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OZET

Diirtiisel alisveris, tiiketicinin mantikly diigiinme ve planlama siire¢lerini goz ardi ederek, anlik tatmin arayist
icinde, i¢giidiilerinin hdakimiyetiyle kontrolsiiz olarak gerceklestirdigi bir alisveris eylemidir. Diirtiisel satin
alma davramsi ¢evresel, durumsal ve igsel tetikleyiciler araciliyla gerceklesmektedir. Mobil ortam ve
ozellikle mobil alisveris uygulamalarimin, mekan ve zaman simirini ortadan kaldwrarak sagladigi aliverig
kolaylig giiniimiiz tiiketicisini diirtiisel alisverige karst daha savunmasiz hale getirmektedir. Bu arastirmanin
amact, mobil aligveris uygulamalarimin diirtiisel satin alma davranist iizerindeki etkisini S-O-R ve P-A-D
modelleri ¢ercevesinde yapilandirilmis kapsamli bir model dnerisi ile agiklamaktir. Arastirma evreni mobil
uygulamalar ile aligveris deneyimine sahip 18 yas ve iizeri tiiketicilerden olusturmaktadir. Arastirma
bulgularina gore; zevk ve uyarilma duygulari diirtiisel alisveris davranist iizerinde onemli etkiye sahiptir.
Aligveristen alinan zevk itizerinde algilanan mobilite, satis gelistirme ¢abalari, hedonik alisveris degeri
etkilidir. Kithk mesajlari, zaman uygunlugu, hedonik aligveris degeri ve normatif sosyal etki degiskenleri
algilanan uyarilma iizerinde etkilidir. Bulgular ayrica, tiiketicinin aligverigten hissettigi uyarilmanin
algiladigi zevk iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

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.

Onerilen Alint1 (Suggested Citation): ARMAGAN, Canan ve UNAL, Sevtap (2024), “Mobil Alisveris Uygulamalarinin
Diirtiisel Ahgverise Etkisi: Bir Model Onerisi”, Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, S.7(2), $5.426-450, Doi:
https://doi.org/10.33712/mana.1414405

1 Bu makale, 1. Yazarm, 2. Yazar damgmanhginda hazirlanan ve 2022 yilinda izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Mobil Aligveris Uygulamalarinin Diirtiisel Aligveris Davranisina EtKisi: Bir
Model Onerisi” baslikli Doktora tezinden tretilmistir.
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1. GIRiS

Tiiketicinin, satin alma eylemine sadece zorunlu ihtiyag¢larini karsilamanin 6tesinde farkli anlamlar yiikledigi
yeni diinya diizeninde, degisen kosullari iyi analiz etmek igletmeler agisindan hayati deger tasimaktadir.
Dijitallesme ile yasanan bas dondiiren degisim tiiketicinin yasam seklini ve aligveris aliskanliklarini kdkten
degistirmis ve satin alma davranisini isletmeler agisindan daha karmasik bir fenomene doniistiirmiistiir. Bu
noktada artan teknolojik gelismeler 6zellikle mobil ortamda tiiketimi siirekli olarak arttirmaktadir (Liu ve
Zhang, 2019; Meola, 2020).

Statista (2023) tarafindan yayinlanan bir raporda mobil ortamdaki satiglarin 2023’te 2,2 trilyon dolara ulastigi ve
diinya ¢apindaki tim e-ticaret satiglarinin %60’ olusturdugu ifade edilmistir. Bu oranin 2027 yilina kadar
istikrarl bir yiikselisle %62 (3,4 trilyon dolar) olacagi tahmin edilmektedir. Mobil ortamin hizli ve istikrarli
biliylimesi tiiketicilere satin alma eylemini istedikleri yer ve zamanda gerceklestirme kolayligi saglarken,
isletmelere de irlin ve hizmetlerini yer ve zaman kisitlamasi olmadan pazarlamay1 saglayan bir ortam
yaratmigtir. Satin alma davraniginin kolaylasmasi, mobil ortamin stratejik bir gii¢ olarak gittikge daha énemli
hale gelmesine sebep olmustur. Mobil ortami mobil web siteler ve mobil uygulamalardan olusan iki énemli
ortam paylasmaktadir (Liu vd., 2019). Bu iki ortam benzer goriinseler de 6nemli farkliliklar igermektedirler
(Fernandes ve Barfknecht, 2020; Tarute vd., 2017).

Newark (2011) mobil uygulamalarin 2011 yilindan bu yana artan sekilde mobil webden daha fazla kullanildigini
ifade etmistir. Pilewski (2020) tiiketicilerin sadece %12’sinin aligveris i¢in mobil web’i tercih ettigini
belirtmistir. Mobil ortam dikkate alindiginda tiiketiciler aligveris i¢in mobil uygulamalar1 daha fazla tercih
etmektedirler (Compuware, 2012; Natarajan vd., 2018; Khalaf, 2015; Magrath ve McCormick, 2013). Bu
tercihin kokeninde mobil uygulamalarin tiiketicilere vadettigi yenilik¢i 6zellikler bulunmaktadir.

Mobil uygulamalar tiiketicilerle sorunsuz baglant1 kurabilen, kisisellestirilmis teklifler sunan, potansiyel
miisterinin marka sadakatini arttiran ve sadik olmayan miisteriler {izerinde satin almayi tesvik eden benzersiz bir
marka iletisim kanali haline gelmistir (Kim ve Baek, 2018; Liu vd., 2019; Natarajan vd., 2018).

Statista (2022) verilerine gore, mobil uygulamalar yoluyla yapilan aligverislerin yillik %12,38 blyime orani ile
2026 yilina kadar 19,54 milyon dolara ulagsmasi tahmin edilmektedir. Global bazda yillik biiylime oraninin
%10,14 oldugu diisiiniildiigiinde, %12,38 oranindaki biiylime oran1 Tiirk tiiketicisinin mobil uygulama ortamini
yiikselen yeni aligveris trendi olarak gordiigiinii agik¢a gostermektedir. Dahasi aligverisi her zaman ve ortamda
gerceklestirilen bir eyleme doniistiirmesi mobil uygulamalar: tiiketiciler agisindan énemli bir aligveris uyarani
haline doniistiirmektedir. Ancak mobil uygulamalarin hizli gelisimine ragmen, bu alandaki ¢aligmalar ayni hizda
ilerlememis ve yapilan caligsmalar biiylik Olgiide mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanimina
odaklanmustir (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 gerceklestirilen yiiksek etkilesimli hizli ve kolay aligveris imkani tiiketicinin
aligveristen daha fazla zevk almasini saglayarak diirtiisel satin alimlar1 énemli oranda arttirmaktadir (Budiman
vd., 2022; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022; Drossos vd., 2014; Lee ve Lim, 2020; Lee vd., 2014; Xu,
2018). Diirtiisel aligveris, satin alma sirasinda ani, gii¢lii ve 1srarci bir diirtii ile sonuglar1 diistiniilmeden
gergeklestirilen bir satin alma eylemidir (Rook, 1987).

Weinberg ve Gottwald (1982) diirtiisel alimlarin yiiksek duygusal aktivasyon, diisiik biligsel kontrol igeren
tepkisel bir davranisg oldugunu ifade etmistir. Bu satin alma davraniginin en spesifik 6zelligi tiiketicinin rasyonel
diisiince ve biligsel miizakereden yoksun bir sekilde duygu durumu, anlik ruh hali ile satin alma karar siirecini
tamamlamasidir. Diirtlisel satin alma siireci i¢in, her ne kadar tiikketicinin ruh hali ve duygu durumu 6n kosul
gibi goriinse de i¢ ve dis uyaranlara maruz kalma, siireci tamamlamaktadir. Bu satin alma tiirii 6zellikle
cevrimi¢i ortam uyaranlari tarafindan tetiklenmektedir (Parboteeah vd., 2009). Ancak i¢ ve dis uyaranlar ile
birlikte durumsal ve tepkisel faktorlerin tiiketicileri mobil ticarette diirtiisel satin alimlara nasil tesvik ettigine
yonelik sinirli bilgi mevcuttur (Aleshaiwi ve Soliman, 2014 ; Yang vd., 2021 ; Zheng vd., 2019).

