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ÖZET  

Dürtüsel alışveriş, tüketicinin mantıklı düşünme ve planlama süreçlerini göz ardı ederek, anlık tatmin arayışı 

içinde, içgüdülerinin hâkimiyetiyle kontrolsüz olarak gerçekleştirdiği bir alışveriş eylemidir. Dürtüsel satın 

alma davranışı çevresel, durumsal ve içsel tetikleyiciler aracılıyla gerçekleşmektedir. Mobil ortam ve 

özellikle mobil alışveriş uygulamalarının, mekân ve zaman sınırını ortadan kaldırarak sağladığı alıveriş 

kolaylığı günümüz tüketicisini dürtüsel alışverişe karşı daha savunmasız hale getirmektedir. Bu araştırmanın 

amacı, mobil alışveriş uygulamalarının dürtüsel satın alma davranışı üzerindeki etkisini S-O-R ve P-A-D 

modelleri çerçevesinde yapılandırılmış kapsamlı bir model önerisi ile açıklamaktır. Araştırma evreni mobil 

uygulamalar ile alışveriş deneyimine sahip 18 yaş ve üzeri tüketicilerden oluşturmaktadır. Araştırma 

bulgularına göre; zevk ve uyarılma duyguları dürtüsel alışveriş davranışı üzerinde önemli etkiye sahiptir. 

Alışverişten alınan zevk üzerinde algılanan mobilite, satış geliştirme çabaları, hedonik alışveriş değeri 

etkilidir. Kıtlık mesajları, zaman uygunluğu, hedonik alışveriş değeri ve normatif sosyal etki değişkenleri 

algılanan uyarılma üzerinde etkilidir. Bulgular ayrıca, tüketicinin alışverişten hissettiği uyarılmanın 

algıladığı zevk üzerinde etkili olduğu tespit edilmiştir. 

 

ABSTRACT 

Impulsive shopping is an uncontrolled shopping behaviour in which the consumer ignores the logical 

thinking and planning process and is dominated by instincts in search of instant gratification. Impulsive 

buying behaviour is mediated by environmental, situational, and internal triggers. The mobile environment 

and especially the ease of shopping provided by mobile shopping applications by eliminating space and time 

limits make today's consumers more vulnerable to impulsive shopping. The aim of this study is to explain the 

effect of mobile shopping applications on impulsive buying behaviour with a comprehensive model proposal 

structured within the framework of S-O-R and P-A-D models. The research population consists of consumers 

aged 18 and over who have shopping experience with mobile applications. According to the research 

findings, pleasure and arousal emotions have a significant effect on impulsive shopping behaviour. Perceived 

mobility, sales promotion efforts, and hedonic shopping value are effective in enhancing shopping pleasure. 

Scarcity messages, time availability, hedonic shopping value, and normative social influence variables are 

effective on perceived arousal. The findings also show that the arousal that the consumer feels from shopping 

is effective on the perceived pleasure. 
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1. GĠRĠġ 

Tüketicinin, satın alma eylemine sadece zorunlu ihtiyaçlarını karĢılamanın ötesinde farklı anlamlar yüklediği 

yeni dünya düzeninde, değiĢen koĢulları iyi analiz etmek iĢletmeler açısından hayati değer taĢımaktadır. 

DijitalleĢme ile yaĢanan baĢ döndüren değiĢim tüketicinin yaĢam Ģeklini ve alıĢveriĢ alıĢkanlıklarını kökten 

değiĢtirmiĢ ve satın alma davranıĢını iĢletmeler açısından daha karmaĢık bir fenomene dönüĢtürmüĢtür. Bu 

noktada artan teknolojik geliĢmeler özellikle mobil ortamda tüketimi sürekli olarak arttırmaktadır (Liu ve 

Zhang, 2019; Meola, 2020). 

Statista (2023) tarafından yayınlanan bir raporda mobil ortamdaki satıĢların 2023‟te 2,2 trilyon dolara ulaĢtığı ve 

dünya çapındaki tüm e-ticaret satıĢlarının %60‟ını oluĢturduğu ifade edilmiĢtir. Bu oranın 2027 yılına kadar 

istikrarlı bir yükseliĢle %62 (3,4 trilyon dolar) olacağı tahmin edilmektedir. Mobil ortamın hızlı ve istikrarlı 

büyümesi tüketicilere satın alma eylemini istedikleri yer ve zamanda gerçekleĢtirme kolaylığı sağlarken, 

iĢletmelere de ürün ve hizmetlerini yer ve zaman kısıtlaması olmadan pazarlamayı sağlayan bir ortam 

yaratmıĢtır. Satın alma davranıĢının kolaylaĢması, mobil ortamın stratejik bir güç olarak gittikçe daha önemli 

hale gelmesine sebep olmuĢtur. Mobil ortamı mobil web siteler ve mobil uygulamalardan oluĢan iki önemli 

ortam paylaĢmaktadır (Liu vd., 2019). Bu iki ortam benzer görünseler de önemli farklılıklar içermektedirler 

(Fernandes ve Barfknecht, 2020; Tarute vd., 2017). 

Newark (2011) mobil uygulamaların 2011 yılından bu yana artan Ģekilde mobil webden daha fazla kullanıldığını 

ifade etmiĢtir. Pilewski (2020) tüketicilerin sadece %12‟sinin alıĢveriĢ için mobil web‟i tercih ettiğini 

belirtmiĢtir. Mobil ortam dikkate alındığında tüketiciler alıĢveriĢ için mobil uygulamaları daha fazla tercih 

etmektedirler (Compuware, 2012; Natarajan vd., 2018; Khalaf, 2015; Magrath ve McCormick, 2013). Bu 

tercihin kökeninde mobil uygulamaların tüketicilere vadettiği yenilikçi özellikler bulunmaktadır. 

Mobil uygulamalar tüketicilerle sorunsuz bağlantı kurabilen, kiĢiselleĢtirilmiĢ teklifler sunan, potansiyel 

müĢterinin marka sadakatini arttıran ve sadık olmayan müĢteriler üzerinde satın almayı teĢvik eden benzersiz bir 

marka iletiĢim kanalı haline gelmiĢtir (Kim ve Baek, 2018; Liu vd., 2019; Natarajan vd., 2018). 

Statista (2022) verilerine göre, mobil uygulamalar yoluyla yapılan alıĢveriĢlerin yıllık %12,38 büyüme oranı ile 

2026 yılına kadar 19,54 milyon dolara ulaĢması tahmin edilmektedir. Global bazda yıllık büyüme oranının 

%10,14 olduğu düĢünüldüğünde, %12,38 oranındaki büyüme oranı Türk tüketicisinin mobil uygulama ortamını 

yükselen yeni alıĢveriĢ trendi olarak gördüğünü açıkça göstermektedir. Dahası alıĢveriĢi her zaman ve ortamda 

gerçekleĢtirilen bir eyleme dönüĢtürmesi mobil uygulamaları tüketiciler açısından önemli bir alıĢveriĢ uyaranı 

haline dönüĢtürmektedir. Ancak mobil uygulamaların hızlı geliĢimine rağmen, bu alandaki çalıĢmalar aynı hızda 

ilerlememiĢ ve yapılan çalıĢmalar büyük ölçüde mobil uygulamaların benimsenmesi ve kullanımına 

odaklanmıĢtır (Anwar vd., 2021; Bhandari vd., 2017; Chaouali vd., 2017; Chopdar vd., 2018; Chopdar ve 

Balakrishnan, 2020; Gupta ve Arora, 2017; Harris vd., 2016; Hsiao vd., 2016; Kim vd., 2015; Lee ve Kim, 

2019; Mehra vd., 2021; Min vd., 2019; Natarajan vd., 2017; Sarkar vd., 2020; Tarute vd., 2017; Wang, 2020; 

Yang vd., 2021; Zhu vd., 2017). 

Mobil uygulamalar yoluyla gerçekleĢtirilen yüksek etkileĢimli hızlı ve kolay alıĢveriĢ imkânı tüketicinin 

alıĢveriĢten daha fazla zevk almasını sağlayarak dürtüsel satın alımları önemli oranda arttırmaktadır (Budiman 

vd., 2022; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022; Drossos vd., 2014; Lee ve Lim, 2020; Lee vd., 2014; Xu, 

2018). Dürtüsel alıĢveriĢ, satın alma sırasında ani, güçlü ve ısrarcı bir dürtü ile sonuçları düĢünülmeden 

gerçekleĢtirilen bir satın alma eylemidir (Rook, 1987). 

Weinberg ve Gottwald (1982) dürtüsel alımların yüksek duygusal aktivasyon, düĢük biliĢsel kontrol içeren 

tepkisel bir davranıĢ olduğunu ifade etmiĢtir. Bu satın alma davranıĢının en spesifik özelliği tüketicinin rasyonel 

düĢünce ve biliĢsel müzakereden yoksun bir Ģekilde duygu durumu, anlık ruh hali ile satın alma karar sürecini 

tamamlamasıdır. Dürtüsel satın alma süreci için, her ne kadar tüketicinin ruh hali ve duygu durumu ön koĢul 

gibi görünse de iç ve dıĢ uyaranlara maruz kalma, süreci tamamlamaktadır. Bu satın alma türü özellikle 

çevrimiçi ortam uyaranları tarafından tetiklenmektedir (Parboteeah vd., 2009). Ancak iç ve dıĢ uyaranlar ile 

birlikte durumsal ve tepkisel faktörlerin tüketicileri mobil ticarette dürtüsel satın alımlara nasıl teĢvik ettiğine 

yönelik sınırlı bilgi mevcuttur (Aleshaiwi ve Soliman, 2014 ; Yang vd., 2021 ; Zheng vd., 2019). 

