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OZET

Doktora Tezi

MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARININ DURTUSEL ALISVERIS
DAVRANISINA ETKISi: BIR MODEL ONERISI

Canan ARMAGAN
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu

Isletme Anabilim Dah

Diirtiisel satin alma, tiiketicinin aligveris esnasinda farkli uyaranlara verdigi
duygusal tepkiler sonucu ortaya ¢ikan, planlanmamis bir satin alma davranisidir.
Diirtiisel satin alma davranisini c¢evresel, durumsal ve ic¢sel uyaranlar tetikleyerek
baslatir. Tiiketici bu uyaranlara maruz kaldiginda 6nceden satin almay1 planlamadigi
tiriinleri satin almak i¢in giiclii duygular hisseder. Buna dayanarak bu ¢aligma dirtisel
satin alma davranis1 tizerinde mobil uygulama &zelliklerinin, durumsal ve icsel
faktorlerin etkisini Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) ve Zevk-Uyarilma-Hakimiyet
(P-A-D) modelleri ile arastiriimay1 amaglamaktadir.

Mobil aligveris uygulamalarinin genellikle planlanmamis, spontane, hizli, her
yerde ve istenilen zamanda alisveris kolaylig1 saglamasi, onu 6nemli bir uyaran haline
getirmektedir. Calisma S-O-R ve P-A-D modeli cercevesinde mobil uygulamalarin
sahip oldugu ozelliklerin (kullanim kolayhigi, gorsel cekicilik, bilgilendiricilik,
algilanan mobilite, kisisellestirme), durumsal faktorlerin (kithk mesajlari, satis
gelistirme ¢abalar1, zaman uygunlugu, parasal uygunluk) ve i¢sel unsurlarin (hedonik
aligveris degeri, normatif sosyal etki, anlik tatmin) tiiketicinin diirtiisel satin alma
davranis1 lizerindeki etkilerini incelemistir. Calismanin bulgularma gore; diirtiisel
aligveris davranigt iizerinde zevk ve uyarilma duygularinin 6nemli etkisi
bulunmaktadir. Ayni1 zamanda algilanan mobilite, satig gelistirme c¢abalari, hedonik
aligveris degeri ve uyarilma, tiiketicinin mobil aligveris uygulamalar1 ile aligveris

esnasinda algiladig1 zevk iizerinde etkilidir. Ayrica kitlik mesajlari, zaman uygunlugu,



hedonik aligveris degeri ve normatif sosyal etki degigkenlerinin algilanan uyarilma

iizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Diirtiisel aligveris, S-O-R Modeli, P-A-D Modeli, Mobil
aligveris uygulamalari, Yapisal Esitlik Modeli (YEM)



ABSTRACT

Doctoral Thesis

The Effect Of Mobile Shopping Applhications on Impulsive Shopping Behavior:
A Model Proposal

Canan ARMAGAN
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Administration

Impulsive buying is an unplanned buying behavior that occurs as a result of the
emotional reactions of the consumer to different stimuli during shopping. It initiates
impulsive buying behavior by triggering environmental, situational and internal
stimuli. When the consumer is exposed to these stimuli, he feels strong emotions to
buy products that he did not plan to buy beforehand. Based on this, this study aims to
investigate the effects of mobile application features, situational and internal factors
on impulsive buying behavior with Stimulus-Organism-Response (S-O-R) and
Pleasure-Arousal-Dominance (P-A-D) models.

Mobile shopping application are an important stimulus because they are
generally unplanned, spontaneous, fast and make shopping easy anywhere and
anytime. The study examined the effects of mobile application features (ease of use,
visual appeal, informativeness, perceived mobility, personalisation), situational factors
(scarcity messages, sales promotions, time availability, monetary availability) and
intrinsic factors (hedonic shopping value, normative social influence, instant
gratification) on consumers' impulsive buying behaviour within the framework of S-
O-R and P-A-D model. According to the findings of the study; Pleasure and arousal
have a significant effect on impulsive shopping behavior. At the same time, perceived
mobility, sales promotions, hedonic shopping value and arousal affect the consumer's

perceived pleasure during shopping with mobile shopping applications. In addition,



the study determined that scarcity messages, time availability, hedonic shopping value

and normative social impact variables had a significant effect on perceived arousal.

Keywords:, Impulsive shopping behavior, S-O-R Model, P-A-D Model, Mobile
shopping applications, Structural Equation Modeling (YEM)
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GIRIS

Diirtiisel satin alma, i¢ ve dis uyaranlara verilen tepkiler ile ortaya ¢ikan plansiz
bir satin alma eylemidir. Diirtiisel satin alma esnasinda tiiketici, i¢ ve dis uyaranlarin
etkisiyle ani ve giiclii bir diirtii hissederek, satin alma arzusuna karsi koyamaz ve
sonuglarini diisiinmeden satin alma eylemini gergeklestirir. Tuketici bu eylemi
gerceklestirirken bilissel miizakere yapmadigindan duygulari ile hareket etmekte ve
gecici olarak kendini kontrolden ¢ikmis hissetmektedir. Sonug¢ olarak tiiketici

planladigindan daha fazla ve daha sik satin alim gerceklestirmektedir.

Diirtiisel satin almanin en belirgin 6zelligi rasyonel diisiinmenin eksik olmasi
ve satin alma karar ve siirecinin tiiketicinin ruh hali ve duygu durumunun
hakimiyetinde olmasidir. Tiiketicinin ruh hali ve duygu durumu diirtiisel satin alma
icin 6n kosul gibi goriinmekle beraber tuketicinin gesitli uyaranlara maruz kalmasi
stireci tamamlamaktadir. Bu nedenle tiiketicinin aligveris yaptigi ortamda olumlu ruh
hali ve pozitif duygular yagsamasini saglamak; satiglari arttirmak ve miisteri sadakati
gelistirmenin en etkili yollarmdan biridir. Dahasi tiiketicinin ruh hali ve duygu
durumlari kisisel tepkilerini ve aligveris esnasindaki degerlendirmelerini etkileyerek,
aligverise yaklasma veya kagmnma davranigi sergilemesini saglamaktadir. Buradan
hareketle tez ¢alismasi Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) modeli ve Zevk-Uyarilma-
Hakimiyet (P-A-D) modeli gergevesinde yapilandirilmistir. Son yillarda 6zellikle
cevrimici diirtiisel satin alma calismalarinda yaygin olarak kullanilan teorik yaklagim
olarak kullanilan S-O-R ve P-A-D modelleri mobil uygulama odakli ¢alismalarda ¢ok
nadiren ¢aligma alan1 bulmustur. Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan 6nerilen S-
O-R modeli, dis ¢evreden gelen uyaranlarin (uyarici), bireyin i¢ duygusal durumlarmni
(organizma) uyararak yaklagma-kaginma davranigi (tepki) meydana getirecegi
varsayimina dayanmaktadir. Bu model ile uyumlu olarak kullanilan P-A-D modeli,
fiziksel cevreye yonelik tiiketici duygularini zevk (P), uyarilma (A) ve hakimiyet (D)
seklinde ii¢ boyuta ayirarak dlgmektedir.



Son yillarda mobil teknolojideki ilerlemeler ve yiiksek hizli internet,
tiikketicilerin aligveris mecrasi olarak mobil cihazlara yonelmelerine sebep olmustur.
Glinlimiiz kosullarinda tiiketicilerin dijital aligkanliklar1 degismis ve akilli cihazlar
tiikketiciler i¢in aligverigin vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. Dahasi
elektronik ticaret ekosisteminin icinden tireyen mobil ticaret, mobil cihazlar
vasttasiyla tiiketiciye farklilastirilmis bir aligveris deneyimi sunmaya odaklanan
pazarlama stratejileri olusturabilmek i¢in isletmelere benzersiz bir ortam
vadetmektedir. Teknolojik gelismeler yaninda, tiiketicilerin siirekli gelisen teknolojiye
ayak uydurmak, baglantida kalmak ve ihtiyaclarin1 neredeyse ger¢ek zamanli olarak
karsilamak i¢in ara¢c ve teknolojiyi daha fazla kullanma istegi, isletmelerin web
sitelerini mobil cihazlara entegre etmelerini bir zorunluluk haline getirmistir.
Tiiketicilerin mobil uygulamalara dayali deneyimleri diger ortamlara tercih ettiklerinin
fark edilmesi isletmeleri mobil alisveris uygulamalarma ydneltmistir. Ozellikle 2020
yilinin baginda diinyay1 etkilemeye baslayan Covid-19 salgininin da etkisiyle
isletmeler tiiketiciler lizerinde zaman ve mekan smirini ortadan kaldiran 6zellikleri ile
mobil aligveris uygulamalarmin giiclinii daha da etkin kullanmaya baslamiglardir.
Mobil aligveris uygulamalarinin, gercek zamanli kolay bilgi erigimi, kullanim
kolayligi, her zaman ve her yerde iletisime gecebilme rahatlig, tiiketici deneyimini
Ozellestiren hizmetler sunma kapasitesi, konum-hizmet eslestirmesinin yapilabilmesi
gibi benzersiz 6zellikler sunmasi diirtiisel satin alma davraniglarini arttirmaktadir. Bu
Ozelliklerin her biri 6nemli bir uyaran olarak tiiketicinin aligveris zevkini arttirarak
mobil aligveris uygulamalarini cazip bir aligveris ortami haline getirmistir. Bu
sebeplerle mobil aligveris uygulamalar1 ¢evrimigi ticaretin yiikselisi izerinde kritik bir
Oneme sahiptir. Belirtilen O6neminden dolayi, bu ¢alisma mobil aligveris
uygulamalarmnin diirtiisel aligveris davranisi iizerine etkisi ile ilgili bir model Onerisi
gelistirmeyi amaglamistir.

Arastirma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; diirtlisel satin alma
kavrami tanimlanmis, kavramin kapsami ve Ozellikleri, tiirleri, diirtiisel satin alma
siireci, diirtiisel satin almayi etkileyen i¢ faktorler ve dis faktdrler agiklanmustir. ikinci
boliimde mobil ticaret kavrami ve 6zellikleri, mobil ticaretin gelisimi, mobil ticaret
faaliyet tiirleri, mobil aligveris kavrami, mobil uygulamalar ve mobil web sitelerinin

kullanim farkliliklari, mobil aligveris araci olarak mobil uygulamalar ve mobil



uygulamanin benimsenmesini ve kullanimini etkileyen faktorler agiklanmistir.
Calismanm tgiincii bolimiinde ise aragtirmanmn model testi igin gergeklestirilen

analizlere, arastirma bulgularina ve bulgulara iliskin sonug ve onerilere yer verilmistir.



BiRINCI BOLUM
DURTUSEL ALISVERIS KAVRAMI

1.1. Diirtiisel Satin Alma Kavram ve Tanim

Insan yasammin her asamasinda gergeklestirilen satin alma eylemi, baslangicta
zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik bir faaliyet iken, giliniimiiz kosullarinda
psikolojik ve sembolik anlamlar da yiiklenerek zorunlu ihtiyaglarin 6tesine ge¢mistir.
Dahas1 dijitallesmedeki bas dondiiriicii gelismeler yasam seklimizi ve dolayisiyla
aligveris aliskanliklarimizi kokten degistirmistir (Kotler ve Armstrong, 2018: 24).
Satin alma eylemi, yasam kosullarindaki degisim ve artan teknolojik gelismeler ile
birlikte farkli bir boyut kazanmis, mobil aligveris ortamlari tiiketicilerin vazgegilmezi
haline gelmistir. Bu ortamin planlanmamis, hizli ve her yerde gercgeklestirilebilir
dogasi ise tiiketiciyi diirtiisel satin almaya daha agik hale getirmistir (Fuentes ve
Svingstedt, 2017; Lee vd., 2014).

Diirtiisel satin alma davranmigma olan akademik ilgi 1950’lerde baslamis ve
kavram ilk olarak 1948’de gergeklestirilen DuPont Tiiketici Satin Alma Aliskanliklar1
Arastirmasi’nda planlanmamis satin alma kavrami ile esdeger olarak kullanilmistir
(Lin, 2020: 13). Clover (1950) ilk olarak perakendecilik sektoriinde diirtiisel alimlarin
onemine dikkat cekerek; kavrami perakende magazalarin karini etkileyen dnemli bir
satin alma tiirii olarak tanimlamistir (Xu, 2018: 14). Applebaum (1951) diirtiisel satin
almanin  tiikketicinin  magazadayken bir uyarana ~maruz  kalmasindan
kaynaklanabilecegini one siirmiis ve kavrami tiiketicinin magazaya girmeden Once
planlamadig1 ancak satis tesviklerinden kaynaklanan satin alma olarak tanimlamistir.
Diirtiisel satin alma 1960’11 yillara gelindiginde, diirtiisel satin alma, satin alma niyeti
ile gerceklesen satin alma arasindaki fark olarak agik¢a ortaya koyulmustur (Kollat ve
Willett, 1967, 1969).

Diirtiisel satin alma {izerine yapilan ilk arastirmalar, genel olarak perakendeci



bakis acis1 iizerine odaklanmistir. Bu arastirmalar, pazarlama stratejilerini
kolaylastirmak i¢in {riinleri diirtiisel ve diirtlisel olmayan {iriinler olarak
smiflandirmaya yonelik bir yaklasim sergilemislerdir. Bu yaklasim basitce, diirtiisel
satin almay1 planlanmamis satin alma ile esdeger kabul eden, sinirli ve dar bir bakis

acisina sahiptir (Bashar vd., 2012: 147).

Stern (1962) plansiz satin alma ile diirtiisel satin alma kavramlarmin es anlamli
kullaniminin dogru olmasima ragmen, ¢ok agiklayict olmadigini ifade etmis; diirtiisel
satin almanin, zaman, konum, kisilik, kiltiir ve ekonomik olmak iizere farkli
faktorlerden etkilenebilecegini savunmustur. Ayrica tezin sonraki kisimlarinda
incelenecegi lizere diirtiisel satin alma kavramini dort farklh kategoriye ayirarak
incelemistir. Diirtiisel satin alma caligmalar1  1970'lere  gelindiginde, Urune
odaklanmistir (Ammar, 2018: 12). 1980’lerden itibaren diirtiisel satin alma ile ilgili
arastirmalar, tiiketicilerin duygular1 ile karakterize edilerek; yiiksek duygusal
aktivasyon, diisiik bilissel kontrol ve biiyiik Ol¢iide tepkisel davranis igeren satin
alimlar seklinde tanimlanmustir (Weinberg ve Gottwald, 1982: 43). Weinberg ve
Gottwald (1982) ayrica; plansiz satin almanin her zaman diirtiisel bir satin alma
davranigina esit olmadigini savunmuslardir. Rook (1987) tarafindan gergeklestirilen
miiteakip arastirmalarda diirtiisel satin alma kavrammin en ¢ok kabul géren tanimi
yapilmustir. Rook (1987)’a gore diirtiisel satin alma, tiiketici bir seyi hemen satin almak
icin ani, giiclii ve 1srarc1 bir diirtii hissettiginde gergeklesen, hedonik, karmasik,
duygusal catigmayi tetikleyebilen ve sonucglarma dikkat edilmeksizin gergeklestirilen
bir satin alma tiirii olarak tanimlamistir (Rook, 1987: 191). Diirtiisel aligverigin
kavramsallastirilmasinda Rook'un arastirmalarmnin Onemli katkis1  olmustur
(Aragoncillo ve Oras, 2018: 45). Rook (1987) plansiz tiim satin alimlarin diirtiisel
olarak yapilmadigini ifade etmis ve plansiz satin alma ile diirtiisel satin alma arasindaki
karmasanin giderilmesine yardimci olmustur. Ancak bu kavram karmasasi Iyer
(1989)’in ¢alismalariyla netlik kazanmistir (Kalla ve Arora, 2011: 147). lyer (1989)’e
gore tliim diirtiisel satin alimlar plansizdir, ancak tiim plansiz satin alimlar diirtiisel
degildir.

Diirtiisel satin alma arastirmalarinda arastirmacilar 1990'larda, duygusal ve
biligsel tepkileri dahil etmisler ve tiiketicilerin ruh hali ile diirtiisel satin alma davranisi

arasindaki iliskiyi incelemislerdir (Ammar, 2018: 13). Rook ve Gardner (1993) hizli



karar verme ve derhal sahip olmaya yonelik 6znel bir 6nyargi ile karakterize edilen
diirtisel satin alma davraniginin tiiketicilerin ruh hallerinden etkilenebilecegini
savunmuslardir. Dittmar vd. (1996) ruh halinin diirtiisel satin almay1 baslatan anahtar
faktor oldugunu, materyalizm ve 06z tutarsizligi yiiksek Kkisilerin, ruh hallerini
iyilestirmek icin diirtiisel satin alma yaptiklarini ifade etmislerdir (Dittmar vd., 1996:
203). Beatty ve Ferrel (1998) diirtiisel satin alma davranigmin, belirli bir Grin
kategorisini satin almak i¢in 6nceden satin alma niyeti olmaksizin ani ve kendiliginden
ortaya ¢ikan bir satin alma tirii oldugunu ve olumlu-olumsuz ruh hallerinden

etkilendigini ifade etmislerdir.

Diirtiisel satin alma aragtirmalar1 2000°1i yillardan sonra temel itici gu¢ olarak
hedonik tiiketim kavramina odaklanmistir. Hausman (2000) tiiketicilerin gesitli
hedonik ihtiyaclarimi karsilamak icin aligveris yaptigini, iiriinlerin tiiketiciler i¢in bir
metadan daha fazlasi oldugunu ve fiziksel arzularini oldugu kadar hedonik arzularini
da tatmin etmek i¢in diirtiisel satin alma gergeklestirdiklerini ifade etmistir. Arnold ve
Reynolds (2003)’a gore; hedonik motivasyonu yiiksek tiiketiciler duygusal tatmin i¢in
diirtiisel satin almaya yonelmektedirler. Park vd. (2006), hedonik tiiketim egilimi ve
duygusal faktérlerin tiiketici diirtiilerini harekete gegirebilecegini savunmustur. Kacen
vd. (2012) ise, hedonik {irtinlerin duygusal olarak ¢ekici iirtinler oldugunu ve bu tiir
iirinlerin faydaci iirlinlerden ¢ok daha fazla diirtiisel satin almayi tesvik ettigini one
stirmiislerdir. Xiao ve Nicholson (2013) ise diirtiisel alisveris kavramina iliskin en
kapsamli tanimlardan birini yapmuslardir. Buna gore diirtiisel aligveris tlketicinin
guclu ve sirekli bir dirtii ile uyaranlara yanit olarak gercgeklestirdigi, satin alma
isleminden sonra bile aligverisin tetikleyicisi olabilecek duygusal, bilissel davranis
reaksiyonlar1 gosterebilecegi bir siirectir. Bu silireg ayni zamanda dirtisellik
Ozelliklerinin, sosyo kiilturel degerlerin ve satin alma inanglarinin yansimasi olan ani
bir satin alma eylemi olarak tanimlamiglardir. Bu tanimda diirtiisel satin alma anlik bir
eylemden daha fazlasi olarak vurgulanmaktadir. Ayrica diirtlisel satn almanin
onclllerini, tetikleyicilerini, satin alma eylemlerini, satin alma sonrasi duygusal ve
biligsel reaksiyonlarini da tanima dahil etmislerdir. Buna gore diirtiisel satin alma bu

yoniyle hem bir stire¢ hem de bir sonuctur (Xiao ve Nicholson, 2013: 335).



1.2. Diirtiisel Satin Almanin Kapsam ve Ozellikleri

Isletmeler giiniimiiz rekabet¢i is ortamlarinda tiiketicilerin satinalma
davraniglarmi anlamak ve satinalma davraniginin altinda yatan gercegi ortaya
cikarmak icin ¢aba sarf etmektedirler. Xu (2018)’e gore son yillarda satin alma
davraniglar1 arasinda diirtiisel satin alma davramiginin 6nemli oranda arttigi
gozlemlenmistir. CreditCards. com’un 2018 yili pazar raporuna gore, tiim aligveris
yapanlarm % 84" diirtiisel alim yapmakta ve diirtiisel alimlarin e-ticaret ortamindaki
tiiketici harcamalarinin yaklasik % 40'in1 olusturdugu tahmin edilmektedir (Verhagen
ve Dolen, 2011; Wu vd., 2020). Bu sebeple isletmeler agisindan diirtiisel satin alma
davranigmin tam ve dogru olarak anlagilmasi, uygun pazarlama stratejilerinin verimli
bir sekilde gelistirilmesine ve 1iyilestirilmesine 6nemli katkilar saglayacaktir. Bu
acidan diirtiisel satmn almada neyin itici gii¢ olusturdugunu bilmek ve tiiketiciyi
anlamaya yoOnelik bir anlayis gelistirmek isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir.
Ayrica, bir bireyin diirtiisel satin alma kaliplarina ve ilgili dirtiisellik 6zelliklerine
iliskin bir anlayis, farkl tiiketici tiirlerini tanimaya ve dirtisel satin alma davraniginin
uyaranlarini ortaya ¢ikarmaya yardimci olacaktir (Ma, 2013: 12). Literatiirde; diger
satin alma davraniglarindan ayirt etmek igin diirtiisel satin alma davranigmin 6zellikleri
Rook ve Hoch (1985) tarafindan ag¢iklanmustir. Bu 6zellikler, psikiyatri literatiiriindeki
diirtiisellik taniminda oldugu gibi planlama eksikligi, hizli tepki verme, aninda tatmin
olma egilimi ve zayif engelleyici kontrol igermektedir (Ma, 2013; Stoltenberg vd.,
2008).

Diirtiisel satin alma davranismin ilk 6zelligi ani ve kendiliginden (spontaneous)
hareket etme arzusudur (Rook ve Hoch, 1985: 24). Bu ozellik, diirtiisel satin alma
davranisini ifade eden anahtar 68e olarak pek ¢ok tanimin da ortak Ozelligidir.
Tiiketicinin satin alma sirasinda hissettigi diirtiiler ani ve kendiliginden ortaya
¢ikmaktadir. Bir diirtii bir kez tetiklendiginde, eylemi aninda tesvik ederek gugli ve
strekli hale gelir (Rook, 1987: 189). Bu nedenle psikolojik bir bakis agist ile tiikketiciler
i¢in diirtiisel satin alma ¢ogu zaman kars1 konulamazdir (Wu vd., 2016: 286). Dirtusel
satin alma arzusu ile ger¢eklesen satin alma arasinda gegen zaman kisadir (Amos vd.,
2014: 87). Bu baglamda diirtiisel satin alma, ani gergeklesen ve tiiketicinin
kendiliginden bir iirlinii satin alma yoniindeki kars1 konulamaz diirtiistiniin sonucudur

(Shoham ve Brenci¢, 2003: 128). Bu 6zellige vurgu yapan Rook ve Fisher (1995)



diirtiisel satin alma davranigin1 “kendiliginden, diisiinmeden gerceklesen, aninda ve
Kinetik satin alma” olarak tanimlamiglardir (Rook ve Fisher, 1995: 306). Beatty ve
Ferrel (1998) diirtiisel satin alma davranisinin Onceden aligveris yapma niyeti
olmaksizin, ani, kendiliginden ve fazla diisiinmeden gerceklestigini savunmuslardir.
Her iki tanimda da ifade edilen kendiligindenlik; heyecan arayisi, planlamadan

kagmma ve hizli karar verme davraniglarmi da icerir (Amos vd., 2014: 88).

Diirtiisel satin alma ve beraberinde tiiketicinin yasadigi ani ve kendiliginden
hareket etme arzusu, tiketiciyi psikolojik bir dengesizlige siiriikleyebilir. Durtusel
satin almanin ikinci 6zelligi olan psikolojik dengesizlik, bireyin kendini gegici olarak
kontrolden ¢ikmis hissetmesine neden olabilir (Rook ve Hoch, 1985: 25). Birey
kontrol giicinl kaybettigini hissettiginde, durtulerini hafifletmek icin bu dirtulere
boyun egerek satin almay1 gergeklestirir (EI Badaoui, 2020: 48). Kontrol gucini
kaybeden tiiketici satin alma eyleminin davranigsal sonuglarma daha az dikkat edebilir
hale gelir (Verhagen ve Van Dolen, 2011: 321). Tiketicinin 0z kontrolini
kaybetmesinin sonucu olarak diirtiisel satin alma gergeklesir (Roberts ve Manolis,
2012: 177).

Ddartusel satin almanin {i¢iincli 6zelligi, tiiketicinin yasayabilecegi psikolojik
catigma ve miicadeledir (Rook ve Fisher, 1995: 24). Tiiketici bu noktada satin almanimn
olumsuz yonlerine karsi, olumlu yonlerini degerlendirerek, gecici olarak kaybettigi 6z
kontroliiniin bir kismin1 geri kazanmaya calisirken ¢atisma ve miicadele yasamaktadir
(Piron, 1991: 511). Kisi aslinda kendi zayifliklarim1 fark ettigi i¢in c¢atisma
yagsamaktadir (Shefrin ve Thaler, 1981: 402). Bu ¢atisma ayn1 zamanda tiiketicide satin
almak ya da almamak arasinda kendine koydugu bir takim kurallar1 (6rn; biit¢esini
asmamak vb.) ¢cigneyebilmeyi icerdiginden, tiiketicinin su¢luluk duygusu hissetmesine
de neden olabilmektedir. Tiiketici a¢isindan; satin almak ya da almamak ¢ogu zaman
rahatsiz edici bir sorundur. Bu durum tiiketiciyi goreceli iyi ile kdtii arasindaki olagan
miicadelenin igine ceker (Rook, 1987: 195). Ozetle; arzular (yani duygusal) ve uzun
vadeli sonuglarin degerlendirilmesi (yani biligsel) arasindaki uyumsuzluktan

kaynaklanan psikolojik catigma, diirtiisel satin alma davranigmin sik goriilen bir

ozelligidir (Dholakia, 2000: 959).

Diirtiisel satin almanin dordiincti yonii, tiliketicilerin genel anlamda iiriin

ozelliklerine iligkin biligsel degerlendirmelerini azaltmasidir (Rook ve Hoch, 1985:



24). Karar vermede tiiketiciler, i¢ ve dis uyaranlarla tetiklenen duygusal arzular ve
biligsel (akil yiiriitme) irade arasinda denge kurmaya ¢aligir. Duygulanim arttikea, bilis
azalmakta; azalan bilig ise diirtiisel satin almay1 arttrmaktadir (Coley, 2002: 1).
Sonugta tiketiciler diirtiisel satn alimlarda satin alma kararlarin1 degerlendirmek i¢in
daha az bilissel degerlendirme yapmaktadirlar (Dawson ve Kim, 2009; Floh ve
Madlberger, 2013).

Diirtiisel satin alma davranismin son 6zelligi tliketicilerin sonuglar1 dikkate
almadan satin alim gerceklestirmesidir (Rook ve Fisher, 1995: 25). Bu o6zellik
literatiirdeki pek ¢ok caligmada “sonuglari tartismadan ve degerlendirmeden, belirli bir
uyarictya hizli yanit verme egilimi” seklinde ifade edilmistir (Aruna ve Santhi, 2015;
Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998; Gerbing vd., 1987; Rook, 1987). Tiketici bu
noktada hemen tatmin olmanm etkin cazibesi ile sonuglar1 daha az dikkate alan veya
hi¢ dikkate almayan bir ruh hali ile diirtiisel satin almaya yonlenir (Amos vd., 2014:
87). Boylece mal veya hizmet hemen ve sonuglarina bakilmaksizin satin alinir; aninda
tatmin ile sonuglanarak ruh halini olumlu etkiler ve benlik saygisini artirir (Taute ve

McQuitty, 2004: 21).

1.3. Diirtiisel Satin Alma Tiirleri ve Diirtiisel Satin Alma SUreci

Diirtiisel satin  almanin temel ¢er¢evesi Stern (1962)’in ¢alismasiyla
olusturulmustur. Planl satin alimlar; rasyonel karar verme ve zaman alan arastirma
islemlerini igerirken, plansiz satin alma; 6nceden planlama yapmadan alinan aligveris
kararlarini ifade etmektedir. Diirtiisel satin alma, hizli karar verme agisindan plansiz
satin alma isleminden ayrilir. Plansiz olmanin yani sira, ani, giiclii ve kars1 konulamaz

bir sat alma diirtiisiinii de igerir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 150).

Diirtiisel satin alma, plansiz satin alma kavramindan daha dar ve spesifik bir
kavramdir (Beatty ve Ferrell, 1998: 191). Literatiirde kavramlar arasindaki fikir birligi
eksikligi, planli, plansiz ve diirtiisel satinalma arasindaki belirsiz smirlardan
kaynaklanmaktadir (Hwang, 2011: 284). Stern (1962) diirtiisel satin alma tiirlerini saf
diirtlisel satin alma, Oneri ile gelen diirtiisel satin alma, hatirlatic1 diirtiisel satin alma
ve yapilan planl aligverigin getirdigi diirtiisel satin alma olarak dort baslik altinda
incelemigtir. Stern (1962) tarafindan dort farkli diirtiisel satin alma tiiriiniin

tanimlanmasiyla, diirtiisel satin alma anlayis1 biiylik Olclide belirginlesmistir



(Parboteeah, 2005:15). Stern (1962)’in diirtiisel satmn alma calismalarina katkisi
olduk¢a Onemlidir, ¢iinkii ¢ogu arastrmaci hala onun diirtiisel satin alma
smiflandirmasimi bir baslangi¢ noktasi olarak kullanmaktadir (Madhavaram ve
Laverie, 2004; Sirhindi, 2010).

1.3.1 Saf Diirtiisel Satin Alma

Saf diirtiisel satin alma diger diirtiisel satin alma tiirlerinden en kolay ayirt
edilebilen, normal planlanmis aligveris modelini bozan bir satin alma davramigidir
(Stern, 1962: 59). Bu satin alma davranisi, duygularla giiclii sekilde baglantilidir ve
oldukca dirtiseldir (Aruna ve Santhi, 2015: 22). Tiiketicilerin duygusal ihtiyaglar1
nedeniyle ortaya ¢ikan satin alma arzusu tarafindan tetiklenen tamamen irrasyonel bir

diirtiisel satm alma tiirii olarak ifade edilir (Liu ve Zhang, 2019: 89).

Saf diirtiisel satin alma, onceden herhangi bir diisiince veya satin alma plani
olmadan gergeklesen, yeni veya modaya uygun satin almaya yonelik ani bir diirtiiden
kaynaklanir (Park, 2011: 403). Saf diirtiisel satm almada tiiketici iiriinii aramamasina
ragmen, iirline kars1 glighi bir duygusal gekicilik hissetmektedir (Aruna ve Santhi,
2015: 22). Tiiketici bu duygusal ¢ekicilik hissi ile baslayan anlik arzuyu tatmin etmek
amaciyla iiriin aldiginda saf diirtiisel satin alma gergeklesmis olur (Ammar, 2018: 10).
Ornegin, tiiketicinin bir markette kasada sira beklerken firindan yeni ¢ikan kekleri
goriip almamasi gerektigini diisiinmesine ragmen karsi koyamayarak satin almasi bu
satin alma davranisina 0rnek olarak gdosterilebilir. Tiiketicinin kekleri satin almasi
normal satm alma olmadig1 ve duygusal ¢ekiciligin baslattigi ani bir arzuyu tatmin

ettigi igin saf diirtiisel satin alma olarak kabul edilir (Jeffrey ve Hodge, 2007: 368).

1.3.2 Oneri ile Gelen Diirtiisel Satin Alma

Bu diirtiisel aligveris tiiriinde, aligveris yapan kisi bir iiriinii ilk kez gordiigiinde
ve dirlinle ilgili dnceden bilgisi olmamasina ragmen ona ihtiyact oldugunu (liriinii

kullandigin1 géziinde canlandirarak) hissettiginde gergeklesir (Stern, 1962: 60).

Tiiketici bir Uiriinii ilk kez gordiigiinde, {irline sahip oldugunda tatmin olacagi
diistincesi onda bir ihtiyag ortaya ¢ikarir. Bu satin alma, mantikli veya islevsel bir satin
alma karar1 olabilir, ancak tiiketicinin tiriin hakkinda dnceden bilgisi olmadig i¢in

satin alma planlanmamigtir. Bu nedenle magazadaki gorsellestirme, satin alma i¢in
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Kilit faktorlerden biridir (Aruna ve Santhi, 2015: 22). Bu diirtiisel satn alma tiiriindeki
temel nokta, aligveris yapanimn satin alma igleminde kendisine yardimci olacak iiriin
hakkinda 6nceden bilgi sahibi olmamasidir (Stern, 1962: 60). Bu durumda, tiiketicinin
gorilintii, ambalaj veya iirlinlin kendisine bagli olarak bu bilgileri edinmesi gerekir

(Hodge, 2004: 10).

1.3.3 Hatirlatic1 Diirtiisel Satin Alma

Hatirlatict diirtiisel satin alma davranisi; tiiketicinin iirlinii gérerek evdeki tirtin
stokunun tiikendigini veya azaldigmi hatirladiginda verdigi satin alma karar1 ile ortaya
cikmaktadir (Stern, 1962: 59). Yani; gorulen bir reklam veya (riin bilgisi, yine tiketici
tarafindan degerlendirilerek bir satin alma firsatina doniistiriilir (Aruna ve Santhi,
2015: 22). Ornegin, tiiketici temizlik reyonundan kagit havlu satmn alirken raftaki
tuvalet kagidini fark eder. Bu gorsel isaret, tiiketicinin evdeki son ruloyu hatirlayarak
tuvalet kagidi satin almasiyla sonuglanir (Hodge, 2004: 8). Buradaki kilit faktor, satin
alma diirtiisiinii "harekete geciren" Uiriinle ilgili 6nceki deneyim veya iirlin hakkindaki
bilgidir (Stern, 1962: 59). Ornekteki bu satm alma bir ihtiyac1 karsilasa da, tiiketici bu
iirlinii diizenli olarak satin aldigindan ve iiriiniin 6zellikleri hakkinda 6nceden {iriin
bilgisine sahip oldugundan, saf bir diirtiisel bir satin alma degildir (Hodge, 2004:10).
Hatirlatict diirtiisel satin alma davranigi tanimlanirken ortak bir goriise varilmistir.
Ancak bu satin alma davranismin diirtiisel olarak degerlendirilmemesi gerektigine
yonelik goriisler de bulunmaktadir (Boz, 2015: 34). Beatty ve Ferrell (1998) durtusel
satin almanin, Onceden aligveris yapma niyeti icermeyen ani bir satin alma tiiri
oldugunu; satin alma diirtiisii yasandiktan sonra ortaya ¢iktigini, kendiliginden ve ¢ok
fazla diisinmeden gergeklestigini ifade etmis ancak evde stokta kalmayan driniin
hatirlanarak satin alinmasini igermedigini savunmustur (Beatty ve Ferrell, 1998: 170).
Bu noktada tiiketici satin almay1 unuttugu ve goriir gormez satin aldigi i¢in bu
davranigin planl olarak degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedirler (Beatty ve
Ferrell, 1998; Boz, 2015).

1.3.4 Yapilan Planh Alsverisin Getirdigi Diirtiisel Satin Alma

Yapilan planl aligverigin getirdigi diirtiisel satin alma 6nemli bir tiiketici satin

alma 6zelligidir. Hem “Planli” hem de “diirtiisel” bir satin alma sekli anormal goriinse

11



de gercektir (Stern, 1962: 60). Tiiketici magazaya girerken bir {irlinii satin almay1
diisiiniir ancak marka, beden, fiyat unsurlarin1 kesin olarak belirlememistir. Yapilan
planlt aligverisin getirdigi diirtiisel satin alma davraniginda; satin alma noktasinda fiyat
indirimleri, kupon teklifleri gibi tesvikler tiiketicinin kararlarina etki eder. Ozetle
tiiketici tarafindan gergek satin alma karari, satin alma noktasinda verilir (Aruna ve
Santhi, 2015; Stern, 1962). Bu tiir satin alma, ¢ogunlukla bir tiiketici belirli bir satin
alma kararmni dnceden planlamadiginda ve magazada dolagirken satin alma kararini
verdiginde gergeklesir (Park, 2011: 403). Tiiketici satin alma kararin1 ancak kazangh
firsatlar sunuldugunda (yani licretsiz aksesuarlar, diisiik fiyat vb.) gerceklestirir (Wells
vd., 2011: 34). Bu tiiketicilerin genellikle bir tiriinii satin alma konusunda dnceden bir
planlar1 yoktur ve bir karar vermeden Once fiyatlar1 kontrol etmek i¢in beklerler (Lin,
2020: 24). Nesbitt (1959), bu diirtiisel satin alma bigimini, miisterinin tiriinii ancak iyi
bir promosyon varsa satin alacagi “akilli aligveris” durumu olarak adlandirmigtir
(Parboteeah, 2005: 18). Akilli alisveris yapanlar, alisveris planlar1 yapmak yerine
magaza i¢i promosyonlari arar ve bunlardan yararlanirlar, boylece satin alma giiclerini
en list diizeye ¢ikarirlar. Genellikle bu arastirma ve karar verme siireci, sadece fiziksel
veya duyusal ozellikleri degerlendirme siireci degildir. Bu siire¢ ayni zamanda
karmasik ve cok bilesenli siirecleri (6rnegin indirim konusunda ayrintili ve
karsilastirmali bir degerlendirme yapmak gibi) tahlil etmeyi saglayacak derin bir bilgi
edinme sureci gerektirir (Lin, 2020: 24).