Ayrica bazi ¢alismalar, mobil ortamda diirtiisel satin alma davranisina yonelik arastirmalarin 6nemli oldugu ve
bu tiir ¢alismalarin literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagini ifade etmektedir (Chen ve Yao, 2018;
Chopdar vd., 2022; Chopdar ve Balakrishnan, 2020; Gupta vd., 2021; Redine vd., 2023). Dahasi mobil

uygulamalar bazinda tiiketicilerin diirtiisel satin alimlarini inceleyen az sayida caligma bulunmaktadir (Chopdar
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ve Balakrishnan, 2020; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022). Bu sebeplerle ¢alisma mobil uygulamalarin
dirtiisel satin alma davranisma etkisini kapsamli bir model &nerisi sunarak agiklamaya calismustir. Ozellikle
cevrimici diirtlisel satin alma davranisi ile ilgili yapilan ¢calismalar incelendiginde ¢evresel ipuclariin énemli bir
rol lstlendigi goriilmektedir. Cevresel uyaranlari tesvik eden satin alma atmosferi, tiiketicilerin satin alma
kararlarini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Hsieh vd., 2021)

Cevresel ipuglarii degerlendirmek igin Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan onerilen Uyarici-Organizma-
Tepki (S-O-R) ve Zevk-Uyarilma-Hakimiyet (P-A-D) yaklagimlari satin alma arastirmalarinda siklikla
kullanilmistir. Bu yaklagimlar cevrimigi diirtiisel satin alma arastirmalarinda kullanilan en uygun teorik
yaklagimlar (Chan vd., 2017) olmasina ragmen mobil aligveris uygulamalari tizerinde gerceklestirilen diirtiisel
aligveris arastirmalarinda nadiren kullamlmistir (Liu ve Lu, 2017; Chopdar vd., 2022; Liu vd., 2020).
Literatiirdeki bu boslugu doldurmak {izere bu arastirmada; S-O-R ve P-A-D modeli kullanilmig, mobil aligveris
uygulamalarinda diirtiisel satin alma davranisi ile tiiketici duygusal tepkileri arasindaki iliskiyi analiz eden bir
model onerilmistir.

2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Diirtiisel satin alma kavrami ilk olarak 1948 yilinda gerceklestirilen Tiiketici Satin Alma Aliskanliklar:
Aragtirmasi’nda planlanmamig satin alma kavrami ile esdeger olarak kullanilmistir (Lin, 2020). Clover (1950)
perakendecilik sektoriinde diirtiisel alimlarin 6nemine dikkat ¢cekmis ve perakende magazalarin karini énemli
olglide bu satin alma tiirtiniin etkiledigini ifade etmistir (Xu, 2018). 1970’li yillarda iiriine odaklanan diirtiisel
satin alma caligmalari, 1980°li yillara gelindiginde tiiketicilerin duygular ile karakterize edilmistir (Ammar,
2018 ; Weinberg ve Gottwald, 1982).

Rook (1987) diirtiisel satin alimlarin kavramsallasmasina ¢ok 6nemli katkilarda bulunmus (Aragoncillo ve Ors,
2018) ve kavramin en ¢ok kabul gbren tanimimi “tiiketici tarafindan hissedilen ani giiclii ve 1srarct bir diirtii ile
gerceklesen, hedonik, karmasik, duygusal ¢atismayr tetikleyen ve sonuglart dikkate alinmadan yapilan satin
alimlar” seklinde yapmustir. 1990’lara gelindiginde diirtiisel satin alma ¢aligmalarina tiiketicinin duygusal ve
biligsel tepkileri dahil edilmistir (Ammar, 2018). Bu noktada 6zellikle bu dénemde ruh hali ile dirtiisel satin
alma arasindaki iligkiler incelenmis ve ruh halinin diirtiisel satin alma {izerindeki anahtar rolii {lizerinde
durulmustur (Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998 ; Dittmar vd., 1996 ; Rook ve Gardner, 1993).

2000’11 yillarda ise pek ¢ok caligmanin diirtiisel satin alma igin temel itici giic olarak kabul edilen hedonik
tilketim kavramina odaklandig1 gériilmustiir (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 yillarda kiiresel diizeydeki teknolojik gelismeler ve pazarlama trendlerinin yansimasi ile diirtiisel
satin alma 6nemli bir arastirma alani haline gelmistir (Redine vd., 2023).

Sekil 1. Diirtiisel Satin Alma Siireci

; . Dis Faktorler
I _Fakt(_)rler Gorsel Sunum
Ruh Hali /Thtiya¢/ Arzu Vitrin Diizenlemesi
_H_edomk Zevk Magaza i¢i Diizenleme
Biligsel/ Duyussal Yerlegtirme Diizeni
Degerlendirme

Promosyonlar

Diirtiisel Satin Alma Siireci

Gezinme/Goz Satm Alma Satin Alma
Atma Arzu Yaratma K Sonrasi
y ararl N .
(Uriin Farkindali1) Degerlendirme

Kaynak: Kim, 2003:9.
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Sekil 1’de gorildigi tizere, dirtiisel satin alma siireci tiriin farkindalig: ile baglayarak, sirasiyla arzu yaratma,
satin alma karar1 ve son olarak satin alma sonrast degerlendirme agamalarindan olusur. Tiiketici bu siireci i¢ ve
dis uyaranlarin etkisi altinda tamamlar. Bu noktada tiiketicide memnuniyet yaratan aligveris eyleminin
kendisidir. Bu ylizden satin alma, ihtiyaci karsilamak amaciyla yapilan arastirmanin sonucunda gergeklesmez,
tilketici arama cabasina girmez, alternatifleri degerlendirmeden satin alma diirtiisii yaratan uyaranlarla
tetiklenerek hizli ve ani satin alma karar1 verir (Yassin, 2019).

Diirtiisel satin alma ile ilgili ilk ¢aligmalar, kavramin tanimlanmasi ve 6l¢iilmesine odaklanmis, bu satin alma
tiirtiniin altinda yatan faktorlerin belirlenmesine yonelik ¢alismalar gézardi edilmistir (Youn ve Faber, 2000).
Bununla birlikte baslangicta {irtine odaklanan diirtiisel satin alma calismalart Rook (1987) tarafindan diirtiisel
satin alimlarin tiiketicinin magaza uyaranlarina maruz kaldiktan kisa bir siire sonra ortaya ¢ikan, istenmeyen bir
reaksiyon olarak nitelendirilmesinden sonra, davranigsal yonlerinin de 6nemli bir arasgtirma alani oldugu
kesfedilmistir (Pandey ve Bhartiy, 2019).Boylelikle iiriin odagindan siyrilan diirtiisel satin alma aragtirmalart
cok boyutlu olarak incelenmeye baglanmistir. Bu gelismeler 1s18inda diirtiisel satin alma, diirtiisel satin almay1
etkileyebilecek ekonomik ozellikler, kisilik 6zellikleri, zaman, aligveris yeri, kiiltiir, cinsiyet gibi farkli bakig
acilarindan da incelenmeye baglanmustir (Lin, 2020).

Ozellikle Youn ve Faber (2000); olumlu duygular, reklamlar, gorsel dgeler, fiyat, depresif ve aci verici
duygular, satis gelistirme c¢abalari, tatil donemleri vb. faktdrlerin etkisini 6lgerek, bu faktorlerin, satin alma ile
iligkili hem cevresel hem de duygusal uyaranlar etkiledigini ayn1 zamanda olumlu/olumsuz duygu durumlari
hakkinda ipuglar1 verdigini savunmustur.

Diirtiisel satin alma davranisini etkileyen faktorler ile ilgili olarak gergeklestirilen pek ¢ok ¢alisma bu faktorleri
i¢ ve dis faktorler olarak siniflandirmistir (Akram vd., 2017; Ayub ve Zafar, 2018; Dawson ve Kim, 2009; Kalla
ve Arora, 2011; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Kim, 2003; Ma, 2013; Virvilaité vd., 2011). Diirtiisel satin
alma davraniglarinda etkili olan i¢ faktorler; dogrudan dogruya bireye odaklanan, bireyi diirtiisel satin almaya
tesvik eden i¢ ipuglarini ve bireyin kisiligine bagli 6zellikleri kapsamaktadir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011;
Muruganantham ve Bhakat, 2013).

I¢ faktorler, tiiketicinin diirtiisel satin alma egiliminin derecesini belirleyen kisilik 6zelliklerini, duygusal
durumlar gibi i¢ ipuglarini, tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisi ile ilgili normatif degerlendirmesini ve
demografik faktorlerini kapsar (Dawson ve Kim, 2009 ; Kacen ve Lee, 2002). Dis faktorler, tiiketiciyi bir satin
alma iglemi yapmaya ikna etmek amaciyla pazarlamacilar tarafindan kontrol edilen ve yerlestirilen pazarlama
uyaranlarina veya iiriin 6zelliklerine atifta bulunan, cevresel ve duyusal faktorleri icerir (Dawson ve Kim, 2009;
Youn ve Faber, 2000). Bu faktorler ayn1 zamanda {iriinle ilgili faktorler ve aligveris ortamu ile ilgili faktorler
(Sirhindi, 2010), pazarlama karmas: ilgili faktorler (Duarte vd., 2013), durumsal faktorler (Yassin, 2019) olarak
da tanimlanmustir.