Ayrıca bazı çalıĢmalar, mobil ortamda dürtüsel satın alma davranıĢına yönelik araĢtırmaların önemli olduğu ve 

bu tür çalıĢmaların literatürdeki önemli bir boĢluğu dolduracağını ifade etmektedir (Chen ve Yao, 2018; 

Chopdar vd., 2022; Chopdar ve Balakrishnan, 2020; Gupta vd., 2021; Redine vd., 2023). Dahası mobil 

uygulamalar bazında tüketicilerin dürtüsel satın alımlarını inceleyen az sayıda çalıĢma bulunmaktadır (Chopdar 
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ve Balakrishnan, 2020; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022). Bu sebeplerle çalıĢma mobil uygulamaların 

dürtüsel satın alma davranıĢına etkisini kapsamlı bir model önerisi sunarak açıklamaya çalıĢmıĢtır. Özellikle 

çevrimiçi dürtüsel satın alma davranıĢı ile ilgili yapılan çalıĢmalar incelendiğinde çevresel ipuçlarının önemli bir 

rol üstlendiği görülmektedir. Çevresel uyaranları teĢvik eden satın alma atmosferi, tüketicilerin satın alma 

kararlarını önemli ölçüde etkilemektedir (Hsieh vd., 2021) 

Çevresel ipuçlarını değerlendirmek için Mehrabian ve Russell (1974) tarafından önerilen Uyarıcı-Organizma-

Tepki (S-O-R) ve Zevk-Uyarılma-Hâkimiyet (P-A-D) yaklaĢımları satın alma araĢtırmalarında sıklıkla 

kullanılmıĢtır. Bu yaklaĢımlar çevrimiçi dürtüsel satın alma araĢtırmalarında kullanılan en uygun teorik 

yaklaĢımlar (Chan vd., 2017) olmasına rağmen mobil alıĢveriĢ uygulamaları üzerinde gerçekleĢtirilen dürtüsel 

alıĢveriĢ araĢtırmalarında nadiren kullanılmıĢtır (Liu ve Lu, 2017; Chopdar vd., 2022; Liu vd., 2020). 

Literatürdeki bu boĢluğu doldurmak üzere bu araĢtırmada; S-O-R ve P-A-D modeli kullanılmıĢ, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarında dürtüsel satın alma davranıĢı ile tüketici duygusal tepkileri arasındaki iliĢkiyi analiz eden bir 

model önerilmiĢtir. 

 

2. ARAġTIRMANIN KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ 

Dürtüsel satın alma kavramı ilk olarak 1948 yılında gerçekleĢtirilen Tüketici Satın Alma AlıĢkanlıkları 

AraĢtırması‟nda planlanmamıĢ satın alma kavramı ile eĢdeğer olarak kullanılmıĢtır (Lin, 2020). Clover (1950) 

perakendecilik sektöründe dürtüsel alımların önemine dikkat çekmiĢ ve perakende mağazaların karını önemli 

ölçüde bu satın alma türünün etkilediğini ifade etmiĢtir (Xu, 2018). 1970‟li yıllarda ürüne odaklanan dürtüsel 

satın alma çalıĢmaları, 1980‟li yıllara gelindiğinde tüketicilerin duyguları ile karakterize edilmiĢtir (Ammar, 

2018 ; Weinberg ve Gottwald, 1982). 

Rook (1987) dürtüsel satın alımların kavramsallaĢmasına çok önemli katkılarda bulunmuĢ (Aragoncillo ve Orús, 

2018) ve kavramın en çok kabul gören tanımını “tüketici tarafından hissedilen ani güçlü ve ısrarcı bir dürtü ile 

gerçekleşen, hedonik, karmaşık, duygusal çatışmayı tetikleyen ve sonuçları dikkate alınmadan yapılan satın 

alımlar” Ģeklinde yapmıĢtır. 1990‟lara gelindiğinde dürtüsel satın alma çalıĢmalarına tüketicinin duygusal ve 

biliĢsel tepkileri dâhil edilmiĢtir (Ammar, 2018). Bu noktada özellikle bu dönemde ruh hali ile dürtüsel satın 

alma arasındaki iliĢkiler incelenmiĢ ve ruh halinin dürtüsel satın alma üzerindeki anahtar rolü üzerinde 

durulmuĢtur (Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998 ; Dittmar vd., 1996 ; Rook ve Gardner, 1993). 

2000‟li yıllarda ise pek çok çalıĢmanın dürtüsel satın alma için temel itici güç olarak kabul edilen hedonik 

tüketim kavramına odaklandığı görülmüĢtür (Arnold ve Reynolds, 2003 ; Hausman, 2000 ; Hidayah ve Marlena, 

2021 ; Irdiana, 2019 ; Kacen vd., 2012 ; Nurlinda ve Christina, 2020 ; Park vd., 2006 ; Xiao ve Nicholson, 

2013). Son yıllarda küresel düzeydeki teknolojik geliĢmeler ve pazarlama trendlerinin yansıması ile dürtüsel 

satın alma önemli bir araĢtırma alanı haline gelmiĢtir (Redine vd., 2023). 

ġekil 1. Dürtüsel Satın Alma Süreci  

 

Kaynak: Kim, 2003:9. 
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ġekil 1‟de görüldüğü üzere, dürtüsel satın alma süreci ürün farkındalığı ile baĢlayarak, sırasıyla arzu yaratma, 

satın alma kararı ve son olarak satın alma sonrası değerlendirme aĢamalarından oluĢur. Tüketici bu süreci iç ve 

dıĢ uyaranların etkisi altında tamamlar. Bu noktada tüketicide memnuniyet yaratan alıĢveriĢ eyleminin 

kendisidir. Bu yüzden satın alma, ihtiyacı karĢılamak amacıyla yapılan araĢtırmanın sonucunda gerçekleĢmez, 

tüketici arama çabasına girmez, alternatifleri değerlendirmeden satın alma dürtüsü yaratan uyaranlarla 

tetiklenerek hızlı ve ani satın alma kararı verir (Yassin, 2019). 

Dürtüsel satın alma ile ilgili ilk çalıĢmalar, kavramın tanımlanması ve ölçülmesine odaklanmıĢ, bu satın alma 

türünün altında yatan faktörlerin belirlenmesine yönelik çalıĢmalar gözardı edilmiĢtir (Youn ve Faber, 2000). 

Bununla birlikte baĢlangıçta ürüne odaklanan dürtüsel satın alma çalıĢmaları Rook (1987) tarafından dürtüsel 

satın alımların tüketicinin mağaza uyaranlarına maruz kaldıktan kısa bir süre sonra ortaya çıkan, istenmeyen bir 

reaksiyon olarak nitelendirilmesinden sonra,  davranıĢsal yönlerinin de önemli bir araĢtırma alanı olduğu 

keĢfedilmiĢtir (Pandey ve Bhartiy, 2019).Böylelikle ürün odağından sıyrılan dürtüsel satın alma araĢtırmaları 

çok boyutlu olarak incelenmeye baĢlanmıĢtır. Bu geliĢmeler ıĢığında dürtüsel satın alma, dürtüsel satın almayı 

etkileyebilecek ekonomik özellikler, kiĢilik özellikleri, zaman, alıĢveriĢ yeri, kültür, cinsiyet gibi farklı bakıĢ 

açılarından da incelenmeye baĢlanmıĢtır (Lin, 2020). 

Özellikle Youn ve Faber (2000); olumlu duygular, reklamlar, görsel öğeler, fiyat, depresif ve acı verici 

duygular, satıĢ geliĢtirme çabaları, tatil dönemleri vb. faktörlerin etkisini ölçerek, bu faktörlerin, satın alma ile 

iliĢkili hem çevresel hem de duygusal uyaranları etkilediğini aynı zamanda olumlu/olumsuz duygu durumları 

hakkında ipuçları verdiğini savunmuĢtur. 

Dürtüsel satın alma davranıĢını etkileyen faktörler ile ilgili olarak gerçekleĢtirilen pek çok çalıĢma bu faktörleri 

iç ve dıĢ faktörler olarak sınıflandırmıĢtır (Akram vd., 2017; Ayub ve Zafar, 2018; Dawson ve Kim, 2009; Kalla 

ve Arora, 2011; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Kim, 2003; Ma, 2013; Virvilaitė vd., 2011). Dürtüsel satın 

alma davranıĢlarında etkili olan iç faktörler; doğrudan doğruya bireye odaklanan, bireyi dürtüsel satın almaya 

teĢvik eden iç ipuçlarını ve bireyin kiĢiliğine bağlı özellikleri kapsamaktadır (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; 

Muruganantham ve Bhakat, 2013). 

Ġç faktörler, tüketicinin dürtüsel satın alma eğiliminin derecesini belirleyen kiĢilik özelliklerini, duygusal 

durumlar gibi iç ipuçlarını, tüketicinin dürtüsel satın alma davranıĢı ile ilgili normatif değerlendirmesini ve 

demografik faktörlerini kapsar (Dawson ve Kim, 2009 ; Kacen ve Lee, 2002). DıĢ faktörler, tüketiciyi bir satın 

alma iĢlemi yapmaya ikna etmek amacıyla pazarlamacılar tarafından kontrol edilen ve yerleĢtirilen pazarlama 

uyaranlarına veya ürün özelliklerine atıfta bulunan, çevresel ve duyusal faktörleri içerir (Dawson ve Kim, 2009; 

Youn ve Faber, 2000). Bu faktörler aynı zamanda ürünle ilgili faktörler ve alıĢveriĢ ortamı ile ilgili faktörler 

(Sirhindi, 2010), pazarlama karması ilgili faktörler (Duarte vd., 2013), durumsal faktörler (Yassin, 2019) olarak 

da tanımlanmıĢtır. 