Sekil 1.1. Farkl diirtiisel satin alma tiirlerinin bilesenlerini 6zetlemektedir (Lin,

2020: 45).

-/

Sekil 1.1. Diirtiisel Satin Alma Tiirlerinin Ozet Cergevesi

Kaynak; Lin, 2020: 45.
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Sozii edilen diirtlisel satin alma tiirlerinin hepsinde satin almanin onciilii bir
uyaricitya maruz kalmaktir (Piron, 1991: 510). Bu durum tiim diirtiisel satin alma
tiirlerinin ortak noktasidir. Sekil 1.2°de goriildigli gibi saf diirtiisel satin almadan,
planl diirtiisel satin almaya diirtiisel satin alma tiirleri arasindaki en belirgin fark ise,

davranigin duygusal ¢ekiciligidir (Parboteeah, 2005: 17).

Duygusal Cekicilik Seviyesi

Yapilan Planli Haturlatict Oneri Ile
Ahsx-fer@si-n Diirtiisel Satin Gelen Saf Diirtiisel
__G?t“dlgl Alma Diirtiisel Satin Satin Alma
Diirtiisel Satin Alma
Alma

Sekil 1.2. Diirtiisel Satin Tiirlerinin Duygusal Cekicilik Seviyeleri

Kaynak; Parboteeah, 2005: 18

Duygusal cekiciligin satin alma diirtiisiinii en fazla tetikledigi saf diirtiisel satin
alma, en az miktarda biligsel katilim1 ifade eder (Coley, 2002: 15). Diger diirtiisel satin
alma tiirleri, bilissel ve duygusal etkinin kombinasyonlarindan olusurlar ve bilis sirayla
artar (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 175). Sekil 1.2.’nin diger u¢ noktasindaki
yapilan planli aligverisin getirdigi diirtiisel satin alma durumunda ise, tiiketici
magazaya girmeden Once iirlinii satin alma niyeti olmasa bile, promosyonlar1 aragtirir
ve bunlardan yararlanir. Tiiketicinin bu noktada amac1 promosyonlar yoluyla biit¢esine
katk1 saglamak oldugu i¢in bu diirtiisel satin alma tiirtiniin duygusal ¢ekiciligi diistiktiir
(Parboteeah, 2005: 18). Tersine, saf diirtiisel satin alma durumunda, satin alma igin
guclu bir durtd hisseder ve bu da normal satin alma modelini bozar (Stern, 1962: 59).
Bu nedenle bu tir bir davranis, giiglii bir duygusal gekicilige sahiptir. Oneri ile gelen
ve hatirlatict diirtiisel satin alma arasindaki fark; oneri ile gelen diirtiisel satin alma
durumunda, tiiketicinin satin almaya yardimci olacak iirlin hakkinda dnceden bilgi
sahibi olmamasidir (Aruna ve Santhi, 2015: 22). Bu nedenle, dneri ile gelen durtusel
satm almanin, hatirlatic1 diirtiisel satin almaya gore daha yiiksek duygusal cekicilige

sahip oldugu distiniilmektedir (Parboteeah, 2005: 18).
Onceki basliklarda ifade edildigi gibi satin alma davramsi Stern (1962)

tarafindan planli veya plansiz olarak siniflandirmistir. Bu smiflandirmaya gore planh

satin alma davranigi, Churchill ve Peter'in (1998) modelinde tanimlanan siirece benzer
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sekilde, zaman alic1 bir bilgi arastirmasini ve ardindan rasyonel karar vermeyi igerir.
Plansiz satin alma, diirtiisel satin alma da dahil olmak {izere, belirgin bir planlama
olmadan yapilan tiim satin alimlar1 ifade eder; bu, uyaranlar ile ortaya ¢ikan hizli karar
verme ile ayirt edilir (Kim, 2003; Piron, 1991; Stern, 1962). Ote yandan; tiiketici
davranisi satin alma Oncesi, satin alma ani ve sonrasi olmak tizere ii¢ sathali bir siireci
kapsar. Satin alma karar siireci; ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranistir.
Durtisel satin alma siireci belirtilen bu tipik satin alma davranisi siirecinin temel
asamalar1 olan alternatifleri belirleme ve alternatif degerlendirme asamalarindan

yoksun oldugu i¢in, normal satin alma davranis siirecinden farklilik gosterir.

. Dis Faktorler

I Fqkt@irler Gorsel Sunum
Ruh Hali /Thtiyag¢/ Arzu Vitrin Diizenlemesi

.H~Ed0nik Zevk Magaza i¢i Diizenleme
Biligsel/ Duyussal Yerlestirme Diizeni

Degerlendirme Promosyonlar

Diirtiisel Satin Alma Siireci

Gezinme/Goz Satmn Alma Satin Alma
Atma Arzu Yaratma Karari Sonrasi
(Uriin Farkindalig) Degerlendirme

Sekil 1.3. Diirtiisel Satin Alma Siireci

Kaynak; Kim 2003: 9.

Sekil 1.3.’te goriildiigii gibi diirtiisel satin alma siireci gezinme/gdz atma
(browsing) eylemi sonunda {iriiniin fark edilmesi asamasi ile baslar. Bu asamada
diirtiisel aliciin iirlinii satin alma ve hatta belirli bir magazay1 ziyaret etme niyeti
yoktur. Diirtiisel alic1 bu gezinme eylemi sirasinda bir iirline kars1 satin alma arzusu
hissettiginde bir diger agama olan arzu yaratma asamasima ge¢mis olur. Alicinin satin
alma karar1 verebilmesi i¢in sadece {iiriine kars1 arzu hissetmesi yeterlidir. Diirtiisel
satin alimlarda memnuniyeti yaratan aligveris eyleminin kendisidir bu sebeple satin
alma islemi belirli bir ihtiyaci karsilamak i¢in yapilan belirli bir arastirmanin sonucu

degildir (Kim, 2003: 8). Bundan dolay1 alict bilgi arama ¢abasma girmeden ve
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alternatifleri degerlendirmeden satin alma diirtiisiinii arttiran uyaranlarla tetiklenerek,

hizli ve ani satin alma karar1 verir (Yassin, 2019: 14).

1.4. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Diirtiisel satin alma ile ilgili ilk ¢alismalarin ¢ogu, kavramin tanimlanmasi ve
Olciilmesi ile ilgilenmis, dolayisiyla diirtiisel satin almanin altinda yatan faktorleri
belirlemeye yonelik daha az ¢aba sarf edilmistir (Youn ve Faber, 2000: 179). Rook’un
(1987) galigmasindan 6nce diirtiisel satin alma ¢alismalari iiriine odaklanmus, tiiketici
ve tiiketicinin kisilik 6zellikleri diirtiisel satin almada etkili bir faktor olarak ele
alinmamistir. Rook (1987), diirtiisel satin alma sirasinda tiiketicinin anlik, glclu ve
kalict bir arzu yasadigimi iddia etmistir. Dirtiisel satin almay tiiketicinin magaza
uyaranlarmma maruz kaldiktan kisa bir slire sonra ortaya c¢ikan, istenmeyen bir

reaksiyon olarak nitelendirmistir (Pandey ve Bhartiy, 2019: 842).

Sonraki yillarda arastirmacilar, diirtisel satin almanin ¢esitli davranigsal
yonlerini arastirmayi hedeflemislerdir (Pandey ve Bhartiy, 2019: 842). Bdylelikle
diirtiisel satin alma arastirmalar1 iiriin odagindan siyrilarak ¢ok boyutlu olarak
incelenmeye baslanmistir. Bu gelismenin paralelinde ¢alismalar diirtiisel satin almay1
etkileyebilecek ekonomik ozellikler, kisilik 6zellikleri, zaman, alisveris yeri, Kultdr,

cinsiyet gibi farkli bakis agilarindan yiirttilmiistiir (Lin, 2020: 23).

Youn ve Faber (2000) ise; olumlu duygular, reklamlar, gorsel 6geler, fiyat,
depresif ve ac1 verici duygular, satis gelistirme ¢abalari, tatil donemleri vb. ¢ok farkli
faktorlerin etkisini 0lgmiislerdir. Bu faktorlerin, satin alma ile iliskili hem cevresel
hem de duyusal uyaranlar1 ve katilimcilarin olumlu/olumsuz duygu durumlari

hakkinda ipuglar1 verdigini savunmustur (Youn ve Faber, 2000: 186).

Diirtiisel satin alma davranismi etkileyen faktorleri arastiran pek cok caligma
mevcuttur. Tablo 1.1° de diirtiisel satin alma davranisin1 etkileyen faktorler

aciklanirken kullanilan siniflandirmalar1 gdsterilmektedir.
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Tablo 1.1. Diirtiisel Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorlerin Siniflandirilmasi

(Kim, 2003) I¢ Faktorler* , Dis Faktorler*

(Parboteeah, 2005) Tiiketici Ozellikleri, Magaza Ozellikleri, Durumsal Faktérler,
Urtin Ozellikleri

(Dawson ve Kim, 2009) I¢ Faktorler, Dis Faktorler

(Tinne, 2010) Tiiketici ozellikleri, Magaza ozellikleri, Durumsal faktorler,

Urtin ozellikleri
(Karbasivar ve Yarahmadi, 2011) I¢ Faktérler, Dis Faktorler
(Kalla ve Arora, 2011) I¢ Faktorler, Dis Faktorler
(Virvilaité vd., 2011) I¢ Faktorler, Dis Faktorler

(Muruganantham ve Bhakat, 2013) ~ Dis Uyaranlar ve Magaza Ortam, I¢ Uyaranlar, Durumsal ve
Uriinle Tlgili Faktorler, Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel

Faktorler

(Ma, 2013) Dis Faktorler, Kisisel Faktorler

(Amos vd., 2014) Ruhsal Yatkinlik, Durumsal Faktorler, Sosyodemografik
Faktorler

(Akram vd., 2017) Dis Faktorler, I¢ Faktorler, Durumsal ve Uriinle ilgili

Faktorler, Demografik ve Sosyo-Kiilterel Faktorler

(Ayub ve Zafar, 2018) I¢ Faktorler, Dis Faktorler

Kaynak; Yazar tarafindan olusturulmustur. ( * = kavramlar asagida agiklanmistir)

Tablo 1.1.de goriildiigii lizere literatiirde diirtiisel satin alma kavramim
etkileyen faktorleri siniflandiran ¢aligmalar dikkate alindiginda en ¢ok basvurulan
smiflandirmanin I¢ ve Dis Faktorler oldugu tespit edilmistir. I¢ faktdrler; tiiketicilerin
0z duygularm, ruh hallerini ve duygusal durumlarini ifade ederken, dis faktorler; satin
alma veya aligverisle iliskili belirli tetikleyicilerdir ve pazarlamacilar tarafindan

kontrol edilen cevresel ve duyusal faktorleri icerirler (Youn ve Faber, 2000: 183).
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1.4.1 i¢ Faktorler

Diirtiisel satin alma davranisinda etkili olan i¢ faktorler; dogrudan dogruya
bireye odaklanan, bireyi diirtiisel satin almaya tesvik eden i¢ ipuglarini ve bireyin
kigiligine bagli Ozelliklerini kapsamaktadir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011;
Muruganantham ve Bhakat, 2013). Bu faktorler, diirtiisel satin almanin goriiniirde dis
gorsel tesvik olmaksizin, ani bir satin alma arzusu hissetmek gibi i¢ motivasyonel
unsurlar tarafindan tesvik edilebilebilecegini ifade eder. Bu nedenledir ki bireyler,
dogrudan gorsel olarak {iriinle karsilagsmadiklar1 durumlarda dahi ani bir kararla satin

alma diirtiisii yasayabilmektedirler (Kalla ve Arora, 2011: 148).

I¢ faktorler, tiiketicinin diirtiisel satm alma egiliminin derecesini belirleyen
kisilik ozelliklerini, duygusal durumlar gibi i¢ ipuclarini, tiiketicinin diirtiisel satin
alma davranist ile ilgili normatif degerlendirmesini ve demografik faktorleri kapsar

(Dawson ve Kim, 2009; Kacen ve Lee, 2002)

1.4.1.1 Kisilik Ozellikleri

Kisilik, kisinin ¢evresine tutarli ve kalic1 yanitlar vermesine yol agan benzersiz
psikolojik 6zellikleri ifade eder (Kotler ve Armstrong, 2010: 148). Birey cevreden
gelen uyaricilara kendince belirledigi tepkiler verir ve bu tepkileri davranis kaliplar
haline getirir. Kisilik; diisiince ve duygular dogrultusunda olusan ve davranislarda

kendisini gosteren bir olgudur (Unal, 2008: 31)
Kollat ve Willet (1967), Cobb ve Hoyer (1986), D’ Antoni ve Shenson (1973)

gibi birkag Oncii arastirmaci kisilik 6zellikleri ile diirtiisel satin alma arasindaki iliskiye
deginmis olsalar da, 6nemli sonuglar elde edememislerdir (Youn ve Faber, 2000: 181).
Kisilik ozellikleri ile dirtiisel satin alma davranisi arasindaki iliski Kollat ve Willet
(1967) ve daha sonra Cobb ve Hoyer (1986) tarafindan irdelenmistir. Fakat bu konuda
kayda deger ilerleme Youn ve Faber (2000)’in diirtiisel satin alma davraniginin kigilik
degiskeni ile 6nemli dlciide iliskili oldugunu ortaya koydugu ¢aligmalar1 ile olmustur
(Badgaiyan ve Verma, 2014: 538). Youn ve Faber (2000), diirtiisel satin almanin
kontrol eksikligi/diirtiisellik (lack of kontrol/Impulsiveness), stres tepkisi (stress
reaction), 6ziimseme (absorption) gibi ii¢ kisilik 6zelliginden kaynaklanabilecegini

belirtmistir. Verplanken ve Herebadi (2001), diirtiisel satin alma egilimindeki bireysel
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farkliliklarin kisilikten kaynaklandigini 6ne stirmiis ve diirtiisel satin alma egiliminin
bilissel ve duygusal yonlerinin her ikisinin de disadoniikliikle iligkili oldugunu ifade
etmislerdir. Herabadi (2003)’nin ¢aligmasi da disadoniikliik ile diirtiisel satin alma
arasindaki pozitif iligskiyi desteklemistir. Calismada ayrica vicdanlilik ve uyumluluk
ile diirtiisel satin alma egilimi arasinda negatif, diirtiisel satin alma duyussal faktorii ile
nevrotiklik arasinda pozitif iligki saptanmistir. Bu sonuclar, diirtlisel aligverigin
bireylerin kisilik 6zellikleri ile dogrudan baglantili oldugu fikrini desteklemektedir.
Badgaiyan ve Verma (2014) diirtiisel satin alma egilimi ile diirtiisel satin alma
davranis1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu savunmuslardir. Ayni ¢aligmalarinda
ayrica diirtiisel satin alma davranisi ile aligveristen zevk alma, materyalizm, kiiltiir ve
kisilik gibi i¢ faktorlerin diirtiisel satin alma davranis1 iizerindeki etkisi de
incelenmistir. Bes kisilik 6zelligi ¢ergevesinde duygusal istikrar, uyumluluk, disa
dontikliik, vicdanlhlik, aciklik ele alinmis ve disadoniikliik kisilik 6zelliginin pozitif
yonde, vicdanlilik kisilik 6zelliginin negatif yonde olmak tizere iliskili bulunmus
ancak diger kisilik 6zellikleri (duygusal istikrar, uyumluluk, agiklik) ile diirtiisel satin
alma davranigi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Sofi ve Nika (2016)
tarafindan gerceklestirilen benzer bir calismada; igsel bir faktdr olarak kisiligin
diirtiisel satin almanin hem olumlu hem olumsuz gostergeleri lizerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu dogrulanmistir. Calismalarinda; diirtiisel satin alma egiliminin
olumlu gostergeleri olarak disadoniikliik (¢alismada “ifade edilmis ve kisitlanmamis
kisilik” olarak ifade edilmistir), agiklik (¢alismada “zevk alma egilimi” olarak ifade
edilmistir), uyumluluk (calismada ‘“sosyallik” olarak ifade edilmistir), olumsuz
goOsterge olarak ise vicdanlilik, koruma egilimi ve duygusal istikrar olarak ifade

edilmistir.

1.4.1.2 Duygusal Durumlar

Solomon (2007), bir kisinin satin alma sirasindaki ruh hali ile duygusal veya
psikolojik durumunun, satin aldig1 iirlin veya satin alma sekli lizerinde biiytiik bir etkiye
sahip olabilecegini 6ne slirmiistiir. Ruh hali veya duygular, bir kisinin magazanmn
tasarimindan, hava kosullarindan veya tiiketiciler i¢in hassas oldugu diisiiniilen
faktorden etkilenebilir. Dolayisiyla duygu, tiiketicileri veya potansiyel tiiketicileri

etkilemede dikkate alinmasi gereken onemli hususlardan biridir ¢ilinkii tiiketicileri
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kontrolsiiz satin almaya tesvik edebilir (Nandha vd., 2017: 74). Tuketicilerin duygular1
diirtiisel satin alma igin giiglii i¢ tetikleyiciler olarak goriilmiistiir (Youn ve Faber,
2000: 183). Diirtiisel alisveris sira dist bir davranig olarak bu i¢ tetikleyici
dogrultusunda harekete geger (Unal, 2008: 154). Tiiketici verdigi birgok satin alma
kararinda sadece iiriin 6zelliklerine odaklanmakla kalmaz, ayn1 zamanda {iriinii satin
alma veya kullanma sirasinda ya da iriiniin satin alindig1 veya kullanildig1r durumla
ilgili duygulara da odaklanir (Yassin, 2019: 33). Diirtiisel satin alma davranisi, kismen
tiiketicinin duygularmi veya ruh hallerini degistirme veya yonetme arzusuyla motive
edilir (Coley, 2002: 7). Cesitli arastirmalar, tiiketicilerin ruh hallerinin ve duygusal
durumlarmin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkisini gostermektedir (Beatty
ve Elizabeth Ferrell, 1998; Chang vd., 2011; Dittmar vd., 1996; Rook ve Gardner,
1993; Verplanken ve Herabadi, 2001; Weinberg ve Gottwald, 1982). Rook ve Gardner
(1993), hem olumlu hem de olumsuz ruh halinde diirtiisel satin alma ger¢eklesmesine
ragmen, olumlu ruh hallerinin diirtiisel satin almada daha yonlendirici oldugunu 6ne
stirmiislerdir. Benzer sekilde; Youn ve Faber (2000) hem olumlu hem de olumsuz
duygu durumlarmnin tiiketiciyi diirtiisel satin alma davranisina yonlendiren potansiyel
bir motivasyon kaynagi oldugunu 6ne stirmiistiir. Olumlu duygulara sahip tiketiciler
kendilerini daha az kisitlanmis hissetmektedirler. Bu tiketiciler 6dillendirme arzusu
ve daha yiiksek enerji seviyeleri nedeniyle diirtiisel satin alma davranigini daha fazla
sergileme egilimindedirler (Chang vd., 2011; Rook ve Gardner, 1993). Ayrica;
Weinberg ve Gottwald (1982) diirtiisel alicilari, diirtiisel olmayan alicilara kiyasla
daha "duygusal” olarak nitelendirmistir. Aligveris yapilan mecranin da tiiketici
duygular1 tizerinde etkisi vardir. Tiiketicilerin % 40" ¢evrimici aligveris sirasinda
olumsuz duygulara sahiptir. Ancak mobil uygulamalar tiketiciye sunduklar1 benzersiz
Ozellikleri nedeniyle diger aligveris ortamlarindan daha fazla kolaylik
saglamaktadirlar. Mobil uygulamalarin tasarimi, miizik, animasyon ve diger formlar
tilketicilere eglenceli bir aligveris deneyimi olusturur. Ayrica farkli pazarlama
yontemleri, tiiketicilerin aligveris eglencesini deneyimlemelerine, aligveris sirasinda
tiiketicilerin duygusal deneyimlerini zenginlestirmelerine ve olumlu duygulara imkan
saglamaktadir (Liu ve Lu, 2017: 1488). Olumlu duygular aligveristen zevk alma,
animda tatmin saglama ve tiiketicileri 6nceden planlama yapmadan hemen satin almaya

tesvik etme potansiyelinden dolay1 diirtiisel satin almaya neden olabilirler (Beatty ve
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Ferrell, 1998; Liu ve Lu, 2017; Verhagen ve Van Dolen, 2011).

Ruh hali, belirli bir durumda veya zamanda ortaya ¢ikan degisken bir duygusal
durumdur (Bahrainizad ve Rajabi, 2010: 7). Ruh hali daha uzun siirmesi, sebebinin
genel ve belirsiz olmasi nedeniyle duygulardan ayrilir (Saarikallio ve Erkkila, 2007:
90). Tiketiciler bir nesneyle ilk kez karsilastiklarinda, ruh halleri o nesneye karsi
olusturduklar1 tutumu 6nemli 6lgiide etkiler. Olumlu ruh hali ile magazaya giren
miisteriler, duygularmi karar vermede kaynak olarak kullandiklari i¢in iiriin hakkinda
daha olumlu degerlendirmelere sahiptirler. Tiiketicinin ruh hali, diirtiisel satin almanin
uyarilmasinda en onemli psikolojik durum olarak degerlendirilir (Bahrainizad ve
Rajabi, 2018: 267).

Rook ve Hoch (1985) planli ve plansiz satin alimlar1 ayirt etmek igin psikolojik
bir model ortaya koymuslardir. Bu model araciligiyla tiiketicinin diirtiisel satin alma
sirasinda yasadiklar1 bilissel ve duygusal tepkileri ve tiiketiciyi diirtiisel satin almaya
zorlayan psikosomatik asamalar1 belirlemislerdir. Rook ve Hoch (1985)’e gore;
tuketiciler, duygusal tepkilerin yogunlugu dolayisiyla planli alicilardan ayirt
edilebilirler. Calismalarinda diirtiiselligi tetikleyen; ani ve spontane hareket etme
arzusu, psikolojik dengesizlik hali, psikolojik catisma ve miicadele, bilissel
degerlendirmede azalma ve satin alma ile ilgili sonuglar1 dikkate almama gibi ayirt
edici faktorleri belirlemislerdir. Ayrica; Hoch ve Lowenstein (1991), diirtiisel satin
almay1, duygulanim ve bilisin iki psikosomatik siireci arasindaki bir ¢atisma olarak
ifade etmislerdir. Duygusal unsurlarmn tiiketiciyi dirtiisellige iten arzular iirettigini,
fakat bilissel unsurlarm 6zdenetim veya kararliligi kolaylastirdigini ifade etmislerdir.
Duygulardaki veya bilisteki herhangi bir degisiklik, tiiketicinin satin almaya
zorlanmasina neden olabilir. Bu nedenle, bir bireyin satin alma arzusu iizerinde
0zdenetim eksikligi bulundugunda, diirtiisel satin alma belirgin hale gelir (Sofi ve
Nika, 2016: 31).

Sonug olarak duygular, “karsi konulamaz bir satin alma diirtiisii, olumlu satin
alma duygular1 ve ruh hali yonetimi” icerebilir (Coley ve Burgess, 2003: 283). Bir
tiiketici "kars1 konulmaz bir satin alma diirtiisii" yagsadiginda, kendini ani bir satin alma
islemi yapmaya mecbur hisseder. Duygusal durumlarma daha duyarli ve biligsel
durumlarina daha az yanit veren tiiketicilerin, satin alma konusunda gii¢lii bir diirtii

yasadiklar1 ve diirtiisel satin alma davranmigina daha yatkm olduklar1 goriilmiistiir
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(Dawson ve Kim, 2009: 24).

1.4.1.3 Normatif Degerlendirme

Normatif degerlendirme diirtiisel satin alma davranigini etkileyen baska bir i¢
faktordir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 177). Bu i¢ faktor; belirli bir satin alma
durumunda diirtiisel satin alma yapmanin uygunluguna iligkin tiiketici yargilari olarak
tanimlanir (Rook ve Fisher, 1995: 306). Diirtiisel satin alma hizli ve kapsamli bir
sekilde diisiiniilmeden ger¢geklesmesine ragmen, bu durum tiiketicilerin olas1 bir satin
alma igleminin degerlendirmesini yapma olasiligint ortadan kaldirmaz (Negara ve
Dharmmesta, 2003: 9). Diirtiisel satin alma davranisi sergileyen tiiketiciler, satin alma
diirtiisiinii deneyimlemeye daha yatkindirlar. Ote yandan, son derece diirtiisel olan
tuketiciler bile deneyimledikleri her dlrtiye cevap vermezler. Tiketicinin durtusel
olarak eyleme gegmesini engelleyen faktorlerden biri de satin almanin mantiksiz,
hesapsiz ve savurgan bir davranis olacagina dair inanglarini1 ifade eden normatif

degerlendirmeleridir (Gasiorowska, 2011: 121).

Tiiketici tarafindan gergeklestirilen her satin alma, olumsuz yada olumlu
normatif degerlendirmelere neden olur (Rook ve Fisher, 1995: 308). Tiuketicinin
belirgin bir motivasyona dayali diirtiisel satin alma gerceklestirmesi durumunda,
olumlu normatif degerlendirmenin harekete gecirilmesi daha olasidir. Bu nedenle,
bireyler belirli  bir durumu normatif olarak kabul edilebilir olarak
degerlendirdiklerinde, diirtiisel olarak satin alma olasiliklar1 da artar. Ornegin; nakit
sikintis1 ¢eken bir tiiketici yaklasan mezuniyet partisini diislinerek ¢cok begendigi
elbiseyi satin alma konusunda olumlu normatif degerlendirmede bulunarak
diisiinmeden satin alabilir. Dirtiisel alisveris konusunda daha yiiksek bir normatif
algiya sahip olan tiiketicilerin, satin alma kararlarin diirtiisel olarak verme olasiliklar1
yuksektir. Clnkl bunun yapilacak dogru sey oldugunu diisiiniirler (Yi ve Jai, 2019: 5).
Bu durumda normatif kisitlamalar olmadigi icin, tiiketici diirtlisel satin alma
egilimlerine gore hareket etmekte 6zglirdiir. Tersine, tiiketiciler diirtiisel olarak satin
almanin kabul edilemez olduguna inandiklarinda, tasarladiklar1 davranistan onlar
caydiran ve yasaklayan normlar tarafindan smirlandirilacaklardir. Bu durum
diirtiilerinin bloke olmasina neden olur ve diirtiisel satin alma egilimlerini azaltir

(Rook ve Fisher, 1995: 307).

21



Parker ve Lenmann (2011)’a gore; tiiketicinin normatif degerlendirmeleri satis
gelistirme stratejileri ve kitlik algisindan etkilenir. Tiiketiciler i¢in satis gelistirme
stratejileri Urliniin ¢ekiciligini etkiler. Tiketiciler bir magazayr ve promosyon
kampanyasmin tasarimini ¢ekici ve ayirt edici bulduklarinda, magazaya ve
kampanyaya yonelik olumlu bir normatif degerlendirmeye sahip olurlar. Talep arzdan
fazla oldugunda, tiiketiciler iiriiniin popiiler olduguna ve iyi sattigina inanirlar, bu da
normatif degerlendirmelerinde degisiklikleri tesvik eder ve diirtiisel satin almaya yol

acar (Chen ve Yao, 2018: 1257).

1.4.1.4 Demografik Faktorler

Tuketicinin durtisel alisveris davranisina yonelik egilimleri, cinsiyet, yas, gelir,
egitim gibi demografik 6zelliklerle de iliskilendirilmistir.

Cinsiyet; Diirtiisel satin alma tlizerine yapilan ¢alismalarin ¢ogu, erkekler ve
kadinlar arasinda farkliliklar bulmus ve kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek diirtiisel
satin alma egilimine sahip olduklarini géstermistir (Akturan, 2009; Bashar vd., 2012;
Coley ve Burgess, 2003; Dittmar vd., 1996; Ekeng vd., 2012; Gasiorowska, 2011;
Ghani ve Jan, 2011; Kollat ve Willett, 1967; Santini vd., 2019; Verplanken ve
Herabadi, 2001; Wood, 1998).

Kadmlar erkeklere nazaran satin alma faaliyetlerinden daha fazla zevk aldiklar1
icin aligveriste daha ¢ok zaman ve enerji harcarlar (Santini vd., 2019: 184). Kadmlar
en kiclk satin alma eyleminde bile genellikle oldukga istekli aligveris davranisi
sergilerler. Ayrica aligveris esnasinda arama, karsilastirma ve kullanimda {iriinleri
zihinlerinde canlandirarak aligveris ritiieline kendilerini kaptirabilirler (Gasiorowska,
2011; Underhill, 2000). Dolayisiyla; bu durum kadmlari, daha sonra diirtiisel satin
alma ile sonuglanabilecek uyaranlara erkeklerden daha agik hale getirir. Bu durum,
satin alma faaliyetlerini kadmlarin aklin1 basindan alan ve kisisel tatminlerini artiran
bir faaliyet olarak nesnelestirilmesini saglayarak diirtiisel satin almaya daha yatkin

olmalarina yardimei olur (Santini vd., 2019: 184).

Kadinlar ve erkekler maddi miilkiyeti farkli sekilde iliskilendirirler.
Aragtirmalar, kadmlarin tercihinin degerlerle, erkek tercihinin ise finans ile ilgili

oldugunu gostermektedir. Ayrica kadinlar esyalarma kurduklar1 duygusal bag nedeni

22



ile deger verirken, erkekler fonksiyonel faydalar1 nedeniyle esyalarma deger
vermektedirler (Bashar vd., 2012: 147). Kadmlarin davraniglarmm genellikle
erkeklere gore daha duygusal ve psikolojik olarak daha koklii oldugu ve bu durumunun
kadmlar:1 diirtiisel satin almaya daha duyarli hale getirdigi sdylenebilir (Coley ve
Burgess, 2003: 286). Bunlara ek olarak diirtiisel satin alma, hedonik tiiketimle
iligkilidir. Kadinlarin erkeklere nazaran hedonik tiikketim egilimi daha yiiksek
oldugundan, aligveriste diirtiisel davranma olasiliklar1 daha yiiksektir. Diirtiisel satin
alma davranis1 ile olumsuz duygular arasindaki baglanti1 géz Oniine alindiginda,
kadinlar zihinsel durumlarmi iyilestirme araci olarak diirtiisel satin almaya
yonelebilirler. Kadinlarm, erkeklerden daha fazla kaygi (Feingold, 1994; Lewinsohn
vd., 1998) depresyon (Kessler, 2003; Wade vd., 2002; Weissman, 1996) yasamasi da
bu iyilestirme aracini erkeklerden daha fazla kullanmalarina sebebiyet vermektedir.
Ayrica dokunma ihtiyac1 yiiksek olan tiiketiciler diirtiisel satin almaya daha
duyarhdirlar. Kadmlar dokunsal olarak deneyimlemeye erkeklerden daha fazla ihtiyag
duyarlar (Tifferet ve Herstein, 2012: 178). Literatiirde kadmlarin erkeklere gore
diirtiisel satin alma davranisina daha yatkin olduklarina yonelik bulgular varken aksini
iddia eden ¢alismalar da mevcuttur (Awan ve Abbas, 2015; Mai vd., 2003). Kollat ve
Willett (1967) ise, satin alma sayisi1 sabit tutuldugunda, erkekler ve kadinlarin plansiz
satin almaya ayni derecede duyarli olduklarini savunmustur (Kollat ve Willett, 1967:
24).

Yag; Durtlisel satin alma davranis1 ile yas arasinda negatif bir iliski oldugu
yapilan pek ¢ok ¢alisma ile kanitlanmistir (Awan ve Abbas, 2015; Bashar vd., 2012;
Ekeng vd., 2012; Ghani ve Jan, 2011; Mai vd., 2003; Santini vd., 2019; Wood, 1998).
Bu caligmalar yasin diirtiisel satin alma ile ters orantili oldugunu, geng tiiketicilerin

diirtiisel satin alma olasiligmin daha yiiksek oldugunu savunmuslardir.

Geng tiiketiciler bir uyaran ile karsilastiklarinda kendiliginden bir seyler satin
alma ve diirtiileri ile daha yogun olarak hareket etme olasiliklar1 artar. Buna kargin
yash tiiketiciler satin alma diirtiilerini daha iyi kontrol etme becerisi sergileyebilirler.
Yas ilerledikce bireyler satin alma diirtiileri ile basa ¢ikarken daha sogukkanli hareket
ederler bu da diirtiisel satin alma olasiliginin diismesine sebep olur. Ayrica geng
insanlar, basit ve tasarruf merkezli bir yasam stirmek ve geleneksel pazarlarda aligveris

yapmak gibi geleneksel deger ve davranislardan daha az etkilenirler. Tersine, genglerin
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yeni yagsam tarzlarini benimseme, yeni ve modaya uygun iirlinler satin alma ve
diirtiilerini tetikleyebilecek yeni pazar tiirlerinde aligveris yapma konusunda oncii
olma olasilig1 daha yiiksektir (Mai vd., 2003: 19). Benzer sekilde ¢evrimigi diirtiisel
satin alma davranisi, geng ve yash tiiketiciler arasinda farklilik gostermektedir. Geng
tiiketiciler icin bilgiye erisebilirlik 6nemlidir ve iiriin ile ilgili ek bilgiye daha fazla
deger verirler. Bu durum geng tiiketicileri ¢evrimigi diirtiisel aligverise daha uygun

hale getirir (Ling ve Yazdanifard, 2015: 26).

Ekeng vd. (2012) ise; cok sayida sorumluluk distlenen yetiskin bireylerin
harcama konusunda ergenlere gore daha ihtiyathh olduklarini, kendisi disinda
ekonomik sorumlulugu olmayan ergenlerin ise harcamalarinda abartili
davranabildikleri, duygularini kontrol edemediklerini ifade etmis, gencler arasinda
diirtiisel satm alma davraniginin tekrarlanan bir olgu oldugunu savunmustur (Ekeng

vd., 2012: 573).

Gelir; Yiiksek gelir ile baglantili olarak paranin mevcudiyeti bireylerde olumlu
duygular gelistirme egilimindedir. Bu durum bireyde diirtiisel satin almaya yol acar.
Cogunlukla yiiksek gelir grubundaki bireyler aligverigin verdigi keyif ile genellikle
herhangi bir planlama yapmadan satin alirlar. Yeterli gelir bireyin aligveris boyutunu
genigleterek satin almayi planlamadigi seyleri aligverise dahil etmesine neden olur
(Pandey ve Bhartiy, 2019: 845). Ayrica Lin ve Lin (2005), ergenlerin cep hargligi ile
diirtiisel satin alma davraniglar1 arasinda pozitif bir iliski bulmus, cep har¢ligindaki
artigla birlikte ergenlerin diirtiisel alimlarmin arttigini ifade etmistir (Lin ve Lin, 2005:
122). Bu noktadan hareketle literatiirde tiikketicinin harcanabilir geliri ile diirtiisel satin
alma davranist arasinda anlamli bir iliski mevcut oldugunu ifade eden ¢alismalar
oldugu gibi (Abratt ve Goodey, 1990; Awan ve Abbas, 2015; Bashar vd., 2012; Lin ve
Lin, 2005; Mai vd., 2003; Rana ve Tirthani, 2011; Santini vd., 2019; Tifferet ve
Herstein, 2012) aksini iddia eden ¢alismalar da (Ghani ve Jan, 2011; Mihic ve Kursan,
2010; Wood, 1998) mevcuttur. Calismalarin ¢ogunun bulgularina ve geliri yiiksek
miisterilerin diirtiilerini dinleyerek satin alma yapmak i¢in daha 6zgiir ve rahat
olduklarma dair ortak mantiga dayanarak, bireylerin geliri ile diirtiisel satin alma
davranisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu ifade edebiliriz.

Egitim; Tlgili literatiir incelendiginde, diirtiisel satin alma davranis1 ile egitim

degiskeni arasinda tutarli bir iliski olmadig1 gozlemlenmistir. Egitimin, diirtiisel satin
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alma davranisi ile giiglii bir iliskisi oldugunu ifade eden galismalar (Awan ve Abbas,
2015; Bashar vd., 2012; Ekeng vd., 2012; Ozoglu ve Biilbiil, 2017; Tifferet ve
Herstein, 2012) oldugu gibi, iliskili olmadigmi (Mihic ve Kursan, 2010; Wood, 1998)
iddia eden caligmalar da mevcuttur. Tiketicilerin egitim seviyesindeki artig
bulunduklar1 toplumdaki pozisyonlarini, maaslarini ve dolayisiyla satin alma giiglerini
etkileyerek daha fazla satin almalaria neden olmaktadir (Ekeng vd., 2012: 573). Daha
egitimli tiiketiciler daha yiiksek toplumsal ve sosyal sinifa sahip olduklar1 i¢in; i¢cinde
bulunduklar1 sosyal sinifin 6zelliklerini yansitacak tiriinleri satin alma konusunda daha
yuksek motivasyona sahiptirler. Bu tiiketiciler bulunduklari sosyal smifa gore
tiketimde bulunarak egolarin1 ylikseltmek isterler ve egitim seviyeleri diisiik
kisilerden ¢ok daha fazla iiriinlerden etkilenerek diirtiisel satin almaya daha hazir hale
gelirler (Ekeng vd., 2012: 572). Ozoglu ve Biilbiil (2017) tarafindan iilkemizde yapilan
bir calisma ise; egitim diizeyi ylikseldikge tliketicilerin dogal olarak bilinglendigini,
dolayisiyla biligsel degerlendirmelerde bulundugunu ve kendilerini daha fazla kontrol

edebildiklerini savunmuslardir.