Dirttiselligi yiiksek tiiketiciler disiik diirtiisel tiiketicilere kiyasla, dis uyaranlari yansitan faktorlere daha
duyarlidirlar (Youn ve Faber, 2000). Bu nedenle literatiir incelendiginde tiiketicileri diirtiisel satin almaya iten
dis faktorlerin pek ¢ok galisma tarafindan incelendigi goriilmustiir (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; Virvilaité vd., 2011).

Cevrimigi diirtiisel satin alma tizerine gergeklestirilen ¢aligmalar, ¢evresel ipuglarinin bu satin alimlar {izerinde
onemli bir rol oynadigini ifade etmektedir. Cevresel uyaranlarin olusturdugu atmosfer tiiketicilerin satin alma
kararlart lizerinde onemli etkiler yaratmaktadir (Hsieh vd., 2021). Mehrabian ve Russell (1974)’in ¢evre
psikolojisi yaklagimi, c¢evresel ipuglart ve deneyimleri degerlendirmek ve tanimlamak igin siklikla
kullanilmaktadir. Mehrabian ve Russell modeli, ¢evresel 6zelliklerin, his ve duygular araciligiyla, bireyleri
cevreye yaklagmaya veya ¢evreden kaginmaya yonlendirdigini savunur. Bu durumun temel nedeni bireylerin
farkli ortamlara farkli duygularla tepki vermesidir (Tai ve Fung, 1997).

Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan ¢evre psikolojisinden tiiretilerek onerilen S-O-R ¢ercevesi; cevresel
psikolojideki en 6nemli modellerden biridir. Model, bir dis gevresel faktoriin (uyaran) bireysel i¢ sirecleri
(organizma) tetikleyerek, yaklasma veya kagimma davranisi (tepki) ortaya ¢ikaracagim varsaymaktadir (Chopdar
ve Balakrishnan, 2020; Fang, 2014; Zheng vd., 2019). S-O-R modelinde uyaran (S); organizmay:1 etkileyen ve
bireyi harekete gegiren bir etki olarak kavramsallastirilmistir (Eroglu vd., 2001:179). Organizma (O), uyaran ile
bireyin tepkileri arasindaki iliskilere aracilik eden, duygusal ve bilissel siiregleri ifade etmektedir (Chang ve
Chen, 2008:820). Tepki (R) ise; yaklagsma ve kaginma davranisi igerir ve bireyin duygusal, bilissel karar ve
nihai eylemlerini temsil eder (Eroglu vd., 2001; Sherman vd., 1997; Xiang vd., 2016). Cevresel psikoloji
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baglaminda farkli uyaranlarin ¢evrimigi aligveris ortamlarinda diirtiisel satin alma davranisi lizerindeki 6nemli
etkisi pek ¢ok calisma ile desteklenmistir (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).

Giiniimiiz tiiketicisi giinliik yagsamin ayrilmaz bir parcasi haline gelen mobil cihazlarda kullanilan uygulamalara
daha fazla yonelmekte ve mobil uygulamalar tiim sektorlerde kullanilan kritik bir kanal olarak 6nem
kazanmaktadir (Huang vd., 2019; Van Noort ve Van Reijmersdal, 2019). Ozellikle mobil alisveris uygulamalar
diger uygulama kategorilerinin ¢ogundan daha hizli bir biiylime oranina sahiptir (Khalaf, 2015; Magrath ve
McCormick, 2013; Compuware, 2012; Natarajan vd., 2018). Bu kanal ayn1 zamanda tiiketicilerin tutum ve
niyetleri tizerinde etkili olan verimli bir reklam aracidir (Bellman vd., 2011).

Mobil uygulamalar tiiketiciye mekéansal boyut ve g¢aligma saatleri ile simirli etkilesim seklinden, konumla
sinirlandirilmamig ve erisim agisindan zenginlestirilmis bir alanda her zaman ve her yerde tiiketicinin satin
almaya, perakendecinin ise satmaya hazir oldugu bir ortam vadetmektedir (Pantano ve Priporas, 2016). Bu
sebeple miisteri-perakendeci etkilesimini aligilagelmis seklinden ¢ikartarak marka sadakatini arttiran 6nemli bir
marka iletisim araci olarak firmalarin miisterileri ile baglanti kurma seklini temelden degistirmistir (Wang,
2020).

Mobil uygulamalar1 giiglii kilan en onemli 6zellik, uygulamalarin gelismis 6zellikleri sayesinde tiiketicinin
markay1 deneyimlemesine olanak saglayan etkilesimli bir dogaya sahip olmasidir (Kim vd., 2015). Ancak
isletmeler acisindan en onemli zorluk, mobil uygulamalarin kullaniminin ve bu kullanimin devamliliginin
saglanmasidir. Bu sebeple isletmeler i¢in uygulama se¢imi ve benimsenmesi davranisini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi oldukga énemlidir (Kumar vd., 2018).

Gera (2020), mobil uygulamalarin benimsenmesini etkileyen faktorleri kisisel faktorler (bilissel, duygusal,
davramgsal) ve ikincil faktorler (sosyal, pazarlama ile ilgili ve kisilikle ilgili) olarak simflandirmistir. Mobil
uygulamalarin benimsenmesi ve kullanimi harcama (Wang, 2020) ve satin alma siklig1 artigina (Liu vd., 2019;
McLean vd., 2020; Narang ve Shankar, 2019), marka ile etkilesimin derinlesmesine (Kim vd., 2015; Narang ve
Shankar, 2019), ¢ok kanalli ortamda kullanici deneyim ve davraniglarinin farklilagmasina (Sun vd., 2019) sebep
olmustur. Mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanimi algilanan kullanislilik, algilanan eglence, aligkanlik
ve sosyal baglar (Hsiao vd., 2016), fiyat tasarrufu, se¢im gesitliligi ve kolaylik (Gupta ve Arora, 2017), nispi
avantajlar saglama, kullanim uygunlugu ve denenebilirlik (Mehra vd., 2021), duygular ve kalite algilari
(Bhandari vd., 2017), algilanan fayda, giiven ve asinalik (Harris vd., 2016) gibi faktorlerden etkilenmektedir.

Bugiine kadar gerceklestirilen akademik c¢aligmalar, genel olarak mobil uygulamalarin benimsenmesine ve
kullanilmasina odaklanmis, mobil aligveris uygulamalarinin kabuli ve kullanimia yonelik olarak daha az
sayida caligma yapilmistir (Chopdar vd., 2018). Natarajan vd. (2018) tarafindan yiiriitiilen bir ¢aligma mobil
uygulamalarla gerceklestirilen aligveris onciillerini; algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk, algilanan
yararlilik ve algilanan zevk olarak tespit etmistir. Rattanaburi ve Vongurai (2021) ise mobil aligveris
uygulamalarinin  kullaniminda etkili faktorleri inceledikleri arastirmada; algilanan kullanmiglilik, kisisel
yenilikg¢ilik ve uyumlulugun davranigsal niyet {izerinde etkili oldugunu ve algilanan maliyetin mobil aligverigin
engellerinden biri oldugunu tiiketicinin diger kanallardan daha az maliyetli oldugunu diisiindiigiinde mobil
uygulama ile aligverisi benimseyebileceklerini savunmuslardir. Mobil uygulamalar sagladiklar1 teknolojik ortam
ozellikleri, aligveris kolaylig1 ve yliksek etkilesim sayesinde aninda memnuniyet saglarken, sagladigi hizli ve
her yerde alisveris yapabilme imkani ile tiiketicinin aligveristen keyif almasin1 saglayarak diirtiisel satin alma
davraniginin goriilme oranini da arttirmaktadir (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. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Yapilan aragtirmanin konusu, mobil aligveris uygulamalarinin diirtiisel aligverise etkisinin bir model Onerisi
baglaminda incelenmesidir. Bu arastirmanin amaci, mobil aligveris uygulamalarmin diirtiisel satin alma
davranist tizerindeki etkisini S-O-R ve P-A-D modelleri ¢ergevesinde yapilandirilmis kapsamli bir model 6nerisi
ile aciklamaktir.