Dürtüselliği yüksek tüketiciler düĢük dürtüsel tüketicilere kıyasla, dıĢ uyaranları yansıtan faktörlere daha 

duyarlıdırlar (Youn ve Faber, 2000). Bu nedenle literatür incelendiğinde tüketicileri dürtüsel satın almaya iten 

dıĢ faktörlerin pek çok çalıĢma tarafından incelendiği görülmüĢtür (Akram vd., 2018; Ayub ve Zafar, 2018; Boz, 

2015; Chan vd., 2017; Dawson ve Kim, 2009; Kalla ve Arora, 2011; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Kim, 

2003; Ling ve Yazdanifard, 2015; Mathur, 2019; Muruganantham ve Bhakat, 2013; Neves, 2016; Sirhindi, 

2010; Virvilaitė vd., 2011). 

Çevrimiçi dürtüsel satın alma üzerine gerçekleĢtirilen çalıĢmalar, çevresel ipuçlarının bu satın alımlar üzerinde 

önemli bir rol oynadığını ifade etmektedir. Çevresel uyaranların oluĢturduğu atmosfer tüketicilerin satın alma 

kararları üzerinde önemli etkiler yaratmaktadır (Hsieh vd., 2021). Mehrabian ve Russell (1974)‟ın çevre 

psikolojisi yaklaĢımı, çevresel ipuçları ve deneyimleri değerlendirmek ve tanımlamak için sıklıkla 

kullanılmaktadır. Mehrabian ve Russell modeli, çevresel özelliklerin, his ve duygular aracılığıyla, bireyleri 

çevreye yaklaĢmaya veya çevreden kaçınmaya yönlendirdiğini savunur. Bu durumun temel nedeni bireylerin 

farklı ortamlara farklı duygularla tepki vermesidir (Tai ve Fung, 1997). 

Mehrabian ve Russell (1974) tarafından çevre psikolojisinden türetilerek önerilen S-O-R çerçevesi; çevresel 

psikolojideki en önemli modellerden biridir. Model, bir dıĢ çevresel faktörün (uyaran) bireysel iç süreçleri 

(organizma) tetikleyerek, yaklaĢma veya kaçınma davranıĢı (tepki) ortaya çıkaracağını varsaymaktadır (Chopdar 

ve Balakrishnan, 2020; Fang, 2014; Zheng vd., 2019).  S-O-R modelinde uyaran (S); organizmayı etkileyen ve 

bireyi harekete geçiren bir etki olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır (Eroglu vd., 2001:179).  Organizma (O), uyaran ile 

bireyin tepkileri arasındaki iliĢkilere aracılık eden, duygusal ve biliĢsel süreçleri ifade etmektedir (Chang ve 

Chen, 2008:820). Tepki (R) ise; yaklaĢma ve kaçınma davranıĢı içerir ve bireyin duygusal, biliĢsel karar ve 

nihai eylemlerini temsil eder (Eroglu vd., 2001; Sherman vd., 1997; Xiang vd., 2016). Çevresel psikoloji 
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bağlamında farklı uyaranların çevrimiçi alıĢveriĢ ortamlarında dürtüsel satın alma davranıĢı üzerindeki önemli 

etkisi pek çok çalıĢma ile desteklenmiĢtir (Chang vd., 2014; Floh ve Madlberger, 2013; Guo vd., 2017; Huang 

ve Hsieh, 2011; Lin ve Lo, 2016; Parboteeah vd., 2009; Shen ve Khalifa, 2012; Wells vd., 2011). 

Günümüz tüketicisi günlük yaĢamın ayrılmaz bir parçası haline gelen mobil cihazlarda kullanılan uygulamalara 

daha fazla yönelmekte ve mobil uygulamalar tüm sektörlerde kullanılan kritik bir kanal olarak önem 

kazanmaktadır (Huang vd., 2019; Van Noort ve Van Reijmersdal, 2019). Özellikle mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

diğer uygulama kategorilerinin çoğundan daha hızlı bir büyüme oranına sahiptir (Khalaf, 2015; Magrath ve 

McCormick, 2013; Compuware, 2012; Natarajan vd., 2018). Bu kanal aynı zamanda tüketicilerin tutum ve 

niyetleri üzerinde etkili olan verimli bir reklam aracıdır (Bellman vd., 2011). 

Mobil uygulamalar tüketiciye mekânsal boyut ve çalıĢma saatleri ile sınırlı etkileĢim Ģeklinden, konumla 

sınırlandırılmamıĢ ve eriĢim açısından zenginleĢtirilmiĢ bir alanda her zaman ve her yerde tüketicinin satın 

almaya, perakendecinin ise satmaya hazır olduğu bir ortam vadetmektedir (Pantano ve Priporas, 2016). Bu 

sebeple müĢteri-perakendeci etkileĢimini alıĢılagelmiĢ Ģeklinden çıkartarak marka sadakatini arttıran önemli bir 

marka iletiĢim aracı olarak firmaların müĢterileri ile bağlantı kurma Ģeklini temelden değiĢtirmiĢtir (Wang, 

2020). 

Mobil uygulamaları güçlü kılan en önemli özellik, uygulamaların geliĢmiĢ özellikleri sayesinde tüketicinin 

markayı deneyimlemesine olanak sağlayan etkileĢimli bir doğaya sahip olmasıdır (Kim vd., 2015). Ancak 

iĢletmeler açısından en önemli zorluk, mobil uygulamaların kullanımının ve bu kullanımın devamlılığının 

sağlanmasıdır. Bu sebeple iĢletmeler için uygulama seçimi ve benimsenmesi davranıĢını etkileyen faktörlerin 

belirlenmesi oldukça önemlidir (Kumar vd., 2018). 

Gera (2020), mobil uygulamaların benimsenmesini etkileyen faktörleri kiĢisel faktörler (bilişsel, duygusal, 

davranışsal) ve ikincil faktörler (sosyal, pazarlama ile ilgili ve kişilikle ilgili) olarak sınıflandırmıĢtır. Mobil 

uygulamaların benimsenmesi ve kullanımı harcama (Wang, 2020) ve satın alma sıklığı artıĢına (Liu vd., 2019; 

McLean vd., 2020; Narang ve Shankar, 2019), marka ile etkileĢimin derinleĢmesine  (Kim vd., 2015; Narang ve 

Shankar, 2019), çok kanallı ortamda kullanıcı deneyim ve davranıĢlarının farklılaĢmasına (Sun vd., 2019) sebep 

olmuĢtur. Mobil uygulamaların benimsenmesi ve kullanımı algılanan kullanıĢlılık, algılanan eğlence, alıĢkanlık 

ve sosyal bağlar (Hsiao vd., 2016), fiyat tasarrufu, seçim çeĢitliliği ve kolaylık (Gupta ve Arora, 2017), nispi 

avantajlar sağlama, kullanım uygunluğu ve denenebilirlik (Mehra vd., 2021), duygular ve kalite algıları 

(Bhandari vd., 2017), algılanan fayda, güven ve aĢinalık (Harris vd., 2016) gibi faktörlerden etkilenmektedir.  

Bugüne kadar gerçekleĢtirilen akademik çalıĢmalar, genel olarak mobil uygulamaların benimsenmesine ve 

kullanılmasına odaklanmıĢ, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kabulü ve kullanımına yönelik olarak daha az 

sayıda çalıĢma yapılmıĢtır (Chopdar vd., 2018). Natarajan vd. (2018) tarafından yürütülen bir çalıĢma mobil 

uygulamalarla gerçekleĢtirilen alıĢveriĢ öncüllerini; algılanan kullanım kolaylığı, algılanan risk, algılanan 

yararlılık ve algılanan zevk olarak tespit etmiĢtir. Rattanaburi ve Vongurai (2021) ise mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kullanımında etkili faktörleri inceledikleri araĢtırmada; algılanan kullanıĢlılık, kiĢisel 

yenilikçilik ve uyumluluğun davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğunu ve algılanan maliyetin mobil alıĢveriĢin 

engellerinden biri olduğunu tüketicinin diğer kanallardan daha az maliyetli olduğunu düĢündüğünde mobil 

uygulama ile alıĢveriĢi benimseyebileceklerini savunmuĢlardır. Mobil uygulamalar sağladıkları teknolojik ortam 

özellikleri, alıĢveriĢ kolaylığı ve yüksek etkileĢim sayesinde anında memnuniyet sağlarken, sağladığı hızlı ve 

her yerde alıĢveriĢ yapabilme imkânı ile tüketicinin alıĢveriĢten keyif almasını sağlayarak dürtüsel satın alma 

davranıĢının görülme oranını da arttırmaktadır (Budiman vd., 2022; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022; 

Drossos vd., 2014; Lee ve Lim, 2020; Lee vd., 2014; Xu, 2018; Zheng vd., 2019).  

 

3. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

Yapılan araĢtırmanın konusu, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının dürtüsel alıĢveriĢe etkisinin bir model önerisi 

bağlamında incelenmesidir. Bu araĢtırmanın amacı, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının dürtüsel satın alma 

davranıĢı üzerindeki etkisini S-O-R ve P-A-D modelleri çerçevesinde yapılandırılmıĢ kapsamlı bir model önerisi 

ile açıklamaktır. 

 

3.1. AraĢtırmanın Evreni/Örneklemi ve Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmanın ana kütlesi, Türkiye‟de 18 yaĢ üzeri, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 

deneyimine sahip olan tüketicilerdir. TUĠK, 2022 yılı verilerine göre Türkiye nüfusu 85 milyondur. TUĠK 
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Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması (2023)‟e göre, Türkiye‟de internet kullanan bireylerin 

oranı %87,1 ve internet üzerinden mal/hizmet satın alma/sipariĢ verme oranı %49,5 olarak gerçekleĢmiĢtir. 