1.4.2 Dis Faktorler

Rook ve Hoch (1985)’a gore; tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisi, ani bir
satin alma diirtiisiine yol acan dis uyaranlar tarafindan belirlenir. Bu dis uyaranlar
diirtiisel satin alma olasihigini artirir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 175). Dis
faktorler, tiiketiciyi bir satin alma islemi yapmaya ikna etmek amaciyla pazarlamacilar
tarafindan kontrol edilen ve yerlestirilen pazarlama uyaranlarini veya {iriin
ozelliklerine atifta bulunan, ¢evresel ve duyusal faktorleri icerir (Dawson ve Kim,
2009; Youn ve Faber, 2000). Bu faktorler ayn1 zamanda iirtinle ilgili faktorler ve
aligveris ortamu ile ilgili faktorler (Sirhindi, 2010: 19), pazarlama karmas: ilgili
faktorler (Duarte vd., 2013: 1236), durumsal faktorler (Yassin, 2019: 17) olarak da
tanimlanmigtir. Dis pazarlama ipuglar1 yalnizca yeni tiiketicileri iiriinii satin almaya
cekmekle kalmaz, ayni zamanda mevcut tiiketicileri diirtlisel olarak daha yeni,
tamamlayic1 ve daha fazla Uriin satin almaya tesvik eder (Dawson ve Kim, 2009;
Yassin, 2019). Diirtiisel satin almay1 etkileyen faktorler ile ilgili ilk ¢alisma Stern
(1962) tarafindan yapilmig ve bu ¢alismada geleneksel magazalarda diirtiisel satin

almay1 etkileyen dokuz faktor belirlenmistir. Bu faktorler; diistik fiyat, marjinal iiriin
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ihtiyaci, kitlesel dagitim, self servis, kitlesel reklam, goze alici magaza vitrini, kisa
tirtin 6mrii, kiiciik ve hafif iiriin ve saklama kolayligidir. Sirhindi (2010) bu faktorlerin
ortak noktasinin hepsinin satin alma kolayligi ile iliskili olmas1 oldugunu ifade ederek
tiim bu faktorlerin satin alma diirtiisiinii etkileyebilecek dis faktorler oldugunu ifade
etmistir (Sirhindi, 2010: 19). Diirtiiselligi yiiksek tiiketiciler diisiik diirtiisel tiikketicilere
kiyasla, dig uyaranlar1 yansitan faktorlere daha duyarlidirlar (Youn ve Faber, 2000:
188). Bu nedenle literatiir incelendiginde tiiketicileri diirtiisel satin almaya iten dis
faktorlerin pek ¢ok caligma tarafindan incelendigi goriilmiistiir (Akram vd., 2018a;
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). Calismalarda yer alan dis faktorler Tablo 1.2.’de 6zetlenmistir.
Tablo 1.2.°deki calismalar incelendiginde diirtiisel satin almay:1 etkileyen dis
faktorlerin belirgin bir sekilde ayrilmadigi gozlemlenmistir. Bu ¢caligmalarda; magaza
ortami ve cevresi ile ilgili faktorler ile satig gelistirme cabalar1 bazi ¢calismalarda dig
faktor olarak ifade edilirken (Akram, Khan, vd., 2018; Ayub ve Zafar, 2018; Boz,
2015; Dawson ve Kim, 2009; Kalla ve Arora, 2011; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011;
Muruganantham ve Bhakat, 2013; Neves, 2016; Unsalan, 2016; Virvilaité vd., 2011),
bir kisim calisma ise bu faktorleri durumsal faktorler basligi altinda incelemistir
(Atulkar ve Kesari, 2018; Badgaiyan ve Verma, 2015). Ayrica Chan vd. (2017), Ling
ve Yazdanifard (2015), Mathur (2019), Yassin (2019) gibi durumsal faktorleri dis
faktor olarak degerlendiren arastirmacilar oldugu gibi Akram vd. (2018),
Murugananthan ve Bhakat (2013), Neves (2016), Parboteeah (2005), Unsalan (2016)
gibi dis faktorlerden ayri1 smiflandiran arastirmacilar da mevcuttur. Calismamizda
durumsal faktorler de dis faktor olarak smiflandirilmistir. Chan vd. (2017) tarafindan
dis faktorleri smiflandirmak i¢in kullanilan smiflandirma ¢alismamiza adapte edilerek
kullanilmistir. Buna gore diirtlisel satin alma davranismni etkileyen dis faktorler;
Magaza ortamu ile ilgili faktorler, pazarlama uyaranlari ile ilgili faktorler ve durumsal

faktorler olarak {i¢ baglik altinda incelenmistir.
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Tablo 1.2. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Dig Faktorlerin Siniflandirilmast

(Kim, 2003)

(Sirhindi,
2010)

(Kalla ve
Arora, 2011)

(Karbasivar ve
Yarahmadi,
2011)

(Neves, 2016)

(Unsalan,
2016)

Gorsel Magazacilik
Magaza Vitrini
Magaza i¢i Goriintii
Magaza Diizeni

Satis Gelistirme Cabalar1

Uriin Ile ilgili Faktorler
Aliveris Ortamm ile llgili
Faktorler

Gorsel Uyaran

Aligveris Bi¢imi
Self-Servis

Magaza Ortami /Goriinti
Indirimler

Raf Alani

Ortam Faktorleri

Sosyal Faktérler

Algilanan Kalabalik

Kredi Kartmin Varligi
Magazanin Gorilinen
Ozellikleri

Magaza Vitrini

Magaza I¢i  Algveris
Ortam1

Magaza I¢i Atmosferi

Magaza I¢i Gezinme
Magaza I¢i Diizenleme
Satis Personeli

Satis Gelistirme Cabalar1
Referans Gruplar1

Magaza Ortam1 (Diizen,

Atmosfer, Magaza Tipi,
Satis Personeli )

Urtin Ozellikleri
(Kategorisi, Fiyati,
Markasi, Ambalaji,
Dagitim1)

Promosyon Aktiviteleri

(Virvilaite
vd., 2011)

(Muruganant
ham ve
Bhakat,
2013)

(Boz, 2015)

(Ling ve
Yazdanifard,
2015)

(Akram vd.,
2017)
(Ayub  ve

Zafar, 2018)
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Magaza Ortami
Magaza Personeli
Entegre Pazarlama Iletisimi

Magaza Ozellikleri

Satis Promosyonlar1
Calisanlar ve Gorevliler
Akranlarin ve Ailenin Varligi
Algilanan Kalabalik
Aligverig Kanali

Self-Servis Teknolojisi
Perakende Satis

Tutundurma (Pazarlama {letisimi)
Faaliyetleri

Urtin Ozellikleri

Demografik Faktorler

Kltar

Sosyo-Kiilturel Stati

Aligveris Yapilan Yer ve Birlikte
Vakit Gegirilen Kisi

Durumsal Faktorler

Urtin Ozellikleri

Alisveris Ortami Ozellikleri (Web
Site Ozellikleri)

Beklenmedik Diisiik
Fiyat/Indirim/Satislar/ Ozel Uriinler

Magaza Ozellikleri

Satis Gelistirme Cabalari
Calisan veya Gorevliler
Akran ve Ailenin Varligi
Algilanan Kalabalik
Duyusal Uyarim
Aligveris Kanali
Self-Servis Teknolojisi
Perakende Magazacilik

Magaza Vitrini
Arka Plan Miizigi
Satig Personeli
Satis Promosyonu
Indirim Teklifleri



Tablo 1.2. Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Dig Faktorlerin Siiflandirilmasi (Devami)

(Chan vd., (Mathur, Aligveris Kalttr
2017) Aligveris Ortam1 2019) Kolayligi Magaza Ortami1
Uyaranlar1  (Web  Site Marjinal  Uriin  Magaza i¢i Goz
Uyaranlar) Ihtiyaci Atma Diizeyi
Pazarlama Uyaranlari Kitlesel Durumsal
Durumsal Uyaranlar Dagitim Faktorler (Para,
Self-Servis Zaman)
Kitlesel Reklam = Sosyal Faktorler
Goze  Carpan Sosyal Etki
Magaza Vitrini

Kisa Uriin Omrii
Kiglk ve Hafif
Uriin

Saklama
Kolaylig

Kaynak; Yazar tarafindan olusturulmustur.

1.4.2.1 Magaza Ortamu ile Ilgili Faktorler

Diirtiisel alima bilissel siireglerden ziyade duygusal olarak karar verildiginden,
karar verme siireci genellikle kisa ve kendiliginden gerceklesir. Diirtiisel satin alma
tiiketiciler aligveris ortamiyla etkilesime girdigi zaman ortaya ¢ikmaktadir (Verhagen
ve Dolen, 2011: 321). Magaza ortam kavramii 6ne siiren Kollat ve Willett (1967)’e
gore tiikketicinin zihninde onlar1 satin almaya motive eden magaza ortamlari tasarlamak
son derece 6nemlidir. Ozetle miisteriyi cekmek i¢in magazanin fiziksel dzellikleri ve

cevresi kullanilabilir (Ammar, 2018: 24).

Magaza ortami tiliketicilerin aligveris deneyimlerini iyilestirme agisindan
oldukca dnemlidir. Bu sebeple perakendeciler, magaza ortamini tiiketicilerin olumlu
duygularin1 artiracak, satin alma veya magazada daha uzun silire kalma gibi
davranislara neden olacak sekilde tasarlamaktadirlar (Xu, 2007: 40). Eroglu vd. (2001)
cevrimici magaza ortaminin tiiketiciler iizerinde olumlu tepkiler olusturmadaki rolii
lizerine ¢alismislar ve ¢evrimi¢i magaza ortaminin tiiketicinin hissettigi alisveris
zevkinin diizeyini etkiledigini bu durumun tutum, memnuniyet ve yaklagma / kagmma
davranis1 lizerinde etkileri oldugunu savunmuslardir. Sekil 1.4.’de goriildiigii gibi;
magaza ortamimni ifade eden i tiir isaret bulunmaktadir. Bunlar ortam isaretleri,
tasarim isaretleri ve sosyal isaretlerdir. Ortam isaretleri, bir magazanin sicaklik,

aydmlatma, giirulti, mizik ve ortam kokusu gibi arka plan 6zelliklerini ifade eder.
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Tasarim isaretleri, mimari, renk ve malzeme gibi tiiketicinin ilk dncelikle fark edecegi
uyaranlar1 icerir. Sosyal isaretleri ise, miisterilerin ve ¢calisanlarin sayisi, davraniglari

ve benzer 6zellikler ile ilgili kosullar1 ifade eder (Xu, 2007: 40).

Aydinlatma Uriin Teghiri Satis Elemanlart
Miizik Magaza Diizeni Kalabalk
Koku Renkler .

Sekil 1.4. Magaza Ortam Isaretleri

Kaynak; Ammar, 2018: 27.

Ortam Isaretleri; Perakendeciler diirtiisel satin alimlar1 arttirmak ve olumlu
aligveris ortamlar1 yaratmak adina siirekli bir ¢aba icindedirler. Ilging vitrin diizeni ve
etkinlikler, firmaya 6zgii, hos bir ortam kokusu ve 1siklandirma ile yardimsever,
arkadas canlis1 satig gorevlileri, aligveris yapanlar1 daha uzun siire gezinmeye ve daha
fazla harcamaya tesvik etmektedirler (Beatty ve Ferrell, 1998: 188). Hos bir ortam
kokusu ve mizik uyumlu olduklarinda, tiiketiciler ¢evreyi daha olumlu
degerlendirmekte ve bu durum daha yiiksek diizeyde bir diirtiisel satin alma davranis1
sergilemelerine neden olmaktadir (Mattila ve Wirtz, 2001: 273). Ayrica; kullanilan
aydinlatma, magazada dogru ambiyansi yaratmaya yardimci olur. Uygun
aydinlatmaya sahip bir magaza, miisterileri magazay1 deneyimlemeye ve satin alma
diirtiisii yaratmaya daha kolay ikna edebilir. lyi tasarlanmis aydmnlatma sistemleri ig
mekana ek bir boyut getirmekle kalmayip, tiiketicinin dikkatini 6nemli satis
noktalarma yoOnlendirerek magazaya karsi olumlu etki ve heyecan atmosferi
yaratabilir. Ozetle; koku, miizik ve aydinlatma gibi ¢evre faktorleri uyarilma iizerinde
olumlu bir etkiye sahiptirler ve diirtiisel satin alma davranismin O6nemli
tetikleyicileridirler (Mohan vd., 2013: 1715). Bu tetikleyicilerden muzik cevrimigi
ortamda bir web sitesinin 6nemli unsurlarindan biridir. Web sitelerinde kullanilan fon
miizigi tiiketicilerin ruh hallerini ve miiteakip aligveris davranis niyetlerini etkilemek
icin etkili bir yoldur. Tuketicileri cezbetmek ve elde tutmak icin arzu edilen bir ortam
yaratabilir (Wu vd., 2008: 498). Wu vd. (2008) hizli tempolu miizige maruz kalan
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tiiketicilerin yavas tempolu miizige maruz kalan tiiketicilere gore daha fazla zevk ve
uyarilma yasadiklarmi savunmustur. Bu nedenle, hizli tempolu miizik ¢alan web

siteleri olumlu miisteri duygulari uyandirmada daha basarilidirlar.

Tasarim Isaretleri; Tasarimm isaretlerinden biri olan {iriin teshiri, dogru zamanda
dogru {irtinli dogru miisteriye sunarak, satin alimi tetikleyen {iriinlerin etkili
sunumudur. Magaza tarafindan sunulan mal ve hizmetlerin satisa sunulabilmesi i¢in
magazanin reklam, teshir, 6zel etkinlikler ile magazacilik departmanlarinin ekip
calismasiyla bir magazanin/markanin ve malin miisteriye sunulmasi” olarak
tanimlanmaktadir (Mehta ve Chugan, 2014: 77). Uriin teshiri ile tiiketici sergilenen
irlinleri gorsellestirir. Bu durum iiriinlerin miisterileri daha kolay cezbetmesine ve
diirtiisel satin alma diirtiisiinii uyandirmasina neden olur (Bhatti ve Latif, 2013: 13).
Dolayisiyla, ¢ekici iiriin teshiri, tiiketiciyi olumlu etkileyebilir ve bu da sonug olarak
diirtiisel satin alma davranisini tetikler. Bu nedenle, bireyin aligveris ortaminda daha
fazla zaman gecirebilmesi i¢in ortamin ve teshir uyaranmin rahatlatici ve etkileyici
olmas1 gerekir (Ammar, 2018: 31). Bir diger tasarim isareti olan magaza diizeni;
iirlinler, aligveris araglar1 ve yerlesim 6gelerinin boyut, sekil ve aralarindaki mekansal
iligkilerin diizenlenme seklini ifade eder. Tiim magaza ortami unsurlari arasinda
magaza diizeni, diirtiisel satin alma {izerinde en yiiksek etkiye sahiptir. Iyi magaza
diizeni, aligveris yapanlarin istediklerini daha hizli bulmalarini kolaylastirip olumlu
etki yaratarak, aligveriste algilanan stresi azaltir. Olumlu duygular uyandirarak
alisverisi daha keyifli hale getirir. Boylece sadece hedonik miisterilerin degil faydaci
miisterilerin bile i¢lerinde bir diirtii yaratarak daha fazla satin almalarina neden
olmaktadir (Mohan vd., 2013: 1713-1716). Benzer sekilde ¢evrimi¢i magaza diizeni
ve tasarimi tiiketicinin aligveris iizerindeki hakimiyetini arttirarak satin alma
davranisini tesvik edecektir (Chang vd., 2014b: 169). Bir ¢evrimi¢i magazanin sanal
diizeni tiiketicilere rehberlik eder ve magazanin neler sunabilecegini gosterir (Lin ve
Lo, 2016: 41). Tiiketiciler gevrimi¢i magazanin sanal diizeninin iyi tasarlanmasi
durumunda diirtiisel satin alma davranis1 sergileyebilirler. Aksine kotii tasarlanmig
cevrimici aligveris ortaminda tiiketici bu ortamdan aligveris yapmanin mantiksiz

oldugunu hissederek hem planlt hem de plansiz satin alma niyetini engeller (Liu vd.,
2013: 832).
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Renk diger bir tasarim isaretidir. Yalnizca miisterinin dikkatini ¢ekmek igin
degil, ayn1 zamanda bir miisteriyi fiziksel olarak da ¢ekmek i¢in renk kullanimi
oldukga 6nemlidir (Bellizzi ve Hite, 1992: 349). Renk, bir magazada gegirilen zamani,
satin alma oranlarini, tiiketicinin olumlu duygularini, uyarilma diizeyini, magaza ve
iriin imajin1 ve nihayetinde diirtiisel satin alma davranisini etkiler (Chang vd., 2014a:
301). Bellizzi vd. (1983) perakende magaza tasariminda rengin etkilerini aragtirmiglar
ve sicak renkli (sar1 ve kirmizi) ortamlar1 genellikle hos olmayan, olumsuz, gergin ve
soguk renkli ortamlara (yesil ve mavi) gére daha az ¢ekici bulmalarina ragmen,
tiikketicilerin fiziksel olarak sicak renkli perakende ortamlarina ¢ekildigini ifade
etmislerdir (Bellizzi ve Hite, 1992: 349). Ayni1 sekilde Mattila ve Wirtz (2008) turuncu,
sar1 ve kirmizi gibi sicak renklerin tiiketicilerde coskulu bir uyarilma yarattigini ifade
etmistir. Bu renkler dirtiisel satin alma yapanlar1 soguk renklerden daha cok
etkilemektedir (Kog, 2016: 117). Cevrimi¢i ortamda da renk Onemli bir tasarim
isaretidir; Wu vd. (2008), sicak renklerin hakim oldugu ¢evrimigi aligveris ortamlarina
maruz kalan tiiketicilerin, soguk renklerin hakim oldugu web sitelerine maruz kalan

tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde zevk ve uyarilma yasadigimni ifade etmiglerdir.

Sosyal Isaretler; Sosyal isaretler, satis elemanlarindan ve magazada bulunan
miisterin olusturdugu kalabalik ortamdan olusur. Sosyal isaretler diirtiisel satin alma
davranis1 etkiler (Mattila ve Wirtz, 2008: 564). Bir perakende satis noktasinda satis
gorevlilerinin davranislari, bireylerin satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir (Ammar, 2018: 33). Perakende satis noktalarinda, satis personeli miisterilerle
dostane bir iliski gelistirme egilimindedir. Bu dostane iliskinin diirtiisel satin alma
davranis1 tizerinde derin bir etkisi vardir (Ayub ve Zafar, 2018: 75). Satis
elemanlarinin varligi, davranislar1 ve satis teknikleri tiiketicinin diirtiisel satin alma
davranisini etkilemektedir (Ahuja, 2015: 51). Satis elemanlar1, miisterilerle giivene
dayal kigisel bir iligki gelistirerek bag kurabilir boylece diirtiisel satin almay1
tetikleyebilirler (Ayub ve Zafar, 2018: 76). Iyi egitimli bir satis gorevlisi, satmn alma
siirecinde tiiketiciye rehberlik ve yardim ederek miisterinin hayal kirikligint azaltir
(Tinne, 2010: 71) ve tiiketiciyi, magaza ve iiriin yelpazesini kesfetmesi i¢in yonlendirir
(Mohan vd., 2013: 1716). Bir magazadaki satis eleman1 ve miisteri sayisinin artmasi,
ortami kalabaliklastirmakta ve miisterilerin aligveris zevkini azaltmaktadir (Ammar,

2018: 33). Eroglu ve Marchleit (1990)’a gore; sinirh bir alandaki insan, nesne veya her
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ikisinin sayisi, faaliyetleri ve hedefe ulagsmayi kisitladiginda veya miidahale ettiginde,
birey ortami kalabalik olarak algilamaktadir. Miisteriler tarafindan algilanan magaza
ici kalabaliklasma diizeyi, patronaj kararlarini ve genel aligveris faaliyetlerinden
duyduklari memnuniyeti etkilemektedir (Xu, 2007: 41). Kalabalik faktorii hem
uyarilma hem de zevk iizerinde onemli etkiye sahip bir degiskendir. Kalabalik bir
ortam uyarilma diizeyini arttirirken, magazada yasanan zevk kalabalik ortamda azalma
egilimindedir. Kalabaligin tiiketicinin keyfi iizerindeki olumsuz etkisi gz Oniine
almdiginda perakendeciler, miisterileri magazadan uzaklastrmamak icin satis
etkinlikleri sirasinda kalabalik diizeyini kontrol etmek zorundadirlar (Xu, 2007: 51).
Mattila ve Wirtz (2008) algilanan kalabalik ve ¢alisanlarin dostga tavirlarinin satin
almay birlikte etkiledigini ve bu nedenle magaza tasariminda bu iki faktoriin birlikte
degerlendirilmesi  gerektigini ifade etmislerdir. Buna gbre; magazanin
kalabaliklasmasmin satin alma istegi {iizerindeki olumsuz etkisini azaltmada
calisanlarinin algilanan samimiyetinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica
planlanmamis satin alimlar tizerindeki olumsuz etkisini azaltma giictiniin oldugu da
sOylenebilir. Gelencksel magaza ortamindaki bu etkileri yaninda kalabalik ortamlarda
tiikketicilerin mobil cihazlarina olan ilgileri artmaktadir. Tiiketiciler mobil cihazlar1
ortamin kalabaligindan kagis araci olarak gordiikleri i¢in mobil teklifleri
degerlendirme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bu nedenle pazarlamacilar yeni bir ortam
olan mobil cihazlar yoluyla bir itme stratejisi kullanabilirler (Andrews vd., 2016: 16).
Bu durum kalabalik algisinin diirtiisel satin alimlar {izerindeki olumsuz etkilerinin

azaltilmasi i¢in mobil cihazlarin kullanilabilecegini gostermektedir.

1.4.2.2 Pazarlama Uyaranlan ile ilgili Faktorler

Pazarlama uyaranlari, pazarlamacilarm tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in
kullandiklar1 pazarlama ipuglaridir (Chan vd., 2017: 209). Pazarlama uyaranlari,
tilketici diirtiiselliginin ilk onciil faktoriidir (Dholakia, 2000: 960). Ayni zamanda
pazarlama karmasi olarak ifade edilen iirin (Product), fiyat (Price), tutundurma

(Promotion), dagitim (Place) unsurlarindan olugsmaktadir.

Urtiniin kendisi, diirtiisel satin alma davranisinin baslica motive edicisidir.
Fiziksel yakinlik, iirlinii gorme, dokunma, tatma, koklama ve deneme sanst tiiketicinin

duyu sistemini canlandirarak, {iriin tiiketimi ile ilgili gegmis deneyimleri harekete
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gecirir ve ayn1 zamanda tiiketicinin tiriine karst arzusunu artirabilir (Dholakia, 2000;
Duarte vd., 2013). Genellikle diisiik fiyath, marjinal ihtiyaclar1 karsilama giicii olan,
kitle dagitim ile satis noktalarina ulasan, kendin se¢-al seklinde satilan, gdze ¢arpan
bir magazada teshir edilen, kisa omiirlii, kiiciik hacimli veya hafif olan, az yer tutan
iiriinler diirtiisel satin alimlarda daha fazla tercih edilen iiriinlerdir (Unal, 2008: 159).
Diirtiisel satin alma ¢ogu Triin kategorisinde mevcuttur; ancak, bazi iriinler
digerlerinden daha diirtiisel olarak satin alinir (Dittmar vd., 1995: 501). Pazarlama
literatiirtinde hedonik triinler ve fonksiyonel iirtinler seklinde iki iirlin kategorisi
tanimlanmistir. Hedonik iriinler ¢ogunlukla hedonik faydalari i¢in tiiketilirken,
fonksiyonel tirtinler de faydalar i¢in tiiketilir. Yapilan arastirmalarda hedonik tirtinler
s0z konusu oldugunda diirtiisel satin almanin daha fazla gergeklestigi ifade edilmistir.
Gergek benligi ile ideal benligi arasinda bir tutarsizlik oldugunu algilayan ve bu
tutarsizlig1 telafi etmek i¢in maddi mallar1 kullanmaya meyilli bir bireyin asir1 satin
alma egilimlerine sahip olmasi gerekir. Birey, tagidiklar1 sembolik anlam nedeniyle bu
hedonik {irtinleri satin alma kararmi daha kolay verecektir (Parboteeah, 2005: 37). Bu
sembolik anlam {iriiniin ani bir diirtiiyle satin alinma olasiligini, iiriin kategorisi ve

iriiniin fiyat1 gibi degiskenlerle birlikte biiytlik 6l¢iide etkiler (Duarte vd., 2013: 1237).

Diirtiisel satin alimlar1 tesvik eden bir diger faktor ise {iriin ¢esitliligidir. Genis
iriin yelpazesi, tiiketicileri satin alirken plansiz davranmaya tesvik eder (Haryanto vd.,
2019: 931). Uriin yelpazesinin genis olmasi tiiketicinin se¢im cesitliliginin artmas1
anlamina gelir. Tiiketicilerin alisveris deneyimleriyle ilgili olarak, se¢im ¢esitliligi
rutinlerinde bir degisiklik yaratarak ve kesif amagh aligverigin tipik bir 6zelligi olan
can sikintisindan kurtulmalarini saglar (Park vd., 2012: 1584). Uriin markasi, satin
alma diirtiisiiniin uyarici faktorlerinden biridir. Marka algis1 refah, dostluk ve aidiyet,
eglence ve keyif olmak lizere dort farkl kisisel degeri tatmin edebilmektedir. Bu
kisisel degerleri yerine getirme ihtiyaci, tiiketicinin diirtiisel olarak satin alma arzusunu
tetikleyebilir (Duarte vd., 2013: 1237). Ayrica bu faktorlerle birlikte iiriin kalitesi
(Atulkar ve Kesari, 2018) ve (riin ambalaji (Mihic ve Kursan, 2010) gibi faktorler de

diirtiisel satin alimlar iizerinde onemli etkiye sahiptir.

Fiyat dirtiisel satin almay1 etkileyen faktorler arasinda dogrudan kontrol giicii
en yiiksek olan faktordiir. Fiyat indirimi tiiketiciyi satin alma asamasinda etkileyen

onemli bir uyarandir (Stern, 1962: 61). Fiyat indirimi, aligveris sonrasi sugluluk
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azaltic1 bir etken olarak (Xu ve Huang, 2014: 1296) tuketiciye maliyet tasarrufu
yapacagini diisiindiirerek diirtiisel bir satin alma islemine yonlendirir. Diisiik fiyat
tiikketiciyi iirlinleri satin almaya tesvik ederken daha yiiksek fiyat diirtiisel satin almay1
engelleyebilir (Hodge, 2004: 14-15). Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklari tirtinii indirimli
olarak almalar1 duygu durumlarini olumlu yonde etkilemektedir (Yassin, 2019: 103).
Uriine bigilen dogru fiyat, marka ve aligveris ortaminin birlesimi, tiiketicilerin diirtiisel

satin alma arzusunu tetiklemektedir (Duarte vd., 2013: 1246).

Fiyat, cevrimici ortamda da tiketicileri cezbeden en Onemli faktordir.
Tiiketiciler ¢evrimi¢i ortamda satin almak istediklerini iiriinii dokunarak inceleme
imkanina sahip degildirler. Bu sebeple ¢cevrimici baglamda, tiiketiciler dncelikle fiyat
bilgilerine givenirler (Park vd., 2012: 1584). Ayrica tiiketiciler ¢evrimici aligveris
kanallarin1 ¢evrimdisi kanallara nazaran daha iyi fiyat teklifleri sunduklari i¢in daha
fazla tercih etmektedir. Bir tiiketici c¢evrimigi olarak avantajli bir teklifle
karsilagtiginda, diirtiisel olarak uyarilarak daha fazla satin alma gerceklestirebilir.
Bununla birlikte mobil uygulamalarda ¢ok sayida cekici firsat sunuldugundan dolay1
tiiketiciler diirtiisel satin alim gergeklestirmekten daha fazla zevk alabilirler (Tak ve

Panwar, 2017: 253).

Sang Gelistirme Cabalart ise; ticari uygulamalarda tiiketicinin satin alma
davranisini etkileyen en dnemli faktorlerden biridir. Bu nedenle saticilar, her tiirli
tanitim stratejisini baslatarak tiiketicinin planlanan satin alma islemini hizlandirabilir
veya planlanmamus satm alma islemlerini tesvik edebilir (Zheng vd., 2013: 247). Satis
noktasindaki iletisim araglar1 ve satis gelistirme ¢abalar1, perakendecilere tuketicilerin
diirtiisel satin alma davranisini tesvik etmelerine yardimci olur (Duarte vd., 2013:
1238). Kacen vd. (2012)’e gore satis gelistirme ¢abalar1; aligveris siirecinde tiiketicileri
dogrudan tesvik etmek ve diirtiisel tiikketime yonlendirmek i¢in uygulanan en yaygin

faaliyetlerdir.

Satis gelistirme cabalari, ¢esitli motivasyon araglarinin bir koleksiyonu olarak
tiiketicileri kisa siirede ¢ok sayida iirlin veya hizmet satin almaya tesvik etmek tlizere
tasarlanmistir. Buradaki amag, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 uyararak, satin alma
davranislari iizerinde dogrudan ve aninda bir etki yaratmaktir (Akram vd., 2018: 240).
Tuketiciler genellikle satis gelistirme ¢abalarinin paradan tasarruf etmelerine yardime1

oldugunu diisiiniir; bu tiir faaliyetler diirtiisel satin almaya yardimci olur ve daha da
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onemlisi, tiiketici satin alma deneyimini son derece yararli olarak algiladigindan,
diirtisel satin almanin tekrarlanma olasiliginin artmasit s6z konusu olmaktadir
(Ammar, 2018: 119). Satis gelistirme c¢abalar1 satin alma davranmigini dogrudan
etkilediginden ve ¢cogu zaman tiiketicinin cesaretli hissetmesini ve ek iiriinler satin
almasimni sagladigindan, diirtiisel satin alma iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Ammar, 2018: 179). Asim ve Saf (2013) magaza i¢i reklamlarin, magaza igi satis
gelistirme ¢abalarmin ve kisisel satis unsurlarmin diirtiisel satin almay1 etkileyen
onemli faktorler olarak ortaya ¢iktigimi ifade etmislerdir. Ozellikle satis elemanlarmin
1yl davraniglarinin diirtiisel alimlar1 tesvik ettigini bu sebeple satis elemanlarmin
egitimine odaklanmanin isletmeler acisindan énemli oldugunu savunmuslardir. Iyi
egitimli bir satis gorevlisi, satin alma siirecinde tiiketiciyi, magaza ve iiriin yelpazesini
kesfetmesi i¢cin yonlendirerek diirtiisel olarak satin alma davranisini tetikleyebilir
(Mohan vd., 2013: 1716). Qaisar vd. (2018), satis gelistirme c¢abalarindan biri olan
kupon uygulamasinin diirtiisel satin alma davranisi iizerinde Onemli bir etkisi
olmadigin1 tespit etmislerdir. Bir alana bir bedava, 6rnek Griin ve fiyat indirimi gibi
satig gelistirme caligsmalar1 diirtiisel satin alma davranisi ile pozitif ve anlamli bir
iliskiye sahiptir. Ucretsiz {iriin numunesi, pazarlamacilar tarafindan satislar1 ve yeni
piyasaya siiriilen bir iirline olan ilgiyi artirmak i¢in kullanilan bir tanitim aracidir
(Qaisar vd., 2018: 27). Uriin numunesi uygulamas1 énemli bir satis arttirici satis
gelistirme cabasidir ve tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranislari ile pozitif bir
iliskisi vardir (Lammers, 1991: 37). Arastirmalar, tiriin numunesi uygulamasinin iki
etkiye sahip oldugunu bulmustur: Birincisi, tiiketicinin numuneler teklif edildikten
hemen sonra {irlini satin aldig1 kisa vadeli etki ve tiiketicinin kimulatif iyi niyet
olusumunu artiran uzun vadeli etkidir. Bu etkiler tiiketicilerin diirtiisel satin alimlarini

artirmalarina neden olabilir (Yassin, 2019: 29).

Satis gelistirme cabalarinin tiiketici lizerindeki etkisi geleneksel magazalarla
smirli degildir. Buna ek olarak e-ticarette de, satis gelistirme cabalar1 diirtiisel satin
almay tetiklemek icin 6nemli bir dis tesviktir. E-pazarlamacilar sik sik one ¢ikan
driinler, fiyat indirimleri, bonus paketleri ve diger satig gelistirme cabalar ile ilgili
teklifler araciligiyla satiglar1 tesvik etmek igin satis tutundurma taktikleri

uygulamaktadirlar.
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Online aligveriste tiiketiciler, tirlinler hakkinda higbir bilgisi ve bunlar1 satin
almak i¢in agik bir niyeti olmasa dahi, online satis gelistirme g¢abalar1 yoluyla
uyarilarak ¢ok daha diirtiisel satin alma gergeklestirmektedirler (Xu ve Huang, 2014:
1295). Bunun en tipik ornegi Black Friday’dir; tiiketiciler, iiriinlere gergekten ihtiyag
duyup duymadiklarmi diisiinmeden, o giline 6zel firsatlar1 degerlendirmek igin e-
perakendecilerin web sitelerini ve mobil uygulamalarini kullanmaktadirlar. Dahasi acil
thtiya¢ disindaki ihtiyaclarmi, o gilinlerde gergeklesen 6zel indirimlerinden

faydalanabilmek icin bilingli olarak ertelemektedirler.

Ozellikle gevrimici ortamda, tiiketici duyusal olarak daha az uyarana maruz
kaldig1 i¢in satis gelistirme ¢abalar1 ve teklifleri tiketicilerin ilgisini daha kolay ¢eker.
Dahasi, ¢evrimici satis gelistirme ¢abalari, ¢gevrimdist satis gelistirme ¢abalarma gore
daha fazla 6zellestirilebilme 6zelligine sahiptir. Bu nedenle tiiketicilere 6zel, kisisel
ilgi alanlarmma yoOnelik firsatlar ve trlinler sunulma olasiligi daha yiiksektir

(Aragoncillo ve Oras, 2018: 48).

Mobil kuponlar perakendeciler tarafindan yiiksek getiri saglayan onemli bir
pazarlama taktigi olarak kullanilmaktadir. Bu noktada perakendeciler satin almay1
tesvik etmek ve miisteri sadakatini arttirmak amacli olarak periyodik araliklarla veya
tiiketiciler konum bazli olarak fiziksel magazaya yakin olduklarinda mobil kupon
gonderebilirler (Shankar vd., 2010: 115-116). Ayrica, akilli telefonlar igin gelistirilmis
mobil uygulamalarin, 6zellikle sosyal medya yoluyla gonderdikleri mobil kuponlar

tuketiciye keyif ve memnuniyet vermektedir.

Mobil aligveris uygulamalari, kullanimi kolay mobil kuponlardan saglanan anlik
odiiller aracihigryla tiiketici lizerinde memnuniyet saglamay1 amaglamaktadirlar. (Lee
vd., 2014: 19). Tiketiciler mobil kuponlara kagit olanlardan daha kolay
erisebilmektedirler. ~ Mobil satis gelistirme c¢abalarinin tiiketicilere sagladigi
kolayliklar, tiiketici tercihlerine, yere ve zamanlamaya gore 0zellestirildiginde artar.
Ozellestirilmis kuponlar, tiiketicilerin diirtiisel satin alma islemlerinden sonra
yasayabilecekleri satis sonrast memnuniyetsizlik riskini azaltmaktadir (Andrews vd.,
2016: 17-19).

Tablo 1.3. Satig gelisme cabalar1 ile diirtiisel aligveris arasindaki iliskiye

odaklanan ¢aligmalar1 6zetlemektedir.
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Tablo 1.3. Satis Gelistirme Calismalar1 ve Diirtiisel Satin Alma Iliskisine Yénelik Calismalar

Rook (1987)

Dholakia (2000)

Shapiro ve Krishnan (2001)

Laroche, Kim (2003)

Verplanken vd. (2005)

Peck and Childers (2006)

Tendai ve Crispen (2009)

Hulten ve Vanyushyn (2011)

Muruganantham ve Bhakat (2013)

Ruswanti (2013)

Sundstrom vd. (213)

Gupta vd. (2009)

Mathai ve Haridas (2014)

Nagadeepa vd. (2015)

Memon vd. (2019)

Diirtiisel satin alma, tiiketicilerin tanitim tesvikleri gibi gorsel

olarak ipuclartyla karsilastiklarinda yasadiklari Satin alma
dirtdsu ile ortaya gikar.