3.1. Arastirmamin Evreni/Orneklemi ve Veri Toplama Aragclar

Arastirmanin ana kiitlesi, Turkiye’de 18 yas iizeri, mobil aligveris uygulamalarimi kullanarak aligveris
deneyimine sahip olan tiiketicilerdir. TUIK, 2022 yili verilerine gore Tiirkiye niifusu 85 milyondur. TUIK
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Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas: (2023)’e gore, Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin
oran1 %87,1 ve internet iizerinden mal/hizmet satin alma/siparis verme oram1 %49,5 olarak gerceklesmistir.
Internet erisimi olan kisi sayis1 (85 milyon* %87,1) yaklasik 74 milyon kisidir. Internet iizerinden aligveris
yapan tiiketici sayist (74 milyon* %49,5) yaklasik 37 milyon kigidir. Tiirkiye Rekabet Kurumu E-Pazaryeri
Platformlar1 Sektdr incelemesi On Raporu (2021) verilerine gore, tiiketicilerin mobil uygulama kullanarak
gerceklestirdikleri aligveris orani %79,6 olarak gerceklesmistir. Bu veriye gore Tiirkiye’de mobil cihaz
kullanarak aligveris yapan kisi sayis1 (37 milyon* %79,6) yaklasik 29 milyon kisidir. Bu noktada ana kiitleden
tesadifi olmayan 6rnekleme ydntemlerinden biri olan kolayda drnekleme yontemi ile secilen %5 standart hata
pay1 (0,05) ve %95 giiven diizeyinde (Z=1,96) hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirlenmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Goniilliiliik esasina dayali olarak
uygulanan anketler uygulanmadan 6nce izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Arastirmalar Etik Kurulu’ndan
27.02.2020 tarih 2020/02-01 sayili karar ile etik izin belgesi alinmistir. Bu amagla hazirlanan anket i¢ bolimden
olusmaktadir.

Birinci bdliim katilimcilarm; mobil uygulamalar1 kullanma davranislari ile ilgili sorulardan olugmaktadir. Ikinci
boliimde arastirma modelinde bulunan degiskenleri 6lgmeye yonelik sorular yer almistir. Ugiincii béliimde ise
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorulardan olugsmaktadir. Anket sorularinin paralel terciime metodu
ile hazirlanmig Tiirkge versiyonlarinin uygunlugunu test etmek ve ankete son seklini vermek amaciyla
12/08/2021-20/08/2021 tarihleri arasinda arastirmanin 6n testi 63 kisi ile gerceklestirilmistir. Ontest sonucunda
diirtiisel aligveris davranmisi (DA), parasal uygunluk (PU) ve zaman uygunlugu (ZU) olceklerinin bazi
maddelerinin (DAS8, ZU4, PU2) katilimcilar tarafindan anlasilamadig tespit edilmistir. Bu sebeple nihai ankette
bu maddeler tekrar diizenlenerek ankete son sekli verilmistir.

18/11/2021-08/01/2022 tarihleri arasinda 540 ¢evrimici anket gergeklestirilmis ve bu verilerden mobil
uygulamalar ile aligveris yapmadigini beyan eden 54 katilimcinin anketi ve hatali ya da eksik dolduruldugu
tespit edilen 18 katilimcinin anketi arastirma kapsamina alinmamis ve 468 kullanilabilir veri elde edilmistir.

Tim yapilar ile 6l¢iim maddeleri, yap1 gecerliligi ve giivenilirligi saglamak amaciyla gecerliligi ve glivenilirligi
test edilmis teoride yer alan 6l¢eklerden uyarlanmistir. Diirtlisel aligveris davranisini test etmek i¢in Rook ve
Fisher (1995), kullanim kolaylig: i¢cin Venkatesh ve Davis (1996), gorsel gekicilik igin Loiacono vd. (2002),
bilgilendiricilik icin Ducoffe (1996), algilanan mobilite (2008), kisisellestirme Pappas vd. (2014), kithik
mesajlar1 Brock (1968) ve Song vd. (2015), satis gelistirme cabalari Karbasivar ve Yarahmadi (2011) ve
Badgaiyan ve Verma (2015), zaman uygunlugu ve parasal uygunluk Beatty ve Ferrell (1998) ve Ammar (2018),
hedonik aligveris degeri Prashar vd. (2017), normatif sosyal etki Bearden vd. (1989), anlik tatmin Liu vd.
(2013), zevk ve uyarilma degiskenleri Mehrabian ve Russel (1974) ve Porat ve Tractinsky (2012) tarafindan
gerceklestirilen calismalardan uyarlanmistir.

Olgeklerde yer alan sorular 5°1i Likert 6lgegi kullanilarak (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmryorum, 3.
Kararsizim, 4. Katiltyorum, 5. Tamamen Katiliyorum) olusturulmustur. Veri analizinde tanimlayici istatistikler
SPSS 25, aragtirma modeli ise Smart PLS (3.2.9) yazilimi kullanilarak analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen gevre psikolojisi teorisine dayanarak S-O-R
Modeli cercevesi ve P-A-D duygusal modeline gore yapilandirilmistir. Bu amagla; mobil uygulama 6zellikleri,
durumsal faktorler ve igsel faktorler uyarici (S) olarak, zevk ve uyarilma degiskenleri organizma (O) olarak ve
diirtiisel aligveris davranisi tepki (R) degiskenleri olarak modelde kullanilmisgtir.

Model olusturulurken P-A-D modelindeki ii¢ duygusal durumdan sadece ikisi (zevk ve uyarilma) degisken
olarak kullanilmistir. P-A-D modeli ¢ergevesinde ti¢lincii duygusal durum olan hamiyet, biligsel yonler igerir ve
bu sebeple duygusal tepki gerektiren durumlarda uygulanmamalidir (Russell ve Pratt, 1980) ¢lnki durtusel
aligverislere duygusal siirecler hakimdir (Verhagen ve Van Dolen, 2011). Bu sebeple hakimiyet degiskeni
modele dahil edilmemistir. Bu dogrultuda olusturulan model Sekil 2 de sunulmustur.
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Sekil 2. Arastirma Modeli

| UYARICI | ORGANIZMA | TEPKi

Mobil Uygulama Ozellikleri

Kullamim Kolayhig

Gorsel Cekicilik

Algilanan Maobilite

[
B
[ Bilgilendiricilik
il

[

Kisisellestirme

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, Zevk
Durumsal Faktérler )
ry
[ Kitlik Mesajlari A Diirtiisel Aligveris
v Davranig1
[ Satis Gelistirme Cabalan
Uyanilma
[ Zaman Uygunlugu

Parasal Uygunluk

_____________________________________

icsel Faktérler

[ Hedonik Ahsveris Degeri

Normatif Sosyal Etki

[ Anlik Tatmin

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda olusturulan hipotezler su sekilde belirlenmistir;
Hi.:  Kullanim kolaylig ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hip:  Kullanim kolaylig ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
H..:  Gorsel gekicilik ile tiiketicinin algiladigi zevk arisinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.
Ha,:  Gorsel cekicilik ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.
Hs,:  Bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hap:  Bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hi:  Algilanan mobilite ile tiikketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Ha:  Algilanan mobilite ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hs.:  Kisisellestirme ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hsp:  Kisisellestirme ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hea:  Kitlik mesajlart ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hep:  Kitlik mesajlar ile tiiketicinin algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.
Hz.:  Satig gelistirme cabalari ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hz,:  Satig gelistirme cabalart ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hg.:  Zaman uygunlugu ile algilanan zevk iizerinde arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.
Hgy:  Zaman uygunlugu ile tiiketicinin algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Hos:  Hedonik aligveris degeri ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hop:  Hedonik aligveris degeri ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
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Hia: Normatif sosyal etki ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hiop: Normatif sosyal etki ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.
Hii:  Uyarilma ile Zevk arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.

Hi,:  Zevk ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir.

His:  Uyarilma ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

His: Anlik tatmin ile algilanan zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

His: Anlik tatmin ile uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir.

His,: Parasal uygunluk ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

Hisp: Parasal uygunluk ile tiikketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular “mobil uygulamalara yonelik bulgular” ve “demografik bulgular”
bagliklar1 altinda gruplandirilarak agiklanmistir. Ayrica “arastirmanin 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi” ve
“arastirmanin yapisal modelinin degerlendirilmesi” bagliklarina da igerik olarak yer verilmistir.