Ġnternet eriĢimi olan kiĢi sayısı (85 milyon* %87,1) yaklaĢık 74 milyon kiĢidir. Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ 

yapan tüketici sayısı (74 milyon* %49,5) yaklaĢık 37 milyon kiĢidir. Türkiye Rekabet Kurumu E-Pazaryeri 

Platformları Sektör Ġncelemesi Ön Raporu (2021) verilerine göre, tüketicilerin mobil uygulama kullanarak 

gerçekleĢtirdikleri alıĢveriĢ oranı %79,6 olarak gerçekleĢmiĢtir. Bu veriye göre Türkiye‟de mobil cihaz 

kullanarak alıĢveriĢ yapan kiĢi sayısı (37 milyon* %79,6) yaklaĢık 29 milyon kiĢidir. Bu noktada ana kütleden 

tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden biri olan kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen %5 standart hata 

payı (0,05) ve %95 güven düzeyinde (Z=1,96) hesaplanan örneklem büyüklüğü 384 olarak belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket yöntemi tercih edilmiĢtir. Gönüllülük esasına dayalı olarak 

uygulanan anketler uygulanmadan önce Ġzmir Kâtip Çelebi Üniversitesi Sosyal AraĢtırmalar Etik Kurulu‟ndan 

27.02.2020 tarih 2020/02-01 sayılı karar ile etik izin belgesi alınmıĢtır. Bu amaçla hazırlanan anket üç bölümden 

oluĢmaktadır. 

Birinci bölüm katılımcıların; mobil uygulamaları kullanma davranıĢları ile ilgili sorulardan oluĢmaktadır. Ġkinci 

bölümde araĢtırma modelinde bulunan değiĢkenleri ölçmeye yönelik sorular yer almıĢtır. Üçüncü bölümde ise 

katılımcıların demografik özellikleri ile ilgili sorulardan oluĢmaktadır. Anket sorularının paralel tercüme metodu 

ile hazırlanmıĢ Türkçe versiyonlarının uygunluğunu test etmek ve ankete son Ģeklini vermek amacıyla 

12/08/2021-20/08/2021 tarihleri arasında araĢtırmanın ön testi 63 kiĢi ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Öntest sonucunda 

dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı (DA), parasal uygunluk (PU) ve zaman uygunluğu (ZU) ölçeklerinin bazı 

maddelerinin (DA8, ZU4, PU2) katılımcılar tarafından anlaĢılamadığı tespit edilmiĢtir. Bu sebeple nihai ankette 

bu maddeler tekrar düzenlenerek ankete son Ģekli verilmiĢtir. 

18/11/2021-08/01/2022 tarihleri arasında 540 çevrimiçi anket gerçekleĢtirilmiĢ ve bu verilerden mobil 

uygulamalar ile alıĢveriĢ yapmadığını beyan eden 54 katılımcının anketi ve hatalı ya da eksik doldurulduğu 

tespit edilen 18 katılımcının anketi araĢtırma kapsamına alınmamıĢ ve 468 kullanılabilir veri elde edilmiĢtir.  

Tüm yapılar ile ölçüm maddeleri, yapı geçerliliği ve güvenilirliği sağlamak amacıyla geçerliliği ve güvenilirliği 

test edilmiĢ teoride yer alan ölçeklerden uyarlanmıĢtır. Dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢını test etmek için Rook ve 

Fisher (1995), kullanım kolaylığı için Venkatesh ve Davis (1996), görsel çekicilik için Loiacono vd. (2002), 

bilgilendiricilik için Ducoffe (1996), algılanan mobilite (2008), kiĢiselleĢtirme Pappas vd. (2014), kıtlık 

mesajları Brock (1968) ve Song vd. (2015), satıĢ geliĢtirme çabaları Karbasivar ve Yarahmadi (2011) ve 

Badgaiyan ve Verma (2015), zaman uygunluğu ve parasal uygunluk Beatty ve Ferrell (1998) ve Ammar (2018), 

hedonik alıĢveriĢ değeri Prashar vd. (2017), normatif sosyal etki Bearden vd. (1989), anlık tatmin Liu vd. 

(2013), zevk ve uyarılma değiĢkenleri Mehrabian ve Russel (1974) ve Porat ve Tractinsky (2012) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalardan uyarlanmıĢtır. 

Ölçeklerde yer alan sorular 5‟li Likert ölçeği kullanılarak (1. Kesinlikle Katılmıyorum, 2. Katılmıyorum, 3. 

Kararsızım, 4. Katılıyorum, 5. Tamamen Katılıyorum) oluĢturulmuĢtur. Veri analizinde tanımlayıcı istatistikler 

SPSS 25, araĢtırma modeli ise Smart PLS (3.2.9) yazılımı kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

 

3.2. AraĢtırmanın Modeli 

AraĢtırma Mehrabian ve Russell (1974) tarafından geliĢtirilen çevre psikolojisi teorisine dayanarak S-O-R 

Modeli çerçevesi ve P-A-D duygusal modeline göre yapılandırılmıĢtır.  Bu amaçla; mobil uygulama özellikleri, 

durumsal faktörler ve içsel faktörler uyarıcı (S) olarak, zevk ve uyarılma değiĢkenleri organizma (O) olarak ve 

dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı tepki (R) değiĢkenleri olarak modelde kullanılmıĢtır.  

Model oluĢturulurken P-A-D modelindeki üç duygusal durumdan sadece ikisi (zevk ve uyarılma) değiĢken 

olarak kullanılmıĢtır. P-A-D modeli çerçevesinde üçüncü duygusal durum olan hamiyet, biliĢsel yönler içerir ve 

bu sebeple duygusal tepki gerektiren durumlarda uygulanmamalıdır (Russell ve Pratt, 1980) çünkü dürtüsel 

alıĢveriĢlere duygusal süreçler hâkimdir (Verhagen ve Van Dolen, 2011). Bu sebeple hâkimiyet değiĢkeni 

modele dâhil edilmemiĢtir. Bu doğrultuda oluĢturulan model ġekil 2‟ de sunulmuĢtur. 
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ġekil 2. AraĢtırma Modeli 

 

AraĢtırmanın amacı ve modeli doğrultusunda oluĢturulan hipotezler Ģu Ģekilde belirlenmiĢtir; 

H1a:  Kullanım kolaylığı ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H1b:  Kullanım kolaylığı ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2a:  Görsel çekicilik ile tüketicinin algıladığı zevk arısında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H2b:  Görsel çekicilik ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H3a:  Bilgilendiricilik ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H3b:  Bilgilendiricilik ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H4a:  Algılanan mobilite ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H4b:  Algılanan mobilite ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H5a:  KiĢiselleĢtirme ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H5b:  KiĢiselleĢtirme ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H6a:  Kıtlık mesajları ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H6b:  Kıtlık mesajları ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H7a:  SatıĢ geliĢtirme çabaları ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H7b:  SatıĢ geliĢtirme çabaları ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.  

H8a:  Zaman uygunluğu ile algılanan zevk üzerinde arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H8b:  Zaman uygunluğu ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H9a:  Hedonik alıĢveriĢ değeri ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H9b:  Hedonik alıĢveriĢ değeri ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 
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H10a:  Normatif sosyal etki ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H10b:  Normatif sosyal etki ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H11:  Uyarılma ile Zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H12:  Zevk ile dürtüsel satın alma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır.   

H13:  Uyarılma ile dürtüsel satın alma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H14a: Anlık tatmin ile algılanan zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H14b:  Anlık tatmin ile uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H15a:  Parasal uygunluk ile tüketicinin algıladığı zevk arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

H15b:  Parasal uygunluk ile tüketicinin algıladığı uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

 

4. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

AraĢtırma kapsamında elde edilen bulgular “mobil uygulamalara yönelik bulgular” ve “demografik bulgular” 

baĢlıkları altında gruplandırılarak açıklanmıĢtır. Ayrıca “araştırmanın ölçüm modelinin değerlendirilmesi” ve 

“araştırmanın yapısal modelinin değerlendirilmesi” baĢlıklarına da içerik olarak yer verilmiĢtir. 

 

4.1. Mobil Uygulamalara Yönelik Bulgular  

Katılımcıların mobil uygulama kullanma oranları ile mobil uygulama kullanma nedenleri Tablo 1‟de verilmiĢtir. 

Tabloya göre katılımcıların %90‟ı mobil uygulama kullanarak alıĢveriĢ yaptığını belirtmiĢ ve mobil 

uygulamaları daha hızlı alıĢveriĢ imkânı sunduğu (%30), eriĢiminin daha kolay olduğunu düĢündüğü için 

(%27,4) ve web ve diğer kanallara göre daha avantajlı fırsatlar sunduğunu düĢündüğü (%17) için kullandıklarını 

ifade etmiĢlerdir. 

Tablo 1. Mobil Uygulama Kullanımı ve Kullanım Nedeni 

 

 

4.2. Demografik Bulgular 

AraĢtırmaya katılan katılımcıların demografik özellikleri Tablo 2‟de görülmektedir. Tabloya göre çalıĢmaya 

katılan 468 katılımcının %68,6‟sı kadın, %31,4‟ü erkektir. Katılımcıların %53,8„i 1980-1999 yılları arasında, 

Frekans Yüzde (% )

Evet 486 90

Hayır 54 10

Toplam 540 100

Mobil Uygulamaların; N Yüzde (% )

daha güvenli olduğunu düşünüyorum. 54 5,4

daha hızlı alışveriş imkanı sunduğunu düşünüyorum. 303 30,1

daha kişiselleştirilmiş hizmetler sunduğunu düşünüyorum. 127 12,6

erişiminin daha kolay olduğunu düşünüyorum. 275 27,4

web ve diğer kanallara göre daha avantajlı fırsatlar sunduğunu düşünüyorum. 171 17

web ve diğer kanallara göre daha keyifli olduğunu düşünüyorum. 75 7,5

(*birden fazla seçenek işaretlenebildiği için N sayısı yüksektir.)                          Toplam 1005* 100

Mobil uygulamaları kullanarak alışveriş yapıyor musunuz?