Tuketiciler, indirimli promosyon driinleri gibi gorsel
isaretlerle karsilastiklarinda dirtiisel aligverise itilme
deneyimi yasayabilir.

Diirtiisel satinalma, gesitli satis gelistirme ¢abalar1 Uizerinden
tilketicilere ulagan reklamlarin bilingsizce dnceki deneyimleri
harekete gecirmesi ile aktive olur.

Fiyat indirimleri, maliyet tasarrufu istegi veya satis gelistirme
cabalar1 istenmeyen bir satinalma islemine neden olabilir.

Magazalardaki satig gelistirme c¢abalar1 materyallerinin
diirtiisel satinalma iizerinde ¢ok az etkisi vardir.

Uriine temas: tesvik eden satin alma noktasi isaretleri ve
ambalajlar diirtiisel satinalma davranigini artirabilir.

Diirtlisel satmalma davranisi ile satis gelistirme gabalari
arasinda 6nemli bir iligki vardir.

Diirtiisel tiiketiciler magaza i¢i teshirlere ve satig gelistirme
cabalarmin bir arada oldugu birlesik tekliflere daha fazla ilgi
goOstermektedir.

Satig gelistirme c¢abalari, tiketicileri stpermarketlere ve
diirtiisel satin almaya ¢eken stratejilerden biridir.

Liste fiyatlar1 tizerinden % 50-70 indirimli fiyatlar,
tiiketicileri spontane olarak aligveris yapmaya yoneltmistir.

Tuketicinin para ile ilgili deger algisi, indirimin hizli bir
sekilde tiiketicinin ilgisini g¢ekerek diirtiisel satin almayi
tetiklemesine yardimci olur.

Magaza biiyiik oldugunda, iiriin teshiri ve fiyati son derece
6nemlidir, magaza kiigiik oldugunda iriin fiyat: tiiketiciyi
dirtliyle satin almaya tetikleyecek en hayati uyaridir.

Indirimli fiyatlar diirtiisel satmnalma davranis: etkilemez.

Satis gelistirme cabalar1 tiiketicinin satinalma kararlarimni
etkiler ve davraniglarini dogrudan etkiler.

Satig gelistirme ¢abalar1 siipermarket ortaminda orta derecede
pozitif ve anlaml1 bir iliskisi vardir.

Kaynak; Yassin, 2019: 27
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Dagitim; Genel olarak diirtlisel satin alma, satin alma kolaylig1 ile ilgilidir
(Stern, 1962: 60). Uriiniin satin alma veya tiiketim i¢in aninda bulunabilirligi, bazi
tuketiciler igin gizli bir ihtiyaci harekete gecirebilir ve boylece diirtiisel aligveris
davranigini tetikleyebilir (Dholakia, 2000: 960). Bir {irliniin satis noktasi sayisi ne
kadar fazlaysa, tiiketicinin onu bulmasi ve satin almasi i¢in de o kadar firsat yaratir
(Stern, 1962: 61). Ozetle tiiketicilerin, her yerde bulunabilen iiriinleri diirtiiyle satmn
alma olasiliklar1 daha ytiksektir, ¢linkii miisteri iirlinii satin almay1 istediginde, tiriine
kolayca erigebilir (Hodge, 2004: 15). Benzer sekilde ¢evrimigi aligveris sirasinda, tek
tikla siparis verme gibi hizmetler iirlinlere kolay erisim ve satin alma sirasinda kolaylik
sagladig1 i¢in tiiketicilerin diirtiisel alimlarini tesvik etmektedir (Lee vd., 2014: 19).
Ayrica tiiketiciler ¢cevrimici aligveriste herhangi bir kargo ticreti 6demeden iiriinlerin
kapilarina kadar kolaylikla dagitilmasindan etkilenerek diirtiisel aligverise daha fazla

yonelirler (Pandey ve Bhartiy, 2019: 846).

1.4.2.3 Durumsal Faktorler

Tiiketici diirtiisel satin alma islemini gerceklestirdiginde mevcut olan kisisel,
sosyal ve cevresel faktorleri ifade eder. Durumsal faktorler, tlketicinin tiketim
diirtiisiinii deneyimleme egilimini artirabilir veya azaltabilir (Dholakia, 2000: 960).
Tiiketicinin diirtiisel satin alma egiliminin ¢esitli durumlarda tutarli oldugunu varsayan
calismalar oldugu gibi, bazi arastirmalar diirtiisel satin alma iizerinde durumsal
etkilerin dnemli oldugunu gdstermektedir. Ornegin, sabah bir parca cikolatali kek
ikram edildiginde diyet yaptiginiz i¢in reddedebilir ve yememeyi tercih edebilirsiniz.
Ancak, ofiste saatlerce calistiginiz yorucu bir giiniin ardindan, reddettiginiz o kek
parcasini yiyebilirsiniz. Ciinkii yogun bir giliniin ardindan artik yeme arzusu ile
savagamayacak kadar yorgunsunuzdur. Bu kanit, diirtiisel satin almanin durumsal
faktorlerinin Onemine isaret etmektedir. Belirli bir satin alma durumuna maruz
kaldigimizda, diirtiiyle satin alma olasiligimiz artmaktadir (Ma, 2013: 97). Tiketicinin
diirtiisel satinalma davraniglarmi etkileyen durumsal faktoérler; zaman uygunlugu,
parasal uygunluk, aligveris partneri ve magaza i¢i tarama faktorlerinden olugmaktadir

(Parboteeah, 2005: 35).
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Sekil 1.5. Diirtiisel Satin Almayi Etkileyen Durumsal Faktérler
Kaynak; Parboteeah, 2005’den yazar tarafindan uyarlanmistir.

Tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisini etkileyen durumsal faktorlerden ilki
zaman uygunlugudur. Zaman uygunlugu tiiketicinin o giin ahisveris i¢cin yeterli
stiresinin oldugunu hissetmesidir. Yani zaman baskisinin tam tersidir (Beatty ve
Ferrell, 1998: 175). Tiketici zaman baskis1 yasamadiginda, magazada aligveris
esnasinda daha fazla uyarilir ve aligveristen daha fazla zevk alir, bu durum tiiketicinin
diirtiisel satin alma davranigina olumlu katkida bulunur (Xu, 2007: 48). Zaman
uygunlugu, tiiketiciler {irlinii uygun zamanda satin almay1 sevdikleri i¢in satin almada
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin hafta sonlar1 yeterli zamanlar1 olmasindan
kaynakli olarak daha fazla aligveris yaptiklar1 bilinmektedir. Bagka bir deyisle, satin
alma durumundaki bir bireye ne kadar ¢ok zaman verirseniz, o kisinin diirtiisel satin
alma olasilig1 da o kadar artacaktir (Pandey ve Bhartiy, 2019: 845). Mevcut zamanin
diirtiisel satin alma niyeti tizerinde 6nemli etkileri vardir. Aligveris i¢in uygun zamani
olmayan tiiketiciler genellikle endiseli hissederler ve aligveristeki arama etkinliklerini
azaltirlar, boylece tiiketicilerin diirtiisel satin alma ihtimalleri de azalmis olur. Buna
karsilik, aligveris zaman yeterli oldugunda, tiiketiciler daha az stresli hissedecek ve
aligveris planinin disindaki tirtinlerin bilgilerine géz atmak i¢in daha fazla 6zgiirliik ve
enerjiye sahip olacaklardir (Liu ve Zhang, 2019: 92). Alreck vd. (2009) cevrimigi
alhigverisi tiiketiciye zaman kazandiran bir unsur olarak tanimlamis ve tiiketicilere
herhangi bir zamanda, internet erisimi olan herhangi bir yerde ve diger faaliyetlerle
ayni anda mesgul olurken dahi (6rnegin; trafigin agilmasmi beklerken) ¢evrimigi
aligveris yapabilmelerine olanak tanimaktadir. Cevrimigi aligverigin bu 6zelligi zaman
tasarrufu saglamak agisindan tiiketiciye avantaj saglamaktadir. Ozellikle mobil

uygulamalarda tiiketici kullaniminm itici giicli, uygulamalarin zamandan tasarruf
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acisindan sagladigi kolayliklardir. Bu durum zaman uygunlugu agisindan tiiketicinin
goziinde mobil uygulamalarin algilanan degerini arttirir (Pantano ve Priporas, 2016:
551).

Diirtiisel satin almay1 olumlu yonde etkileyen ikinci bir durumsal degisken ise,
bireyin o giin harcamasi gerektigini algiladig1 biitce veya fazladan paradir (Beatty ve
Ferrell, 1998: 176). Diirtiisel satin alma siirecinde, parasal uygunluk satn alma giictinii
arttirdig1 i¢in kolaylastirici ve 6nemli bir role sahiptir (Foroughi vd., 2012: 8578). Bu
sebeple kullanilabilir para, diirtiisel satin almanin anahtar faktéri olarak
goriilmektedir. Tiiketim asamasinda tiiketicilerin aligveris biitceleri fazla ise giiven
duygusu gelistirirler. Buna gore, biiyiik biitgeli tliketiciler diirtlisel satinalma
davranigma diisiik biitgeli tiiketicilerden daha yatkindir (Liu ve Zhang, 2019: 94).
Gilintimiizde yaygin olarak kredi kartlarinin kullanilmasi tiiketicilerin artik biitcelerine
olan bagimmlliklarini da nispeten azaltmistir. Bu noktada kredi kartlari, tiiketiciler
tarafindan uygun ve nispeten zahmetsiz bir harcama yontemi olarak goriilmektedir.
Tiiketicinin kredi kartlarina kolay erigimi, bir seyi satin almak icin acil paraya olan
ihtiyaci ortadan kaldirir, tiikketicinin asir1 harcamasina neden olur ve diirtiisel satinalma
davranigin1 hizlandirir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 177). Kredi kartlariyla
harcama yapmak, tiiketiciyi harcamanin psikolojik sonuglarindan gegici bir kalkan
gorevi Ustlenerek kurtarr (Kalla ve Arora, 2011: 152). Ciinkii tiiketici kredi kart1 ile
harcama yaptiginda 6demeyi iiriinii satin aldiginda degil daha sonra yapiyor olmanin
getirdigi psikolojik bir rahatlik yasamaktadir. Boylece tiiketici kredi kartlar1 ile daha
sik aligveris yapabilmektedir. Bu durum kredi kartlarinin diirtiisel satinalma agisindan
oynadig1 6nemli rolii gézler 6niine sermektedir (Kalla ve Arora, 2011: 152). Cevrimigi
aligveris sirasinda 6deme genellikle nakit olmayan yontemlerle, yani kredi karti, banka
kart1 veya para transferiyle gerceklestirilir. Diirtiisel satin alma iizerine yapilan
arastirmalarda, kredi kartlarinin mevcudiyeti ve kullanimy, diirtiisel satin almay1 tesvik
edici bir unsur olarak goriilmiistiir. Dittmar ve Drury'nin (2000) belirttigi gibi, kredi
kartiyla yapilan 6demeler gercekten de tiiketiciye para harcamis gibi hissettirmedigi
icin, ¢evrimi¢i yapilan aligverislerde kredi kart1 kullanimi, ¢evrimigi diirtiisel satin

alma davranigini artiran bir faktor olarak degerlendirilebilir (Sirhindi, 2010: 30).

Diirtiisel satin almay1 olumlu yonde etkileyen tiglincii durumsal degisken ise

ahgveriste baskalarmmn varligi olarak bilinen aligveris partnerleridir (Unal, 2008: 160).
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Bu durumsal degisken c¢evrimdisi ve c¢evrimigi ortamda farkli etkiler
yaratabilmektedir. Cevrimdis1 ortamda tiiketiciler bir aligveris partneri ile aligveris
yaptiklarinda daha fazla satinalma ve daha fazla harcama yapma egilimindedirler
(Badgaiyan ve Verma, 2015: 153). Tiiketiciler baskalariyla birlikte aligveris yaparken,
cesitli pazarlama tesviklerine karsi daha duyarhdirlar ve bu nedenle tek basina
gerceklestirdikleri aligverislere kiyasla daha fazla satin alma istegi duymaktadirlar
(Yim vd., 2014: 538). Bu noktada aligveris partnerinin bir aile iiyesi veya akran
olmasinin farkl sonuglar1 olabilir. Akranlari varligi satin alma diirtiisiinii arttirirken,
aile iyelerin varligi bu davranigini azaltmaktadir (Luo, 2005: 293). Cevrimici ortamda
ise; bu ortamin sagladigi anonimlik (satin almanin diger kisiler tarafindan bilinmemesi
durumu), cevrimigi diirtiisel satin almay1 tesvik eden bir faktérdiir. Rook ve Fisher
(1995)'e gore, bir tiiketici tek basina aligveris yaptiginda, kendini sosyal olarak daha
az goriiniliz hissetmektedir, bu da kisinin diirtiileriyle hareket etmesini kolaylastirir. Bu
sebeple ¢evrimi¢i ortamm anonimligi dirtlisel satin alma olasiligini arttirir.
Tiiketiciler, ¢evrimdist satn alirlarsa 6zellikle utanmalarina neden olacak iirtinleri
cevrimigi satin alirken daha rahat satin alabilmektedirler. Benzer sekilde, ¢evrimigi
tikketicilerin satin alma islemlerini biiyiik Ol¢iide tek baslarina ve o6zel olarak
gergeklestirdikleri distiniildiiglinde ¢evrimic¢i ortamin diirtiisel satin almayi1 tesvik

ettigi soylenebilir (Aragoncillo ve Orus, 2018: 48).

Diirtiisel satin almay1 olumlu yonde etkileyen dordiincii durumsal degisken ise
magaza i¢i taramadir. Tarama, diirtiisel satin almanin gerektirdigi zihinsel ve fiziksel
kaynaklarm etkinlestirilmesi ve harekete gecirilmesi ile ilgilidir (Madhavaram ve
Laverie, 2004: 61). Magaza i¢i tarama, diirtiisel satin alma surecinde merkezi bir
bilesendir. Kisi daha uzun siire magaza i¢i tarama ile liriinlere goz attiginda, daha fazla
uyaranla karsilagacak, bu da diirtiisel satin alma olasiligini artiracaktir (Beatty ve
Ferrell, 1998: 172). Magazada tarama yapan tiiketiciler genellikle, tarama
yapmayanlardan daha fazla planlanmamig satin alma yapmaktadirlar (Tinne, 2010:
71). Bu durum g¢evrimigi magazalarda da gegerlidir. Literatiirde ¢evrimi¢i tarama
online diirtiisel satin alma davranigin1 etkileyen ©6nemli bir faktor olarak
tanimlanmaktadir. Park vd. (2012); ¢evrimigi taramayi faydaci ve hedonik tarama
olarak siniflandirmistir. Faydaci tarama, bilgi toplama hedefine ulasma yoluyla

{iriinleri edinmeyi amaglamaktadir. Ote yandan, hedonik tarama satm alma
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gerceklessin ya da gergeklesmesin, eglence ve aligveristen keyif alma davranislarina
odaklanmaktadir (Park vd., 2012: 1584). Madhavaram ve Laverie (2004)’e gore,
cevrimici aligveris yapan tiliketiciler hem faydaci hem de hedonik olarak tarama
gerceklestirmektedirler. Ancak faydaci tarama diirtiisel satin alma tizerinde negatif bir

etkiye sahipken, hedonik tarama pozitif bir etkiye sahiptir (Park vd., 2012: 1588).

1.5. Cevrimici Diirtiisel Satin Alma Kavrami

Diirtiisel satin alma davranis1 baslangicta perakende magazalarinda
gerceklesmis, internetin yaygin kullanimi ile birlikte e-ticaretin yayginlagmasi,
cevrimigi diirtiisel satin almanin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Abdelsalam vd.,
2020: 89043). Bilgi teknolojisindeki gelismeler ve e-ticaretin biuyiumesiyle birlikte,
cevrimici diirtiisel satmm alma 6nemli bir trend haline gelmis ve yayginlagmustir.
Cevrimici aligveris kanallarinin yaygimlasmasma paralel gelisen pazar yenilikleri
tuketicilerin hizmetlere ve triinlere erisimini arttirarak, 6deme ve satm alma siirecini
cok daha kolay hale getirmistir. Ayrica ¢gevrimici ortam, tiiketicilerin bos zamanlarinda
aligveris yapmalarina izin vererek, haftanin 7 giinii 24 saat aligveris ve kendi evlerinin
rahathiginda aligveris yapma imkani sunmustur. Boylece tiiketiciler bu mecralarda
geleneksel aligveris ortamlarinda  oldugundan daha  diirtiisel davranislar

sergilemislerdir (Akram vd., 2018; Cordon, 2018; Sirhindi, 2010).

Verhagen ve Dolen (2011)’e gore; ¢evrimigi magaza ortamu, iriinlere kolay
erisim, kolay ve hizli satm alma, sosyal baski eksikligi, {iriiniin taginmasi ile ilgili
zorluklarm olmamasi, magazaya erigimin bir tik 6tede olmasi ve sinirsiz ¢alisma
saatleri gibi Ozelliklerinden dolay1 diirtiisel aligveris davranisimi tesvik eden bir
ortamdir. Bu sebeple, ¢evrimici aligveris ortamu diirtlisel satin alma davranigina
¢evrimdis1 muadilinden daha elverislidir (Chan vd., 2017; Verhagen ve Dolen, 2011,
Wu vd., 2021). Bu durumun dogal sonucu olarak tiim ¢evrimigi tiiketici harcamalarinin
yaklasik ylizde 40'min ¢evrimigi diirtiisel satin alma sonucunda yapildigi tahmin

edilmektedir (Chan vd., 2017; Jeffrey ve Hodge, 2007; Liu vd., 2013).

Cevrimici diirtiisel satin alma ile ilgili ilk ¢calisma, Donthu ve Garcia (1999)
tarafindan yapilmis ve ¢cevrimigi aligveris yapanlarin aligveris yapmayanlara gore daha
diirtiisel oldugu savunulmustur. LaRose (2001) ¢evrimici ortamda iirlin 6nerileri, satig

bildirimleri, tekrarlanan satin alma hatirlaticilarinin tiiketicinin 6zdenetimini azaltarak
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diirtiisel satin alimlar1 arttirdigi ifade etmislerdir (Koski, 2004: 28). Bununla birlikte
Adelaar vd. (2003)’e gore; farkli medya formatlar1 (metin, hareketsiz goriintiiler ve
video) tiiketicilerin duygusal tepkilerini farkl sekilde etkileyerek tiiketicileri diirtiisel

satin almaya yonlendirmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde; cevrimici diirtiisel satn alma davranisinin
pazarlama alaninda bir¢ok arastirmaya konu edildigi goriilmektedir (Adelaar vd.,
2003; Floh ve Madlberger, 2013; Jeffrey ve Hodge, 2007; Koo ve Ju, 2010; Liu ve
Xiao, 2018; Madhavaram ve Laverie, 2004; Parboteeah vd., 2009; Verhagen ve Dolen,
2011; Wells vd., 2011; Wu ve Chen, 2016; Xu ve Huang, 2014; Zhang vd., 2007). Bu
aragtirmalardan; Madhavaram ve Laverie (2004) c¢ekici olarak algilanan iiriin
resimleri, ¢evrimigi reklamlar veya fiyatlarin diirtiisel alisverisi tesvik edebilecegini
savunmuslardir. Parboteeah vd. (2009); algilanan fayda ve eglenceyi, tiiketicileri
diirtiisel olarak satin almaya iten algilanan gorsel ¢ekicilik ve géreve uygun bilgi gibi
web sitesi uyaranlarina tepki veren kilit degiskenler olarak tanimlamistir. Koo ve Ju
(2010) grafikler, renkler ve baglantilar gibi ¢evrimigi atmosferik ipuglarinin, zevk ve
uyarilma gibi tiiketici duygular1 iizerinde ve her ikisinin de satin alma niyeti tizerinde
etkileri oldugunu dogrulamiglardir. Verhagen ve Dolen (2011) ise web sitesinin
islevsel olarak rahat olmasinin ve tiiketiciye verdigi zevkin olumlu ve olumsuz
duygular1 etkiledigini ve bunun da g¢evrimigi diirtiisel satin alma iizerinde etkili
oldugunu savunmustur. Floh ve Madlberger (2013) ¢evrimi¢i magaza 6zelliklerinin
(icerik, tasarim, kullanim kolaylig1) alisveris keyfi araciligiyla ¢evrimici diirtiisel satin
alma davranisini yonlendiren Onciiller oldugunu belirtmislerdir. Wu vd. (2016)
teknoloji kullanimi ve giiven sorunun cevrimici diirtiisel satin alma davranisi
iizerindeki etkisini arastirmis ve bu iki faktoriin diirtiisel satin alma i¢in 6nemli temel

itici glicler oldugunu ifade etmistir.

Cevrimig¢i perakende ortaminin, fiziksel olarak faaliyet gdsteren perakende
ortamiyla bir¢ok ortak 6zelligi olmasina ragmen, fiziksel olarak faaliyet gdsteren bir
magazadaki yliz yiize perakende satistan cok daha farkhidir. Cevrimici ortamda,;
fiziksel bir magazada oldugu gibi, satin alma siirecine yardim edecek veya
engelleyecek satig gorevlileri, tiiketicinin koklayabilecegi, dokunabilecegi veya
hissedebilecegi somut hicbir sey yoktur (Hodge, 2004: 22). Bu farkliliklardan kaynakli

olarak ¢evrimi¢i ortamda diirtiisel satin alma davranigini etkileyen faktorler de farklilik
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gostermektedir. Tablo 1.4.’de ¢evrimigi ortama 0zgii diirtiisel satin alma davraniglarini

etkileyen faktorler agiklanmustir.

Tablo 1.4. Cevrimigi Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Anonimlik

Kolay Erigim

Genis triin
cesitliligi ve

ulasilabilirligi

Kisisellestirilmis
Satis Gelistirme
Faaliyetleri ve
Dogrudan

Pazarlama

Kredi Kart1

Kullanimi

Cevrimigi ortamin tiiketicilere sagladigi mahremiyet
ve anonimlik, tiiketicinin herhangi bir rahatsizlik ve
utan¢ duymadan satin almasina sebep olur. Bu sebeple
anonimlik ¢evrimigi diirtiisel satin almay: etkileyen bir

faktordir.

Cevrimigi ortam tiriinlere kolay erisim, birka¢ tikla
satin alma imkani, caligma saati ve cografi konum ile
ilgili kisitlamalarin olmamasi, ahigveris diirtlisii
geldiginde ve/veya istenildigi zamanda satin alma
kolayligi, e-magaza =ziyaretinin bir maliyetinin
olmamasi, satin alma siirecinin basit olmasi gibi
sebeplerle cevrimigi diirtiisel satin alma davranigimi

etkileyen bir faktordr.

Cevrimigi ortam, g¢evrimdisi ortamindan daha fazla
iriin gesitliligi sunma potansiyeline sahiptir. Genis
tiriin cesitliligi tiiketicilerin diirtiisel olarak satin alma

davranisimni etkileyen dnemli bir faktordiir.

Cevrimi¢i  ortam, perakendecilerin  dogrudan
pazarlama ve daha kisisellestirilmis satis gelistirme
cabalar1 ile spesifik olarak belirli miisterileri
hedefleyebilmesi i¢in daha fazla firsat sunmaktadir.
Bu durum diirtiisel olarak satn alma davranisini

etkileyen énemli bir faktordr.

Cevrimigi ortamda ¢ogunlukla, ani satin almay tesvik
eden kredi karti ile 6deme gergeklestirilebilir. Kredi
kartlarmin kolay erisilebilir olma ve satin alma i¢in
acil para gereksinimi ortadan kaldrma Ozelligi
tilketicilerin daha kolay ve diisinmeden harcama

yapmasina neden olur ve diirtiisel satin alimlar1 arttirir.
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Tablo 1.4. Cevrimigi Diirtiisel Satin Almay: Etkileyen Faktorler (Devami)

Nakliye Hizmetleri  Internet magazalari, cogu iicretsiz veya ucuz nakliye (Sirhindi, 2010)
hizmetleri sundugundan hizli satin almay tesvik eder.
Cogu zaman, uluslararasi bir satin alma durumunda,

miisterinin giimriik ve diger yasal konularla ugrasmasi

gerekmez.
Uriin hakkinda | Cevrimigi bir satin alma sirasinda, miisteriler trtin = (Sirhindi, 2010)
Kapsamli Bilgi gorselinin yaninda goriintiilenen iriiniin  ayrintili

oOzelliklerini gorebilir Tiiketiciler {iriin hakkinda tam
bilgi edindiklerinde, {iriiniin yeni bir kullanimim
diisiinebilir, bu nedenle diirtiisel bir satin alma islemi

yapabilir.

Kaynak; Koski, 2004; Sirhindi, 2010’dan yazar tarafindan uyarlanmistir.
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IKiNCi BOLUM
MOBIL ALISVERIS DAVRANISI VE MOBIL UYGULAMALAR

2.1. Mobil Ticaret Kavramu Ve Ozellikleri

M-Ticaret kablosuz internet Ozellikli bir cihaz araciligiyla, bir mobil ag
Uzerinden, istenilen her yerden gergeklestirilen ve parasal degeri olan bir satin alma
islemini ifade eder (Clarke 111, 2008: 42). Dolayisiyla kavram “kablosuz veya mobil
cthazlarla iletisim kuran aglar araciligiyla yiiriitiilen potansiyel ticari islemlerle ilgili
tim faaliyetler” seklinde tanimlanabilir (Huang, 2016: 265). Glnimizde masaustu
veya dizlstl bilgisayar Uzerinden e-ticaret, artik tek basmna ¢evrimigi bir platform
olarak tliketiciye hizmet etmemektedir. Tiiketiciler mobil ve tablet cihazlarindan da
aligveris yapabilme olanagina sahip olmuslardir (Khan, 2018: 19). Ozellikle modern
kablosuz iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve mobil cihazlarin yiiksek
penetrasyon orani m-ticareti aligveris i¢in en popiiler kanallardan biri haline getirmistir
(Wu ve Wang, 2005: 719). M-ticaretin 6zellikleri popiilerligine katkida bulunarak

tiikketicinin goziindeki degerinin artmasina imkan saglamaktadir.

M-ticaret, mobil iletisimin avantajlarim1  mevcut e-ticaret hizmetleriyle
birlestiren bir e-ticaret uygulamasidir (Xiaojun vd., 2004: 206). E-ticarete gore
anindalik (instantaneity), her yerde bulunma (ubiquity), yerini belirleme (localization),
kisisellestirme (personalization) ve tanimlama (identification)  gibi benzersiz
avantajlara sahip olan m-ticaret, e-ticaretin yeni bir asamasidir (Zhang vd., 2012:
1902). Sinirsiz bilgi, eglence ve ticaret vaat eden m-ticaret, kullanicilara herhangi bir
zamanda herhangi bir yerden internete erisme, bireysel bir mobil terminal
kullanicisinin  konumunu belirleme yetenegi, ihtiyac noktasinda bilgiye erisim
islevselligi ve ihtiyaca dayali veri/bilgi giincelleme yetenegi gibi e-ticarette
bulunmayan 6zellikler sunmaktadir (Siau ve Lim, 2001: 4). Bu sebeple m-ticaret
“zaman” ve “konum” bazli is modeli agisindan benzersizdir (Yun Na-Ra, 2013: 9).
Buradan hareketle m-ticaretin odak noktasi, geleneksel e-ticaretten farkli bir is modeli
olusturmak 1i¢in Ozellikle mobil cihazlarin mobilite ve tasmabilirlik gibi

ozelliklerinden elde edilen isletme degeri olusturmaktir (Wu ve Ye, 2013: 3). Bu odak



noktasi m-ticareti miisteri — isletme etkilesimi agisindan ylikselen bir devrim niteligine
biirtindiirmiistiir (Newman vd., 2018: 211). M-ticaretin belirtilen spesifik 6zellikleri
giiniimiiz kosullarinda bu ortami hem tiiketiciler hem de perakendeciler agisindan

vazgecilmez hale getirmistir. M-ticaretin bu 6zellikleri Sekil 2.1.’de 6zetlenmistir.

M. Ticaretin Benzersiz Ozellikleri

* Gergek zamanl * Verl * Her zaman ve * Bilginin tedarik * Herhangi bir anda
kolay bilgi erisimi depolamanin her yerde edilmesi kullanicinin
« Kullanicinin kolaylagmasi iletigime « Kullanict nerede oldugunu
konumundan + Kullanim gegebilme deneyimini bilme imkan1
bagimsiz ileigim kolaylig: rahatlif dzellegtiren » Konum-Hizmet
* Erigilebilirligi hizmetler eslestirmesinin
belirli kigiler vea yaratmak yapilabilmesi
zamanlarla
sinirlama
secenefi

M-Ticaret Uygulamalar ve Hizmetlerinin Ana Boyutlar

[ Zamana Baghhk Konuma Duyarlilik Kisisellestirme

\
. -

Sekil 2.1. Mobil Ticaretin Benzersiz Ozellikleri ve Ana Uygulama Boyutlart
Kaynak; Xiaojun vd., 2004: 207.

Mobil ortamin yukarida ifade edilen benzersiz 6zellikleri, tiiketiciler i¢cin bu
ortami daha cazip hale getirirken, kullanimi tesvik ederek perakendecileri bu ortamda
var olmaya zorlamaktadir. Ornegin; her yerde bulunma (Uniquity) ozelligi,
kullanicilarin satin alma sikligini arttirarak satin almanin daha diizenli olmasina
yardime1 olur. Ciinkii tiiketiciler bu ortami istedikleri zaman, istedikleri yerde
kullanabilme becerisine sahiptirler. Bu 6zellik ayrica sadece mobilite iizerindeki
smirlamalar1 ortadan kaldirmakla kalmaz anlik uygulama hizmetleriyle kullanicilarin
deneyimlerini de zenginlestirir. Dolayisiyla bu 6zellik tiiketicinin biligsel zevkini
arttirma potansiyeline sahiptir (Chen ve Yao, 2018: 1251). Boylece, tuketiciler daha
sik, daha fazla ve daha diirtiisel satin alim gergeklestirirler (Chen ve Yao, 2018: 1249).
Mobil ortamda bir e-perakendeci, mobil cihazlarin gelistirilmis pazarlama kapasitesi
sayesinde tiiketicileri daha kesin hedefleyebilme ve onlarla daha yakindan iletisim

kurabilme imkanma sahip olabilmektedir (Huang, 2016: 267). Bu sebeplerle
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perakendeciler i¢in m-ticaret ortaminda var olmak giiniimiiz kosullarinda artik bir
zorunluluktur. Benzer sekilde veri depolamanin kolaylagmasi, her zaman her yerde
iletisime gegebilme rahatligi, kullanict deneyimini kisisellestiren hizmetler yaratma
potansiyeli ve konum-hizmet eslestirmesinin yapilabilme imkani da m-ticareti

benzersiz kilan 6zellikler olarak ifade edilebilir.

2.2. Mobil Ticaretin Gelisimi

M-ticaret “kamu ve Ozel aglar aracilifiyla islem yiiritmek ve iletisim kurmak
i¢in mobil cihazlarin kullanilmas1” olarak ifade edilmektedir (Balasubramanian vd.,
2002: 349). Zamana ve mekana olan bagimliligi ortadan kaldirarak kablosuz cihazlarla
mal, hizmet ve icerik satigina imkan saglamaktadir. Mobil teknolojilerdeki gelismelere
paralel olarak m-ticaret, giinlik hayatimiz tizerinde giderek daha derin etkiler
birakarak, ilging ve avantajli yeni hizmetler sunmaya devam etmektedir (Kim vd.,
2010: 310). Bilgi islem alanindaki ilerlemeleri genis bir sekilde gézden gegirmek igin;
1980'leri PC'lerin, 1990'lar1 internet' in ve 21. yiizyilin ilk on yilindan itibaren ise mobil
bilgi islem ve m-ticaretin gelistigi yillar olarak siniflandirabiliriz (Mahatanankoon vd.,
2005: 347). M-ticaretin gelisiminde internet teknolojileri 6nemli bir evredir. 1990’
yillardan bu yana internet gilinliikk yasamda giderek daha yaygin hale gelmis ve giinliik
hayatimizin vazgegilmez bir pargasi olmustur. Statista (2022a) tarafindan yayimnlanan
rapora gore; diinya ¢apinda 5 milyar aktif internet kullanicis1 (kiiresel niifusun %63’ii)
bulunmaktadir. 2021 itibariyle, akilli telefon kullanicilar1 6.23 milyar akilli telefon
aboneligi kullanmaktadir ve bu rakamim 2027 yilmma kadar 7,7 milyara ulagsmasi
beklenmektedir (Statista, 2021a). Tiirkiye’de diinyadaki gelisime paralel olarak
2000’11 yillarin baslarindan bu yana cep telefonu kullanici sayisinda hizli bir artis
olmustur (Statista, 2020). Statista (2019) verilerine gore Tiirkiye’deki akilli telefon
penetrasyon oraninin 2022 yilinda %70,79’a ulagsmas1 beklenmektedir. Bu durum,
Tiirk akilli telefon penetrasyon oraninin %70°1 ilk kez asabilecegi anlamimna

gelmektedir. Rakamim 2023 yilana kadar %73,71 olmas: beklenmektedir.

Sekil 2.2. Tiirkiye’de akilli telefon kullanic1 penetrasyon orani tahminlerini

(2018-2024) gostermektedir.
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Sekil 2.2. Turkiye’de Akilli Telefon Kullanici Penetrasyon Orani1 Tahminleri
Kaynak; Statista, 2019. (Erisim Tarihi 05.04.2021)

Yasadigimiz diinya mobil cihazlarin ¢ogalmasi ile 6nemli 6lgiide degismistir.
Mobil cihazlarin 6zellikle hareket halinde internet erisimini kolaylastirmasi e-ticarete
farkli bir boyut kazandirarak bu cihazlar1 modern yasamin vazgec¢ilmezi haline
getirmistir. Internet erisiminin kolaylasmasi, firmalarm e-ticaret pazarinmn gelismesi
yoluyla faaliyetlerini genisletmesine, bilgi aligverisi ve bilgi iletimini kolaylastirmasi
icin yeni yollar ve firsatlar olusturmasina olanak saglamistir. Bu gelismeler zaman ve
mekanin 6tesinde yeni bir iletisim hizmet tiiriinii ortaya ¢ikarmis ve isletmelerin e-
ticaret uygulamalarindan m-ticaret uygulamalarina doniigiimiinii saglamistir. Bu
doniisiim 6zellikle mobil cihazlarm bireysel kullanim 6zellikleri sayesinde,
kullanicilarin daha kisisellestirilmis hizmetlere daha rahat ulasmalarna olanak
tammmustir (Choi vd., 2008: 314). Dahasi, mobil cihazlar, tlketicilerin alternatif
kaynaklardan istedikleri bilgiye ulagmak, bu alternatifler arasinda ozellikle fiyat
karsilagtirmas1 yapmak, Uriinleri ve magazalar1 yerellestirmek vb. firsatlar sunarak
aligveris yapma seklimizi de degistirmistir. Mobil cihazlar kullandiklar1 yeni bir bilgi
iletigim teknolojisi altyapisi ile de ¢evrimigi magazalar: tiiketiciler i¢in mumkin hale
getirmistir (Fuentes ve Svingstedt, 2017: 137). Internetin ticarilestigi ilk glnlerde
perakendeciler internet iizerinden gergeklestirilen satiglarin ¢evrimdist satiglarin yerini
almasindan korktuklar1 i¢in (cannibalization) c¢evrimig¢i satis konusunda isteksiz
davranmuslardir. Ancak bu isteksizlik ¢evrimigi aligveris yapmak isteyen tuketicilerde
gOrilmemistir. Daha fazla tiiketici ¢evrimigi olarak iiriin satin almaya basladikga,

perakendeciler tiiketicilerle dogrudan iliskiler gelistirerek ¢cevrimigi aligverisin giiclinii
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kabul etmiglerdir. Boylece ¢evrimi¢i mecralarda var olmak stratejik bir avantaj haline
gelmis, rekabetei kalabilmek i¢in fiziksel magazalar ¢cevrimici ortamda hizmet vermek
icin baski hissetmislerdir (Swilley vd., 2012: 1). Duhan ve Singh (2015)’e gore tim
bu gelismeler, m-ticareti e-ticaretin bir {irlinii olarak ortaya ¢ikmasina ragmen, kendi
icinde degerlendirilmesi gereken bir gii¢ haline getirmistir.