4.1. Mobil Uygulamalara Ydnelik Bulgular

Katilimcilarin mobil uygulama kullanma oranlari ile mobil uygulama kullanma nedenleri Tablo 1°de verilmistir.
Tabloya gore katiimcilarin %90°1 mobil uygulama kullanarak aligveris yaptigim1 belirtmis ve mobil
uygulamalar1 daha hizli aligveris imk&mi1 sundugu (%30), erisiminin daha kolay oldugunu diisiindiigi igin
(%27,4) ve web ve diger kanallara gore daha avantajli firsatlar sundugunu diisiindiigii (%17) i¢in kullandiklarini
ifade etmislerdir.

Tablo 1. Mobil Uygulama Kullanimi ve Kullanim Nedeni

Mobil uygulamalar1 kullanarak alisveris yapiyor musunuz?

Frekans Yiizde (%)
Evet 486 90
Hayir 54 10
Toplam 540 100

Mobil uygulamalar1 kullanarak ahisverisi tercih etmenizin en 6nemli sebepleri nelerdir?

Mobil Uygulamalarin; N Yiizde (%)
daha giivenli oldugunu diistiiniiyorum. 54 54
daha hizli aligveris imkani sundugunu diistiniiyorum. 303 30,1
daha kisisellestirilmis hizmetler sundugunu diisiiniiyorum. 127 12,6
erigiminin daha kolay oldugunu diisiiniiyorum. 275 27,4
web ve diger kanallara gore daha avantajh firsatlar sundugunu diigiiniiyorum. 171 17
web ve diger kanallara gore daha keyifli oldugunu diisiiniiyorum. 75 75
(*birden fazla secenek isaretlenebildigi icin N sayis1 yiiksektir.) Toplam 1005* 100

4.2. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 2°de goriilmektedir. Tabloya gore ¢alismaya
katilan 468 katilimcinin %68,6’s1 kadin, %31,41 erkektir. Katilimcilarin %53,81 1980-1999 yillar1 arasinda,
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%26,5’1 2000 sonrasi, %15,2si 1965-1979 yillar1 arasinda ve %4,5°1 ise 1946-1964 yillar1 arasinda dogmustur.
Dolayisiyla arastirmaya katilan katilimeilarin ¢ogunlugunu Y kusagi olusturmaktadir.

Katilimcilarin %51,5°1 evli, %48,5’1 bekardir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde %41’inin lisans,
%26,7 sinin Onlisans, %14,51 yiiksek lisans, %10‘u lise, %6,2’si doktora ve %1,5’u ilkogretim mezunudur.
Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda ise % 28,6’s1 2000 tl alti, %22,6°s1 2501-5000 tl aras1, %21,8’1
5001-7500 tl aras1, %12,6’s1 7501-10.000 tl arasi, %9,6’s1 10.001 tl {izeri gelir elde etmektedir.

Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

EGIiTiM CINSIYET
Frekans | Yizde Frekans | Yizde
Ilkégretim 7 15 Kadin 321 68,6
Lise 47 10 Erkek 147 314
On lisans 125 26,7 Toplam 468 100
Lisans 192 41 YAS
Y. Lisans 68 145 Frekans | Yilzde
Doktora 29 6,2 1946-1964 21 45
Toplam 468 100 1965-1979 71 15,2
GELIR 1980-1999 252 53,8
Frekans | Yizde | 2000 sonras1 | 124 26,5
2000 alt1 134 28,6 Toplam 468 100
2001-2500 22 4,7 MEDENI DURUM
2501-5000 106 22,6 Frekans | Yilzde
5001-7500 102 21,8 Evli 227 48,5
7501-10000 59 12,6 Bekar 241 51,5
10001 Gzeri 45 9,6 Toplam 468 100
Toplam 468 100

4.3. Arastirmammn Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi asamasinda, dncelikle tiim degiskenler icin reklektif dlgekler kullamldig
icin Hair vd. (2021) tarafindan reklektif o6lgim modeli degerlendirme prosediirii olarak nitelendirilen
degerlendirme siireci kullanilmistir. Belirtilen degerlendirme siireci, gosterge yiiklerinin incelenmesi, i¢
tutarlilik gilivenilirliginin degerlendirilmesi, her bir yapimin yakinsak gecerliliginin degerlendirilmesi ve ayirt
edici gegerliligin degerlendirilmesi olarak dort asamadan olusmaktadir (Hair vd., 2019).

Bu asamada oncelikle gosterge yiikleri incelenmistir. PLS-SEM temelli analizlerde gosterge yuklerinin genel
olarak 0,708 olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2021; Hair vd., 2019; Hair vd., 2017). 0,400 ile 0,708 aras1
gosterge yiikleri i¢ tutarlilik giivenilirliginde ve yakinsak gecerlilikte iyilesmeye yol agiyorsa korunmali, 0,400
degerinin altindaki degerler modelden ¢ikarilmalidir (Hair vd., 2021; Hair vd., 2017).

Bu kriterlere uygun olarak Parasal Uygunluga (PU) ait PU2 gdstergesi modelden g¢ikarilmustir. Ig tutarlilik
giivenilirligi degerlendirilirken, Cronbach’s Alfa, Composite Reliability, Dijkstra-Henseler’s Rho A degeri
hesaplanmistir. Hair vd. (2017) Cronbach’s Alfa ve Composite Reliability degerlerinin 0,700 - 0,950 degerleri
arasinda olabilecegini bu degerin kesifsel arastirmalarda 0,600 - 0,700 arasinda kabul edilebilir oldugunu ifade
etmistir.

Composite Reliability degeri 0,950 lizerinde olan Zevk (Z) degiskenine ait Z3 ve Z4 gostergeleri ile Aninda
Tatmin degiskenin de modelden ¢ikarilmistir. Ayrica Cronbach’s Alfa Degeri esik degerin altinda olmasina
ragmen, Rho A ve Composite Reliability degerleri esik degerin iizerinde olan Zaman Uygunlugu (ZU)
degiskeninin modelde tutulmasina karar verilmistir. Yakinsak gegerlilik i¢in Agiklanan Ortalama Varyans
(AVE) degerine bakilmistir. AVE degerlerinin 0,500 ve iizerinde olmas1 gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988;
Hair vd., 2012).
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Tablo 3. Yapi Gegerliligi ve Giivenilirligi

§ p Givenilirlik (il;erfﬁ;
38 & > irlesi
S e e T e
Kritik Deger 0>0,700 CR=0,700 Rho_A>0,700 | AVE>0,500
Diirtiisel Aligverig Davranigi (DA) 0,870 0,898 0,870 0,527
Kullanim Kolayligt (KK) 0,765 0,849 0,786 0,588
Gorsel Cekicilik (GC) 0,837 0,902 0,839 0,754
Bilgilendiricilik (BL) 0,882 0,909 0,881 0,588
Algilanan Mobilite (MB 0,863 0,904 0,918 0,703
Kisisellestirme (K) 0,833 0,900 0,842 0,751
Kitlik Mesajlar1 (KM) 0,903 0,932 0,908 0,774
Satis Gelistirme Cabalar1 (SP) 0,869 0,920 0,870 0,793
Zaman Uygunlugu (ZA) 0,695 0,795 0,778 0,501
Hedonik Aligveris Degeri (HD) 0,803 0,872 0,835 0,635
Normatif Sosyal Etki (NE) 0,904 0,924 0,908 0,605
Zevk (2) 0,919 0,949 0,920 0,861
Uyarilma (U) 0,914 0,936 0,924 0,746

Belirtilen kriteri karsilamayan Diirtiisel Aligveris Davranisina ait DA1 degiskeni modelden ¢ikarilmistir. Tablo
3’de goruldigi tizere 6lgiim modelinin yapi giivenligi ve gecerliligi kriterlerini sagladigi goriillmektedir. Ayirt
edici gegerliligin degerlendirilmesi i¢in Fornell-Larcker ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriterleri
incelenmistir. Fornell-Larcker kriterleri degerlendirilirken, her bir gizil degiskenin AVE’sinin karekokiiniin,
gizil degiskenler arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik olmasi gerekmektedir (Wong, 2013). Tablo 4’de
Fornell-Larcker kriterlerinin Tablo 5’de HTMT kriterlerinin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 4. Ayirt Edici Gegerlilik (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
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. Ayirt Edici Gegerlilik (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
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

C

4.4. Arastirmanin Yapisal Modelinin Degerlendirilmesi

Olgiim modeli degerlendirildikten sonra, yapisal model degerlendirilmesine gegilmistir. Degerlendirme sonrasi
ulagilan yapisal model Sekil 3’de gosterilmistir.