Mobil uygulamaları kullanarak alışverişi tercih etmenizin en önemli sebepleri nelerdir?
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%26,5‟i 2000 sonrası, %15,2„si 1965-1979 yılları arasında ve %4,5„i ise 1946-1964 yılları arasında doğmuĢtur. 

Dolayısıyla araĢtırmaya katılan katılımcıların çoğunluğunu Y kuĢağı oluĢturmaktadır. 

Katılımcıların %51,5‟i evli, %48,5‟i bekârdır. Katılımcıların eğitim durumları incelendiğinde %41‟inin lisans, 

%26,7„sinin önlisans, %14,5„i yüksek lisans, %10„u lise, %6,2‟si doktora ve %1,5‟u ilköğretim mezunudur. 

Katılımcıların gelir durumlarına bakıldığında ise % 28,6‟sı 2000 tl altı, %22,6„sı 2501-5000 tl arası, %21,8‟i 

5001-7500 tl arası, %12,6‟sı 7501-10.000 tl arası, %9,6‟sı 10.001 tl üzeri gelir elde etmektedir. 

Tablo 2. Örneklemin Demografik Özellikleri 

EĞĠTĠM CĠNSĠYET 

 
Frekans Yüzde 

 
Frekans Yüzde 

Ġlköğretim 7 1,5 Kadın 321 68,6 

Lise 47 10 Erkek 147 31,4 

Ön lisans 125 26,7 Toplam 468 100 

Lisans 192 41 YAġ 

Y. Lisans 68 14,5 
 

Frekans Yüzde 

Doktora 29 6,2 1946-1964 21 4,5 

Toplam 468 100 1965-1979 71 15,2 

GELĠR 1980-1999 252 53,8 

 
Frekans Yüzde 2000 sonrası 124 26,5 

2000  altı 134 28,6 Toplam 468 100 

2001-2500 22 4,7 MEDENĠ DURUM 

2501-5000 106 22,6 
 

Frekans Yüzde 

5001-7500 102 21,8 Evli 227 48,5 

7501-10000 59 12,6 Bekâr 241 51,5 

10001 üzeri 45 9,6 Toplam 468 100 

Toplam 468 100 
   

 

4.3. AraĢtırmanın Ölçüm Modelinin Değerlendirilmesi 

Ölçüm modelinin değerlendirilmesi aĢamasında, öncelikle tüm değiĢkenler için reklektif ölçekler kullanıldığı 

için Hair vd. (2021) tarafından reklektif ölçüm modeli değerlendirme prosedürü olarak nitelendirilen 

değerlendirme süreci kullanılmıĢtır. Belirtilen değerlendirme süreci, gösterge yüklerinin incelenmesi, iç 

tutarlılık güvenilirliğinin değerlendirilmesi, her bir yapının yakınsak geçerliliğinin değerlendirilmesi ve ayırt 

edici geçerliliğin değerlendirilmesi olarak dört aĢamadan oluĢmaktadır (Hair vd., 2019). 

Bu aĢamada öncelikle gösterge yükleri incelenmiĢtir. PLS-SEM temelli analizlerde gösterge yüklerinin genel 

olarak 0,708 olması gerekmektedir (Hair vd., 2021; Hair vd., 2019; Hair  vd., 2017). 0,400 ile 0,708 arası 

gösterge yükleri iç tutarlılık güvenilirliğinde ve yakınsak geçerlilikte iyileĢmeye yol açıyorsa korunmalı, 0,400 

değerinin altındaki değerler modelden çıkarılmalıdır (Hair vd., 2021; Hair vd., 2017). 

Bu kriterlere uygun olarak Parasal Uygunluğa (PU) ait PU2 göstergesi modelden çıkarılmıĢtır. Ġç tutarlılık 

güvenilirliği değerlendirilirken, Cronbach‟s Alfa, Composite Reliability, Dijkstra-Henseler‟s Rho_A değeri 

hesaplanmıĢtır. Hair vd. (2017) Cronbach‟s Alfa ve Composite Reliability değerlerinin 0,700 - 0,950 değerleri 

arasında olabileceğini bu değerin keĢifsel araĢtırmalarda 0,600 - 0,700 arasında kabul edilebilir olduğunu ifade 

etmiĢtir. 

Composite Reliability değeri 0,950 üzerinde olan Zevk (Z) değiĢkenine ait Z3 ve Z4 göstergeleri ile Anında 

Tatmin değiĢkenin de modelden çıkarılmıĢtır. Ayrıca Cronbach‟s Alfa Değeri eĢik değerin altında olmasına 

rağmen, Rho_A ve Composite Reliability değerleri eĢik değerin üzerinde olan Zaman Uygunluğu (ZU) 

değiĢkeninin modelde tutulmasına karar verilmiĢtir. Yakınsak geçerlilik için Açıklanan Ortalama Varyans 

(AVE) değerine bakılmıĢtır. AVE değerlerinin 0,500 ve üzerinde olması gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; 

Hair vd., 2012). 
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Tablo 3. Yapı Geçerliliği ve Güvenilirliği 

D
eğ

iĢ
k

en
 

Ġf
ad

e Güvenilirlik 
BirleĢme 

Geçerliliği 

Cronbach‟s 

Alfa 

BirleĢik 

Güvenilirlik 
Rho_A 

 

Kritik Değer α≥0,700 CR≥0,700 Rho_A≥0,700 AVE≥0,500 

Dürtüsel AlıĢveriĢ DavranıĢı (DA) 0,870 0,898 0,870 0,527 

Kullanım Kolaylığı (KK) 0,765 0,849 0,786 0,588 

Görsel Çekicilik (GC) 0,837 0,902 0,839 0,754 

Bilgilendiricilik (BL) 0,882 0,909 0,881 0,588 

Algılanan Mobilite (MB 0,863 0,904 0,918 0,703 

KiĢiselleĢtirme (K) 0,833 0,900 0,842 0,751 

Kıtlık Mesajları (KM) 0,903 0,932 0,908 0,774 

SatıĢ GeliĢtirme Çabaları (SP) 0,869 0,920 0,870 0,793 

Zaman Uygunluğu (ZA) 0,695 0,795 0,778 0,501 

Hedonik AlıĢveriĢ Değeri  (HD) 0,803 0,872 0,835 0,635 

Normatif Sosyal Etki (NE) 0,904 0,924 0,908 0,605 

Zevk (Z) 0,919 0,949 0,920 0,861 

Uyarılma (U) 0,914 0,936 0,924 0,746 

Belirtilen kriteri karĢılamayan Dürtüsel AlıĢveriĢ DavranıĢına ait DA1 değiĢkeni modelden çıkarılmıĢtır. Tablo 

3‟de görüldüğü üzere ölçüm modelinin yapı güvenliği ve geçerliliği kriterlerini sağladığı görülmektedir. Ayırt 

edici geçerliliğin değerlendirilmesi için Fornell-Larcker ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriterleri 

incelenmiĢtir. Fornell-Larcker kriterleri değerlendirilirken, her bir gizil değiĢkenin AVE‟sinin karekökünün, 

gizil değiĢkenler arasındaki korelasyonlardan daha büyük olması gerekmektedir (Wong, 2013). Tablo 4‟de 

Fornell-Larcker kriterlerinin Tablo 5‟de HTMT kriterlerinin sağlandığı görülmektedir. 

Tablo 4. Ayırt Edici Geçerlilik (Fornell-Larcker Kriterleri) 

 
BL DA GC HD K KK KM MB NE SP U Z ZU 

BL 0,767 
            

DA 0,249 0,726 
           

GC 0,548 0,301 0,868 
          

HD 0,408 0,531 0,440 0,797 
         

K 0,524 0,192 0,407 0,356 0,867 
        

KK 0,612 0,318 0,554 0,400 0,518 0,767 
       

KM 0,236 0,359 0,298 0,446 0,305 0,205 0,880 
      

MB 0,605 0,139 0,411 0,281 0,568 0,574 0,148 0,839 
     

NE 0,151 0,452 0,247 0,432 0,118 0,179 0,353 0,006 0,778 
    

SP 0,389 0,340 0,355 0,462 0,383 0,400 0,453 0,298 0,229 0,890 
   

U 0,338 0,534 0,408 0,684 0,315 0,326 0,466 0,203 0,537 0,417 0,864 
  

Z 0,455 0,486 0,458 0,726 0,406 0,433 0,438 0,356 0,426 0,496 0,808 0,928 
 

ZU 0,320 0,557 0,317 0,550 0,216 0,244 0,466 0,186 0,432 0,478 0,523 0,486 0,708 
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Tablo 5. Ayırt Edici Geçerlilik (HTMT Kriterleri) 

 
BL DA GC HD K KK KM MB NE SP U Z ZU 

BL 
             

DA 0,269 
            

GC 0,641 0,338 
           

HD 0,480 0,633 0,528 
          

K 0,610 0,219 0,487 0,427 
         

KK 0,737 0,377 0,692 0,501 0,640 
        

KM 0,259 0,397 0,338 0,518 0,350 0,237 
       

MB 0,700 0,156 0,483 0,311 0,684 0,701 0,154 
      

NE 0,168 0,510 0,286 0,507 0,138 0,214 0,394 0,128 
     

SP 0,442 0,379 0,415 0,540 0,449 0,474 0,508 0,339 0,260 
    

U 0,371 0,599 0,469 0,794 0,363 0,386 0,517 0,203 0,605 0,473 
   

Z 0,501 0,534 0,521 0,836 0,464 0,501 0,476 0,380 0,466 0,554 0,888 
  

ZU 0,385 0,630 0,385 0,635 0,256 0,296 0,525 0,235 0,479 0,557 0,586 0,524 
 

 

4.4. AraĢtırmanın Yapısal Modelinin Değerlendirilmesi  

Ölçüm modeli değerlendirildikten sonra, yapısal model değerlendirilmesine geçilmiĢtir. Değerlendirme sonrası 

ulaĢılan yapısal model ġekil 3‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 3. Yapısal Model 
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AraĢtırmada kullanılan yapısal modelin değerlendirilmesi aĢamasında öncelikle çoklu doğrusal bağlantı 

probleminin varlığı varyans arttırıcı faktör (VIF) ile belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın VIF değerlerinin 

1,284 ile 3,693 arasında olduğu görülmüĢtür. Literatür incelendiğinde VIF değerleri için en muhafazakâr eĢiğin 

Garson (2016) tarafından VIF<4 olması gerektiği Ģeklinde ifade edildiği görülmüĢtür. ÇalıĢmanın VIF 

değerlerinin belirtilen bu en muhafazakâr eĢik değeri sağladığı ve değiĢkenler arasında çoklu doğrusal bağlantı 

sorunu olmadığı görülmektedir. 