M-ticaret uygulamalarinin tarihsel siireci, mobil pazar etkileyen dinamikler
merceginde incelenebilir. Bu dinamikler mobil pazari bilgi ve iletisim teknolojisi i¢in
savas alani haline getiren tiim paydaslarin ilgisini ¢ekmistir. Bu savas giinlimiiz
sartlarinda da halen devam etmektedir (Kourouthanassis ve Giaglis, 2012: 5). Tablo
2.1.”de m-ticaretin gelismesindeki 6nemli kilometre taslar1 gosterilmistir.

Tablo 2.1. M-Ticaretin Gelisimi

1. Doénem: M-Portallar 1997 WAP (Wireless Application Protocol) Kablosuz
(1997°den itibaren) uygulama protokolil forumu olusturuldu.

Subat Japonya’da NTT DoCoMo tarafindan sunulan mobil
1999 internet hizmeti i-mode’ un lansmani

Aralik Vodafone Live’in Japonya’daki lansmani1 (J-Sky)
1999

2. Dénem:  M-internet 2000 Ericsson R380 Akilli telefon ( Symbian OS isletim
(2000’ den itibaren) sistemini kullanan ilk cihaz)

2000 Opera Mobile (ilk ticari mikro tarayici)
2001 Mobile Explorer 3.0

3. Donem M-Apps 2007 Apple iPhone lansmani
(Mobil Uygulamalar)

(2007°den itibaren) 2008 Apple’m App Store lansmani

Temmuz

2008 Google’m Android Pazari lansmani
Ekim

Kaynak; Kourouthanassis ve Giaglis, 2012: 6.

Tablo 2.1.’de goriildiigi gibi m-ticaretin gelisimi {i¢ doneme ayrilarak
incelenebilir. Ik donem 1997°de WAP forumu olusturulmas: ile baslayarak, 1999°da
Japonya’daki NTT DoCoMo, Avrupa’daki Vodafone ve Amerika Birlesik
Devletleri’'ndeki Verizon Wireless gibi kablosuz iletisim hizmetleri saglayicilarinin
miisterilerine mobil portallarda m-ticaret hizmeti sunmalariyla devam etmistir.
Boylece mobil portallar tiiketiciye mobil uygulamalari sunmanin ilk yolu haline gelmis
ve genellikle bilgi-eglence, konuma dayali hizmetler, g¢evrimi¢i islemler igin

kullanilmiglardir. Mobil portallar kapali yapilarmin bir sonucu olarak birka¢ Asya
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iilkesi disinda benimsenmemis ve hicbir zaman gergekten basarili olamamislardir
(Barnes, 2002; Gonalves ve Ballon, 2011; Kourouthanassis ve Giaglis, 2012; Weber
vd., 2011). 2000’11 yillardan itibaren 3G’nin sagladig1 teknolojik gelismeler ve akillt
telefonlar m-ticaretin ikinci doneminin baglamasina yol agmistir. Bu durum yeni is
modellerinin ortaya ¢ikmasina ve geleneksel e-ticareti, m-ticaret yoluyla hizmet
sunabilmek i¢in isletmelerin web sitelerini mobil cihazlara uygun olarak tasarlanmaya
mecbur etmistir (Adipat vd., 2011; Kourouthanassis ve Giaglis, 2012). Sonug olarak
tim diinyada akilli telefonlarin hizla yayginlasmasi m-ticaret degerinin artmasina
yardimc1 olmustur. M-ticaret bu alandaki pazar firsatlarmi géren biiyiilk oyuncular
(Apple, Google, Microsoft) i¢in cazip bir alan haline doniismiistiir. Bu biiylik
oyuncularm gergeklestirdikleri cihaz ve platform yenilikleri mobil uygulamalarm (M-
Apps) donemi olan t¢lincl m-ticaret donemini baglatmistir. Bu donemde kullanicilarin
mobil uygulamalar1 kesfetmesini, indirmesini veya satin almasini ve m-uygulamalara
daha fazla miisteri ¢ekmesini saglayan bir M-Apps havuzu olusturulmustur

(Kourouthanassis ve Giaglis, 2012: 7).

Ozetle m-ticaretin bilyiimesine katkida bulunan faktorler internetin gelismesi,
kablosuz iletisim teknolojisindeki ilerlemeler, el cihazlarmm gelisimi, internet
isletmelerinin buytimesi, M-App’lerin gelistirilmesi, mobil 6deme sistemlerindeki
ilerlemeler ve Internet'in arka ug sistemlerinin gelistirilmesi olarak ifade edilebilir

(Duhan ve Singh, 2015: 10). Bu faktorler Sekil 2.3.”de gosterilmistir.

Internet
Sirketlerinin
Biiylimesi

Elde TagimrCihazlann
Evrimi
Kablosuz letisim Mobil Odeme
Telnolbjisindeli Sistemindeka

Geligmeler

Tlerlemeler

M-ticaretin
il:lte.metil:E Gelisimi Internet arka ug
Gelismesi sistemlerinin

Geligtirilmesi

Sekil 2.3. M-ticaretin Biiyiimesine Katkida Bulunan Faktorler

Kaynak; Duhan ve Singh, 2019: 10.
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2.3. M-Ticaret Faaliyet Turleri

M-ticaret, mobil bilgi islem teknolojilerini i¢eren popiilaritesi ve potansiyeli
yuksek, yukselen bir disiplindir. Bu yiikselen disiplin, mobil cihazlar ve mobil internet
gerektirdigi icin farkli bir igletim ortaminda ¢alismaktadir. Mobil cihazlar iletigimi
kolaylastirma ve ¢esitli mobil hizmet tiirlerini (6rnegin; SMS, MMS, GPS, Mobil
Odeme, Mobil Bankacilik gibi) etkinlestirme dzelliklerinden dolay: giinliik yasamimiz
icin vazgegilmez hale gelmisler. Mobil cihazlarin bu potansiyeli m-ticaret iginde ¢cok

sayida faaliyet tiirliniin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Hew, 2017:44).

M-ticaret faaliyetlerinin smiflandirilmas: ile ilgili literatiirde farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Varshney ve Vetter (2002) mobil uygulamalar (B2C, B2B), mobil
Reklamcilik (B2C), mobil envanter yonetimi (B2C, B2B), {iriin tespiti ve alisveris
(B2C, B2B), proaktif hizmet yonetimi (B2C, B2B), kablosuz degisim miihendisligi
(B2C, B2B), mobil miizayede ve ters miizayede (B2C, B2B), mobil eglence hizmetleri
ve oyunlar (B2C), mobil ofis (B2C), mobil uzaktan egitim (B2C), kablosuz veri
merkezi (B2C, B2B) sekilde m-ticaret faaliyetlerini siniflandirmastir.

Mahatanankoon vd. (2005) tarafindan deneysel olarak dogrulanmis ¢alismada
ise; icerik teslimi (bilgi aramak, e-posta géndermek/almak, haber okumak/almak),
islem tabanli m-ticaret (m-6deme, m-bankacilik), konum tabanli m-ticaret (alisveris ve
kisisel reklamlar, pazarlama teklifleri ve kuponlar, m-bilet alma, acil durum bildirimi),
eglence amacgl m-ticaret (oyun, miizik ) olmak tizere smiflandirilmistir. Ngai ve
Gunesakaran (2007) tarafindan yapilan bir baska smiflandirma ise; Konum tabanli
hizmetler, Mobil reklamcilik, Mobil eglence hizmetleri ve oyunlar, Mobil finansal

uygulamalar, Uriin bulma ve arama, Kablosuz degisim miihendisligi seklindedir.

Farkli bir siniflandirma ise Tiwari ve Buse (2007) tarafindan yapilmistir. Tablo
2.2.°de bu smiflandirma gosterilmektedir. Tiwari ve Buse (2007) nin smiflandirmasina
benzer bir smiflandirma ise Duhan ve Singh (2015) tarafindan; mobil bankacilik,
mobil satin alma, lokasyon bazli hizmetler, mobil biletleme, bilgi hizmetleri ve diger
hizmetler seklinde yapilmistir. Giiniimiize en yakin siniflandirma ise Hew (2017))
tarafindan yapilmistir. Bu ¢alismada mobil hizmetler/mobil katma degerli hizmetler,
mobil 6deme, mobil bankacilik, mobil reklamcilik, mobil uygulamalar, mobil internet

ve mobil aligveris seklinde m-ticaret faaliyet tiirleri siniflandirilmastir.
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Tablo 2.2. M-Ticaret Faaliyet Turleri

Mobil Bankacilik Mobil Muhasebe
Mobil Aracilik
Mobil Finansal Bilgiler
Mobile Eglence Mobil Oyun

Miizik ve Zil Seslerini indirme
Videolarn ve Dijital Gériintiilerin Indirilmesi
Konum Tabanli Eglence Hizmetleri
Mobil Bilgi Hizmetleri Giincel Olaylar (Finans, Spor ve Diger Haberler)
Seyahat Bilgileri
Takip Hizmetleri
Mobil Arama Motorlar1 ve Dizinler
Mobil Ofis
Mobil Pazarlama Mobil Kuponlama
Dogrudan (baglama duyarli) Pazarlama
Mobil Etkinlik Organizasyonu
Mobil Biltenler
Mobil Aligveris Mal ve Hizmetlerin Mobil Satin Alinmasi

Mobil Biletleme Toplu tagima
Spor ve Kltirel Etkinlikler
Hava- ve Demiryolu-Trafik
Mobil Otopark
Telematik Hizmetler Araglarin Uzaktan Ariza Tespiti ve Bakimi
Navigasyon Hizmetleri
Arac Takip ve Hirsizlik Korumasi
Acil servisler
Kaynak; Tiwari ve Buse (2007); 63-64

2.4. Mobil Alsveris Kavram

Mobil aligveris “mobil cihazlar ve kablosuz internet hizmeti kullanarak
tiiketicilerin gergeklestirdikleri aligveris faaliyetleri” olarak tanimlanir (Ko vd., 2009:
671). Mobil aglarin genislemesi yeni pazarlama modellerinin gelistirmis ve dolayisiyla
tiikketici davraniglarmi degistirmistir. Mobil cihazlar, tiiketicilere eglenceli bir aligveris

deneyimi sunarak, istediklerin zaman aligveris yapabilmelerine ve daha fazla satin
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almalarina neden olan mobil aligveris davranismin gelismesine yol agmistir (Chen ve
Yao, 2018: 1249). Bu sebeple m-ticaret faaliyet tiirleri arasinda mobil aligveris dikkat
cekici bir faaliyet olarak one c¢ikmaktadir (Huang, 2017: 3). Onceki bélimlerde
aciklandig1 iizere mobil alisverisin en ¢arpici 6zelligi, PC tabanli alisverise kiyasla her
zaman ve her yerde erisilebilir olmasidir (Lee vd., 2014: 18). Diger bir deyisle mobil
aligveris, kullanicilarin ¢evrimigi aligveris igin ayirdiklar1 siireden tam olarak
yararlanmalarmi saglamak i¢in zaman ve mekanla sinirli olmama 6zelligine sahiptir
(Liu ve Xiao, 2018: 744). Bu sebeple, miisteri-hizmet saglayici arasindaki iliskileri
derinden etkileyen 6nemli bir devrimi temsil etmektedir (Newman vd., 2018: 211). M-
aligveris baglaminda mobil teknoloji, miisterilerin ihtiyaglarina daha uygun oldugu
icin dirtiisel satin alimlar gergeklestirilmesi acgisindan uygun ortam yaratir. Satis
gelistirme ¢abalar1 ile ilgili mesajlarini iletmesi icin SMS ve sosyal medya gibi araclar1
kullanmas1 ve konum tabanli hizmetlere dayanmasi da bu durumu destekler (Lee vd.,
2014: 17). Dahas: tiiketiciler i¢in satin almaya uygun ortam yaratmakla kalmayip
aligverisi bir aligkanliga doniistiiren 6nemli bir mecradir. Wang vd. (2015) miisterileri
m-aligveris aligkanlig1 gelistirmeye tesvik etmenin bir perakendeci i¢cin Onemli
oldugunu, m-ahigveris davranisiin tekrar edilmesinin ise siparis biiyiikliigiinde ve
siparis oraninda artisa neden oldugunu ifade etmislerdir. M-alisveris, aligverisle ilgili
faaliyetleri yeniden yapilandirmanin yaninda farkli teknolojiler, yetkinlikler ve
amagclarin bir kombinasyonu olarak normal aligveristen farkli bir yapida alisveris
pratiginin 6gelerini yeniden yapilandirir. (Fuentes ve Svingstedt, 2017: 142). Sekil 2.4.

mobil aligverisin unsurlarmni gostermektedir.

Yetkinlik
Teknik ve
Alrsveris
Yerkirnlisi
Mobil
Alisveris
Ferformansi
Teknoloji SR
Bogs Zarmicr
Akills Sosver]
Teleforn BIT 7 Ie?se 7
Altvapise ¥
——

Sekil 2.4. Mobil Aligverisin Unsurlari

Kaynak; Fuentes ve Svingstedt, 2017: 143.

54



Fuentes ve Svinstedt (2017)’e gore; Mobil aligverisin basarisi i¢in cep
telefonlarindan ve onu destekleyen Bilgi islem Teknolojisi (BIT) altyapisindan daha
fazlasina ihtiyag vardir. Dolayisiyla mobil aligverisin performansi i¢in gereken tek sey
teknoloji degildir. Mobil aligveris yeni yetkinlikler gerektirir ve bu yetkinlikleri tiretme
kapasitesine sahiptir. Tuketici bu noktada teknik (cep telefonu ve destekleyici BIT
altyapisinin nasil c¢aligtigt ve sagladigi olanaklarla ilgili yetkinlik) ve aligveris
yetkinligi (perakendecilik ve aligveris diinyasini bilmek ve anlamakla ilgili yetkinlik)
olmak tizere iki yetkinlige sahip olmalidir. Ayrica tiiketicilerin mobil aligverisi yasam
tarzlar1 ile anlamli ve uyumlu bulmasi da gerekmektedir. M-aligveris bu noktada
tiiketiciler i¢in bir bos zaman etkinligi olmakla birlikte, sosyal bir faaliyettir ve bu
sosyallik kismen onu anlamli ve eglenceli kilan seydir. Ayrica m-aligveris genellikle
islevsel bir aligveris bigimi olarak gergeklestirilir. Ancak tiim bu unsurlar mevcut ve
birbirlerine bagli oldugunda m-ahigveris hem miimkiin hem de arzu edilir hale

gelebilmektedir (Fuentes ve Svingstedt, 2017: 144).

2.5. Mobil Alsveris Araci Olarak Mobil Uygulamalar

Gilintimiiziin tiiketicileri baglantida kalmak ve ihtiyaglarin1 neredeyse gergek
zamanl olarak karsilamak temelinde hareket etmektedirler. Tiiketiciler stirekli gelisen
diinyada, tiretkenliklerini artirmak ve boylece daha kisa siirede daha fazlasim
yapabilmek i¢in arag ve teknolojiyi giderek daha fazla kullanmak ihtiyaci
hissetmektedirler. Bu baglamda; pazarlamacilar tiiketicilerin bu beklentilerini
karsilayan ve tiiketicinin giliclendirilmesine olanak saglayan mobil uygulamalar
sunmaktadirlar (Mondal ve Chakrabarti, 2019:148). Mobil uygulamalar bu anlamda
kullanicilarin hayatlarini degistirme potansiyeline sahipken, muazzam is firsatlar1 da

beraberinde getirmistir (Shen, 2015: 2317).

Mobil uygulama literatiirii incelendiginde mobil uygulamalarin tanimlarmin

farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 2.3. mobil uygulamalar ile ilgili yapilan tanimlar1 géstermektedir.
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Tablo 2.3. Mobil Uygulama Tanimlar1

(Tiwari ve Buse, 2007) Mobil Ticaret, elektronik bir cihaz yardimiyla bilgisayar aracili aglara
mobil erisim kullanilarak baslatilan ve / veya tamamlanan mal ve
hizmetlerin miilkiyet veya kullanim haklarinin devredilmesini igeren

islemlerdir.

(Purcell, 2011) Cep telefonu isletim sistemi igin tasarlanmis ve kullanicilarin belirli
gorevleri yerine getirmesini saglayarak telefonun yeteneklerini arttiran

yazilim uygulamalaridir.

(Bellman vd., 2011) Bir mobil cihaza yiiklenen ve marka adi ve logosu araciliyla marka

kimligini belirgin bir bigimde goriintiileyen yazilim programlaridir.

(Wong, 2012) Belirli bir isletim sistemiyle gelistirilmis ve kodlanmis yazilim
uygulamalaridir.
(Kim, 2014) Bir web sunucusunu sorgulayabilen ve kullanicilara bi¢imlendirilmis

bilgiler sunan yazilim programlaridir.

(Chang, 2015) Telefonlar, akilli telefonlar ve elektronik cihazlar gibi mobil cihazlarda
calistirtlmaya uygun olan ve kullanict igin belirli gorevleri

gerceklestirme amagli yazilim veya uygulamalardir.
(Natarajan vd., 2018) Mobil cihazlara yiiklenebilen tigiincii taraf bir yazilimdir.

(Chopdar vd., 2018) Ana bilgisayar isletim sistemiyle ayni arayiiz 6zelliklerini paylasan,
akillr telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlarda yerel olarak calisacak

sekilde tasarlanmis uygulamalardir.

(Tang, 2019) Akilli telefonlar, tablet bilgisayarlar ve diger kisisel mobil cihazlarda
tiketicinin islem gergeklestirmesini desteklemek igin tasarlanmis mobil

uygulama yazilimlaridir.

(Ku ve Chen, 2020) Firmalarin c¢alisgan yardimi olmadan bir iglem yapmasini saglayan

teknolojik arayuzlerdir.

Kaynak; Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 2.3.’deki tanimlar incelendiginde mobil uygulamalar1 tanimlamak {izere
kullanilan bazi ortak argiimanlar dikkat ¢ekmektedir. Bu argiimanlar kullanarak
calisgmamizda kullandigimiz mobil uygulama ifadesi; Kullanicilarin, belirli bir satin

alma gorevini yerine getirmesini saglayan, bir mobil cihaza yiiklenebilen, marka ve
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logo araciligiyla marka kimligini olusturan, kullanicilara bi¢cimlendirilmis bilgiler

sunan teknolojik arayiizler olan markali mobil uygulamalar1 ifade etmektedir.

Ayrica mobil cihazlarin glinlilk yasamimizin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi
isletmeleri giderek daha fazla tiiketici kazanmak i¢in uygulamalara yoneltmektedir
(Huang vd., 2019: 70). Mobil uygulamalar bireylerin dijital aligkanliklarina, mobil
teknolojilerin ilerlemesi, yiiksek hizli internete mobil erisim ve cep telefonu
arayiizlerinin etkilesimi gibi nedenlerle hakim olmuslardir (Balapour vd., 2020: 1). Bu
sebeple mobil uygulamalarin kullanimi, mobil ticaretin yiikselisine katkida bulunan

kritik bir faktordir (Newman vd., 2018: 211).

Mobile App vs. Mobile Browser: Average Time Spent in the
us, 2017-2021
firs:mins per day among population

2:57

2017 2018 2019
| Mobile app Il Mobile browser

MNote! ages 18+, Includes all activities on tablets and all mobile phones
(smartphones and feature phones), except for voice calls on the cellular
network, includes VolP apps or video chat apps such as Skype, includes all
titme spent with nonvoice mobile activities, regardiess of multitasking
Source: eMarketer, April 2019

T10156 wwiewy e Marketer.com

Sekil 2.5. Mobil Uygulama ve Mobil Web’de Gegirilen Ortalama Siire (2017-2021)

Kaynak; E-Marketer, 2020 (Erisim Tarihi; 27.05.2021)

E-Marketer (2020) ABD raporuna gore, tiiketiciler uygulamalara dayali
deneyimleri mobil web’e agikga tercih etmektedirler. Rapora gore; mobil web’de
harcanan siire giderek azalirken, uygulamalarda harcanan siire giderek artmaktadir.
2019 itibariyla, mobil cihazlarda (tabletler dahil) harcanan siirenin yaklagik % 87'si
uygulamalarda gerceklesmistir. Akilli telefon kullanicilari ise, akilli telefon siiresinin
%90"'m1 uygulama i¢inde gegirerek uygulamalara daha da odaklanmistir. Bu durum

mobil uygulamalarin artan 6nemine dikkat cekmektedir.

Mobil uygulamalar, riskten kacinan tiiketicilerin daha az belirsizlik algilamasina
ve kendilerini giivende hissederek, satin alma olasiliklariin artmasina neden

olmaktadirlar. Bunun sonucu olarak riskten kag¢inan tiiketiciler, perakendecilerle daha
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fazla etkilesime girerek, azalan riskten kaynakli olarak daha olumlu duygular ve daha
yiiksek deger algisi hissetmektedirler (Liu ve Zhang, 2019: 21). Mobil web siteleri,
daha kolay kullanim ve daha az yatirim nedeniyle mobil ticarete girmek isteyen
perakendeciler i¢in ilk adim olsa da, uygulamalar mobil web sitelere nazaran daha
fazla deger yaratma potansiyeline sahiptir. Bu potansiyel biiyiik 6l¢iide algilanan riski
azaltma ve sadakati tesvik etme yeteneginden kaynaklanmaktadir. Uygulamalar
ayrica, yiksek fiyath iirlinlerin fiyatlarmi diislirerek daha az sadik miisteriye sahip
isletmeler igin daha biiyiik miktarlarda satis yapmanin yolunu da agmaktadir. (Liu vd.,
2019: 27).

Bellman vd. (2011)’e goére; mobil uygulamalar, tiiketicilerin tutumlarini ve
niyetlerini degistirebilen ve hatta tiim iiriin kategorilerine olan ilgisini artirabilen,
oldukea etkili bir reklam bi¢gimidir. Dahasi, tiiketicileri gittikleri her yerde takip ederek
mobil pazarlama iletisimlerinin benzersiz avantajlarini sunmaktadir. Asil dnemli nokta
ise; can sikict “itme” mesajlarindan ziyade tiiketicilerin ger¢ekte gormek istedikleri
“cekme” mesajlar1 formatinda olmalaridir. Bu sebeplerle kiiresel markalarin ¢ogunun
en az bir mobil uygulamas1 bulunmaktadir ve pazarlamacilar mobil uygulamalar1 etkili
bir reklam araci olarak gorerek daha fazla yatirim yapmaktadirlar. Agik¢a mobil
uygulamalar, tiim sektorlerde giderek daha kritik bir kanal haline gelmistir (\Van Noort
ve Van Reijmersdal, 2019: 16). Aym1 zamanda; mobil teknolojideki gelismeler,
miisteri-firma iligkilerinin dinamiklerini degistirmis ve tiiketiciler artik masaiistii veya
diziistii bilgisayarlarindan uzaktayken iiriin bilgilerine erisebilir ve uygulama i¢i satin
alimlar yapabilir hale gelmislerdir. Erisim ve kullanim kaliplarindaki bu farklilik,
miisteri davraniginda kokli degisikliklere neden olmustur (Vahdat vd., 2020: 1). Bu
durumun dogal sonucu ve giiniimiiz kosullarinin da etkisiyle mobil uygulamalar
glnliikk yasamin dogal bir pargasi haline gelmistir.

Mobil uygulamalar tiiketicilerin kiiresel bazda ¢evrimici perakendecilerden rln
ve hizmet arama ve satin alma islemleri igin dinamik bir ortam saglar (Chopdar ve
Balakrishnan, 2020: 5). Wang (2015) bu ortamin miisterilerin perakendeci ile
etkilesimlerini alisilmisin diginda gelistirmeleri i¢in etkili bir platform oldugunu ifade
etmis bu platformlarm marka sadakatinin artmasini saglayan 6nemli bir marka iletisim
kanali oldugunu savunmustur. Ozellikle markali uygulamalar firmalarmn miisterileri ile

baglanti kurma seklini temelden degistirmistir (Wang, 2020:1). Miisteriler
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uygulamada oturum agarak, birden ¢ok temas noktasinda bilgi paylagmak ve satin alma
islemi yapmak suretiyle marka ve {iriinle daha kolay etkilesime girmislerdir (Lee,
2018b: 681). Bu noktada mobil aligverisin temel avantaji, tiiketicilerle zaman ve
mekandan bagimsiz etkilesim yaratma potansiyelidir. Mobil cihazla iletisimin kisaligi,
alict ile satict arasindaki etkilesimin sikhigi1 da etkileyebilir (Sharkar ve
Balasubramanian, 2009: 119). Bu potansiyel sebebiyle giiniimiizde, her aligveris
sitesinin akilli telefonlara kolayca kurulabilme 6zelligi bulanan bir uygulamaya sahip
oldugu soOylenebilir. Dahasi1 mobil ticarette yiikselen firsatlari ongoren taninmis
aligveris web sitelerinin bazilar1 web sitelerini kapatarak sadece bir mobil uygulama
ile ticari hayatlarina devam etme yolunu se¢mislerdir. Bu gelismeler, isletmeler igin
alternatif firsatlar sunan yenilik¢i hizmetlerin olusturulmasini saglamaktadir (Tak ve
Panwar, 2017; Yu, 2012). Aym1 zamanda bu gelismeler is, pazarlama ve satis
gelistirme stratejilerini de degistirmis, mevcut miisteri aglar1 kurulmasini, potansiyel
miisterilerin de ¢ekilmesini ve tiiketicilerin satin alma karar1 vermek i¢in mobil

uygulamalara giivenmesini saglamistir (Cheung ve To, 2017; Tang, 2019).

Mobil uygulamalar, satmn alma islemlerini {i¢c dnemli sekilde etkileyebilir. ilk
olarak, tiiketiciye zaman ve mekandan bagimsiz erisim imkani saglayarak, tiiketiciyi
her zaman satin almaya, perakendeciyi her zaman satmaya hazir hale getirir. Ikincisi,
mobil uygulamalar alisverise aninda erisim sunarak ulasilabilir, beklenmedik bilgi ve
firsatlar (kullanimi1 kolay mobil kuponlar, 6diiller, kolay siparis vb.) yoluyla diirtiisel
satin almay tesvik edebilirler. Ugiinciisii, mobil uygulamalar alisverise uygun araglar
ve hatirlaticilar sunarak tiiketicilerin gercgeklestirecekleri aligverisi etkileyebilirler
(Akram vd., 2018a; Lee vd., 2014; Narang ve Shankar, 2019; Pantano ve Priporas,
2016).

Zhao ve Balague (2015) mobil perakendecilerin dikkat etmesi gereken 6nemli
stratejik faktorlerden birisinin mobil uygulama tiirii oldugunu ifade etmistir.
Giintimiizde farkl tiriinlere ve is hedeflerine odaklanan isletmeler farkl tiirde birden
fazla uygulama tasarlayabilirler. Belmann vd. (2011) mobil uygulamalari mobil
uygulamalar faydaci/bilgi toplayic1 (informational) ve deneyimsel (experiential)
olarak smiflandirmistir. Belirtilen ¢aligmadan daha kapsamli bir siniflandirma sunan
Zhao ve Balague (2015)’nun ¢aligmasinda ise en iyi 100 marka tarafindan tasarlanan

mobil uygulamalar incelendikten sonra ara¢ odakli uygulamalar, oyun odakl
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uygulamalar, sosyal odakli uygulamalar, m-ticaret odakli uygulamalar ve tasarim

odakli uygulamalar olarak bes baslik altinda siniflandirilmagtir.

Sekil 2.6. bu smiflandirmay1 gostermekte ve Tablo 2.4. bu siniflandirmalari

aciklama ve Ornekleri ile birlikte 6zet bicimde agiklamaktadir.

-
T =
\ /

Sekil 2.6. Mobil Uygulamalarm Smiflandirilmasi

Kaynak; Zhao ve Balagué, 2015: 307.

Tablo 2.4. Mobil Uygulama Siniflandirmalari (Agiklamalar, Ornekler)

Arag  Odakli

Uygulamalar

Oyun Odakh

Uygulamalar

Tuketicilerin Grdnleri kullanma /

satin alma konusundaki

motivasyonlarini ve

gereksinimlerini belirlemek ve

tiketicilere  bu  slreclerde
yardimcr  olacak  hizmetler
gelistirmek

Yiiksek hedonik degerlerinden
yararlanarak, marka &gelerinin
kullanim1 yoluyla marka imajin1
gelistirmek, marka farkindaligini

arttirmak

60

L'Oreal''n “The Color Genius” uygulamasi

kullanicilarin kiyafetlerinin fotografini
cekmelerine ve bu goriinimi gece veya glindiz
olarak tanimlamalarina olanak tanir; uygulama
daha sonra bir kullanicinin kiyafetlerine uyan
urdinlerinin

makyaj trendlere uygun  bir

kombinasyonunu kullanicilara 6nerir.

Domino's Pizza Hero uygulamasi,

kullanicilarin zamana karsi yarisirken hamur
yogurarak, sosu serperek, peynir serperek ve
malzemeleri yerlestirerek en kaliteli sanal
pizzalar olanak

yapmalarina taniyarak

sirlikleyici bir oyun deneyimi sunar.



Tablo 2.4. Mobil Uygulama Siniflandirmalar1 (Agiklamalar, Ornekler) (Devami)

Sosyal Odakl

Miisterilerle yakmlik duygusunu

Avon Send A Kiss uygulamasi, kullanicilarin

Uygulamalar artirmayi, sadik miisterilerden = dudaklarinin fotografini gekmelerine, dudak
olusan bir topluluk olusturarak | izlerini kullanarak kisisellestirilmis mesajlar
marka baghligm1 gelistirmek = olusturmalarina ve e-posta, Facebook ve
veya miisterilerin sosyal | Twitter araciliiyla arkadaslariyla ve aileleriyle
cevreleri yoluyla olumlu marka d&puciklerini paylagsmalarina olanak tanir.
imajlarini iletmelerini saglamak

M-Ticaret Uriin  Satmak ve tiiketicinin = Adidas Eyewear uygulamasi, kullanicilarin

Odakli kisisellestirilmesi ve iriiniin | kisisellestirilmis gozliikler olusturmasma ve

Uygulamalar Ozellestirmesinin saglanmasi sanal olarak denemesine olanak tanir.

Tasarim Yaratici ve siirdiiriilebilir tiriinler = Nike’in MAKING uygulamasi, malzemelerin

Odakli tasarlanmasina yardimeci olmak = etkilerini karsilastirmak i¢in kullanimi kolay

Uygulamalar | yaninda marka degerini  bir referans kilavuzudur; tasarimcilara
yansitmak, = marka  imajin1 = kullandiklar1 malzemelerle ilgili daha iyi

arttirmak ve kullanici verilerini

toplamak

secimler yapma konusunda ilham vermek icin

tasarlanmis bir aragtir.

Kaynak; Zhao ve Balagué (2015)’den yazar tarafindan uyarlanmigtir.

2.6. Mobil Uygulamalar ile Mobil Web Sitelerin Kullanim Farkhliklar

Web ve mobil uygulamalarin istikrarli ve hizli biiyiimesi tiiketicilerin marka ve
irtin hakkindaki tiim bilgilere daha kolay ulasmasini saglamig ve isletmeler
miisterilere ¢evrimigi iiriin ve hizmeti her yerde ve her zaman pazarlamayi saglayan
secenekleri sunmay1 6grenmislerdir. Cevrimici aligveristeki bu kolaylik, dnemli bir
stratejik giic haline getirmistir (Almarashdeh vd., 2019: 151). ifade edilen bu giic
¢evrimigi pazarda mobil cihazlar kullanimini arttrmistir. Cevrimigi pazardaki satin
alimlarda artan mobil cihaz kullanimiyla birlikte, mobil kanallarda tiiketim de stirekli
olarak artmaya devam etmistir (Liu vd., 2019; Meola, 2020). Parker (2019) akilli
telefon kullanicilarmm % 79'unun 2019 yilinin ilk alti aymmda mobil cihazlarini
kullanarak aligveris yaptigmi ifade etmistir. Ayrica; Statcounter Mayis (2021)
verilerine gore; diinya ¢apinda %54,61 olan mobil pazar payr Tiirkiye’de ayni tarih

itibariyle %67,06 oraninda gergeklesmistir. Bu orana bakildiginda 6zellikle
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Tiirkiye’deki mobil pazar payinim diinya geneli istatistiklerin tizerinde olmas1 da dikkat
cekicidir. Mobil pazar paymi, mobil cihazlarin kiigiik dokunmatik ekrani igin
tasarlanmig olan iki dnemli mobil kanal; mobil web siteler ve mobil uygulamalar
paylasmaktadir (Liu vd., 2019: 16). Bu kanallardan mobil web sitesi, bir internet web
sitesinin mobil strimadir ve mobil web kanala erismek igin dnceden yiliklenmis bir
tarayiciy1 kullanmaktadir (Wong, 2012: 107). Mobil web siteleri ve mobil aligveris
uygulamalar1 ¢cok benzer goriinseler de aslinda 6nemli farkhiliklar igeren iki farkh

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

Mobil web sitelerine ve bilgisayar web sitelerine tarayicilar araciligiyla
erisilmesine ragmen, mobil web siteleri, hiicresel aglar lizerinden daha kiiclik akill
ekranlara uyacak sekilde 6zel olarak tasarlanmistir (Kumar vd., 2018: 132). Mobil
uygulamalar ise, kullanicilari satin almak istedikleri iiriin ve hizmetle ilgili olarak
bilgi arama, fiyat karsilastirmasi yapma gibi miisteri-hizmet saglayici iliskilerinin
kurulmasina izin veren self servis teknolojileri olarak ortaya ¢ikmustir (Collier vd.,
2014; Hilton vd., 2013; Kaushik ve Rahman, 2015; Newman vd., 2018). Mobil
uygulamalarin etkilesimli 6zellikleri mobil web hizmetlerinde daha az deneyimlenen
benzersiz marka deneyimleri sunmalarina olanak tanimaktadir (Kim vd., 2013: 54).
Newark (2011) tarafindan yapilan arastirma ilk kez mobil uygulamalarda harcanan
giinliik siirenin masaiistii ve mobil web tliketimini astigini1 gostermistir. Dolayisiyla
mobil uygulamalar masadistii ve mobil webden 2011 yilindan beri artan sekilde daha
fazla kullanilmaktadir. Bu duruma paralel olarak Pilewski (2020) tiiketicilerin yalnizca
% 12’sinin mobil web iizerinden alisverisi uygun buldugunu ifade etmistir. Ozetle
tiikketiciler mobil web siteleri ile karsilastirildiginda mobil uygulamalar1 aligveris i¢in

daha fazla tercih etmektedir.

Mobil uygulamalarin yaygin kullanimi, e-ticaret baglaminda tiiketicinin algisini
da degistirmistir. Mobil uygulamalar artik para transferinden biletlemeye, kuponlara
ve sadakat kartlarina, igerik satin alma ve dagitmaya, konuma dayali hizmetlerden,
bilgi hizmetlerine, mobil bankacilik, mobil aracilik, acik artirmalar, mobil tarama,
mobil satin alma, mobil pazarlama ve mobil reklamciliga kadar pek cok faaliyete
onculik etmektedir (Duhan ve Singh, 2015: 3). Miisteriler, bu uygulamalari kullanarak
bilgi aramak, siparig vermek vb. islemleri yapabilmek i¢in mobil web sitelere gore

daha az ¢aba harcamaktadir. Perakendeciler ise, web tabanli mobil sitelerin aksine,
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mobil aligveris uygulamalar1 sayesinde miisterilere farkli olanaklar (6zel teklifler
sunma, tUrlin Onerileri sunma, teklif gonderme, yeni irilinleri tanitma vb.)
saglamaktadirlar (Natarajan vd., 2018: 80). Bu nedenle, hem uygulamalar1 kullanan
tuketiciler icin hem de perakendeciler i¢in, mobil uygulamalar ile mobil web sitelerin

avantajlar1 farklilik gosterir.

Tiiketiciler, iirlin satin alma, fatura 6deme, oyun oynama ve arkadaslari ile
iletisimde kalma gibi her tiirlii giinliik etkinligi gerceklestirirken uygulamalara hizl,
rahat, kolay erigsebilmektedirler. Dijital ortamlarda mobil uygulamalar, mobil web
siteleriyle tiim benzerliklerine ragmen, tiiketicilerle sorunsuz baglant1 kuran, sadik
olmayan miisterileri daha fazla satin almaya tesvik eden ve potansiyel miisterilerin
marka sadakatinin artmasini saglayan 6nemli bir marka iletisim kanal1 haline gelmistir

(Kim ve Baek, 2018; Liu vd., 2019).

Tablo 2.5. mobil uygulama ve mobil web sitelerin avantaj ve dezavantajlarini
gostermektedir.