Sekil 3. Yapisal Model
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Arastirmada kullanilan yapisal modelin degerlendirilmesi asamasinda Oncelikle g¢oklu dogrusal baglanti
probleminin varligi varyans arttirici faktér (VIF) ile belirlenmeye calisilmistir. Calismanin VIF degerlerinin
1,284 ile 3,693 arasinda oldugu goriilmiistiir. Literatiir incelendiginde VIF degerleri i¢cin en muhafazakar esigin
Garson (2016) tarafindan VIF<4 olmasi gerektigi seklinde ifade edildigi gorilmistir. Calismanin VIF
degerlerinin belirtilen bu en muhafazakar esik degeri sagladig1 ve degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorunu olmadig1 goriilmektedir.

Yapisal model degerlendirilmesi agamasinda, yapisal model yol katsayilarinin degerlendirilmesi bir sonraki
asamada gerceklestirilmistir. Bu asamada t degerlerini ile yol katsayilarini tespit etmek edebilmek i¢in Hair vd.
(2011) tarafindan onerilen bootstrapping analizi minimum 6nyiikleme 6rneklem sayist 5.000 ve 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p<0,05) yapilmustir.

Analiz sonuglart Tablo 7° de gosterilmistir. Buna gore; algilanan mobilite zevk iizerinde, kitlik mesajlar
uyarilma iizerinde, satis gelistirme c¢abalar1 zevk {izerinde, zaman uygunlugu uyarilma iizerinde, hedonik
aligveris degeri zevk tizerinde, hedonik aligveris degeri uyarilma {izerinde, normatif sosyal etki uyarilma
lizerinde, uyarilma zevk lzerinde, zevk diirtisel aligveris davranisi {izerinde, uyarilma diirtiisel aligveris
davranis1 lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla H4a, H6b, H7a, H8b, H9a, H9b, H10b,
H11, H12, H13 hipotezleri kabul edilirken, Hla, H1b, H2a, H2b, H3a, H3b, H4b, H5a, H5b, H6a, H7b, H8a,
H10a hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 7. Yol Analizi Sonuglar1 ve Hipotez Testi

Hipotezler Yol pDegeri | T Degeri Etki Diizeyi' ¥ | P Degeri 21 32u zeyi” Sonug
Hila KK->Z 0,019 0,546 0,000 0,585 0,000 Red
Hlb 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
Hb5a 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
Hb6a 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->Z7 -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 Uu->27Z 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

Cift kuyruk test i¢in degerler;

* 1.65 (6nem derecesi 10%).

**1.96 (6nem derecesi=5%).

*** t-degeri 2.58 (6nem derecesi = 1%) (Hair vd., 2011).

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

Etki diizeyi : 0.02 — kiiglik, 0.15 - orta, 0.35 — bllyiik (Cohen, 1988).
Asagidaki formiiller kullanilarak hesaplanan etki biyiikliikleri;

@ = R%included - R%xcluded / 1- R%ncluded

@ g% = Q%included - Q%xcluded / 1- Q%included

Yapisal model degerlendirilirken ayrica modelin agiklayic1 giicii (R?), tahmini alaka diizeyi (Q), etki bityiikliigii
(f%) ve kismi tahmin giicii (q%) hesaplanmistir. Hair vd. (2021)’e gére, sosyal bilimler alaninda R? degeri 0,75
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giiclii, 0,50 orta ve 0,25 zayif olarak kabul edilmektedir. Tablo 8 hesaplanan R? ve Q® Degerlerini
gostermektedir. Tablo incelendiginde egzojen degiskenlerin zevk degiskeninin % 74,4’ iinii, uyarilma
degiskeninin % 57,2’ sini agikladigi, zevk ve uyarilma degiskenlerinin diirtiisel aligveris davranisi degiskeninin
% 29,4’ tinii agikladig1 goriilmektedir. Hair vd. (2017) R? degerlerine ek olarak, Stone-Geisser’in Q* degerinin
de hesaplanmas1 gerektigini ifade etmistir. Calismada bu deger Blindfolding prosediirii kullanilarak ve ihmal
mesafesi (OD=7) belirlenerek hesaplanmistir. Q2 degerinin sifirdan biiyiik olmas1 modelin yiiksek tahmini
alaka diizeyine sahip oldugu anlamina gelmektedir (Hair vd., 2014; Hair vd., 2017; Henseler vd., 2009).

Tablo 7. R? ve Q? Degerleri

RZ QZ
Diirtiisel Alisveris Davranisi 0,294 0,146
Uyarilma 0,572 0,416
Zevk 0,744 0,628

Son olarak model uyumu degerlendirilmistir. Model uyumu igin RMStheta degeri ve SRMR (Standardized Root
Mean Resudual) degeri hesaplanmigtir. SRMR degeri Garson (2016)’a gore 0,10°un altindaki degerler kesme
degeri olarak kabul edilirken, Hu ve Bentler (1998) 0,08 yakin ve altinda olan degerlerin kesme degeri olarak
kabul edilebilecegini ifade etmistir. Calismada SRMR degeri 0,06 olarak hesaplanmistir. Bu deger kesme
degerinin altinda bir deger oldugu i¢in bu kriter dikkate alindiginda model uyumunun bulundugu séylenebilir.
Ayrica Hair vd. (2017) ve Henseler vd. (2014) RMStheta degeri <0.12 olmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Mevcut aragtirmada RMStheta degeri 0,10 olarak esik degerin altindadir. Calisma bu agidan
degerlendirildiginde model uyum indeksleri olarak ifade edilen tiim kriterleri karsilamaktadir.

5. SONUC

Diirtiisel satin alma davranislar tizerinde mobil uygulama 6zellikleri, durumsal ve i¢sel faktdrlerin etkilerini S-
O-R ve P-A-D modelleri ile belirleme amaci giiden bu arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogunlukla 23-42 yas
araliginda, lisans mezunu, 2500-5000 TL arasi gelire sahip, bekar kadinlardan olustugu gorilmiistiir.
Katilimcilarin mobil uygulamalart daha hizli aligveris imkan1 sundugu ve erisimin kolay oldugunu diisiindiigii
icin kullandig tespit edilmistir.

Arastirma bulgulart mobil uygulamalarin algilanan mobilitesinin tiiketicinin algilanan zevki iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Tojib ve Tsarenko (2012) herhangi bir zamanda ve yerde erisilebilme,
kullanilabilme ve etkilesim kurulabilme &zelliklerinin, tiiketicilerin &zellikle zamanlarini daha etkili sekilde
yonetmelerini ve hareket halinde iken can sikintisin1 gidermelerini saglayarak, algilanan zevki arttirdigini ifade
etmistir. Tiketiciler i¢in her zaman, her durumda ve hareket halindeyken potansiyel olarak aligverise hazir
olmak cevrimici ortamlarda bilissel zevki arttirir (Chen ve Yao, 2018; Jung ve Chung, 2015; Lu vd., 2017; Tojib
ve Tsarenko, 2012; Yen ve Wu, 2016). Arastirmadan elde edilen bulgu ¢evrimigi ortamlar igin ifade edilen bu
sonucu mobil uygulama ortami i¢in de dogrular niteliktedir. Mobil uygulamalarin kitlik mesajlari ile tiiketicinin
algiladig1 uyarilma arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki benzer calismalarla
desteklenmistir (Chen ve Yao, 2018 ; Guo vd., 2017 ; Islam vd., 2021 ; Wu vd., 2021).

Guo vd. (2017) kitlik mesajlarinin tiiketicide aciliyet duygusu yarattigini, bu aciliyet duygusunun hizli satin
almaya yol acarak diirtiisel satin alma davranisini beraberinde getirdigini ifade etmistir. Ayrica ¢aligmanin
sonuclar1 kismen Kim’in (2014) ¢aligmasi ile de benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Kim (2014) ¢aligmasinda
stnirlt miktarli kitlik mesajlarinin (iiriin kitligi) uyarilma iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigini ifade etmis,
ancak sinirhi siireli kitlik mesajlarinin tiiketicinin uyarilmasini sagladigi savunmustur. Calismanin bulgular
mobil uygulamalar tarafindan gergeklestirilen satig gelistirme cabalarinin tiiketici icin iiriiniin ¢ekiciligini
arttirarak ve aligveristen zevk alma hissi olusturarak diirtiisel satin almay1 tesvik ettigini gostermektedir. Bu
sonug literatiirdeki benzer ¢alismalar ile uyumludur (Andani ve Wahyono, 2018 ; He vd., 2019 ; Song vd.,
2015).