Yapısal model değerlendirilmesi aĢamasında, yapısal model yol katsayılarının değerlendirilmesi bir sonraki 

aĢamada gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu aĢamada t değerlerini ile yol katsayılarını tespit etmek edebilmek için Hair vd. 

(2011) tarafından önerilen bootstrapping analizi minimum önyükleme örneklem sayısı 5.000 ve 0,05 anlamlılık 

düzeyinde (p<0,05) yapılmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 7‟ de gösterilmiĢtir. Buna göre; algılanan mobilite zevk üzerinde, kıtlık mesajları 

uyarılma üzerinde, satıĢ geliĢtirme çabaları zevk üzerinde, zaman uygunluğu uyarılma üzerinde, hedonik 

alıĢveriĢ değeri zevk üzerinde, hedonik alıĢveriĢ değeri uyarılma üzerinde, normatif sosyal etki uyarılma 

üzerinde, uyarılma zevk üzerinde, zevk dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı üzerinde, uyarılma dürtüsel alıĢveriĢ 

davranıĢı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. Dolayısıyla H4a, H6b, H7a, H8b, H9a, H9b, H10b, 

H11, H12, H13 hipotezleri kabul edilirken, H1a, H1b, H2a, H2b, H3a, H3b, H4b, H5a, H5b, H6a, H7b, H8a, 

H10a hipotezleri reddedilmiĢtir. 

Tablo 7. Yol Analizi Sonuçları ve Hipotez Testi 

Hipotezler Yol β Değeri T Değeri Etki Düzeyi1  f2 P Değeri 
Etki Düzeyi2 

q2 
Sonuç 

H1a KK -> Z 0,019 0,546 0,000 0,585 0,000 Red 

H1b KK -> U -0,006 0,130 0,000 0,897 -0,002 Red 

H2a GC -> Z 0,011 0,310 0,000 0,756 0,000 Red 

H2b GC -> U 0,077 1,790 0,007 0,074 0,003 Red 

H3a BL -> Z 0,057 1,548 0,004 0,122 0,003 Red 

H3b BL -> U 0,011 0,014 0,000 0,260 -0,002 Red 

H4a MB -> Z 0,089 2,307 0,016 0,021 0,008 Kabul 

H4b MB -> U -0,023 0,604 0,000 0,546 -0,002 Red 

H5a K -> Z 0,015 0,468 0,000 0,640 0,000 Red 

H5b K -> U 0,053 1,242 0,002 0,214 0,000 Red 

H6a KM -> Z 0,000 0,012 0,000 0,991 0,000 Red 

H6b KM -> U 0,095 2,485 0,012 0,013 0,003 Kabul 

H7a SP -> Z 0,097 2,814 0,020 0,005 0,011 Kabul 

H7b SP -> U 0,038 0,904 0,000 0,366 -0,003 Red 

H8a ZU -> Z -0,037 1,149 0,004 0,250 0,000 Red 

H8b ZU -> U 0,087 1,984 0,009 0,047 0,003 Kabul 

H9a HD -> Z 0,252 5,557 0,109 0,000 0,065 Kabul 

H9b HD -> U 0,420 8,502 0,217 0,000 0,116 Kabul 

H10a NE -> Z -0,011 0,400 -0,004 0,689 -0,003 Red 

H10b NE -> U 0,249 6,488 0,100 0,000 0,057 Kabul 

H11 U -> Z 0,568 13,594 0,539 0,000 0,323 Kabul 

H12 Z -> DA 0,157 2,381 0,016 0,017 0,004 Kabul 

H13 U -> DA 0,407 6,217 0,075 0,000 0,035 Kabul 

Çift kuyruk test için değerler; 
     

* 1.65 (önem derecesi 10%). 
     

** 1.96 (önem derecesi=5%). 
     

*** t-değeri 2.58 (önem derecesi = 1%) (Hair vd., 2011). 
  

Not: ***p<0.01, **p<0.05, *p<0.1 
    

Etki düzeyi : 0.02 – küçük, 0.15 - orta, 0.35 – büyük (Cohen, 1988). 
  

AĢağıdaki formüller kullanılarak hesaplanan etki büyüklükleri; 
  

(1)    f2= R2included - R2excluded / 1- R2included 
   

(2)    q2 = Q2included - Q2excluded / 1- Q2included 
   

Yapısal model değerlendirilirken ayrıca modelin açıklayıcı gücü (R
2
), tahmini alaka düzeyi (Q

2
), etki büyüklüğü 

(f
2
) ve kısmi tahmin gücü (q

2
) hesaplanmıĢtır. Hair vd. (2021)‟e göre, sosyal bilimler alanında R

2
 değeri 0,75 
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güçlü, 0,50 orta ve 0,25 zayıf olarak kabul edilmektedir. Tablo 8 hesaplanan R
2
 ve Q

2
 Değerlerini 

göstermektedir. Tablo incelendiğinde egzojen değiĢkenlerin zevk değiĢkeninin % 74,4‟ ünü, uyarılma 

değiĢkeninin % 57,2‟ sini açıkladığı, zevk ve uyarılma değiĢkenlerinin dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı değiĢkeninin 

% 29,4‟ ünü açıkladığı görülmektedir.  Hair vd. (2017) R
2
 değerlerine ek olarak, Stone-Geisser‟in Q

2
 değerinin 

de hesaplanması gerektiğini ifade etmiĢtir. ÇalıĢmada bu değer Blindfolding prosedürü kullanılarak ve ihmal 

mesafesi (OD=7) belirlenerek hesaplanmıĢtır.  Q2 değerinin sıfırdan büyük olması modelin yüksek tahmini 

alaka düzeyine sahip olduğu anlamına gelmektedir (Hair vd., 2014; Hair vd., 2017; Henseler vd., 2009). 

Tablo 7. R
2
 ve Q

2
 Değerleri 

 R2 Q2 

Dürtüsel AlıĢveriĢ DavranıĢı 0,294 0,146 

Uyarılma 0,572 0,416 

Zevk 0,744 0,628 

Son olarak model uyumu değerlendirilmiĢtir. Model uyumu için RMStheta değeri ve SRMR (Standardized Root 

Mean Resudual) değeri hesaplanmıĢtır. SRMR değeri Garson (2016)‟a göre 0,10‟un altındaki değerler kesme 

değeri olarak kabul edilirken, Hu ve Bentler (1998) 0,08 yakın ve altında olan değerlerin kesme değeri olarak 

kabul edilebileceğini ifade etmiĢtir. ÇalıĢmada SRMR değeri 0,06 olarak hesaplanmıĢtır. Bu değer kesme 

değerinin altında bir değer olduğu için bu kriter dikkate alındığında model uyumunun bulunduğu söylenebilir. 

Ayrıca Hair vd. (2017) ve Henseler vd. (2014) RMStheta değeri ≤0.12 olması gerektiğini ifade etmiĢlerdir. 

Mevcut araĢtırmada RMStheta değeri 0,10 olarak eĢik değerin altındadır. ÇalıĢma bu açıdan 

değerlendirildiğinde model uyum indeksleri olarak ifade edilen tüm kriterleri karĢılamaktadır. 

 

5. SONUÇ 

Dürtüsel satın alma davranıĢları üzerinde mobil uygulama özellikleri, durumsal ve içsel faktörlerin etkilerini S-

O-R ve P-A-D modelleri ile belirleme amacı güden bu araĢtırmaya katılan katılımcıların çoğunlukla 23-42 yaĢ 

aralığında, lisans mezunu, 2500-5000 TL arası gelire sahip, bekâr kadınlardan oluĢtuğu görülmüĢtür. 

Katılımcıların mobil uygulamaları daha hızlı alıĢveriĢ imkânı sunduğu ve eriĢimin kolay olduğunu düĢündüğü 

için kullandığı tespit edilmiĢtir. 

AraĢtırma bulguları mobil uygulamaların algılanan mobilitesinin tüketicinin algılanan zevki üzerinde önemli bir 

etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Tojib ve Tsarenko (2012) herhangi bir zamanda ve yerde eriĢilebilme, 

kullanılabilme ve etkileĢim kurulabilme özelliklerinin, tüketicilerin özellikle zamanlarını daha etkili Ģekilde 

yönetmelerini ve hareket halinde iken can sıkıntısını gidermelerini sağlayarak, algılanan zevki arttırdığını ifade 

etmiĢtir. Tüketiciler için her zaman, her durumda ve hareket halindeyken potansiyel olarak alıĢveriĢe hazır 

olmak çevrimiçi ortamlarda biliĢsel zevki arttırır (Chen ve Yao, 2018; Jung ve Chung, 2015; Lu vd., 2017; Tojib 

ve Tsarenko, 2012; Yen ve Wu, 2016). AraĢtırmadan elde edilen bulgu çevrimiçi ortamlar için ifade edilen bu 

sonucu mobil uygulama ortamı için de doğrular niteliktedir. Mobil uygulamaların kıtlık mesajları ile tüketicinin 

algıladığı uyarılma arasında anlamlı bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu sonuç literatürdeki benzer çalıĢmalarla 

desteklenmiĢtir (Chen ve Yao, 2018 ; Guo vd., 2017 ; Islam vd., 2021 ; Wu vd., 2021). 