Tablo 2.5. Mobil Uygulama ve Mobil Web Sitelerin Avantaj ve Dezavantajlar

Mobile Cevrimdis1 erisim Gelistirme Maliyeti
Uygulamalar Kisisellestirme Bakim maliyeti
Kolaylik Daha az uyumluluk

Daha genis kitle ve daha giiclii pazar = Indirme zorunlulugu

konumu

Reklam ve pazarlama maliyetlerinin ~ Miisteri destegi i¢in yatirim gerekliligi

azaltilmasi;
Mobil Web Uyumluluk Cevrimdis1 kullanilamama
Siteler Erisilebilirlik Dahili mobil cihaz islevlerine smnirl
erigim
Uygun maliyetli gelistirme Daha az miisteri deneyimi
Daha hizli pazara sunma siiresi Daha az kolaylik
Daha iyi erisim ve arama Uygulama magazalarmmda bulunmama

Kaynak; Walburg (2020)’den yazar tarafindan uyarlanmustir.
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Tablo 2.5. goriildiigii gibi mobil uygulamalar ve mobil web sitelerinin avantaj
ve dezavantajlar1 iki 6nemli mobil kanalin farkliliklarmi da g6z oniine sermektedir.
Buna gore; mobil uygulamalarin mobil web sitelerle karsilastirildiginda sagladigi en
onemli faydalardan biri, ¢evrimdis1 da g¢alisabilmeleridir. Ancak bu 6zellik mobil
aligveris uygulamalari i¢cin gecerli degildir. Mobil aligveris uygulamalari i¢in (diger
mobil uygulamalarm aksine) internet erisimi gerektirmektedir. Mobil uygulamalarin
bir diger avantaji ise kisisellestirme oOzellikleridir. Mobil uygulamalar yoluyla
kullanicilara kisisellestirilmis deneyim sunmak kolaylasmistir (Deshdeep, 2021).
Mobil uygulamalar, mobil web sitelerden farkli olarak kullanicilarmn kisilestirdigi hem
yazilim hem donanim 6zellikleri sunabilir. Bu nedenle, akilli telefon isletim sistemi
icin gelistirilmis yazilim uygulamalar1 olan mobil uygulamalar bireylerin ve uygulama
saglayicilarmin islerini kolaylastirarak, mobil web sitesi ile kiyaslandiginda mobil
cihazin yeteneklerini genisletmede daha basarihidir (McLean, 2018; McLean vd.,
2020; Purcell vd., 2010).

Ozellikle mobil aligveris platformlarmin kisisellestirilmesi, tiiketicilerin iiriinleri
kesfetmesi yoluyla karar verme siirecine yardimci olurken, miisteri aligveris
deneyiminin gelistirmesi, miisteri memnuniyet ve sadakatin artirmasi yaninda olumlu
duygusal tepkiler tiretilmesine de yardimci olabilmektedir (Khan, 2018; Liu vd., 2020;
Pappas vd., 2014). Mobil uygulamalar, web sitelerine adres girme zahmetini ortadan
kaldirarak, uygulamayr mobil cihazdan tiklayarak a¢maya izin vererek aligveris
stirecini kolaylastirmaktadir (Huang vd., 2016: 267). Almarashdeh vd. (2019) mobil
uygulama yoluyla aramanin, web sitesini kullanarak aramaya gore daha kolay
oldugunu ifade etmislerdir. Bu ¢aligmaya goére ayrica; mobil uygulamalarin satin
alma iglemini kaydetme, kayit tutma, teslimati takip etme gibi islemleri ¢evrimici web
sitesini kullanarak aligverise nazaran ¢ok daha kolay oldugunu ortaya konmustur. Bu
tiir kolayliklarla motive olan miisteriler i¢cin 6zellikle markali bir uygulamay1 giicli
yapan sey, gelismis Ozelliklerini kullanarak markayr deneyimlemelerine olanak

tantyan etkilesimli bir dogaya sahip olmasidir (Kim vd., 2015: 29).
Walburg (2020), mobil uygulamalarin App Store veya Google Play Store’daki

mevcudiyetlerinin, kullanicilar arasinda erigimi, goriiniirliigii ve ayn1 zamanda marka
farkindaligin1 artwrarak, markayla iletisimin giiclenmesine neden oldugunu ifade

etmistir. Bu sebeple mobil uygulamalar mobil web sitelerinden daha genis kitlelere
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hitap etme potansiyeline ve daha gucli pazar konumuna sahiptirler. Bu durumun mobil
web sitelerin pasif pazar yaklasimina nazaran mobil uygulamalarin aktif pazar
yaklagimi benimsemis olmalarindan kaynaklandigi soylenebilir. Bununla birlikte,
Deshdeep (2021) gore; uygulama ile iligkili olan markayr hatirlamalar1 igin
uygulamay1 aktif olarak kullanmalar1 gerekmez. Buradaki en Onemli nokta;
uygulamanin simgesinin marka i¢in reklam gorevi gormesidir. Ayrica; Mobil
uygulamalar miisterileri ile dogrudan ve uygulama i¢inde iletisim kurma becerisine
sahiptirler. Bu beceri diger kanallardaki reklam harcamalarinin azalmasma ve
tuketicilerin uygulamaya entegre edilen sosyal kanallar araciligiyla igerik paylasarak
markanin reklamini yapmalarma da neden olmaktadir. Bu durum mobil uygulama
kullanan isletmelerin reklam ve pazarlama maliyetlerinin azalmasina da yardimci
olmaktadir. Bu avantajlar da mobil uygulamalar1 mobil web sitelerinden ayirmaktadir.
Mobil web sitelerinin yukarida bahsettigimiz smirli islevleri ve dezavantajlari
nedeniyle, glinimiizde birgok isletme mobil uygulamalara yatirim yapmayi tercih
etmektedir. Cilinkii bu uygulamalar sosyal aglar aracilifiyla tiiketicilerin tirtinler
hakkinda konusarak {iriin Onerileri yapmasini tesvik ederken, kisisellestirilmis 6zel
tekliflerle ilgili anlik bildirimler yoluyla aligveris deneyimlerini gelistirmelerini

saglamaktadir.

Tiiketiciler mobil uygulamalar1 web sitelerine kiyasla, daha kullanisli, daha hizli
ve daha kolay kullanilabilir bulduklar1 igin tercih etmektedirler. Bununla birlikte mobil
alisveris uygulamalarinm kullanimi, diger mobil uygulama kategorilerinin ¢oguna
kiyasla daha hizli bliyiimektedir (Compuware, 2012; Khalaf, 2015; Magrath ve
McCormick, 2013; Natarajan vd., 2018). Ayrica Liu vd. (2019) tarafindan yiiriitiilen
bir ¢aligmada tiiketicilerin uygulamalar tizerinden gergeklestirdikleri satin alimlar
mobil web sitelerinden daha diisiik riskli algiladig1 (6zellikle finansal risk agisindan)
sonucuna varilmistir. Bu c¢alismada katilimcilarin % 57'den fazlasinin uygulamalari
satin alma acisindan mobil web sitelerinden daha az riskli olarak algiladig1 ortaya

konulmustur.

Tablo 2.6 mobil uygulamalar ve mobil web siteler arasindaki farkliliklari

Ozetlemektedir.
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Tablo 2.6. Mobil Uygulamalar ve Mobil Websiteler Arasindaki Farkliliklar

Esneklik ve eTelefonlarda erisilen uygulama sayis1 e Ziyaret edilen mobil web sitelerin
Kullanighlik telefon kapasitesi ve bircok uygulama sayist smirlt degildir.

arasindan belirli bir uygulamay1 bulmanin

bilissel ¢abast ile sinirhidir.

e Ag baglantisi ile veya ag baglantisi

sl e d erilebilin e Sadece ag baglantisi ile erisilebilir.

e Coklu gorevlerde daha esnektir.

Miisteri e Daha kullanici dostu bir ara yiize sahiptir, ® Hiper medya olarak organize
Deneyimi bilgileri daha hizli yiikler ve cihaz edilen navigasyon ara yuzlerinden
Ozelliklerini daha kapsamli bir sekilde yararlanir.

entegre eder.

e Misteri bilgilerini kaydedebilir ve e Miisteri bilgilerini kaydetmez ve

miisterilerin kisisel hesaplarin1 kolayca her oturum actiklarinda giris
yOnetmesine izin verebilir. bilgilerinin tekrar doldurulmasim
ister.
Algilanan e Miisterilere kapali bir ortam sunar. e Harici web baglantilarinda erisilir.

e e Gizlilik ile ilgili bildirimler saglar ve

bunlar1 hatirlatir.

Kaynak; Liuvd., 2019: 20.

2.7. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesi ve Kullanimimi1 Etkileyen Faktorler

Onceki boliimlerde de belirttigimiz gibi, akilli telefonlarin ortaya g¢ikmasi
pazarlamacilarin dogal olarak, cografi konum kisit1 bulunmayan mobil uygulamalarin
giiciinii kullanmasma imkan vermistir (Kim ve Baek, 2018: 148). Bu gl¢ mobil
uygulamalar1 isletmeler arasinda gittikge daha popiiler hale getirmis ve mobil
uygulamalardan saglanan gelirlerin artmasini saglamustir. Statista (2021b) verilerine
gore; 2014 yilinda 97.7 milyar dolar olan diinya ¢apinda mobil uygulama gelirinin
2023 yilinda 935.2 milyar dolara ulasarak %857,2 oraninda biiytimesi beklenmektedir.
Buna ek olarak, diinya ¢apinda mobil uygulama indirme sayis1 2016 yilinda 140,7
milyar iken 2020 yilinda 218 milyar olarak gerceklesmis ve %54,9 oraninda artmustir.

66



Bu rakamlar mobil uygulama pazarinin potansiyelini agik¢a gostermektedir.

Mobil uygulama pazarindaki bu potansiyel i¢cinde bulundugumuz Covid-19 kiresel
salgininin etkileri ile daha da artmis ve isletmeler i¢in mobil pazar ve bu pazarda
avantajlar1 alternatif kanallardan daha fazla olan mobil uygulamalar1 kullanmak
isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Giderek daha fazla uygulama pazara
girerken, isletmeler icin en Onemli zorluk, uygulamalarin tiiketiciler tarafindan
kullanmasini ve bu kullanimin devamliligini saglamak olmustur. Bu nedenle,
uygulama sec¢imi ve benimseme davranisini etkileyen anahtar faktorleri belirlemek
isletmeler igin olduk¢a 6nemlidir (Kumar vd., 2018: 132). Gera vd. (2020) mobil
uygulamalarin benimsenmesini etkileyen faktorleri Sekil 2.7.’de gosterildigi sekilde

siniflandirmustir.

Sekil 2.7. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler

Kaynak; Gera vd., 2020: 165.

Mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanimi, harcamalarin (Wang, 2020:
8) ve satin alma sikliginin artmasma (Liu vd., 2019; McLean vd., 2020; Narang ve
Shankar, 2019), marka ile iliskilerin ve etkilesimin derinlesmesine (Kim vd., 2015;
Narang ve Shankar, 2019), marka sadakatinin artmasma (McLean vd., 2020), ¢ok
kanalli diinyada kullanicilarin deneyim ve davraniglarinin degismesine (Sun vd., 2019)
yol agmistir. Mobil uygulamalarin satin alinmasi, indirilmesi ve kullanilmast, dnciilleri

bakimindan farklilik géstermeyen kavramlardir (Gera vd., 2020: 160). Bu sebeple
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calismamizda mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanilmasi ayni1 zamanda satin
alinmasi ve yiiklenmesi anlamlarin1 da kapsamaktadir. Gera vd., (2020) tarafindan
yapilan literatiir taramas1 sonucunda mobil uygulamalarin benimsenmesini etkileyen
faktorleri smiflandirmistir. Bu g¢alismada belirtilen siniflandirmaya uygun olarak
mobil uygulamalarm benimsenmesini etkileyen faktorler uyarlanarak Tablo 2.7°de
gosterilmigtir. Ayrica Tablo 2.8. mobil uygulamalarin benimsenmesini etkileyen

faktorlerin tanimlari ile literatiirde bu faktorleri kullanan ¢alismalar1 gostermektedir.

Tablo 2.7. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler

Biligsel Faktorler
Performans Beklentisi
Caba Beklentisi
Algilanan Kullanim Kolaylig1
Algilanan Kullanishhk
Algilanan Deger
Algilanan Eglenebilirlik
Algilanan Giiven
Algilanan Eglence
Algilanan Risk
Glvenlik Riski

Gizlilik Riski
Kolaylastiric1 Kosullar
Sosyal Etki

Bilgi Kalitesi

Duygusal Faktorler
Tutum

Baglilik

Algilanan Zevk
Kullanict Memnuniyeti
Hedonik Deger
Duyussal Katilim
Uygulama Keyfi

Davranissal Faktorler
Aligkanlik

Miisteri Katilim1
Enformasyon

Kolaylik

Eglence

Sosyal Etkilesim
Yapigkanlik
Teknolojiyle Rahatlik

Sosyal Baski1
Subjektif Norm
Kullanic1 Yorumlari

Sosyal Deger

Yapisal Giivenceler
Cevrimici Yorumlar

Parasal Deger

Uygulama Deneme Yetenegi
Ucretsiz Alternatiflerin Sayis
Maliyet

Kullanict Dostu Olma

Giivenme Egilimi
Kisisel Yenilikgilik
Tiiketici Yenilikg¢iligi
Teknolojik Yenilikgilik
Moda Yenilikgiligi
Uyumluluk
Nevrotiklik

Durdstluk

Kaynak; Gera vd., (2020)’den yazar tarafindan uyarlanmigtir.
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Tablo 2.8. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler (Tanimlar, Literatiir Taramasi)

Performas Beklentisi

Caba Beklentisi
Algilanan Kullanim
Kolaylig

Algilanan Kullanighlik

Algilanan
Bilgilendiricilik

Algilanan Risk

Performans beklentisi, kullanicimin
teknolojinin performansini artiracagma veya
belirli

faaliyetlerin performansiyla ilgili

faydalar saglayacagina inanma derecesidir.

Caba beklentisi, tuketicilerin teknolojiyi

kullanimuyla iligkili kolaylik / caba derecesidir

Algilanan Kullanim Kolayligi kullanicinin
teknolojiyi/sistemi benimsemek ve kullanmak
ve belirli gorevleri gergeklestirmek igin

gereken gabay1 azaltmaya iliskin inancidir.

Bir teknolojinin/sistemin kullanilmasiin, bir

gorevi veya faaliyeti gergeklestirmelerini

saglayacagina olan inancin derecesidir.

Bireyin iriin hakkinda daha net kararlar
verebilmesini ve tatmin edici Uriin segimi
yapmasini  saglayacak  iriin  bilgisinin
uygunlugu ve kullanighligidir.

Bireyin bir eylemin sonucundan kayip veya

kazang olasiligina iliskin 6znel beklentisidir.

69

Venkatesh et al. (2012)
Hew et al. (2015)

Gupta and Dogra (2017)

Chopdar et al. (2018)
Jeon et al. (2018)
Okumus et al. (2018)
Venkatesh vd. (2012)
Lai (2013)

Hew vd. (2015)
Gupta ve Dogra (2017)
Chopdar vd. (2018)
Jeon vd. (2018)
Okumus vd. (2018)
Davis (1989)

Chen vd. (2013)
Cho vd. (2014)
Hassan vd. (2014)
Balabanoff (2014)
Rese vd. (2016)
Byun vd. (2018)
Davis (1989)

Chen vd. (2013)
Cho vd. (2014)
Balabanoff (2014)
Hassan vd. (2014)
Rese vd. (2016)
Byun vd. (2018)
Chen ve Tan (2004)
Rese vd. (2016)

Davis vd. (1989)
Pavlou (2003)

Chang vd. (2015)
Harris vd. (2016)



Tablo 2.8. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler (Tanimlar, Literatiir Taramasi)

Guvenlik riski

Kolaylastirici kosullar

Sosyal etki

Bilgi Kalitesi

Tutum

Algilanan Zevk

Hedonik Deger

Aligkanlik

(Devami)

Odeme, bilgi depolama ve bilginin iletimi ile

ilgili giivenlik algisidir.

Tiiketicilerin bir davranmisi gerceklestirmek

icin  mevcut kaynaklarin ve destegin

(organizasyonel ve teknik altyapr gibi)

derecesine iliskin algilaridir.

Arkadaslar, aile ve meslektaglar gibi kisinin
kendisi i¢in 6énemli olan kisilerin inanglarinin

birey Uizerindeki etkisidir.

Uygulamada bulunan hem muhendislik hem

de operasyonel yonleri igeren bilgilerin
kalitesidir.

Bir davranisa/nesneye yonelik duygular da
dahil olmak Uzere, bireyin olumlu/olumsuz
yatkinlig1 veya duygusal bilesenleridir.
Bireylerin bir gérev gerceklesmesine neden ve
goreve yiiksek diizeyde katilimdan hissedilen

icsel duygudur.

Bir uygulamay1 kullanmaktan elde edilen zevk
derecesidir.
Bireyin  6grenme

nedeniyle davranislari

refleks olarak gerceklestirme derecesidir.
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Laukkanen ve Lauronen

(2005)

Kuisma vd. (2007) Chopdar

vd. (2018)

Venkatesh et al. (2003)
Lai (2013)

Hew vd. (2015)

Gupta ve Dogra (2017)
Chopdar vd. (2018)
Jeon vd. (2018)
Okumus vd. (2018)
Venkatesh vd. (2003)
Lai (2013)

Gupta ve Dogra (2017)
Mutlu ve Der (2017)
Chopdar vd. (2018)

Jeon vd. (2018)

Okumus vd. (2018)

Noh ve Lee (2016)

Yoo vd. (2017)

Ahn vd. (2007)

Fishbein ve Ajzen (1975)
Hsu ve Lin (2016)

Yang (2013)

Igbaria vd. (1994)

Kim vd. (2007)

Rese vd. (2016)

Yoo vd. (2017)

Hsu ve Lin (2016)

Limayem vd. (2007)
Venkatesh vd. (2012)
Hew vd. (2015)
Mutlu ve Der (2017)



Tablo 2.8. Mobil Uygulamalarin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler (Tanimlar, Literatiir Taramasi)

(Devami)

Miisteri Katilimi1

Asinalik

Bilgi

Sosyal Etkilesim

Subjektif Norm

Kisisel Yenilikgilik

Teknolojik Yenilikgilik

Uyumluluk

Nevrotizm

Hizmetin birlikte yaratilmasi ve sunulmasi
stirecinde miisterilerin bilgi saglama veya
paylasma, onerilerde bulunma ve karar alma
siireclerine katilma derecesini ifade eder.
Tuketicinin daha 6nce olumlu sonuglara sahip
oldugu uygulamayi bulma, satin alma, indirme
ve yiikleme siirecine aginalik diizeyidir.
Tuketicinin  bilgi, e-kupon ve avantajli
teklifleri aramasidir.

Tiketicinin satin aldign drtinler ile ilgili
deneyim ve yorum paylagimidir.

Bireyin davranis1 iizerinde sosyal etkinin

derecesini ifade eder.

Bireyin yeni teknolojileri deneme veya

deneme egilimidir.

Bireyin yeni teknolojiyi digerlerinden daha
once deneme ve benimseme egilimidir.
Bireyin yeni teknolojileri kabul etmeye ve
daha fazla zaman gecirmeye hazir hale
getiren, nezaket, giiven, hosgori ve
bagkalarina yardim etme istegi gibi bireysel
ozelliklere sahip olmasidir.

Bireyin, yeni teknolojileri ve hizmetleri tehdit
edici ve stresli olarak algilamasma neden olan
endise, sinirlilik ve

kaygi, depresyon,

duyarliligin bireysel bir 6zelligidir.

Kaynak; Gera vd., 2020: 178-185.

Auh vd. (2007)
Bolton ve
(2009)

Saxena-lyer

Kim vd. (2008)
Harris vd. (2016)

Chen et al. (2015)

Chen et al. (2015)

Venkatesh ve Davis (2000)
Ajzen (1991)

Yang (2013)

Suki ve Suki (2017)

Roy (2017)

Agarwal ve Prasad (1998)
Jin vd. (2017)

Okumus vd. (2018)

Agarwal ve Prasad (1998)
Jinetal. (2017)

Devaraj vd. (2008)

Xu vd. (2016)

Devaraj vd. (2008)
Xu vd. (2016)

Mobil uygulamalar ¢ogunlukla kullanicilarin bos zamanlarinda veya hareket

halindeyken bireysel kullanimlar1 i¢in tasarlanmistir. Bu durum, mobil uygulama
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kullanimini tiiketicilerin hem hedonik hem de faydaci ihtiyaglarini karsilamanin bir
yolu haline getirmistir (Lu vd., 2017: 1). Dolayisiyla mobil uygulamalar, dogas1 geregi
faydaci ve hedonik olmak iizere iki kategoriye ayrilmaktadirlar (Malik vd., 2017,
Tang, 2016).

Faydac1 uygulamalar tiiketicilerin bilgi aramak i¢in kullandiklari, goérev odakls,
rasyonel ve isle ilgili kabul edilen uygulamalardir. Hedonik uygulamalar ise;
tiikketiciler tarafindan gorevden ziyade aligveris, eglence ve oyun oynama gibi
aktiviteler i¢in kullanilmaktadirlar (Babin vd., 1994; Kim vd., 2016; Malik vd., 2017;
Racherla vd., 2012). Faydac1 uygulamalarin benimsenmesinde kullanici arayiizii veya
algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanislilik ve estetik ¢ekicilik gibi faktorler
daha etkili iken, hedonik uygulamalar s6z konusu oldugunda duygular, basari, keyif
ve sosyal normlar 6nemli bir rol oynamaktadir (Malik vd., 2017; Tang, 2016). Yang
(2013) tarafindan yapilan bir ¢alisma 6zellikle geng tiiketicilerin mobil uygulamalari
iyi bir eglence ve zevk kaynagi olarak algiladiklarinda daha fazla indirmelerine ve
kullanmalarina yol a¢an olumlu tutumlar gelistirdiklerini ifade etmistir. Bu sebeple
calismada 6zellikle geng tiiketicilerin hedef alinmasi durumunda hem faydaci hem de
hedonistik degeri olan mobil uygulamalar tasarlanmasi gerektigi ifade edilmistir.
Calisma ayrica; siibjektif norm, davranigsal kontrol, algilanan kullanishlik, kullanim
kolayligi, algilanan keyif, algilanan disavurumculuk gibi mobil uygulama tutumlarmin
mobil uygulama niyeti ve kullanimi iizerindeki etkisini arastrmis ve algilanan
kullaniglilik ve kullanim kolayligmin mobil uygulama tutumlarmin gelismesinde
onemli oldugunu, algilanan keyfin ise mobil uygulamalara yonelik tutumlarin en
onemli yordayicisi oldugu tespit edilmistir. Kang (2014) mobil uygulama kullanimi
icin eglence, sosyal fayda ve iletisim gibi li¢ ana motivasyon kaynagi oldugunu ifade
etmis ve eglence motivasyonunun mobil uygulama kullanimina devam etme niyetinin
onemli bir yordayicisi oldugunu ifade etmistir. Kang (2014)’1n bulgular1 insanlarin can
sikintisindan kagmak veya bos zamanlarmi degerlendirmek istediklerinde mobil
uygulama kullandiklarin1 gostermektedir. Hew vd. (2015) calismalarinda mobil
uygulama kullanim niyetine yol agan faktorleri deneysel olarak incelemis ve benzer
teknolojileri kullanma konusunda ge¢mis deneyimleri olan kisilerin, yeni bir
teknolojiyi daha kolay benimseyebileceklerini ifade etmistir. Bu ¢alisma aligkanlik

(Habit) degiskenini mobil uygulama kullanim niyetine yol acan en 6nemli faktor
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olarak ifade etmistir. Yukarida bahsettigimiz ¢alismalarin (Hew vd., 2015; Kang,
2014; Yang, 2013) bulgular1 incelendiginde uygulama kullaniminda baskalarinin
etkisi olarak bilinen stibjektif norm, sosyal etki gibi faktorler bu ii¢ calismada da mobil
uygulamalarin kullanimi ve benimsenmesi i¢in Onemli bir faktor olarak tespit
edilmemistir. Ancak Fang ve Fang (2016) tarafindan yapilan ¢alismada belirtilen
caligmalarin aksine baskalarinin etkisinin 6zellikle mobil uygulamalar1 kullanima
devam etme niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Carter ve Yeo
(2016), Irwansyah ve Pinckey (2016), Tak ve Panwar (2017), Lim vd. (2018), Phang
vd. (2018), Akgil (2018), Mclean vd. (2020) vb. pek ¢ok ¢alismada da Fang ve Fang
(2016)’ n calismasina paralel sonuclar elde etmislerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini benimseme, kullanma ve kullanmaya devam etme niyetleri
arkadas, aile gibi sosyal ortamlardan etkilenmektedir. Kim vd. (2015) ise; surekli
kullannmin1 tegvik eden, miisterilerin markayla ahisilmigs bir sekilde etkilesime
girmesine olanak taniyan, tasmabilir, kullanigh ve etkilesimli katilim firsatlar1 sunan
mobil uygulamalarin ikna edici bir pazarlama araci oldugunu ifade etmislerdir.
Firmalar bu noktada miisterileri ile iletisim kurmak icin mobil uygulamalarm
indirilmesine 6nem verse de, miisterilerin yalnizca birkag¢ kullanimdan sonra terk ettigi
kotl tasarlanmis bir uygulamanin aslinda marka deneyimine ve sonugta isletme
gelirlerinin azalmasina yol agacagi unutulmamalidir (Kim vd., 2015: 28). Bu sebeple
tiiketicileri mobil uygulamalari siirekli kullanmaya yonlendiren ve kullanmaya devam
etme niyetlerini arttiran faktorlerin belirlenmesi de oldukca 6nemlidir. Mobil
uygulamalar1 kullanmaya devam etme niyetinin énemli itici giicleri; algilanan keyif,
stirekli kullanim ve sosyal baglar (Hsiao vd., 2016), mobilite ve eglence (Lu vd.,
2017), tasarmm kalitesi ve bilgi kalitesi gibi 6zelliklerin algilanmasi, tiiketici katilimi
Tarute (2017), memnuniyet, aligkanlik, performans beklentisi ve ¢aba beklentisi (Tam
vd., 2020), olarak ifade edilebilir. Ek olarak mobil uygulamalarin yiiklenmesini
etkileyen faktorler giivenlik ve mahremiyet ile ilgili risklerin azaltilmas: (Harris vd.,
2016), mobil uygulamanin agiklamalar1 ve kullanici yorumlar: (lckin vd., 2017),
aliskanlik, performans beklentisi, giiven, sosyal etki ve hedonik motivasyon (Akgl,

2018), kurumsal sadakat ve giiven (Chin vd., 2018) olarak ifade edilebilir.

Mobil aligveris uygulamalarmin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi, m-

ticarette perakendeciler ve uygulama gelistiriciler i¢in gelismekte olan bir alandir

73



(Chopdar vd., 2018: 109). Bugiine kadar yapilan akademik arastirmalar, ¢esitli mobil
uygulamalarin benimsenmesi ve kullanilmasina odaklanmis, ancak mobil aligveris
uygulamalarina ve bunlarin kabuliinii etkileyen faktorlere agik bir sekilde ¢ok az ilgi
gosterilmistir. Dolayistyla mobil aligveris uygulamalarmin kabuli ve kullanimi ile
ilgili az sayida ¢alisma yapilmistir (Chopdar vd., 2018: 110). Natarajan vd. (2018)
mobil uygulamalar araciligiyla gerceklestirilen aligverisin onciillerini algilanan risk,
algilanan yararhilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan zevk olarak ifade
etmistir. Calisma ayrica, cihaz tlirlerinin ve yasin mobil aligveris uygulamalarini
kullanma niyeti iizerinde diizenleyici etkilerinin oldugunu gostermektedir.
Arastrmanm sonuglari, cep telefonunun ekran boyutunun mobil aligveris
uygulamalarmi1 kullanma niyetini Onemli Ol¢lide etkiledigini gostermektedir.
Miisterileri memnun etmek ve dijital bir ara¢ kullanma niyetlerini gelistirmek igin,
mobil ticaret isletmelerinin tiiketiciler tarafindan kullanilan cihaz tiiriinii anlamalar1 ve
buna gére uygulamalar ve cihaz pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir.
Yas etkisi ac¢isindan bu calisma, kullanim kolaylig1 kriterinin geng tiiketiciler i¢in
onemli oldugunu gostermektedir. Islemleri yiiriitmek ve islemek igin minimum
zihinsel ¢aba gerektiren basit, gecikmesiz bir arayliziin genglerin ilgisini ¢ekecegi
belirtilmistir (Natarajan vd., 2018: 86). Hanjana vd. (2019) farkl iki iilkenin verilerini
kullanarak gergeklestirdikleri arastirmalarinda; kullanighlik ve bilgi kalitesinin
Endonezya'da mobil uygulama araciligiyla ¢evrimi¢i satin alma niyetini 6nemli 61¢lide
etkiledigini, Singapur'da ise kullanim kolayligi, kullanislilik ve hizmet kalitesinin
mobil uygulama araciligiyla ¢evrimigi satin alma niyetini 6nemli 6lglide etkiledigini
ortaya koymuslardir. Rattanaburi ve Vongurai (2021), Tayland’daki Y Kusagi
kullanicilar1 arasinda mobil aligveris uygulamalarimin kullanimini etkileyen faktorleri
inceledikleri arastrmalarinda davranmigsal niyet, uyumluluk, algilanan maliyet,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan risk ve kisisel yenilik¢ilik
degiskenleri incelemisler ve algilanan kullanigliligin davranigsal niyet iizerinde en
giiclii etkiye sahip oldugunu ve bunu kisisel yenilik¢ilik ve uyumlulugun izledigini
ortaya koymuslardir. Caliyma ayrica, algilanan maliyetin mobil aligverigin
engellerinden biri oldugunu ve dolayisiyla tiiketicilerin maliyet acisindan diger
kanallardan daha uygun oldugunu diisiindiiklerinde mobil uygulamalar yoluyla

aligverisi benimseyebileceklerini ifade etmislerdir. Mobil alisverise yonelik bir diger
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calisgma ise Liu ve Sese (2022)’nin caligmasidir. Bu c¢alismada mobil aligveris
uygulamalarinin benimsenmesinin miisteriler tarafindan satin alinan ek friinlerin
sayisi (¢apraz satin alma) lizerindeki etkisini ve bu etkinin farkl {irtin kategorileri ve
farkli miisteriler arasinda nasil degistigini arastrmigtir. Arastirma uygulama
benimsemenin, miisterilerin ¢apraz satin alma iglemlerini arttirdigini ve bu etkinin
farkli iirtinleri satin alan ve uygulamay1 farkli zamanlarda (daha erken veya daha gec)

benimseyen tiiketiciler i¢in biiyiik 6l¢iide degistigini gdstermistir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARININ DURTUSEL
ALISVERIS DAVRANISINA ETKIiSi: BIR MODEL ONERISI

3.1. Arastirma Konusunun Onemi ve Gecmisi

Gunlimuzde tuketiciler mobil uygulamalar sayesinde daha hizli ve diger
kanallara gore daha avantajli aligveris yapmaktadirlar. Teknolojik gelismeler ile
birlikte ilk olarak fiziksel magazalar gevrimici ortama avantajli aligveris olanagini
tasimiglardir. Cevrimici ortamda gergeklestirilen bu alisveris deneyimleri, smirlar
ortadan kaldirmas, tiiketicilere daha hizli ve daha avantajli aligveris imkan1 sunmustur.
Ayni zamanda mobil telefonlarin bir¢ok islevi bir arada sunan akilli telefonlara
doniismesi, yeni bir bakis agis1 olusturmus, akilli cihazlar hayatin vazgegilmezi haline
gelmistir (Tak ve Panwar, 2017: 248). Bu durum tuketicilerin klasik perakende
magazalardaki kalabalik ve wuzun Odeme siralari vb. gibi olumsuzluklara

tahammdllerinin azalmasma sebep olmustur.

Perakendecilerin mobil cihazlar1 omni-channel deneyim araci olarak gormeye
baslamasi ile de mobil cihazlar {izerinden gergeklesen ticaretin, e-ticaret i¢indeki pay1
artmistir (TUSIAD E-Ticaret Raporu, 2019: 39). Boylece tiketiciler istedikleri yerde
ve zamanda aligveris yapabilme imkan1 bulmuslardir. Ilerleyen siirecte e-ticaret m-

ticarete dontismiis ve tiiketicilerin mobil alisveris yapma sikligi artmistir (Chen ve

Yao, 2018: 1249).

Web siteleri ve mobil aligveris uygulamalar1 ¢cok benzer goriinseler de aslinda
onemli farkliliklar i¢eren iki farkli ortamu temsil ederler (Fernandes ve Barfknecht,
2020; Tarute vd., 2017). Giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler web sitelerine kiyasla bir
mobil uygulamay1 kullanmay1 tercih etmektedirler (Compuware, 2012; Khalaf, 2015;
Magrath ve McCormick, 2013; Natarajan vd., 2018). Pilewski (2020) tiiketicilerin
sadece %12’sinin web sitelerini aligveris i¢in uygun buldugunu ifade etmektedir.
Benzer sekilde tiiketiciler bir web sitesine (%14) kiyasla bir mobil uygulamaya (%84)
daha fazla zaman harcamaktadirlar (Kumar vd., 2018: 133). Ek olarak mobil
uygulamalar, riskten kacinan miisterilerin perakendecilerle daha fazla etkilesime

girmesine, daha olumlu duygular ve daha yiiksek deger algis1 hissetmelerine sebep



olmaktadir. Bdylece oOzellikle riskten kaginan tuketicilerin daha az belirsizlik
algilamasi ve satin alma noktasinda diger kanallara gore mobil uygulamalara daha

fazla giiven duymalar1 bu kanallardaki satiglar1 arttrmustir. (Liu vd., 2019: 21).

Mobil uygulamalar, modern yagam ve tiiketim tarzlarinin ayrilmaz bir pargasi
olarak kiiresel is ortaminda biiyiik 6lgekli bir doniisiime yol agmustir (Chylinski vd.,
2020; Trivedi vd., 2022). Mobil uygulamalara yonelik analitik veri hizmetleri sunan
App Annie (2019)’nin uygulama pazari ile ilgili hazirladig1 raporuna gore Tiirkiye’de
online aligveris kategorisindeki uygulamalarda agilan oturum adetlerinin son 3 yilda 9
kat arttig1 tespit edilmistir. Statista (2022b)’nin Tiirkiye i¢in yaymladigi rapora gore;
Tiirkiye’de mobil uygulamalar ile yapilan aligverislerde toplam gelirin 2022°de 12.25
milyon ABD dolarmna ulasmasi1 beklenmektedir. Toplam gelirin, yillik %12.38’lik bir
biiylime orani gdstermesi ve bunun da 2026 yilina kadar tahmini 19.54 milyon ABD
dolar1 pazar hacmiyle sonuglanmasi beklenmektedir. Diinya c¢apinda mobil
uygulamalarla aligverislerde toplam gelirin %10,14’lik bir yillik biliylime oranina
sahip oldugu diisliniildiigiinde, %12,38’lik bir yillik biiylime oranmna sahip olan
Tirkiye’de mobil uygulamalarin yilikselen bir aligveris trendi haline geldigi acik¢a

gorulmektedir.

Aligveriste yeni norm olarak mobil uygulamalar her gecen gln gucini
kanitlarken diinya genelinde 6zellikle Covid-19 pandemisinin de etkisiyle tiketimin
en sik rastlanan sekli haline ddniismiistiir. Ozellikle son birkag¢ yilda mobil aligveris
uygulamalar1 pazarlama yatirimlar1 ve tiiketici faaliyetleri agisindan olaganiistii bir
hizla biytimiistiir (Kim ve Baek, 2018; Mondal ve Chakrabarti, 2019). Mobil aligveris
uygulamalarinin kayda deger biiyiimesi ve umut verici gelecegine ragmen, bu alandaki
arastrmalar ayni hizla ilerlememistir (Anwar vd., 2021; Yang vd., 2021). Dahas1
mobil uygulamalar ile ilgili gerceklestirilen calismalarin bliylik dlctlide tiiketiciler
arasinda mobil uygulamalarin benimsenmesine ve kullanimina odaklandigi
goriilmiistiir (Chopdar ve Balakrishnan, 2020; Tarute vd., 2017; Kim vd., 2015; Gupta
ve Arora, 2017; Hsiao vd., 2016; Kim vd., 2017; Natarajan vd., 2017; Lee ve Kim,
2019; Wang, 2020; Chaouali, 2017; Min vd., 2019; Zhu vd., 2017; Sarkar vd., 2020;
Mehra vd., 2021; Huang vd., 2019; Bhandari vd., 2017; Harris vd., 2016; Chopdar vd.,
2018). Mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanimmni; fiyat tasarrufu saglama,

se¢im ¢esitliligi ve kolaylik (Gupta ve Arora, 2017), algilanan fayda, giiven ve asinalik
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(Harris vd., 2016), gizlilik ve guvenlik riski (Chopdar vd., 2018), duygular ve kalite
algilar1 (Bhandari vd., 2017), algilanan kullaniglilik, algilanan eglence, aliskanlik ve
sosyal baglar (Hsiao vd., 2016), nispi avantajlar, kullanima uygunluk ve denenebilirlik
(Mehra vd., 2021) gibi faktorlerin etkiledigi tespit edilmistir. Bu faktorler yoluyla
mobil uygulamalarin benimsenmesi ve kullanim1 harcamalarin ve satin alma sikliginin
artmasina neden olmustur (Liu vd., 2019; McLean, 2018; Narang ve Shankar, 2019;
Wang, 2020).