Chandon vd. (2000), satis gelistirme ¢abalarinin tiiketicinin kendilerini akilli veya iyi aligveris yapan kisiler gibi
algilamalarina yardimci olarak tiiketicinin alisveristen zevk almasini sagladigim ifade etmislerdir. Cevrimigci
platformlardaki satis gelistirici ¢abalar tiiketicinin zevk alma hissi yasamasini saglayarak diirtiisel satin alimlara
yol agmaktadir (Liu ve Xiao, 2018). Arastirma bulgularina gére zaman uygunlugu tiiketicide zevk duygusu
yerine uyarilma duygusu meydana getirerek diirtiisel satin almaya yol agmaktadir. Bu sonug tiiketicinin zaman
baskis1 yasamadigi durumlarda uyarilma ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif bir iligki tespit eden Xu (2007)
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calismas1 ile benzer sonuglar ifade etmektedir. Dahasi aligveris i¢in yeterli zamami olan tiiketici iirlinleri
incelemek, satin almay1 saglayan bilgileri islemek ve rahat bir aligveris deneyimi gerceklestirmek i¢in uygun
ortam bulur. Bu durum tiikketicinin magaza i¢i uyaranlardan daha cabuk etkilenmesine ve sonugta diirtiisel
alimlar yapmasina neden olmaktadir (Haryanto vd., 2019 ; lyer, 1989).

Calismadan elde edilen 6nemli bulgulardan biri de mobil aligveris uygulamalarinin hedonik aligveris degeri ile
tilketicinin algiladig1 zevk arasinda anlamli bir iliski oldugudur. Bu sonug literatiirdeki benzer ¢aligmalar ile
uyumludur (Andani ve Wahyono, 2018 ; Hidayah ve Marlena, 2021 ; Irdiana, 2019 ; Jones vd., 2006 ; Moon,
2016 ; Nurlinda ve Christina, 2020 ; Prashar vd., 2017 ; Yuksel, 2007).

Hedonik deger, aligveris deneyiminin duygusal degeridir. Bu ylizden alisveristen elde edilen zevk ile giiclii bir
iliskisi bulunmaktadir (Jones vd., 2006). Calisma bulgular1 ayn1 zamanda hedonik aligveris degerinin tiiketicinin
algiladig uyarilma ile de anlamli bir iligkisi bulundugunu gostermektedir. Chih vd. (2012) tliketicinin hedonik
tilketim ihtiyacinin, diirtiisel satin alimlar1 olumlu duygulanim olarak nitelendirdikleri uyarilma yoluyla
etkiledigini savunmaktadirlar. Ku ve Chen (2020) uygulamanin kalitesini hedonik o6zelliklerin arttiracagini,
algilanan zevk ve uyarilma saglayacagini savunmustur.

Verplanken vd. (2005)’e gore bilissel diizeyde, diirtiisel aligveris yapan tiiketiciler faydaci olmaktan g¢ok
hedoniktir ve bu nedenle diirtiisel tiiketicilerin aligveris deneyimleri uyarilma ve zevk gibi duygulardan
etkilenmektedir. Caligmanin sonuglar1 ayrica normatif sosyal etkinin tiiketicinin algiladig1 zevk ile anlamli bir
iligki i¢inde olmamasina ragmen algilanan uyarilma ile anlamli bir iliski i¢inde oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla mobil uygulamalar ile aligveris yaparken bagkalarinin beklentilerine uyma istegi tiiketicinin
aligveristen algiladigt zevki arttirarak diirtiisel aligverise yoOnlendiren 6nemli bir uyaricidir. Bu sonug
literatiirdeki ¢aligsmalar (Bandyopadhyay, 2016; Gwee ve Chang, 2013; Silvera vd., 2008) ile benzer sonuglar
ortaya koymaktadir. Yine Cakmak ve Cakir (2012) tarafindan yapilan bir ¢alisma, sosyal iligkilerini giiglendiren
ve bagkalar1 tarafindan tasvip edilen, begenilen tirlinleri satin almanin tiiketicilerin aldig1 zevki arttirdigini tespit
etmigtir.

Calisma bulgular1 mobil aligveris uygulamalar1 perspektifinden hem zevk ve uyarilma duygulari arasinda, hem
de bu iki duygu ile dirtiisel aligveris davranisi arasindaki iliskilere 151k tutmasi bakimindan énemli sonuglar
ortaya koymaktadir. Buna gore uyarilma tiiketicinin aligveristen elde ettigi zevk iizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalar tarafindan da desteklenmektedir (Bigné vd., 2005; Chebat ve
Michon, 2003; Hall vd., 2017; Jang ve Lee, 2019; Liu vd., 2020; Miniero vd., 2014). Dahasi ¢alisma zevk ile
diirtiisel satin alma arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki pek ¢ok calisma ile
uyumludur (Atulkar ve Kesari, 2018; Barakat, 2019; Bayramoglu 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). Ayrica uyarilma ile diirtiisel satin alma arasinda
da anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gére hem zevk ve hem de uyarilma duygusunun
diirtiisel satin alma iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla 6nceki arastirmalarla tutarl
olarak bu ¢alisma zevk ve uyarilma gibi duygularin diirtiisel satin almay: tetikledigini teyit etmektedir.

Calismanin bulgularina dayanarak su onerilerde bulunulabilir; ilk olarak Tiirkiye’de mobil aligveris
uygulamalar1 lizerine S-O-R modeli gergevesinde gergeklestirilen bu calismada diirtiisel alisveris davranisi
iizerinde zevk ve uyarilma duygularinin dnemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla tiiketicinin
mobil uygulamalar ile aligveris esnasinda hissettigi zevk ve uyarilma duygusu ne kadar giicliiyse, tiiketici o
kadar fazla diirtiisel aligveris davranisi sergileyecektir. Bu bulgu mobil uygulama saglayicilarinin tiiketicinin
mobil uygulama ile aligveris deneyimi esnasinda yasadigi zevk ve uyarilma duygularmi arttirmanin yollar
hakkinda daha stratejik diigtinmeleri gerektigini vurgulamaktadir.

Ikinci olarak; uyarilma tiiketicinin algiladig1 zevk iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Mobil uygulamalarin
tiiketicilerde ozellikle uyarilma duygusunu tetikleyecek, heyecan yaratacak duygusal bir uyarilma deneyimi
olugmalar diirtiisel satin almanin gerceklesmesi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu sebeple mobil uygulamalarin
heyecan duygusu yaratarak tiiketiciyi uyarmak igin farkli pazarlama stratejileri gelistirmesi gerekmektedir.
Unutulmamalidir ki diirtiisel tiiketim olgusu, tiiketicinin siirekli heyecan veren uyaranlara maruz birakilmasi ile
gerceklesir. Bu uyaranlara maruz kalan tiiketici mobil aligveris uygulamalarindan daha fazla zevk alma
egiliminde olacaktir.

Ucgiincii olarak; normatif sosyal etki tiiketiciyi diirtiisel satin alma davranisina yonlendiren dnemli bir uyaricidir.
Bulgular mobil aligveris uygulamalar ile aligveriste baskalarmin beklentilerine uyma istegi, baskalarmnin
kararlarim takip etme egilimi ve diger tiiketicilerin begeni ve tavsiyelerinin diirtiisel satin almayi tetikledigini
gostermektedir. Bu sebeple mobil uygulamalarin kendi sosyal ag ortamlarini tasarlamalar1 veya mevcut sosyal
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ag ortamlarina kolay baglanti saglayacak sekilde uygulamalarimi tasarlamalar1 Onerilmektedir. Boylece
tilketicilerin aligveris deneyimlerini bu platformlar yoluyla paylasmalar1 saglanacak ve mobil agizdan agiza
iletisim (m-WOM) olanag1 yaratilarak tiiketici diirtiisel satin alma konusunda uyarilacaktir.