Guo vd. (2017) kıtlık mesajlarının tüketicide aciliyet duygusu yarattığını, bu aciliyet duygusunun hızlı satın 

almaya yol açarak dürtüsel satın alma davranıĢını beraberinde getirdiğini ifade etmiĢtir. Ayrıca çalıĢmanın 

sonuçları kısmen Kim‟in (2014) çalıĢması ile de benzer sonuçlar ortaya koymaktadır.  Kim (2014) çalıĢmasında 

sınırlı miktarlı kıtlık mesajlarının (ürün kıtlığı) uyarılma üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığını ifade etmiĢ, 

ancak sınırlı süreli kıtlık mesajlarının tüketicinin uyarılmasını sağladığı savunmuĢtur. ÇalıĢmanın bulguları 

mobil uygulamalar tarafından gerçekleĢtirilen satıĢ geliĢtirme çabalarının tüketici için ürünün çekiciliğini 

arttırarak ve alıĢveriĢten zevk alma hissi oluĢturarak dürtüsel satın almayı teĢvik ettiğini göstermektedir.  Bu 

sonuç literatürdeki benzer çalıĢmalar ile uyumludur (Andani ve Wahyono, 2018 ; He vd., 2019 ; Song vd., 

2015). 

Chandon vd. (2000), satıĢ geliĢtirme çabalarının tüketicinin kendilerini akıllı veya iyi alıĢveriĢ yapan kiĢiler gibi 

algılamalarına yardımcı olarak tüketicinin alıĢveriĢten zevk almasını sağladığını ifade etmiĢlerdir. Çevrimiçi 

platformlardaki satıĢ geliĢtirici çabaları tüketicinin zevk alma hissi yaĢamasını sağlayarak dürtüsel satın alımlara 

yol açmaktadır (Liu ve Xiao, 2018). AraĢtırma bulgularına göre zaman uygunluğu tüketicide zevk duygusu 

yerine uyarılma duygusu meydana getirerek dürtüsel satın almaya yol açmaktadır. Bu sonuç tüketicinin zaman 

baskısı yaĢamadığı durumlarda uyarılma ile dürtüsel satın alma arasında pozitif bir iliĢki tespit eden Xu (2007) 
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çalıĢması ile benzer sonuçlar ifade etmektedir. Dahası alıĢveriĢ için yeterli zamanı olan tüketici ürünleri 

incelemek, satın almayı sağlayan bilgileri iĢlemek ve rahat bir alıĢveriĢ deneyimi gerçekleĢtirmek için uygun 

ortam bulur. Bu durum tüketicinin mağaza içi uyaranlardan daha çabuk etkilenmesine ve sonuçta dürtüsel 

alımlar yapmasına neden olmaktadır (Haryanto vd., 2019 ; Iyer, 1989). 

ÇalıĢmadan elde edilen önemli bulgulardan biri de mobil alıĢveriĢ uygulamalarının hedonik alıĢveriĢ değeri ile 

tüketicinin algıladığı zevk arasında anlamlı bir iliĢki olduğudur. Bu sonuç literatürdeki benzer çalıĢmalar ile 

uyumludur (Andani ve Wahyono, 2018 ; Hidayah ve Marlena, 2021 ; Irdiana, 2019 ; Jones vd., 2006 ; Moon, 

2016 ; Nurlinda ve Christina, 2020 ; Prashar vd., 2017 ; Yüksel, 2007). 

Hedonik değer, alıĢveriĢ deneyiminin duygusal değeridir. Bu yüzden alıĢveriĢten elde edilen zevk ile güçlü bir 

iliĢkisi bulunmaktadır (Jones vd., 2006). ÇalıĢma bulguları aynı zamanda hedonik alıĢveriĢ değerinin tüketicinin 

algıladığı uyarılma ile de anlamlı bir iliĢkisi bulunduğunu göstermektedir. Chih vd. (2012) tüketicinin hedonik 

tüketim ihtiyacının, dürtüsel satın alımları olumlu duygulanım olarak nitelendirdikleri uyarılma yoluyla 

etkilediğini savunmaktadırlar. Ku ve Chen (2020) uygulamanın kalitesini hedonik özelliklerin arttıracağını, 

algılanan zevk ve uyarılma sağlayacağını savunmuĢtur. 

Verplanken vd. (2005)‟e göre biliĢsel düzeyde, dürtüsel alıĢveriĢ yapan tüketiciler faydacı olmaktan çok 

hedoniktir ve bu nedenle dürtüsel tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimleri uyarılma ve zevk gibi duygulardan 

etkilenmektedir. ÇalıĢmanın sonuçları ayrıca normatif sosyal etkinin tüketicinin algıladığı zevk ile anlamlı bir 

iliĢki içinde olmamasına rağmen algılanan uyarılma ile anlamlı bir iliĢki içinde olduğunu göstermektedir.  

Dolayısıyla mobil uygulamalar ile alıĢveriĢ yaparken baĢkalarının beklentilerine uyma isteği tüketicinin 

alıĢveriĢten algıladığı zevki arttırarak dürtüsel alıĢveriĢe yönlendiren önemli bir uyarıcıdır. Bu sonuç 

literatürdeki çalıĢmalar (Bandyopadhyay, 2016; Gwee ve Chang, 2013; Silvera vd., 2008) ile benzer sonuçlar 

ortaya koymaktadır. Yine Çakmak ve Çakır (2012) tarafından yapılan bir çalıĢma, sosyal iliĢkilerini güçlendiren 

ve baĢkaları tarafından tasvip edilen, beğenilen ürünleri satın almanın tüketicilerin aldığı zevki arttırdığını tespit 

etmiĢtir.  

ÇalıĢma bulguları mobil alıĢveriĢ uygulamaları perspektifinden hem zevk ve uyarılma duyguları arasında, hem 

de bu iki duygu ile dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı arasındaki iliĢkilere ıĢık tutması bakımından önemli sonuçlar 

ortaya koymaktadır. Buna göre uyarılma tüketicinin alıĢveriĢten elde ettiği zevk üzerinde olumlu bir etkiye 

sahiptir. Bu sonuç literatürdeki benzer çalıĢmalar tarafından da desteklenmektedir (Bigné vd., 2005; Chebat ve 

Michon, 2003; Hall vd., 2017; Jang ve Lee, 2019; Liu vd., 2020; Miniero vd., 2014). Dahası çalıĢma zevk ile 

dürtüsel satın alma arasında anlamlı bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Bu sonuç literatürdeki pek çok çalıĢma ile 

uyumludur (Atulkar ve Kesari, 2018; Barakat, 2019; Bayramoğlu vd., 2019; Fatmawati vd., 2021; Floh ve 

Madlberger, 2013; Handayani vd., 2018; Hashmi vd., 2020; L.-Y. Huang ve Hsieh, 2011; Irdiana, 2019; Liu vd., 

2020; Nurlinda ve Christina, 2020; Xu, 2007; Zhao vd., 2021). Ayrıca uyarılma ile dürtüsel satın alma arasında 

da anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre hem zevk ve hem de uyarılma duygusunun 

dürtüsel satın alma üzerinde anlamlı bir etkisinin olduğu görülmüĢtür. Dolayısıyla önceki araĢtırmalarla tutarlı 

olarak bu çalıĢma zevk ve uyarılma gibi duyguların dürtüsel satın almayı tetiklediğini teyit etmektedir.  

ÇalıĢmanın bulgularına dayanarak Ģu önerilerde bulunulabilir; Ġlk olarak Türkiye‟de mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları üzerine S-O-R modeli çerçevesinde gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı 

üzerinde zevk ve uyarılma duygularının önemli bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla tüketicinin 

mobil uygulamalar ile alıĢveriĢ esnasında hissettiği zevk ve uyarılma duygusu ne kadar güçlüyse, tüketici o 

kadar fazla dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢı sergileyecektir.  Bu bulgu mobil uygulama sağlayıcılarının tüketicinin 

mobil uygulama ile alıĢveriĢ deneyimi esnasında yaĢadığı zevk ve uyarılma duygularını arttırmanın yolları 

hakkında daha stratejik düĢünmeleri gerektiğini vurgulamaktadır. 

Ġkinci olarak; uyarılma tüketicinin algıladığı zevk üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Mobil uygulamaların 

tüketicilerde özellikle uyarılma duygusunu tetikleyecek, heyecan yaratacak duygusal bir uyarılma deneyimi 

oluĢmaları dürtüsel satın almanın gerçekleĢmesi açısından oldukça önemlidir. Bu sebeple mobil uygulamaların 

heyecan duygusu yaratarak tüketiciyi uyarmak için farklı pazarlama stratejileri geliĢtirmesi gerekmektedir. 

Unutulmamalıdır ki dürtüsel tüketim olgusu, tüketicinin sürekli heyecan veren uyaranlara maruz bırakılması ile 

gerçekleĢir. Bu uyaranlara maruz kalan tüketici mobil alıĢveriĢ uygulamalarından daha fazla zevk alma 

eğiliminde olacaktır. 

Üçüncü olarak; normatif sosyal etki tüketiciyi dürtüsel satın alma davranıĢına yönlendiren önemli bir uyarıcıdır. 

Bulgular mobil alıĢveriĢ uygulamaları ile alıĢveriĢte baĢkalarının beklentilerine uyma isteği, baĢkalarının 

kararlarını takip etme eğilimi ve diğer tüketicilerin beğeni ve tavsiyelerinin dürtüsel satın almayı tetiklediğini 

göstermektedir. Bu sebeple mobil uygulamaların kendi sosyal ağ ortamlarını tasarlamaları veya mevcut sosyal 
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ağ ortamlarına kolay bağlantı sağlayacak Ģekilde uygulamalarını tasarlamaları önerilmektedir. Böylece 

tüketicilerin alıĢveriĢ deneyimlerini bu platformlar yoluyla paylaĢmaları sağlanacak ve mobil ağızdan ağıza 

iletiĢim (m-WOM) olanağı yaratılarak tüketici dürtüsel satın alma konusunda uyarılacaktır. 