Mobil uygulamalar ile gerceklestirilen aligverisler kolaylik ve yiiksek etkilesim
Ozellikleri nedeniyle diirtiisel satin alimlar1 artirmaktadirlar (Budiman vd., 2022; Lee
ve Lim, 2020). Zheng vd. (2019), mobil ortamin teknolojik 6zelliklerinin, tuketicilerin
dirtisel satm alma davranislarini  kolaylastirabilecegini  belirtmistir.  Mobil
uygulamalar kullanimi kolay mobil kuponlarla aninda odiiller, siparis kolayligi
araylzleri ile aninda memnuniyet, her yerde ve hizli aligveris imkani saglamaktadir.
Bu ozellikler tiiketicinin aligveristen daha fazla keyif almasin1 saglayarak diirtiisel
satin almay1 kolaylastirmaktadir (Chopdar vd., 2022; Drossos vd., 2014; Lee vd.,
2014). Benzer sckilde Chen ve Yao (2018) ve Xu (2018), tuketicilerin mobil
platformlar araciligiyla istedikleri yer ve zamanda aligveris yapabilme kolayligina

sahip olmalarmin diirtiisel satin almay1 6nemli oranda arttirdigini ifade etmislerdir.

Diirtiisel satin alma, tiiketicinin satin alma esnasinda ani, gii¢lii ve 1srarc1 bir
durtd hissederek sonuglarina dikkat etmeden gergeklestirdigi bir satin alma eylemidir
(Rook, 1987: 191). Ddrtisel alimlar yiksek duygusal aktivasyon, diisiik biligsel
kontrol ve biiyiik 6l¢iide tepkisel davranis icermektedir (Weinberg ve Gottwald, 1982:
43). 1950’lerden itibaren akademik alanda ilgi goren diirtiisel satin alma arastirmalari
oncelikle kavramin tanimlanmasina odaklanmistir (Applebaum, 1951; Clover, 1950;
Piron, 1991; Hoch ve Loewenstein, 1991: Rook, 1987; Rook ve Hoch, 1985).

Diirtiisel satin alma davranisi ile ilgili literatiir incelendiginde genel olarak
caligmalarin diirtiisel satin almay: etkileyen dis faktorler ve bireysel faktorler seklinde
iki kategoriye ayrildigi goriilmektedir (Brici vd., 2013; Ma, 2013; Xu, 2018).
Calismalarmm  agwrhikli olarak kontrol edilebilen dis faktorlere odaklandigi
gorilmektedir. (Brici vd., 2013: 261).

Diirtiisel alimlarda; zaman, konum, ekonomik kosullar, kiiltiir (Badgaiyan ve

Verma, 2014; Kacen ve Lee, 2002; Stern, 1962), satis gelistirme g¢abalari ile ilgili
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uyaranlar1 (Applebaum, 1951; Dholakia, 2000; Rook, 1987; Prashar vd., 2015),
magaza ortami ve magaza personeli (Beatty Ferrell, 1998; Mattila ve Wirtz, 2008;
Virvilaité vd., 2011; Mohan, 2013), magaza buyikligi (Gupta vd., 2009),
baskalarinin varligi (Luo, 2005), para ve zaman uygunlugu (Badgaiyan ve Verma,
2015; Beatty ve Ferrell, 1998; Foroughi vd., 2012; Nandha vd., 2017), raf konumu ve
alan1 (Desmet ve Renaudin, 1998; Stern, 1962) gibi dis faktorler etkilidir. Bu dis
faktorler tek bagsma tiiketici davramiglarini tam olarak agiklayamadigindan bazi
aragtrmacilar i¢ uyaranlar1 da odak noktasina almiglardir (Brici vd., 2013: 261).
Diirtiisel alimlarda; kisilik (Badgaiyan ve Verma, 2014; Herabadi, 2003; Sofi ve Nika,
2016; Verplanken ve Herabadi, 2001; Youn ve Faber, 2000; Cai vd., 2015; Shahjehan
ve Qureshi, 2019; Silvera, 2008), ruh hali (Herabadi vd., 2009; Ozer ve Gultekin, 2015;
Rook ve Fisher, 1995; Rook ve Gardner, 1993; Verplanken vd., 2005; Silvera vd.,
2008), alisveristen keyif alma (Badgaiyan ve Verma, 2014; Beatty ve Ferrell, 1998),
normatif degerlendirme (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Rook ve Fisher, 1995;

Negara ve Dharmmesta, 2003) vb. i¢sel faktorler etkilidir.

E-ticaretin yayginlagsmasi ile ¢aligmalar c¢evrimi¢i ortama odaklanmaya
baslamistir. Dahasi arastirmacilar ¢evrimig¢i ortamin diirtiisel satin alma davranisina
fiziksel magaza ortamindan daha elverisli oldugunu kesfetmislerdir (Tak ve Panwar,
2017; Chanvd., 2017; Verhagen ve Dolen, 2011; Wu vd., 2021; Liu vd., 2013; Dawson
ve Kim, 2009). Diirtiisel satin alma bu asamada siklikla ¢evrimigi aligveris siirecinde
ortaya ¢ikan plansiz, ani ve duygusal bir satin alma davranis1 olarak tanimlanmistir
(Liu vd., 2020: 1566). Parboteeah vd. (2009), diirtiisel satin almanin ¢evrimigi ortam
tarafindan tegvik edildigini, ani ve plansiz satin alimlara yol a¢tigin1 savunmustur. Wu
vd. (2021)’in belirttigi piyasa raporuna gore, tiim aligverislerin % 84'li ve e-ticaretteki
tiiketici harcamalarinin %40’ 11 diirtiisel alimlar olusturmaktadir. Diirtiisel satin alma
davranisi e-ticarette yaygin olarak arastirilmasina ve satin alma davranislar1 arasinda
en yaygin davranis olmasina ragmen mobil ticarette sinirlt ilgi gérmiis ve sinirlt bir
calisma alani bulmustur. Dahasi i¢ ve dis uyaranlar yaninda durumsal faktorlerin ve
tepkisel faktorlerin bireyleri mobil ticarette diirtliisel satin almaya nasil tesvik
edebilecegine dair oldukga siirli bilgi mevcuttur (Aleshaiwi ve Soliman, 2014; Zheng
vd., 2019; Yang vd., 2021). Dolayisiyla mobil uygulama bazl tiikketici diirtiiselligine
yonelik az sayida arastirma bulunmaktadir (Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022;

79



Chopdar ve Balakrishnan, 2020). Bu nedenle, mobil uygulamalara yonelik ddrtisel
aligveris davranisi ile ilgili caligmalar literatiire 6nemli katkilar saglayabilir (Chopdar
ve Balakrishnan, 2020: 2). Ayrica mobil uygulamalar 6zelinde diirtiisel satin alma
davraniginin altinda yatan psikolojik mekanizmalar hakkinda da sinirh bilgi mevcuttur

(Liu vd., 2020; Ku ve Chen, 2019).

Ozellikle ¢evrimici diirtiisel satin alma {izerine yapilan calismalar, bu
alisveriglerde ¢evresel ipuglarinin roliiniin 6nemli oldugunu vurgulamistir. Calismalar;
cevresel ipuclari, tiiketicilerin bilissel ve duygusal tepkileri ve ortaya ¢ikan tepkiler
arasidaki iligkileri incelemislerdir (Chan vd., 2017: 207). . Cevresel uyaranlarin
olusturdugu atmosfer, tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli etkiler
yaratmaktadir (Hsieh vd., 2021: 2). Cevresel ipuglar1 ve deneyimleri degerlendirmek
ve tanimlamak icin siklikla Mehrabian ve Russell (1974)'m c¢evresel psikoloji
yaklagimi1 kullanilmaktadir (Bakker vd., 2014: 406). Cevresel psikoloji, ¢cevrenin insan
davranig1 tizerindeki etkilerini agiklamaktadir (Russell ve Ward, 1982; Tai ve Fung,
1997). Mehrabian ve Russell modeli, ¢evresel 6zelliklerin, his ve duygular araciligiyla,
bireyleri ¢cevreye yaklagsmaya veya cevreden kaginmaya yonlendirdigini savunur. Bu
durumun temel nedeni bireylerin farkli ortamlara farkli duygularla tepki vermesidir
(Tai ve Fung, 1997: 315).

Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan Onerilen S-O-R cercevesi, cevre
psikolojisinden tiretilerek; cevresel psikolojideki en 6nemli modellerden biri haline
gelmistir. Model, bir dis ¢evresel faktoriin (uyaran) bireysel i¢ siirecleri (organizma)
tetikleyerek, yaklasma veya ka¢mnma davranis1 (tepki) ortaya ¢ikaracagini
varsaymaktadir (Chopdar ve Balakrishnan, 2020; Fang, 2014; Zheng vd., 2019). S-O-
R modelinde uyaran (S); organizmay1 etkileyen ve bireyi harekete geciren bir etki
olarak kavramsallastirilmistir (Eroglu vd., 2001: 179). Organizma (O), uyaran ile
bireyin tepkileri arasindaki iliskilere aracilik eden, duygusal ve bilissel siirecleri ifade
etmektedir (Chang ve Chen, 2008: 820). Tepki (R) ise; yaklasma ve kaginma davranigi
icerir ve bireyin duygusal, biligsel karar ve nihai eylemlerini temsil eder (Eroglu vd.,

2001; Sherman vd., 1997; Xiang vd., 2016).

Cevresel psikoloji baglaminda c¢evresel uyaranlarin ¢evrimigi aligveris
ortamlarinda diirtiisel satin alma davranis1 iizerinde 6nemli etkisi oldugu yapilan

calismalarla desteklenmistir (Chang, 2014; Wells vd., 2011; Lin ve Lo, 2016;
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Parboteeah vd., 2009; Floh ve Madlberger, 2013; Guo vd., 2017; Shen ve Khalifa,
2012; Huang ve Hsieh, 2011). Bu galismalar incelendiginde bazi arastirmalarin
(Chang vd., 2014; Guo vd., 2017; Parboteeah vd., 2009; Shen ve Khalifa, 2012) cevre
psikolojisi terimini kullanmakta bazi arastirmalarda ise ¢evresel karakteristik (Wells
vd., 2011), atmosferik ipuglar1 (Floh ve Madlberger, 2013) gibi terimlerin kullanildig:
gorilmektedir. Parboteeah vd. (2009)’nin galismasi ¢evre psikolojisi baglaminda
Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) modelini ¢evrimigi ortama uyarlayarak durtiisel
satin alimlar1 agiklamaya calisan ilk ¢alismadir. Calisma sonucunda ¢evrimig¢i ortamin
diirtiisel satin alimlar1 tesvik ettigi ve gii¢lii biligsel ve duygusal tepkilere yol agarak
cevrimigi diirtiisel satin alma davranisina neden oldugu tespit edilmistir. Shen ve
Khalifa (2012), etkili bir web sitesinin ¢evrimigi diirtiisel satin almay1 tesvik edecegini
ifade ederek, web sitesinin siiriikleyici ve sosyal bir deneyim yaratarak etkilesim ve
canlilig1 arttiran tasarim Ozelliklerinin diirtiisel satin alimlar1 arttiracagi sonucuna
varmiglardir. Floh ve Madlberger (2013), ¢evrimigi diirtiisel satin alma davranigi
baglaminda S-O-R modelinin gecerliligini desteklemisler ve c¢evrimic¢i aligveris
ortaminda e-magaza dizayninin ve gezinebilme kolayliginin tiiketicinin aligveristen
aldig1 keyfi arttirarak, cevrimigi diirtiisel alimlara neden oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Bu ¢alisma ayrica; ¢cevrimigi ortamin diirtiisel satin alimlar1 tesvik etme
potansiyeli konusundaki tartismalarm netlesmesine katkida bulunmustur. Chang
(2014), ¢evresel ortam/tasarim Ozelliklerinin tiiketicinin olumlu duygusal tepkileri
iizerinde dogrudan etkilerini oldugunu, tiiketicinin aligveris ortamina yonelik olumlu
duygusal tepkilerinin diirtiisel satin alma davranigini etkiledigini ifade etmiglerdir. Lin
ve Lo (2016), S-O-R cergevesine dayanarak, bir web sitesinin gezinme kolayligmin
neden oldugu zevk ve uyarilma duygularinin diirtiisel satin alma davranisini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Dahasi, diirtiisel satin almanin uyarilma duygusundan ziyade

zevk duygusu ile iligkili oldugunu ifade etmislerdir.

Cevre psikolojisini temel alan S-O-R modeli son on yilda ¢evrimigi diirtiisel
satin alma davranigi arastirmalarinda kullanilan en uygun teorik yaklagimdir (Chan
vd., 2017: 206). Bu sebeple calismada mobil aligveris uygulamalar1 temelinde drtisel
satin alma davraniginin altinda yatan psikolojik mekanizma Mehrabian ve Russell
(1974) tarafindan o6nerilen Uyarici-Organizma-Tepki (S-O-R) cgercevesi ve Zevk —

Uyarilma — Hakimiyet Modeli (P-A-D) gercevesi temel alinarak incelenmistir.
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Cevrimigi ortamda diirtiisel satin alma ile ilgili ¢aligmalarda S-O-R modeli
siklikla kullanilmasina ragmen mobil aligveris uygulamalariyla ilgili az sayida
aragtirma bu modeli kullanmistir (Chopdar vd., 2022; Liu vd., 2020; Liu ve Lu, 2017).
Liu ve Lu (2017), mobil uygulamalarin bilgilendiricilik, eglence ve rahathik
ozelliklerinin zevk ve uyarilma duygulari araciliyla diirtiisel satin alma niyeti tizerinde
etkili oldugu, zevk ve uyarilma duygularinin ise diirtiisel satin alma niyeti iizerinde
onemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Liu vd. (2020), mobil aligveris platform
ozelliklerinin (bilgi, eglence, kisisellestirme, gorsellik, ekonomik faydalar) tiiketicinin
zevk ve uyarilma duygular iizerindeki, zevk ve uyarilma duygularmin diirtiisel satin
alma {zerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirma sonucunda; eglence ve
kisisellestirme Ozelliklerinin tiiketicinin uyarilma ve zevk duygular: lizerinde, bilgi,
gorsellik ve ekonomik faydalarm tiiketicinin uyarilma duygular: lizerinde, uyarilma
duygusunun zevk tizerinde ve her iki duygunun da diirtiisel satin alma tzerinde olumlu
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Chopdar vd. (2022), hareketlilik, kisisellestirme,
irlin ¢esitliligi ve hedonik motivasyon degiskenlerinin mobil uygulamalardaki
diirtiisel satin alimlar iizerindeki 6nemli etkisini dogrulanmistir. Bu ¢aligmalarin genel
hatlar1 ile mobil uygulama 6zelliklerine odaklandig1 goriilmektedir. Calismamizin;
mobil uygulama 6zellikleri ile birlikte kitlik mesajlari, satis gelistirme gabalar1, zaman
uygunlugu, parasal uygunluk gibi durumsal faktorleri ve hedonik aligveris degeri,
normatif sosyal etki ve anlik tatmin gibi i¢sel faktorleri birlikte dikkate aldigindan
dolay1 literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Buna ek olarak
calisgmada Zevk-Uyarilma-Hakimiyet (P-A-D) modeli kullanilmistir. P-A-D modeli
Uyarici1-Organizma-Tepki (S-O-R) modeli ile uyumlu olarak uyaranlarin bireylerin
niyetleri ve davranislar1 lizerindeki etkisini agiklamak i¢in kullanilan bir modeldir

(Huang, 2017: 330).

Mehrabian ve Russell (1974), P-A-D c¢ercevesi baglaminda ii¢ temel duygusal
durumun g¢evresel uyaranlar yoluyla yaklagsma ve kag¢inma davraniglar1 ortaya
¢ikardigini iddia etmislerdir. P-A-D modeli cergevesinde, fiziksel cevreye yonelik
tilkketici duygulari, {i¢ boyuta ayrilarak Slclilmiistiir. Herhangi bir ortamda, ortam
atmosferinden gelen uyarici ipuglari, bireyde zevk (P), uyarilma (A) ve hakimiyet (D)
seklinde li¢ duygusal durum Uretmektedir (Hsieh vd., 2021: 2). Zevk; bireyin kendini

iyi, neseli, mutlu veya memnun hissetme derecesini ifade ederken, uyarilma; duyusal
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uyarim, enerji, tetiklenme ve heyecan derecesini, hakimiyet ise; baskin, kontrolcii,
etkili hissetme derecesini ifade etmektedir (Eroglu vd., 2003; Huang vd., 2017; Menon
ve Kahn, 2002; Russell, 1979; Wu vd., 2008). Russell ve Pratt (1980)’e gore, P-A-D
cergevesindeki duygusal durumlardan hakimiyet, bilissel yonler igerir ve bu yiizden
duygusal tepki gerektiren durumlarda uygulanmamalidir. Oysaki diirtiisel aligverislere
biligsel siireglerden ziyade duygusal siiregler hakimdir (Verhagen ve Van Dolen, 2011:
321). Bu sebeple ¢alismada Russell ve Pratt (1980)’in calismasina paralel olarak,
teorik ¢erceve olusturulurken zevk ve uyarilma modele dahil edilmis ancak hakimiyet
dahil edilmemistir. Bu durumun diger nedenleri ise sunlardir; ilk olarak; hakimiyet
boyutu ve sonuglar1 bilim insanlar1 tarafindan tam olarak anlagilamamistir. Ciinkii
cogu bilim insan1 hakimiyeti zevk ve uyarilmanin bir sonucu olarak gormektedir
(Kumar vd., 2021: 3). lkinci olarak; zevk ve uyarilma, hakimiyet dahil edilmeden
cevresel uyaranlara tepki olarak sergilenen duygu araligini temsil etmede oldukga
yeterlidir (Eroglu vd., 2001; Russell, 1979; Russell ve Pratt, 1980). Bu iki duygu
durumu hakimiyet ile kiyaslandiklarinda daha kritik bir 6neme sahiptir (Xu vd., 2020:
4). Ayrica; zevk ve uyarilma kavramlar1 duygu kalitesinin “duygusal ¢ekirdegi” olarak
ifade edilmektedir (Reisenzein, 1994: 525). Dahas1 genellikle diirtiisel alimlara eslik
eden en dikkat ¢ekici duygular, zevk ve uyarilmadir (Verplanken ve Herabadi, 2001:
72).

Son donemlerde yapilan arastirmalarin bazilar1 ¢evrimigi alisveriglerde duygusal
tepkileri daha iyi 6l¢ebilecegi i¢in sadece zevk ve uyarilma ile olusturulan rafine
modelleri kullanmay1 tercih etmislerdir (Kumar vd., 2021; Liu ve Xiao, 2018; Liu vd.,
2020; Xu vd., 2020; Zhang vd., 2020; Liu ve Lu, 2017). Bu nedenle, bu ¢alisma PAD
modelindeki iki duygusal durumu (zevk ve uyarilma) arastirma kapsamina dahil
etmistir. Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan psikoloji ve tiiketici davranislar
alaninda gelistirilen P-A-D modeli tiiketim duyarlihigi 6l¢iim Olcekleri arasinda
akademide en fazla ilgi géren model olarak dnemli bir yere sahiptir (Jeon vd., 2016:
208). Fiziksel ve cevrimici perakende ortamlarinda gevresel ipuglarinin etkilerini
gosteren caligmalar olsa da, mobil uygulamalar baglaminda ¢ok azi PAD modelini
kullanmistir. Dolayisiyla, PAD modelinin mobil baglamda S-O-R paradigmasinda
arastirmasi ile ilgili arastirma ag¢ig1 bulunmaktadir (Hsieh vd., 2021: 3). Calisma bu

sebeple literatiirde bu anlamdaki boslugu doldurmayi1 amaglamaktadir. Bu sebeple
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belirtilen aragtirma agigini1 dikkate alarak ¢alisma S-O-R modeli ve P-A-D modelini
kullanarak diirtiisel satin alma davranisi ile tiiketicinin duygusal tepkileri arasindaki

iliskiyi dogrulamaya ¢aligan bir model dnermektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Tuketiciler i¢in satin alma eylemi her zaman rasyonel gerceklestirilen bir eylem
degildir. Tiiketiciler ruh hali ve duygularindan etkilenerek rasyonel olmayan satin
alimlar da gerceklestirirler. Dolayisiyla depresif ruh halinden kurtulmak, kimlik ifade
etmek veya sadece zevk almak i¢in satin alim yaparlar. TUketiciler bu tlr rasyonel
olmayan satin alma eylemlerini ger¢eklestirirken genellikle diirtiisel davranirlar. Bu
sebeple diirtiisel satin alma davranisi diinya ¢apinda fiziksel magazalarda oldugu gibi,
cevrimici ortamda ve son yillarda oOzellikle mobil ortamda yaygin olarak
goriilmektedir. Ozellikle mobil ortamda diirtiisel satin alma mobil ortamimn spesifik
ozelliklerinden kaynakli olarak tiiketiciler tarafindan diger tiim aligveris ortamlarindan
daha fazla tercih edilir hale gelmistir. Buradan yola ¢ikarak bu ¢alismanin temel amaci,
mobil aligveris uygulamalarmin diirtiisel aligveris davranisina etkisi lizerine bir model

Onerisi sunmaktir.

Tiiketicilerin diirtiisel aligveris davranislar1 bir¢ok arastirmaci tarafindan farklh
alisveris mecralar1 6zelinde arastirma konusu olarak ele alinmistir. Bu alanda yapilan
calismalarin biiyliik ¢ogunlugu c¢evrimic¢i ortamin diirtiisel satin alma davranigina
etkileri lizerine odaklanmistir. Ancak bazi ¢alismalar, mobil ortamin diirtiisel satin
alma davranislar1 {izerindeki etkilerinin 6nemli bir arastirma konusu oldugunu ve bu
konudaki ¢alismalarin literatiirdeki 6nemli bir boslugu dolduracagini 6ne siirmiislerdir
(Gupta vd., 2021; Chen ve Yao, 2018; Chopdar vd., 2022; Chopdar ve Balakrishnan,
2020). Bu noktadan hareketle ¢alismanin amaci S-O-R ve P-A-D modelleri
cercevesinde mobil uygulama ortaminda diirtiisel satin alma davranisi ile tiiketicinin
duygusal tepkileri arasindaki iliskiyi inceleyerek, tiikketici davranigina iligkin i¢gdriiler
saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda mobil uygulama 6zellikleri (kullanim kolayligi,
gorsel cekicilik, bilgilendiricilik, algilanan mobilite, kigisellestirme), durumsal
faktorler (kithk mesajlary, satis gelistirme c¢abalari, zaman uygunlugu, parasal
uygunluk) ve i¢sel faktdrlerin (hedonik aligveris degeri, normatif sosyal etki, anlik

tatmin) tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisi iizerindeki etkilerinin arastirilmasi
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amaglanmaktadir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirma kapsamina, Tiirkiye’de mobil uygulamalar telefonuna yiiklemis ve
bu uygulamalardan en az bir kere aligveris yapmis 18 yas istii tiiketiciler dahil
edilmistir. Ayrica, arastirma Covid-19 pandemisinin etkilerinin devam ettigi donem
oldugu icin yiiz ylize anket uygulamak yerine ¢evrimi¢i anket uygulamasi tercih
edilmistir bu sebeple herhangi bir il smnirlamasma gidilmemistir. Arastirma
kapsaminda belirli bir mobil uygulama markas: belirlenmemis katilimcilarin mobil
uygulamalar ile yaptiklar1 son aligverisi diislinerek anket sorularini cevaplamalari
istenmistir. Ayrica zaman ve maliyet gibi nedenlerden dolayi tesadiifi olmayan
ornekleme yoOntemlerinden biri olan kolayda ornekleme yonteminin kullanilmis

olmasidir. Bu sebeple elde edilen arastirma sonuglari tiim Tiirkiye’ye genellenemez.

3.4. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma S-O-R modeli cergevesinde yapilandirilmistir. Buna gére; Uyarict
(Stimuli) degiskenleri ii¢ baslik altinda toplanmistir. Mobil Uygulama Ozellikleri
bashig altinda; Kullanim Kolayligi, Gorsel Cekicilik, Bilgilendiricilik, Algilanan
Mobilite, Kisisellestirme degiskenleri arastirmaya dahil edilmistir. Kullanim Kolaylig1
degiskenini Olgebilmek igin Venkates ve Davis (1996)’nin, Gorsel Cekicilik
degiskenini 6lgmek i¢in Loiacono vd. (2002)’nin, Bilgilendiricilik degiskenini 6lgmek
icin Ducoffe (1996) nin, Algilanan Mobilite degiskenini 6lgcmek i¢in Hong vd. (2008)’
in, Kisisellestirme degiskenini 0Olcek icin Pappas vd. (2014)’nin Olgekleri
uyarlanmstir.

Durumsal Faktorler basligi altinda; Kitlik Mesajlar1 degiskenini 6lgmek icin
Brock (1968) ve Song vd. (2015)’nin, Satis gelistirme ¢abalar1 degiskenini 6lgmek igin
Karbasivar ve Yarahmadi (2011)’nin ve Badgaiyan ve Verma (2015)’nin, Zaman
Uygunlugu ve Parasal Uygunluk degiskenlerini 6lgcmek igin Beatty ve Ferrell (1998)
ve Ammar (2018)’1n Olgekleri uyarlanmistir.

I¢sel Faktérler bashigi altinda; Hedonik Alisveris Degeri degiskenini dlgmek icin
Prashar vd. (2017)’in, Normatif Sosyal Etki degiskenini 6lgcmek icin Bearden vd.
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(1989)’1n, Anlik Tatmin degiskeni 6l¢mek i¢in Liu vd. (2013) 6lgekleri uyarlanmistir.

Organizma (Organism) baslig altinda Zevk ve Uyarilma degiskenlerini 6lgmek
icin Mehrabian ve Russel (1974) ve Porat ve Tractinsky (2012)’in Olgekleri
uyarlanmigtir. Tepki (Response) bashgi altinda Dirtiisel Aligveris Davranisi
degiskenini 6lgmek igin ise Rook ve Fisher (1995)’mn ¢alismasmda kullanildig1 6lgek

kullanilmastir.

Arastirmanmn amagclar1 dogrultusunda kullanilan degiskenler Tablo 3.1.°de
gosterilmistir. Ankette kullanilacak 6lg¢eklerdeki ifadeler 5°1i likert 6lgegi ile sorulmus
olup verilen ifadelere cevaplayicilarin katilim dereceleri, 5= Tamamen katiliyorum ve
1=Kesinlikle katilmiyorum seklinde gergeklestirilmistir.

Tablo 3.1. Calismada Kullanilan Olgekler

Dirttisel Aligveris Davranist (Rook ve Fisher, 1995)

Kullanim Kolayligi (Venkatesh ve Davis, 1996)
Gorsel Cekicilik (Loiacono vd., 2002)
Bilgilendiricilik (Ducoffe, 1996)

Algilanan Mobilite (Hong vd., 2008)
Kisisellestirme (Pappas vd., 2014)

Kitlik Mesajlart (Brock, 1968; Song vd., 2015)

Satis Gelistirme Cabalar1

Zaman Uygunlugu
Parasal Uygunluk
Hedonik Ahsveris Degeri
Normatif Sosyal Etki
Anlik Tatmin

Zevk

Uyarilma

(Badgaiyan ve Verma, 2015; Karbasivar ve Yarahmadi,
2011)

(Ammar, 2018; Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998)
(Ammar, 2018; Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998)
(Prashar vd., 2017)

(Bearden vd., 1989)

(Liu vd., 2013)

(Mehrabian ve Russell, 1974; Porat ve Tractinsky, 2012)
(Mehrabian ve Russell, 1974; Porat ve Tractinsky, 2012)

Arastirmada kullanilan  degiskenler ve kodlar1 asagidaki tablolarda

gosterilmistir.
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Tablo 3.2. Diirtiisel Alisveris Davranisin1 Olgmede Kullanilan Degiskenler ve Kodlar1

Kod  Degiskenler

DAl | Cogu zaman igimden geldigi gibi aligveris yaparim.

DA2  “Hadi Hemen Al” benim aligveris tarzimdir.

DA3 | Cogunlukla diisiinmeden bir seyler satin alirim.

DA4  “Gordiim aldim” benim aligveris tarzimdir.

DA5 | “Simdi al, sonra diigiiniirsiin” benim aligveris tarzimdir.
DAG6  Bazen bir seyler satin almak i¢in gii¢lii duygular hissederim.
DA7 | Aligverigim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.

DA8  Alsverislerimin ¢ogunlugunu dikkatli bir sekilde planlarim.

DA9  Bazen sorumsuzca satm alirmm.

Tablo 3.3. Mobil Uygulama Ozellikleri ile ilgili Degiskenler ve Kodlar1

Kod  Degiskenler
KK1 | Mobil uygulamalarla etkilesimim agik ve anlasilabilirdir.
KK2  Mobil uygulamalarla aligveris yapmak yogun bir zihinsel gaba gerektirmez.
KK3 | Mobil uygulamalar1 kullanmak kolaydir.
KK4  Mobil uygulamalari kullanarak internetten aligveris yapmak kolaydir.
Gorsel Cekicilik
Kod  Degiskenler
GC1 | Mobil uygulamalar gorsel olarak hos goriiniiyor.
GC2  Mobil uygulamalarin gorsel dizayni beni memnun eder.
GC3 | Mobil uygulamalar gérsel olarak cezbedicidir.
Bilgilendiricilik
Kod  Degiskenler
BL1 Mobil uygulamalar riinler ile ilgili iyi bir bilgi kaynagidir.
BL2 Mobil uygulamalar uygun {iriinii bulabilecegim bir bilgi kaynagidir.
BL3 Mobil uygulamalar hizlica {iriinii bulabilecegim bir bilgi kaynagidir.
BL4 Mobil uygulamalar giincel iiriin bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.
BL5 Mobil uygulamalar ile Griin bilgilerine aninda erisilebilir.
BL6 Mobil uygulamalar avantajh iriin tekliflerine erisebilecegim dogru bilgi kaynagidir.
BL7 Mobil uygulamalar tarafindan gonderilen tiriin reklamlar1 ve bildirimleri, iirin bilgisini tam

ve eksiksiz olarak saglar.
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Tablo 3.3. Mobil Uygulama Ozellikleri ile ilgili Degiskenler ve Kodlari (Devami)

Kod  Degiskenler

MB1 | Mobil uygulamalar ile her zaman ve her yerde aligveris yapabilirim.
MB2  Mobil uygulamalari kolay ulasilabilir ve taginabilir buluyorum.
MB3 | Mobil uygulamalar1 ne zaman ihtiyacim olsa kullanabilirim.

MB4  Mobil uygulamalar istedigim yer ve zamanda kullanma konusunda kontrol bendedir.

Kisisellestirme
Kod  Degiskenler
K1 Mobil uygulamalar tercihlerime gore kisisellestirilmis (bana 0zel) firsatlar/reklamlar
saglayabilir.
K2 Mobil uygulamalar tercihlerime veya kisisel ilgi alanlarima gére daha uygun promosyonlar
saglayabilir.
K3 Mobil uygulamalar begenebilecegim tekliflerle bana 6zel firsatlar saglayabilir.

Tablo 3.4. Durumsal Faktérler ile ilgili Degiskenler ve Kodlart

Kod Degiskenler

KM1 | Mobil uygulamalarda aligveris i¢in tarih sinirlamasi konmasi beni endiselendirir.

KM2  Mobil uygulamalarda alisveris i¢in siire sinirlamasi konmasi beni endiselendirir.

KM3 | Mobil uygulamalarla aligveriste iiriinlerin stoklarla sinirli olmasi beni endiselendirir.

KM4  Mobil uygulamalarda aligveriste tiikendi isareti konmasi beni endiselendirir.

Satis Gelistirme Cabalar

Kod Degiskenler

SP1 Mobil uygulamalarda indirimli fiyat uyguladigini goriirsem satin alma olasiligim daha
yuksektir.

SP2 Mobil uygulamalarda ilgimi ¢eken bir promosyon teklifi (indirimli fiyat, 2 al 1 &de, bir
alana bir bedava vb.) goriirsem satin alma egilimim artar.

SP3 Mobil uygulamalarda iiriinlerde mevsim sonu veya indirim festivali gibi 6zel indirim igareti
goriirsem sati alma egilimim artar.

Zaman Uygunlugu

Kod Degiskenler

ZUl Zamanim oldugunda genellikle daha fazla satin alirim.

ZU2 Sadece zamanim kisithiyken ihtiyacim olan seyleri satin aliyorum.

ZU3 Uriinlere bakmak icin ne kadar zaman harcarsam, satin alma ihtimalim o kadar artar.

ZU4 Daha az zamanim oldugunda, sadece aligveris listemdekileri satin alirim.
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Tablo 3.4. Durumsal Faktorler ile ilgili Degiskenler ve Kodlar1 (Devami)

‘ Parasal Uygunluk

Kod Degiskenler

PU1 Herhangi bir satin alma islemini karsilayabilecegimi hissettigimde, daha hizli satin alirmm.
PU2 Biitgem kisitli ise kendimi frenlerim
PU3 Yeterli ekstra param varsa daha rahat satin alma karar1 veririm.

Tablo 3.5. igsel Faktérler ile ilgili Degiskenler ve Kodlar

Kod Degiskenler

HD1 | Mobil uygulamalarla aligveris benim i¢in her zaman heyecan vericidir.

HD2  Mobil uygulamalarla aligveris bana satin aldigim uriinden daha fazla zevk verir.

HD3 | Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, mobil uygulamalarla aligveris icin
harcanan zaman gergekten eglencelidir.

HD4  Aligveris yapmak zorunda oldugum icin degil, aligveris yapmak istedigim i¢in mobil
uygulamalarla aligveris yaparim.

Normatif Sosyal Etki

Kod Degiskenler

NE1 Arkadaglarimim onay olana kadar genellikle son moda iiriinleri satin almam.

NE2 Baskalarinin aldigim iiriin ve markalar1 begenmeleri benim i¢in ¢ok 6nemlidir.

NE3 Genellikle bagkalarinin onaylayacagini diistindiigiim markalar1 satin alirim.

NE4 Genellikle ¢evremin benden almami bekledigi markay: satin alirm.

NE5 Hangi tiriinlerin baskalar1 lizerinde iyi izlenimler biraktigini bilmek isterim.

NEG6 Baskalarinin satin aldig1 ayni iiriin ve markalari satin alarak kendimi onlarin mensup oldugu
gruba ait hissederim.

NE7 Model aldigim kisinin, kullandig1 {irliin ve markalar1 satin almaya ¢aligirim.

NE8 Genellikle satin aldiklar1 iirtinleri ve markalar1 satin alarak diger insanlarla 6zdeslesiyorum.

Anlik Tatmin

Kod Degiskenler

T1 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana aninda zevk verir.

T2 Mobil uygulamalarla aligveris yaptigimda keyifli olurum.

T3 Mobil uygulamalarla aligverig yaptigimda heyecanlanirim.
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Tablo 3.6. Zevk ve Uyarilma ile ilgili Degiskenler ve Kodlari

Z1 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana kendimi mutlu hissettirir.
Z2 Mobil uygulamalarla aligveris beni memnun eder.
Z3 Mobil uygulamalarla aligveris bana kendimi iyimser hissettirir.

Z4 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak beni rahatlatir.

Z5 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak beni tatmin eder.

Uyarilma
Ul Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana kendimi enerjik hissettirir.
U2 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak heyecan verir.

U3 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana kendimi uyanik (agikg6z) hissettirir.
U4 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak beni hareketlendirir.

us Mobil uygulamalarla aligveris yapmak beni uyarir.

3.5. Arastirma Modeli

Calismanin amaci S-O-R ve P-A-D modelleri ¢ercevesinde mobil uygulamalarin
diirtiisel satin alma davranigina etkisine yonelik kapsamli bir model 6nerisi sunmaktir.
Bu amag¢ temelinde; uyarici (S) olarak mobil uygulama 6zellikleri (kullanim kolayligs,
gorsel cekicilik, bilgilendiricilik, algilanan mobilite, kisisellestirme), durumsal
faktorler (kithk mesajlari, satis gelistirme cabalari, zaman uygunlugu, parasal
uygunluk) ve igsel faktorler (hedonik aligveris degeri, normatif sosyal etki, anlik
tatmin) kullanilmistir. Organizma (O) olarak zevk ve Uyarilma ve son alarak, tepki (R)

olarak diirtiisel alisveris davranis1 modelde kullanilmaistir.

Calismanin amaci dogrultusunda olusturulan arastirma modeli Sekil 3.1.°de

gosterildigi gibidir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinin bagimsiz degiskenleri kullanim kolayligi, gorsel ¢ekicilik,
bilgilendiricilik, algilanan mobilite, kisisellestirme, kitlik mesajlari, satis gelistirme
cabalari, zaman uygunlugu, parasal uygunluk, hedonik alisveris degeri, normatif
sosyal etki, anlik tatmin olusturmaktadwr. Zevk ve Uyarilma ara degiskenleri

olustururken, diirtiisel satin alma davranisi ise bagimli degiskendir.