Dordiincii olarak; daha once de belirtildigi gibi, hedonik aligveris yapan tiiketici aligveristen zevk, eglence,
uyarilma, yenilik, siirpriz beklentisi i¢indedir. Rook ve Fisher (1995) tarafindan belirtildigi gibi, diirtiisel
aligveris tiiketicilerin hedonik veya duygusal degerleri ile baglantilidir. Bulgularimizda bu durumu destekler
nitelikte hedonik aligveris degeri ile hem zevk ve hem de uyarilma arasinda pozitif ve anlaml bir iligki tespit
etmistir. Bu sebeple mobil uygulamalarin, hedonik bir mobil uygulama ortami yaratmalar1 énemlidir. Mobil
uygulama ortaminin hedonik miisteriler icin zevk, eglence, yenilik ve slirpriz 6geler sunacak sekilde
tasarlanmasi tliketicinin aligveristen algiladigi zevk ve uyarilma diizeyini arttiracaktir. Dahasi, mobil
uygulamalar bunu yaparken, tiiketicinin aligveris siirecinde daha kisisellestirilmis hizmetler sunmasi ve gorsel
cekiciligi daha yiiksek mobil aligveris ortami saglamasi yoluyla tiiketici i¢in hedonik faaliyetleri uygulama
ortamina dahil etmesi onerilmektedir.

Besinci olarak; zaman uygunlugu diirtiisel satin alma davraniginin énemli bir uyaricisidir. Dolayisiyla tiiketici
aligveris i¢in ne kadar uygun zamana sahipse diirtiisel satin alma i¢in o kadar uyarilir. Tiiketici zaman baskis1
yasadiginda ise diirtiisel satin alma olasiliklar1 azalmaktadir. Ayrica kitlik mesajlar1 da diirtiisel satin alma igin
onemli bir uyaricidir. Bu iki bulgu incelendiginde; zaman baskisi yaratacagi diigiiniildiigii igin sinirlt stireli kitlik
mesajlar1 yerine sinirlt miktar ifade eden kitlik mesajlarinin kullanilmasi 6nerilebilir.

Altinci olarak; satis gelistirme ¢abalar tiiketicinin algiladigi zevki pozitif yonde etkileyen nemli bir etkendir.
Satis gelistirme c¢abalar tiiketicinin algiladigi zevki arttirarak diirtiisel satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasina
yardimc1 olmaktadir. Bu sebeple mobil uygulamalar etkin satig gelistirme stratejilerini kullanarak tiiketiciler i¢in
diirtiisel satin almay1 daha cazip hale doniistiirebilirler. Ayrica bulgularimiz satig gelistirme ¢abalarinin diirtiisel
satin alma konusunda tiiketiciyi uyarmada yetersiz oldugunu gostermistir. Bu noktada iilkemizin iginde
bulundugu ekonomik kosullar dikkate alindiginda, tiiketicinin satin alma giicinde meydana gelen disis ile
fiyatlarin nispeten tiiketici i¢in yiliksek olarak algilanmasi bu sonucu dogurmus olabilir. Bu sebeple mobil
uygulamalarin 6zellikle yiiksek fiyat duyarliligini dikkate alacak sekilde uygun satis gelistirme cabalarina
yonelik stratejilerini kullanarak pazarlama strecini yonetmeleri ve sitire¢ kontroluni gliglendirmeleri onerilir.

Yedinci olarak; mobil aligverisin 6nemli bir karakteristigi olan mobilite tiiketicinin mobil aligveris
uygulamalarindan aldig1 zevki etkilemektedir. Bu sebeple isletmelerin mobil uygulamalarin mobilitesinin
tiiketicilerin aligveris zevkinin belirleyicilerinden biri oldugunu anlamalar1 son derece 6nemlidir. Bu sebeple
isletmelere mobil uygulamalarin gelistirilmesi asamasinda mobil uygulamalara zaman ve mekan esnekligini
tiiketicinin gdziinde daha belirgin hale getiren farkli 6zelliklerin eklenmesi dnerilmektedir. Ornegin arttirilnus
gerceklik uygulamalart kullanarak kullanicinin iirlinleri sanal ortamda deneme, favori goriiniimleri kaydetme,
sosyal medyada paylagsma ve satin alma imkani saglanabilmelidir. Bu uygulamalar tiiketicinin kisisellestirilmis
Ozel goriiniimler yaratarak iirlinleri kesfetmesini ve istedigi zaman, istedigi yerde aligveris yapabilme
Ozgirliigline sahip olmasimi saglayabilmektedir. Tirk tiiketicilerin fiyat duyarliliginin 6zellikle iginde
bulundugumuz dénemin ekonomik kosullariin da etkisiyle yiiksek olmasindan dolayi, mobil uygulama
kullanan isletmelerin rekabet avantaji saglayabilmek igin kiiresel rekabeti dikkate alarak fiyatlandirma
stratejileri gelistirmeleri, ¢evrimigi fiyat karsilagtirmalarina yardimci olan kesintisiz ve akici bir mobil uygulama
ortami olusturmalar1 Onerilir.

Ek olarak mobil uygulama kullanan isletmelerin bugiin i¢in sorun yasamiyor gibi goriinseler de ileride
kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasilagma zorunlulugu dogabileceginden mobil uygulama &zellikleri
konusunda uluslararas1 standartlara uyum konusunda sorun yasayabilecekleri disiiniilmektedir. Bu sebeple
Ozellikle gorsel gekiciligi yiiksek, yararli ve bilgilendirici i¢erigi olan, mobil uygulama o6zelliklerini tiiketici
tercihleri dogrultusunda uyarlayarak kisisellestiren bir mobil uygulama ortamini benimsemeleri onerilmektedir.
Bu sebeple vizyoner bir bakis agisiyla isletmelerin simdiden bu eksikliklerini gidermelerinin faydali olacag:
diisiiniilmektedir. Ayrica mobil uygulamalarin web ortaminda son yillarda siklikla kullanilan remarketing
uygulamalarint etkili bir pazarlama taktigi olarak kullanmalari 6nerilir. Bu uygulamalar tiiketicinin farkli
kanallar (SMS, e-Posta, anlik bildirim vb.) yoluyla satin almaya yonlendirilmesini saglamasi bakimindan
onemlidir.

Remarketing uygulamalarinin 6zellikle mobil uygulama iizerinden satin alma islemini tamamlamadan ayrilan
tiiketicinin, satin alma islemini tamamlamasi i¢in yeniden uygulamaya yonlendirilmesine olanak saglanabilme
potansiyeli agisindan uyaran olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica isletmelerin veri madenciligi ve

440



Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi, 2024, C.7, S.2, s5.426-450

makine algoritmasi yolu ile kisisellestirilmis satis gelistirme ¢abalarini daha rasyonel gergeklestirecekleri mobil
uygulama ortami tasarlamalar1 son derece 6nemlidir.

Tiirkiye’de mobil uygulamalara yonelik diirtlisel satin alma ile ilgili ¢alismalara ihtiya¢ oldugu goriilmektedir.
Bu noktada caligma P-A-D modeli baglaminda daha 6nce ifade ettigimiz gibi gevresel uyaranlara tepki olarak
sergilenen duygu araliginin temsilinde zevk ve uyarilma duygularimi yeterli bulan calismalarla paralel bir
kapsam gelistirmistir. Ancak gelecekteki arastirmacilarin P-A-D modelinde onerilen (¢ duygusal tepkinin
(Zevk-Uyarilma-Hakimiyet) tamamini dikkate alarak farkli sonuglar elde edebilecekleri diigiiniilmektedir.
Dahast mevcut calisma genel anlamda uyarilma duygusunu arastirma baglamina almistir. Gelecekteki
arastirmalar uyarilma duygusunu, farkli bigimlerini dikkate alarak (enerjik uyarilma-gergin uyarilma) daha
kapsamli arastirabilirler. Ayrica ¢alismada herhangi bir iirlin tiirii sinirlamas1 bulunmadigindan gelecekteki
caligmalar belirli bir iiriin tiirii Gizerinden tiiketicilerin mobil uygulamalardaki diirtiisel aligveris davranigini
arastirabilirler.

Degisen miisteri istek ve ihtiyaclarim ortaya cikarmak igin belirli bir mobil uygulamayla ilgili tiiketici
davraniglart da arastirma kapsamina aliabilir. Gelecekteki aragtirmalar, mobil uygulamalarin diirtiisel aligveris
davranist iizerindeki etkisinin gelismekte olan iilkelere ve farkli kiiltiirlere gore degisip degismedigini test etmek
icin kiiltiirler aras1 calismalar gerceklestirebilirler. Son olarak, gelecekteki calismalarda, bu ¢alismaya temel
olusturan S-O-R ve P-A-D modelleri disinda bilissel duygu teorisi, akig teorisi, beklenti teorisi, reaktans teorisi
gibi farkli teoriler kullanilabilir. Farkli teorilerin kullaniminin mobil uygulama bazli diirtiisel aligveris
davraniglarii agiklamak i¢in 6nemli ipuglar1 verecegi diisiiniilmektedir.
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