Dördüncü olarak; daha önce de belirtildiği gibi, hedonik alıĢveriĢ yapan tüketici alıĢveriĢten zevk, eğlence, 

uyarılma, yenilik, sürpriz beklentisi içindedir. Rook ve Fisher (1995) tarafından belirtildiği gibi, dürtüsel 

alıĢveriĢ tüketicilerin hedonik veya duygusal değerleri ile bağlantılıdır. Bulgularımızda bu durumu destekler 

nitelikte hedonik alıĢveriĢ değeri ile hem zevk ve hem de uyarılma arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki tespit 

etmiĢtir. Bu sebeple mobil uygulamaların, hedonik bir mobil uygulama ortamı yaratmaları önemlidir. Mobil 

uygulama ortamının hedonik müĢteriler için zevk, eğlence, yenilik ve sürpriz öğeler sunacak Ģekilde 

tasarlanması tüketicinin alıĢveriĢten algıladığı zevk ve uyarılma düzeyini arttıracaktır. Dahası, mobil 

uygulamalar bunu yaparken, tüketicinin alıĢveriĢ sürecinde daha kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler sunması ve görsel 

çekiciliği daha yüksek mobil alıĢveriĢ ortamı sağlaması yoluyla tüketici için hedonik faaliyetleri uygulama 

ortamına dâhil etmesi önerilmektedir. 

BeĢinci olarak; zaman uygunluğu dürtüsel satın alma davranıĢının önemli bir uyarıcısıdır. Dolayısıyla tüketici 

alıĢveriĢ için ne kadar uygun zamana sahipse dürtüsel satın alma için o kadar uyarılır. Tüketici zaman baskısı 

yaĢadığında ise dürtüsel satın alma olasılıkları azalmaktadır. Ayrıca kıtlık mesajları da dürtüsel satın alma için 

önemli bir uyarıcıdır. Bu iki bulgu incelendiğinde; zaman baskısı yaratacağı düĢünüldüğü için sınırlı süreli kıtlık 

mesajları yerine sınırlı miktar ifade eden kıtlık mesajlarının kullanılması önerilebilir. 

Altıncı olarak; satıĢ geliĢtirme çabaları tüketicinin algıladığı zevki pozitif yönde etkileyen önemli bir etkendir. 

SatıĢ geliĢtirme çabaları tüketicinin algıladığı zevki arttırarak dürtüsel satın alma davranıĢının ortaya çıkmasına 

yardımcı olmaktadır. Bu sebeple mobil uygulamalar etkin satıĢ geliĢtirme stratejilerini kullanarak tüketiciler için 

dürtüsel satın almayı daha cazip hale dönüĢtürebilirler. Ayrıca bulgularımız satıĢ geliĢtirme çabalarının dürtüsel 

satın alma konusunda tüketiciyi uyarmada yetersiz olduğunu göstermiĢtir. Bu noktada ülkemizin içinde 

bulunduğu ekonomik koĢullar dikkate alındığında, tüketicinin satın alma gücünde meydana gelen düĢüĢ ile 

fiyatların nispeten tüketici için yüksek olarak algılanması bu sonucu doğurmuĢ olabilir. Bu sebeple mobil 

uygulamaların özellikle yüksek fiyat duyarlılığını dikkate alacak Ģekilde uygun satıĢ geliĢtirme çabalarına 

yönelik stratejilerini kullanarak pazarlama sürecini yönetmeleri ve süreç kontrolünü güçlendirmeleri önerilir. 

Yedinci olarak; mobil alıĢveriĢin önemli bir karakteristiği olan mobilite tüketicinin mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından aldığı zevki etkilemektedir. Bu sebeple iĢletmelerin mobil uygulamaların mobilitesinin 

tüketicilerin alıĢveriĢ zevkinin belirleyicilerinden biri olduğunu anlamaları son derece önemlidir. Bu sebeple 

iĢletmelere mobil uygulamaların geliĢtirilmesi aĢamasında mobil uygulamalara zaman ve mekân esnekliğini 

tüketicinin gözünde daha belirgin hale getiren farklı özelliklerin eklenmesi önerilmektedir. Örneğin arttırılmıĢ 

gerçeklik uygulamaları kullanarak kullanıcının ürünleri sanal ortamda deneme, favori görünümleri kaydetme, 

sosyal medyada paylaĢma ve satın alma imkânı sağlanabilmelidir. Bu uygulamalar tüketicinin kiĢiselleĢtirilmiĢ 

özel görünümler yaratarak ürünleri keĢfetmesini ve istediği zaman, istediği yerde alıĢveriĢ yapabilme 

özgürlüğüne sahip olmasını sağlayabilmektedir. Türk tüketicilerin fiyat duyarlılığının özellikle içinde 

bulunduğumuz dönemin ekonomik koĢullarının da etkisiyle yüksek olmasından dolayı, mobil uygulama 

kullanan iĢletmelerin rekabet avantajı sağlayabilmek için küresel rekabeti dikkate alarak fiyatlandırma 

stratejileri geliĢtirmeleri, çevrimiçi fiyat karĢılaĢtırmalarına yardımcı olan kesintisiz ve akıcı bir mobil uygulama 

ortamı oluĢturmaları önerilir. 

Ek olarak mobil uygulama kullanan iĢletmelerin bugün için sorun yaĢamıyor gibi görünseler de ileride 

küreselleĢmenin etkisiyle uluslararasılaĢma zorunluluğu doğabileceğinden mobil uygulama özellikleri 

konusunda uluslararası standartlara uyum konusunda sorun yaĢayabilecekleri düĢünülmektedir. Bu sebeple 

özellikle görsel çekiciliği yüksek, yararlı ve bilgilendirici içeriği olan, mobil uygulama özelliklerini tüketici 

tercihleri doğrultusunda uyarlayarak kiĢiselleĢtiren bir mobil uygulama ortamını benimsemeleri önerilmektedir. 

Bu sebeple vizyoner bir bakıĢ açısıyla iĢletmelerin Ģimdiden bu eksikliklerini gidermelerinin faydalı olacağı 

düĢünülmektedir. Ayrıca mobil uygulamaların web ortamında son yıllarda sıklıkla kullanılan remarketing 

uygulamalarını etkili bir pazarlama taktiği olarak kullanmaları önerilir. Bu uygulamalar tüketicinin farklı 

kanallar (SMS, e-Posta, anlık bildirim vb.) yoluyla satın almaya yönlendirilmesini sağlaması bakımından 

önemlidir. 

Remarketing uygulamalarının özellikle mobil uygulama üzerinden satın alma iĢlemini tamamlamadan ayrılan 

tüketicinin, satın alma iĢlemini tamamlaması için yeniden uygulamaya yönlendirilmesine olanak sağlanabilme 

potansiyeli açısından uyaran olarak kullanılabileceği düĢünülmektedir. Ayrıca iĢletmelerin veri madenciliği ve 
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makine algoritması yolu ile kiĢiselleĢtirilmiĢ satıĢ geliĢtirme çabalarını daha rasyonel gerçekleĢtirecekleri mobil 

uygulama ortamı tasarlamaları son derece önemlidir. 

Türkiye‟de mobil uygulamalara yönelik dürtüsel satın alma ile ilgili çalıĢmalara ihtiyaç olduğu görülmektedir.  

Bu noktada çalıĢma P-A-D modeli bağlamında daha önce ifade ettiğimiz gibi çevresel uyaranlara tepki olarak 

sergilenen duygu aralığının temsilinde zevk ve uyarılma duygularını yeterli bulan çalıĢmalarla paralel bir 

kapsam geliĢtirmiĢtir. Ancak gelecekteki araĢtırmacıların P-A-D modelinde önerilen üç duygusal tepkinin 

(Zevk-Uyarılma-Hâkimiyet) tamamını dikkate alarak farklı sonuçlar elde edebilecekleri düĢünülmektedir. 

Dahası mevcut çalıĢma genel anlamda uyarılma duygusunu araĢtırma bağlamına almıĢtır. Gelecekteki 

araĢtırmalar uyarılma duygusunu, farklı biçimlerini dikkate alarak (enerjik uyarılma-gergin uyarılma) daha 

kapsamlı araĢtırabilirler. Ayrıca çalıĢmada herhangi bir ürün türü sınırlaması bulunmadığından gelecekteki 

çalıĢmalar belirli bir ürün türü üzerinden tüketicilerin mobil uygulamalardaki dürtüsel alıĢveriĢ davranıĢını 

araĢtırabilirler. 

DeğiĢen müĢteri istek ve ihtiyaçlarını ortaya çıkarmak için belirli bir mobil uygulamayla ilgili tüketici 

davranıĢları da araĢtırma kapsamına alınabilir. Gelecekteki araĢtırmalar, mobil uygulamaların dürtüsel alıĢveriĢ 

davranıĢı üzerindeki etkisinin geliĢmekte olan ülkelere ve farklı kültürlere göre değiĢip değiĢmediğini test etmek 

için kültürler arası çalıĢmalar gerçekleĢtirebilirler. Son olarak, gelecekteki çalıĢmalarda, bu çalıĢmaya temel 

oluĢturan S-O-R ve P-A-D modelleri dıĢında biliĢsel duygu teorisi, akıĢ teorisi, beklenti teorisi, reaktans teorisi 

gibi farklı teoriler kullanılabilir. Farklı teorilerin kullanımının mobil uygulama bazlı dürtüsel alıĢveriĢ 

davranıĢlarını açıklamak için önemli ipuçları vereceği düĢünülmektedir. 
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