
Within Groups 56,806 191 ,297
Total 185,111 249
Mobil Between Groups 151,284 58 2,608 7,869 ,000
Aligveris  Within Groups 63,314 191 L1331
Hakkinda Totg]
WOMM 214,598 249
4. SONUC

Tlketici ihtiyaclari, cikarlar1 ve tutumlarinin yas degiskenine bagl olarak sekillendigi ve gencg
tliketicilerin yenilikgcilik, bilgisayar kullanimi, ¢evrimici alisveris ve mobil alisveris konusunda daha
olumlu tutum sergilediklerini gosteren bazi arastirmalar bulunmaktadir (Ansari ve ark., 2012: 270).
Daha spesifik olarak, geng yetiskinlerin mobil alisverislerini onlardan yash tiiketicilere gore daha fazla
benimsemeleri ve mobil alisverisi tercih etmeleri daha olas1 konumdadir. Benzer sekilde, 18-24 yaslari
arasindaki tniversite ogrencilerinin, yiliksek 06grenim seviyelerinden otiirii mobil alisverisi
benimseyen ilk tiiketici segmenti olma olasiliklar1 yiiksektir. Buna ek olarak yas, iiniversite
égrencilerini yeni BiT'lere (Bilgi iletisim Teknolojileri) daha da acik hale getirmektedir (Yang, 2005:
270). Aslinda, yaklagik 1980'den 2000 yilina kadar diinyaya gelen gengler, internet Generation'un bir
pargasidir (Howe ve Strauss, 2003: 12; Oblinger ve Oblinger, 2005: 27). Medya doygunlugu ve dijital
teknolojilere sinirsiz erisim déneminde biiyiimiislerdir; boylece onceki nesillerden farkli diistinme,
iletisim kurma ve 6grenme tarzlarina sahip olmaktadirlar (Oblinger ve Oblinger, 2005: 27).

Ginimiizde gencler, yaptiklar1 hemen hemen her is icin internet ve cep telefonlarini okul calismasi,
sosyallesme, iletisim ve eglence icin kullaniyorlar. Hill ve Beatty'nin belirttigi gibi, cevrimici erisim
noktalar1 ve ebeveyn onaylari, ergenlerin, cep telefonlar1 veya sosyal aglar gibi genel olarak tiim
teknolojileri kucaklayan c¢evrimici alisveris yapan kisileri kesfetmelerine ve 6grenmelerine izin
vermektedir (Hill ve Beatty, 2011: 1028). Ayrica, gengler daha fazla kiiresel baglantiya sahiptirler,
yabanci web sitelerinde sorf yapmakta daha fazla hevesle calismaktadirlar (Sun ve Wang, 2007: 117)
ve internet alisverisinde 6nct rol oynamaktadirlar (Alam ve ark., 2008: 88). Diisiik gelirli tiiketicilerdir
ve daha eski tiiketicilere kiyasla iiriin satin aliminda daha az deneyimli olma egilimindedirler.
Ogrenciler gibi genc eriskinler, 6zellikle hedonik ve faydaci degerlerinde farklihk gésteren tamamen
farkli cevrimici alisveris modelleri sergilerler (Sorce ve ark., 2005: 130; Kim ve ark, 2012: 382). Bu
nedenle, gliniimiiz gencligi yetenekli cevrimigi tiiketiciler olarak kabul edilebilir.

Ansari ve ark. , genclerin cep telefonunu kullanma motivasyonuyla ilgili bir ¢alisma ortaya
koymuslardir (Ansari ve ark., 2012: 269). i¢ motivasyona dayanarak, genclerin cogunlugu cep telefonu
kullanarak (diger nedenlerden 6tiirii); bunun giinliik hayatlarini kolaylastiracagini (%69), onlarin aile
ve arkadaslik gruplari arasinda uyum saglamayi siirdiirecegini analiz etmislerdir (%71). Bu durum,
genc yetiskinlerin giiniimiizde cep telefonlarini internette oldugu gibi egitim-gelisim ya da eglence
amach kullandiklarini dogrulamaktadir. Mobil alisverisin yayginlastirilmasini ve benimsenmesini
tesvik eden agizdan agza pazarlamanin, degiskenlere bagli olarak gosterdigi farkliliklar arastirilacak
ve analiz edilecektir.

Isletme yoneticilerinin ve pazarlama cahisanlarimin bu faktérleri goz oniine alarak, tiiketicilerin
beklentilerine yonelik ¢alismalarda bulunmalarinin her iki taraf icin de yararl olacag: ifade edebilir.
Bu calismada mobil alisverise yonelik incelenen boyutlar sadece belirli bir iiritin grubu i¢in degildir;
tilketici algli ve tutumlarin1 genel olarak degerlendirmeye yoneliktir. Arastirmadan elde edilen
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sonuclara gore; isletmeler hayati 6nem arz eden kaynaklarini, tiiketicilerin algi diizeylerini dikkate
alarak hedef ve sahip olunan miisteriler i¢cin pazarlama harcamalarini daha etkin ve verimli bir sekilde
gerceklestirebilirler. Isletme yoneticileri ve pazarlama calsanlarini elde edilen bulgular
degerlendirmeye tabi tutacak olurlarsa, pazarlama faaliyetlerinde etkin ve verimli hamlelerde
bulunabilmeleri icin faydali olabilecek sonuglara ulasacaklardir. Tim bu hedef ve sahip olunan
miisterilere yonelik yapilacak olan faaliyetlerin, yasa gore tercihin memnuniyet diizeylerine olan
etkisinin analiz edilmesi acisindan énemli ve faydali olacag diisiiniilmektedir.
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