3.6. Arastirma Hipotezleri

Diirtiisel satin alma, tiiketicinin iiriine olan ihtiyacin1 diisiinmeden ortaya ¢ikan
bir satin alma tiiriidiir. Tiketici bu diirtiiye genellikle kars1 koyamaz, gegici olarak
kendini kontrolden ¢ikmis hissederek, davranigsal sonuglara daha az odaklanir
(Verhagen ve Dolen, 2011: 321). Baslangicta fiziksel magazalarla baglayan diirtiisel

satin alma ¢aligmalari, e-ticaretin gelismesi ile birlikte ¢cevrimici ortam baglaminda,
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akilli telefonlarin yayginlagmasi ile birlikte ise mobil ortam baglaminda incelenmeye
baslanmustir. Diirtiisel satin alma ¢aligmalarinin mobil ortama kaymasimin en énemli
nedeni kablosuz teknolojisi ve ylksek penetrasyon orani ile mobil kanallarin aligveris
icin en uygun kanallar haline gelmesidir (Zheng vd., 2019: 151). Onceleri mobil
ahigverisin Ozellikle kiiglik ekran boyutlari nedeni ile tiiketiciler tarafindan
kullanilmasmin zor olacagi diistiniilse de; App-store veya android marketten
indirilebilen mobil uygulamalar, 6nceki smirlamalar1 basar1 ile asmis ve tiiketiciye
farklilagtirilmis bir aligveris deneyimi sunmay1 basarmustir (Lee vd., 2014; Nerger,
2008).

Mobil uygulama, hem isletmeler hem kullanicilar agisindan kolaylik,
kisisellestirme, daha genis kitlelere ulasma imkani, daha giiclii pazar konumu saglama,
reklam ve pazarlama maliyetlerini azaltma, marka kimligini genisletme ve tiiketici-
marka etkilesiminin zaman ve mekandan bagimsiz olarak gerceklesmesi gibi
avantajlar1 da sunmaktadir (Mondal ve Chakrabarti, 2019; Walburg, 2020; Wang,
2020). Bu avantajlardan kullanim kolayligi, Davis (1989) tarafindan “bireyin belirli
bir teknolojik sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmedigine inanma derecesi” olarak
kavramsallastirilmistir. Chen ve Yao (2018)’e gore; diirtiisel satin alma davranisi,
sistemin ¢aligtirma ve satin alma islemlerinin kolayligindan etkilenir. Tiiketici, sistemi
kolay algiladiginda, zahmetsizce islem yapabilmekte ve boylece olumlu duygular
(zevk, memnuniyet vb.) hissedilerek dirtiisel satin alma gergeklestirmektedir (Lee vd.,
2014; Lee vd., 2012; Lin ve Lo, 2016; Verhagen ve Dolen, 2011). Bu sebeple mobil
uygulamalarmn kullanim kolayhiginin tiiketicilerin aligveristen hissettikleri zevk
miktarmi arttirabilecegini ve diirtiisel satin alma konusunda tiiketiciyi uyaracagini
varsayarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Hla: Kullanim kolaylig: ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve

anlam bir iliski vardur.

H1b: Kullanim kolayligu ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve
anlam bir iliski vardur.

Gorsel ¢ekicilik, kullanicilara hitap etmek {izere renkler, yazi tipleri, grafikler

gibi diger gorsel 6gelerin sergilenmesi ile ilgili genel goriiniimii gelistirmeye yonelik

eylemlerdir (Ku ve Chen, 2020; Liu vd., 2013; Parboteeah vd., 2009). Mummalaneni

(2005), iyi tasarlanmig aligveris ortamlarmin, ¢evrimigi ortamda saticilara yardimci
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olacak perakende stratejisinin 6nemli bir unsuru oldugunu ileri siirmiislerdir. Chang
vd. (2014) ve Parboteeah vd. (2009) ¢ekici tasarimlar ve estetik unsurlarin tiiketicileri
aligveris ortamu ile etkilesime girmeye yonlendirerek ¢evrimigi aligveris deneyimini ve
satin alma niyetlerini arttirabilecegini ifade etmislerdir. Adelaar vd. (2003) ise; gorsel
alginin tiiketicinin ¢evresel uyaranlara iligkin algisini ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan

duygusal tepkilerini 6nemli 6l¢iide etkiledigine inanmaktadir.

Gorsel olarak c¢ekici cevrimici ortam tlketicilerin satin alma islemini olumlu
degerlendirmelerini ve daha fazla zevk almalarin1 saglayarak dirtusel satin alma
konusunda tiiketiciyi uyarmaktadir (Ku ve Chen, 2020; Liu vd., 2013). Mobil aligveris
uygulamalar1 tarafindan goriintiilenen igerik, arayiiz ekran boyutu nedeniyle nispeten
smirhdir, bu nedenle iyi bir gorsel igerik tiketicilerin dikkatini tetikleyebilir ve olumlu
bir duygusal tepki olusturabilir (Liu vd., 2020: 1570). Bu varsayima dayanarak
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H2a: Gorsel Cekicilik ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamlt
bir iliski vardur.

H2b: Gorsel Cekicilik ile tiiketicinin algiladigt uyarilma arasinda pozitif ve

anlam bir iliski vardur.

Geleneksel aligverisle kiyaslandiginda e-ticaret platformlarmin en O6nemli
Ozelligi olarak ifade edilen bilgilendiricilik, mobil uygulama tarafindan saglanan iiriin
aciklamalarinin  zenginligini, Ozgiinligiinli, eksiksizligini ve yeniligini ifade
etmektedir (Liu vd., 2020; Wu ve Chen, 2016). Cevrimici platformalar sayesinde
tiikketiciler, tirin Ozellikleri, Uriin alternatifleri, fiyatlar1 ve diger tiim ozellikleri

hakkinda daha fazla bilgiye ulasma imkani bulmuslardir (Mazaheri vd., 2011: 958)

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalarda gerceklestirdikleri satin alimlar, digsal
doyumlar arasinda 6nemli bir yer edinen bilgi edinme amaci ile gerceklesir. Tiiketici
once ihtiyaglari i¢in ¢cevrimici platforma yonlenir, ardindan bu ihtiyaci gidermek ve en
iyi alternatifi bulmak igin bilgi arar, bunun sonucunda farkli alternatifler belirler ve
secim yapar (Wu vd., 2020: 1328). Wu vd. (2020) Koo ve Park (2017)
bilgilendiriciligin tiiketicinin aligverig zevkini arttiran 6nemli bir uyarici oldugunu
ifade etmislerdir. Bununla birlikte, Loureiro ve Roschk (2014), ¢cevrimici ortamda mal
ve hizmetlere iligkin bilgilerin miktari, kolayligi ve 6deme sekillerine iligkin bilgilerin

mevcudiyeti olarak tanimladiklar1 bilgi tasariminin, tiiketicilerin zevk ve uyarilma gibi
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duygularint 6nemli 6lgiide etkiledigini savunmuslardir. Wu vd. (2016) diirtiisel satin
almanin belirli uyaranlardan kaynaklandigmi, gercek bir {irliniin veya arama igin
kullanilan iiriin bilgilerinin de digsal bir uyarici1 olabilecegini ifade etmistir. Buna
dayanarak agagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hsa: Bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli
bir iligki vardir.

Hay: Bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladigt uyaridma arasinda pozitif ve

anlaml bir iliski vardir.

Mobilite; mobil uygulamalari, hareket halindeyken zaman ve mekandan
bagimsiz olarak, {iriin ve hizmetlerle anlik iletisim araci olarak algilama derecesidir
(Hong vd., 2008; Wong, 2012; Lu vd., 2017; Yen ve Wu, 2016). Mobil cihaz ve
uygulamalari tiiketicilerin giinliik hayatlarinin vazgecilmezi yapan en 6nemli 6zellik,
hareket halindeyken kullanilabilme yetenegidir (Kim vd., 2013; McLean, 2018). Bu
yetenek ¢evrimigi satin alimlara neden olan kolaylik hissini arttirir (Huang, 2017: 2).
Bu nedenle tiiketici satin almaya her zaman hazir hale gelerek (Pantano ve Priporas,
2016: 549), diirtiisel satin alma hissine kars1 savunmasiz kalabilecegi durumlara kars1

uyarilmaktadir (Davis ve Sajtos, 2009; Lee vd., 2014).

Tuketiciler icin her zaman, her durumda ve hareket halindeyken potansiyel
olarak aligverise hazir olmak ¢evrimigi ortamlarda bilissel zevki arttirir (Chen ve Yao,

2018; Jung ve Chung, 2015; Lu vd., 2017; Tojib ve Tsarenko, 2012; Yen ve Wu, 2016).

Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H4a: Algilanan mobilite ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve
anlam bir iliski vardur.
H4b: Algilanan mobilite ile tiiketicinin algiladigr uyarilma arasinda pozitif ve

anlam bir iliski vardur.

Kisisellestirme, tiiketicinin 6zel ihtiyaglarini anlayarak, her bir tiiketicinin tercih
ve davraniglarina 6zel, verimli, degerli ve hedefe yonelik hizmetler sunulmasidir (Liu
vd., 2020: 1570). Choi vd. (2017), 6zellikle mobil ortamda kisisellestirmenin,
kullanicinin agir1 bilgi yiiklenmesini 6nleyerek, hizli ve verimli sekilde aradigz {iriin ya
da hizmete ulagmasina yardimci oldugunu ve bu 6zelligi ile kisisellestirmenin sistemin
kalitesini arttirdigini ifade etmektedir. Mobil aligveris uygulamalarini giiniimiiz

kosullarinda tiiketiciler i¢in ¢ekici hale getiren en yenilik¢i yonlerinden biri, bu
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platformlarin 6zelliklerinin (tasarim, bilgi, arayiiz, hizmetler, iirlinler, 6neriler vb.)
tiikketicilerin tercihleri dogrultusunda kisisellestirilebilmesidir (Alalwan vd., 2020:
631). Liu ve Xiao (2018)’e gore; kisisellestirilmis hizmetler, tiiketicinin bilgi arama
stirecinden itibaren ¢abalarini azaltarak, aligveristen zevk almalarini saglar ve satin
alma konusunda tiiketicileri uyarirlar. Tiiketiciler bu noktada kisisel ihtiyaglarina gore
Ozellestirilmis hizmet aldiklarmi diisiinerek olumlu duygular gelistirirler (Pappas vd.,
2014: 197). Nitekim benzer sekilde Liu vd. (2020) kisisellestirmenin tiiketicinin
uyarilmasmi ve zevkini 6nemli 6l¢iide etkiledigini savunmuslardir. Buna dayanarak
asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H5a: Kisisellestirme ile tUketicinin alguladigi zevk arasinda pozitif ve anlaml
bir iliski vardur.

H5b: Kisisellestirme ile tiiketicinin algiladigi uyaridlma arasinda pozitif ve

anlaml bir iliski vardir.

Kithik mesajlari, tiiketicileri bir {irlinliin satin alma sansmin sinirli oldugu
konusunda uyarmak suretiyle satin almayi tesvik etmek i¢in kullanilan bir aragtir
(Lynn, 1989; Song vd., 2015). Bu mesajlar tiiketicide bir aciliyet duygusu yaratarak,
daha kisa siirede daha fazla satin alma ile sonuclanan diirtiisel satin alma davranisini
beraberinde getirmektedir (Guo vd., 2017: 30). Aggarwal vd. (2011) uygulamada
yaygm olarak smirli siireli ve sinirli miktarli olmak {izere iki tip kithik mesaji
bulundugunu ve smirli miktar ifade eden kitlik mesajlarinin sinirlt siire ifade eden
kitlik mesajlarindan daha etkili oldugu sonucuna varmislardir. Guo vd. (2017) ve Wu
vd. (2021) ise hem sinirli siireli hem de sinirli miktarli kitlik mesajlarinin tiiketicilerin
uyarilma diizeylerini olumlu etkiledigine ve diirtiisel satin almaya yol actigina dikkat
cekmistir. Bunun nedeni kitlik algismin, tiiketicilerde genel olarak heyecan hissi
yaratmasi ve acil iirlin satin alma istegi ortaya ¢ikarmasidir (Wu vd., 2012:263).
Ayrica; Song vd. (2015)’e gore, kitlik mesajlari tiikketicide zevk alinimini tesvik ederek
dirtisel satin alma davranigina neden olan onemli bir faktordiir. Buna dayanarak
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hb6a: Kitlik mesajlar ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardur.
H6b: Kitlik mesajlart ile tiiketicinin algiladigt uyariima arasinda pozitif ve

anlam bir iliski vardur.

95



Satis gelistirme ¢abalar1 Kotler ve Keller (2018) tarafindan; “tiiketicilerin mal
ve hizmet satin alimlarint hizlandirmak ya da satin alim miktarm arttrmak amacls,
cogu kisa donemli 6zendirme araglar1” seklinde tanimlanmustir. Satis gelistirme
cabalari, tiiketicileri aligveris slirecinde dogrudan tesvik etmek i¢in kullanilan en
yaygin yontemlerden biridir (Kacen vd., 2012; Zheng vd., 2013). Fiyat indirimleri,
kuponlar, 6rnek {iriin dagitimi, yarigsma ve g¢ekilisler, hediyeler, para iadeleri, fiyat-
miktar avantajlart bu tesviklerden bazilaridir (Yalman ve Aytekin, 2014: 86).
Applebaum (1951)’a gore diirtiisel satin alma davranisini bu satis gelistirme gabalari
ile ilgili teklifleri tesvik etmektedir.

Tuketicilerin satin alimlardaki parasal diizeydeki harcama miktarini azaltma
istegi diirtiisel satin almaya neden olan faktorler arasinda en 6nemlisidir (Chen ve Yao,
2018: 1252). Bu sebeple satis gelistirme c¢abalarina yonelik stratejiler diirtiisel satin
alma i¢in tiiketicide onemli bir uyarandir. Benzer seklide; Xu ve Huang (2014)
Ozellikle fiyat indirimlerinin tiketicilerin ddrtisel alim niyetlerini blylik o6lcude
etkiledigini ifade etmistir. Cevrimigi platformlardaki anlik indirimler, fiyat1 miisteri
icin daha ¢ekici hale getirmekte ve boylece, tiiketicilerin zevk alma ve uyarilma hissi
yagsamasini tesvik ederek diirtiisel satin alimlar1 arttirmaktadirlar (Liu ve Xiao, 2018:
745). Chandon vd. (2000)’a gore; satis gelistirme ¢abalar1 tuketicilerin kendilerini
akilli veya 1yi aligveris yapan kisiler olarak algilamalarina yardimci olarak, aligveristen

memnuniyet duymalarini saglamaktadir.

Mobil satis gelistirme ¢abalar1 bazinda degerlendirildiginde Andrews (2016)’a
gore; satis gelistirme ¢abalar1 planlanmamig satin alimlarda yasanabilecek potansiyel
satig sonrast memnuniyetsizlik riskini azaltmaktadir. Ciinkii mobil ortamin tuketicilere
sagladig1 kolayliklar, tiiketici tercihlerine, yere ve zamanlamaya gore
Ozellestirildiginde artar. Mobil uygulamalarmn taginabilirligi, tuketicilerin mobil satis
gelistirme cabalarina istedikleri yer ve zamanda kolayca erisebilmelerine yardime1
olmaktadir. Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H7a: Sang gelistirme cabalari ile tiiketicinin algiladig: zevk arasinda pozitif ve
anlam bir iliski vardur.

H7b: Sang gelistirme cabalart ile tiiketicinin algiladigt uyarilma arasinda

pozitif ve anlamh bir iliski vardir.
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Zaman uygunlugu, tiikketicinin bir aligveris i¢in yeteri kadar zamaninin oldugunu
hissetmesidir ve zaman baskisinin tersidir (Beatty ve Ferrell, 1998: 176). lyer (1989)
tiikketicinin bir aligveris i¢in yeteri kadar zaman1 oldugunu hissetmesinin planlanmamis
alim gerceklestirme olasiligini arttirdigin1 ve sonugta tiiketicinin ruh hali tizerinde

etkisi oldugunu savunmustur.

Tiiketicinin aligveris i¢cin zamani yeterli oldugunda; satilan iiriinleri inceleyecek,
iriinler hakkinda satin almayi saglayan bilgilerin islenmesine ortam bulmakta ve daha
rahat bir aligveris deneyimi gergeklestirmektedir. Bu durum tiiketicinin magaza igi
uyaranlardan daha cabuk etkilenmesine ve diirtiisel aligveris yapmasina neden
olmaktadir (lyer, 1989; Haryanto vd., 2019). Aksine aligveristeki zaman kisitlamalari,
tiikketicilerin magaza ici bilgileri isleyebilme derecesini sinirlayarak, tiiketicilerin stres
diizeyini arttirir bunun sonucunda aligveristen alinan zevk diizeyinde azalma meydana
gelir (Salman vd., 2014: 187). Benzer sekilde; Fatmawati vd. (2021), zaman
uygunlunun, tiiketicinin aligveris sirasindaki duygusal tepkilerini (mutluluk, nese,
memnuniyet duygularmin bilesimi) ve dolayisiyla diirtiisel satin alma davraniglarim
etkiledigini savunmustur. Sonug olarak; zaman baskis1 olmadan, diirtiisel satin alimlar
aligveriste yasanan uyarilma ve zevkten 6nemli 6l¢lide etkilenmektedir (Xu, 2007: 48).

Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H8a: Zaman uygunlugu ile algilanan zevk arasinda pozitif ve anlaml bir iliski
vardur.
H8b: Zaman uygunlugu ile tiiketicinin algiladigr uyarilma arasinda pozitif ve

anlam bir iliski vardir.

Babin vd. (1994)’c gore; tiiketicinin aligveris deneyimi faydaci ve hedonik
aligveris degerinin bir birlesiminden olusur. Her iki deger ifadesinin de agiklanmasi
dirtiisel satin alim gibi karmasik tiiketim davranislarinin igyiiziinii anlamaya yardimci
olur. Hedonik aligveris degeri, bireyin iiriin veya hizmeti kullanma sirasinda hissettigi
zevk, haz ve istek gibi duygular1 temel alan, 6znel ve aligveris gorevinin
tamamlanmasindan ziyade aligveristen elde edilecek eglenceye odakli bir deger olarak
ifade edilebilir (Holbrook ve Hirschman, 1982; Babin vd., 1994; Ku ve Chen, 2020;
Jones vd., 2006). Hedonik alisveris yapan tiiketici aligveris deneyiminin zevk, eglence,
fantezi, uyarilma, yenilik, g¢esitlilik, duygusal uyarim, siirpriz gibi kazanglar
saglamasini bekler (Babin vd., 1994; Holbrook ve Hirschman, 1982; Kim ve Eastin,
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2011). Jones vd. (2006) arastrmalarinda hedonik degerin, alisveris deneyiminin
duygusal degerini temsil ettigini bu sebeple aligveristen elde edilen zevk ile giiglii bir
iligkisi oldugunu ifade etmislerdir. Biligsel diizeyde, diirtiisel satin alim yapan bireyler
faydaci olmaktan ¢ok hedonik diisiincelere sahiptirler. Bu sebeple diirtiisel alicilarin
aligveris deneyimleri, uyarilma ve zevk gibi duygulardan etkilenmektedirler

(Verplanken vd., 2005: 430). Buna dayanarak agagidaki hipotezler tiiretilmistir.

H9a: Hedonik aligveris degeri ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski vardir.
HO9b: Hedonik aligveris degeri ile tiiketicinin algiladigt uyarilma arasinda

pozitif ve anlamh bir iliski vardur.

Sosyal bir ortamda yasayan tiiketicinin verecegi tliketim kararlar1 diger
tiiketicilerin tercihlerinden etkilenir. Dolayisiyla sosyal etkiler, tiketicinin durtsel
olarak bir seyler satin almasi i¢in énemli tetikleyicilerdir (Gwee ve Chang, 2013;
Silvera vd., 2008). Deutsch ve Gerard (1955) sosyal etkinin bilgilendirici ve normatif
olmak iizere iki tiirii oldugunu ve normatif sosyal etkinin bireyin bir bagkasinin olumlu
beklentilerine uymayasina yonelik davranislar1 igerdigini ifade etmistir. Bir bagka
degisle normatif sosyal etki; “bireyin, satin alma kararmi verirken, baskalarmin
goziindeki imajini tanimlamak veya gelistirmek amaciyla onlarin beklentilerine uyma

istegi” olarak tanimlanmaktadir (Silvera vd., 2008: 25).

Bireyin bagkalarinin beklentilerine uyma istegi, diirtiisel satin almanm duygusal
boyutunu olumlu yonde etkiler (Gwee ve Chang, 2013: 5). Dahas: tiiketici giiglii
normatif sosyal egilime sahip ise baskalarmnin kararlarmi takip etme egilimindedir
(Yan vd., 2016: 461). Normatif sosyal egilime sahip tiiketiciler, sosyal iligkilerini
giiclendiren ve baskalar1 tarafindan tasvip edilen, begenilen iiriinleri satin aldiklarinda
bu aligveristen daha fazla zevk duymaktadirlar (Cakmak ve Cakir, 2012: 187). Ayrica
Zahari vd. (2021) diger tiiketicilerin begenilerinin, tavsiyelerinin diirtiisel satin alma
davranigini uyarma potansiyeline sahip oldugunu ifade etmistir. Buna dayanarak
asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H10a: Normatif sosyal etki ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda pozitif ve
anlam bir iliski vardur.

H10b: Normatif sosyal etki ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif

ve anlaml bir iliski vardur.
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Zevk; tiiketicinin kendini iyi, neseli, mutlu veya memnun hissetme derecesini
ifade etmektedir (Menon ve Kahn, 2002: 29). Cogu insan davraniginin 6ziinde zevk
alma diisiincesi yatar. Bu sebeple zevk i¢sel bir motivasyon araci olarak degerlendirilir
(Hong vd., 2008; Hsiao vd., 2016). Tuketici zevkinin uyarilmasi satin alma
davraniglarini etkileyerek tiiketicinin satin alma arzusunu arttirr (Chang vd., 2014:
171). Porat ve Tractinsky (2012) g¢evrimigi perakende ortaminda aligveristen alinan
zevkin satin alma {izerinde O6nemli bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir.
Kullanicimin aligveris esnasinda yasadigi zevk, arama davramisini arttirarak
planlanmamus satin almayi tesvik etmektedir (Aleshaiwi ve Soliman, 2014: 11). Zevk

tiiketici davraniglar1 alaninda kapsamli olarak arastirilmistir.

Literatiirde pek ¢cok ¢alisma zevk ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif bir iliski
oldugunu ifade etmistir (Bayramoglu vd., 2019; Floh ve Madlberger, 2013; Hashmi
vd., 2020; Huang ve Hsieh, 2011; Karim vd., 2021; Liu vd., 2020; Xu, 2007; Zhao vd.,
2021). Uyarilma ise; “tiiketicinin heyecan, uyaniklik veya aktiflik duygularindan,
yorgun, uykulu veya sikilmis hissetmeye kadar degisen bir duygu durumu” olarak
tamimlanmaktadir (Adelaar vd., 2003: 249). Tiketiciler alisveris esnasinda bir
uyaranla karsilastiklarinda aligveris hakkindaki degerlendirmeleri yiiksek uyarilma
duygularinin etkisinde kalir (Chan vd., 2017; Dholakia, 2000). Bu duygular tiiketicinin
alisverig diirtiilerini kontrol edememe, tiiketime yonelik uyaranlarin neden oldugu
istekler, 6zdenetim eksikligi ve satin alma sonug¢larna daha az dikkat etme gibi
durumlarin ortaya ¢ikmasina ve dirtlisel alisverise yonelmelerine sebep olur (Lo vd.,
2016; Sun ve Wu, 2011; Verhagen ve Van Dolen, 2011).

Diirtiisel satin alma davranisina eslik eden en dikkat cekici duygular, zevk ve
uyarilmadir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 72). Liu vd. (2020)’ye gore tiiketicinin
hissettigi zevk ve uyarilma duygusu ne kadar giicliiyse, diirtiisel satin alma olasilig1 o
kadar artacaktir. Ayrica Donnovan ve Rossiter (1982) ise; S-O-R modelinde uyarilma
ve zevk arasindaki etkilesimin yaklasma ve kaginma davranislarinin belirlenmesinde
onemli oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketicinin uyarilma duygusu ne kadar yiiksek ise
kendini o kadar mutlu hisseder ve satin alma olasilig1 o kadar artar. Bu dogrultuda
literatlirde pek cok calisma uyarilma ile zevk arasindaki iliskiyi desteklemektedir
(Bigné vd., 2005; Chebat ve Michon, 2003; Hall vd., 2017; Jang ve Lee, 2019;
Kaltcheva ve Weitz, 2006; Kuppens, 2008; Massara vd., 2010; Miniero vd., 2014,

99



Yang vd., 2020). Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H11: Uyardma ile Zevk arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardur.
H12: Zevk ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir.
H13: Uyarima ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif ve anlaml bir iliski

vardir.

Anlik tatmin, bir bireyin diirtlisel satin alma yolu ile elde edecegi anlik
memnuniyet derecesi olarak tanimlanir (Liu vd., 2013: 831). Bu agidan anlik tatmin
tiikketicinin ihtiyaclarinin aninda ve gecikme olmaksizin karsilanmasina yardimei olur
(Zhang vd., 2014: 112). Anlik tatmin diirtiisel satin alma igin tiiketiciyi motive eden
onemli bir faktordir (Aruna ve Santhi, 2015; Floh ve Madlberger, 2013; Hoch ve
Loewenstein, 1991; Parsad ve Sahay, 2019). Satin alma esnasinda tiiketici kendisini
diirtiisel satin almaya karsi uyaran, aligverise karsi heyecan duymasmi saglayan
duygular hisseder. Tiiketicinin hissettigi bu duygular hem satin almak istedigi nesneye
yonelik  duygusal ¢ekimden hem de aninda tatmin olma arzusundan

kaynaklanmaktadir (Amos vd., 2014: 87).

Tiiketicinin aninda tatmin duygusu 6zellikle m-ticarette, kullanicilarin uyarilma
ve zevk yoluyla satin alma diirtiistinii tesvik etmek i¢in 6nemlidir (Huang, 2017: 10).
Tiiketici zevk ve uyarilma gibi olumlu duygular yoluyla kendini ddiillendirerek anlik
tatmin ihtiyag¢larmi karsilayabilir (Beatty ve Ferrell, 1998; Verhagen ve Dolen, 2009;
Youn ve Faber, 2000). Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1l4a: Anlik tatmin ile algilanan zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
vardur.

H14b: Anlik tatmin ile uyarima arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardr.

Parasal uygunluk, diirtlisel satin almanin bir diger anahtar faktorii olarak
gorilmektedir (Liu ve Zhang, 2019: 94). Bu kavram Beatty ve Ferrell (1998)
tarafindan tiiketicinin biitcesinden harcamak i¢in ayirdigi mevcut para miktar1 olarak
tanimlanmustir. Yazarlar ayrica parasal uygunlugu, istenen nesneyi satin almak i¢in bir
kolaylastirict olarak gordiiklerini, bu sebeple diirtiisel satin alma ile dogrudan iliskili
oldugunu ve aligveris ortamlarinda daha fazla heyecan yaratan bir diirtilye sebep
oldugunu ifade etmislerdir. Pandey ve Bhartiy (2019)’¢ gére parasal uygunluk,
bireylerde olumlu duygu gelistirme egilimindedir. Birey aligveris i¢in yeteri kadar

paras1 oldugunu hissettiginde aligverigin boyutunu genisletir ve planlamadig tiriinleri
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de diirtiisel olarak aligverise dahil etme egilimi gostererek aligveristen zevk alir. Ayrica
Foroughi vd. (2012) durumsal bir degisken olan parasal uygunlugun tiiketicide
diirtiisel satin alma davranisi yaratan zevk ve uyarilma gibi pozitif etkiler yaratacagini

ifade etmislerdir. Buna dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H15a: Parasal uygunluk ile tiiketicinin algiladigt zevk arasinda pozitif ve
anlam bir iliski vardur.
H15b: Parasal uygunluk ile tiiketicinin algiladigt uyarilma arasinda pozitif ve

anlaml bir iliski vardir.

3.7. Arastirma Metodolojisi

3.7.1 Ornekleme Siireci

Arastirmanin anakiitlesini, Tiirkiye’deki 18 yas ve iizeri, akilli telefonlarma
yiikledikleri mobil uygulamalarla alisveris deneyimine sahip olan tlketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye niifusu 2018 TUIK verilerine goére 82 milyondur. (TUIK)
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (2019)’a gore, Tiirkiye’de
internet erigim orani %75,3 ve internetten aligveris yapanlarin orani toplam internet
erisimine sahip olan kisilerin %34,1°dir. Tiirkiye’de internet erisimi olan kisi sayis1 (82
milyon* %75,3) 61,7 milyon kisidir. Internetten aligveris yapanlarin sayist (61,7
milyon* %34,1) 21 milyon kisidir. TUSIAD e-Ticaret Raporu (2019)’a gore, mobil
cithazlarla gerceklesen satin alma oranimnin %50 oldugu diisiiniildiigiinde, mobil
cthazlarmi kullanarak aligveris yapan kisi sayist (21 milyon*%350) 10,5 milyon kisi
olarak belirlenir. Bu cercevede ana kitleden tesadufi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile segilmis %5 standart hata payi (0,05)
ve %95 giiven seviyesinde (Z=1,96) hesaplanan 6rneklem biiytikliigii 384 olarak tespit
edilmistir. Bu sebeple en az 384 veriye ulasilmasi hedeflenmis ve 18/11/2021-
08/01/2022 tarihleri arasinda 540 anket toplanmigtir. Bu verilerden mobil
uygulamalar1 kullanmadigmi ifade eden 54 katilimcmin anketi ile hatali ve eksik
doldurulan 18 katilimcinin anketi arastirma kapsamindan ¢ikarilmis ve 468

kullanilabilir anket arastirma kapsaminda analize tabi tutulmustur.
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3.7.2 On Test Asamasi

On uygulama, anketin sorularinin anlasilirligmin test edildigi asamadir. Anket
taslaginin olas1 problemlerini belirlemede kritik 6neme sahip olan 6n uygulama
asamasi, gecerli ve giivenilir sonuclar elde etmek i¢cin Onemli bir asamadir
(Buyukoztirk, 2005: 142). Bu sebeple arastirmada kullanilan olgeklerin paralel
terciime metodu ile hazirlanmis Tiirkge versiyonlarinin uygunlugunu test edebilmek

ve ankete son seklini vermek amaciyla 63 kisi ile 6n test yapilmistir.

Arastrmanm On testi 12/08/2021 — 20/08/2021 tarihleri arasinda g¢evrimici
olarak gerceklestirilmistir. On test verileri SmartPLS versiyon 3.3.9 ile analize tabi
tutulmus ve diirtiisel aligveris davramisi (DA), parasal uygunluk (PU) ve zaman
uygunlugu (ZU) olgeklerinin bazi maddelerinin (DAS, ZU4, PU2) katilimcilar
tarafindan anlasilamadig tespit edilmistir. Bu sebeple nihai ankette bu maddeler tekrar

diizenlenerek ankete son sekli verilmistir.

3.7.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calismada birincil elden veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anketler, Covid-
19 pandemi donemi i¢inde yliz yiize goriisme seklinde veri toplamanin zor olacagi

disiiniilerek ¢evrimigi anket seklinde uygulanmistir.

Anket formu {li¢ grup sorudan olugmaktadir. Birinci grupta katilimcilarin; mobil
uygulamalar1 kullanma davranisi ile ilgili sorular yer almistir. Ikinci grupta, diirtiisel
alisveris davranisi, kullanim kolayhigi, gorsel cekicilik, bilgilendiricilik, algilanan
mobilite, kisisellestirme, kitlik mesajlari, satig gelistirme ¢abalari, zaman uygunlugu,
parasal uygunluk, hedonik alisveris degeri, normatif sosyal etki, anlik tatmin, zevk,
uyarilma diizeylerini 6lgmeye yonelik sorular yer almistir. Ugiincii grup ise
katilimecilarin =~ demografik  Ozelliklerini  belirlemeye  yonelik  sorulardan

Olusturulmustur.

Anket formunda katilimcilarin, diirtiisel aligveris davranisi, kullanim kolayligi,
gorsel ¢ekicilik, bilgilendiricilik, algilanan mobilite, kisisellestirme, kitlik mesajlari,
satig gelistirme ¢abalari, zaman uygunlugu, parasal uygunluk, hedonik aligveris degeri,
normatif sosyal etki, anlik tatmin, zevk, uyarilma ile ilgili ifadelere katilma dereceleri

5’11 likert Olgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum ile 5=Tamamen Katiliyorum) ile
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Ol¢lilmiistiir.

Calismada verilerin analizinde SPSS 25 ve SmartPLS programlarindan
yararlanilmigtir.  Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, agimlayict ve
dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir. Gizil
degiskenleri modelleme, gesitli 6l¢iim hatas1 bigimlerini hesaba katma ve tlim teorileri
test etme yetenegi, SEM’1 cok sayida arastirma sorusu i¢in yararl hale getirmektedir.
Wong (2013)’e gore; SEM, teorik olarak desteklenen dogrusal ve nedensel modelleri
test edebildigi i¢in pazarlama arastirmalarinda siklikla kullanilan ikinci nesil ¢ok
degigskenli bir veri analizi yontemidir. Go6zlemlenemeyen, olculmesi zor gizil
degiskenlerin SEM'de kullanilabilmesi, onu isletme problemlerinin tistesinden gelmek
icin ideal hale getirmektedir. Olgiim hatalarini hesaplarken birden fazla degisken
tarafindan temsil edilen yapilar arasindaki karsilikli bagimlilik iligkisini ayni anda

inceleme yetenegi, SEM’e yaygin olarak bagvurulmasma katkida bulunmustur.

SEM ‘e yonelik birka¢ farkli yaklasim vardmr: Ilk yaklasim, AMOS, EQS,
LISREL ve MPlus gibi yazilim paketleri kullanilarak yaygin olarak uygulanan
Kovaryans bazli SEM (CB-SEM)'dr. Ikinci yaklasim, varyans analizine odaklanan ve
PLSGraph, VisualPLS, SmartPLS ve WarpPLS kullanilarak yapilabilecek Kismi En
Kiiciik Kareler (PLS)’dir.

SmartPLS, Kismi En Kiigiik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)
icin 6nde gelen yazilim uygulamalarindan biridir (Wong, 2013: 1-2). Ayrica
SmartPLS su anda PLS-SEM analizlerini yiiriitmek i¢in en kapsamli yazilimdir.
Yontemin disiplinler aras1 uygulamasia iliskin birkag¢ inceleme ¢aligmasmin ortaya
koydugu gibi en sik kullanilan PLS-SEM yazilimidir (Sarstedt ve Cheah, 2019: 200).

Bu sebeplerden ¢alismada analiz araci olarak SmartPLS versiyon 3.3.9 kullanilmistir.

3.8. Arastirma Bulgulan

3.8.1 Demografik Bulgular

Aragtirmanim bulgularinda ilk olarak demografik bulgular incelenmistir. Bu

amagla hazirlanan Tablo 3.7. katilimcilarin demografik 6zelliklerini gostermektedir.
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Tablo 3.7. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

. EGITM o ciNsiver

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
[kogretim 7 1,5 Kadin 321 68,6
Lise 47 10 Erkek 147 31,4
On lisans 125 26,7 Toplam 468 100
Lisans 192 41 YAS
Y. Lisans 68 14,5 Frekans Yuzde
Doktora 29 6,2 1946-1964 21 4,5
Toplam 468 100 1965-1979 71 15,2

GELIR 1980-1999 252 53,8

Frekans Yizde 2000 sonrasi 124 26,5
2000 alti 134 28,6 Toplam 468 100
2001-2500 22 4,7 MEDENI DURUM
2501-5000 106 22,6 Frekans Yiizde
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

Tablo 3.7’ye gore calismanin anketine katilan 468 katilimcmin %68,6’s1 (321)
kadin, %31,40 (147) erkektir. Katilimecilarm 9%353,81 (252) 1980-1999 yillar1
arasinda, %26,5‘1 (124) 2000 sonrasi, %15,2°si (71) 1965-1979 yillar1 arasinda ve
%4,51 (21) 1se 1946-1964 yillar1 arasinda dogmustur. Dolayisiyla arastirmaya katilan
katilimeilarin ¢ogunlugunu Y kusagi olusturmaktadir. Katilimcilarin %51,5°1 (241)
evli iken, %48,5’1 (227) bekardwr. Katilimcilarm egitim durumlar1 incelendiginde
%41’inin (192) lisans, %26,7 sinin (125) 6nlisans, %14,5°1 (68) yiiksek lisans, %10‘u
(47) lise, %6,2’s1 (29) doktora ve %1,5‘u (7) ilkogretim mezunudur. Katilimcilarin
gelir durumlarma bakildiginda ise % 28,6’s1 (134) 2000 tl alt1, %22,6s1 (106) 2501 -
5000 tl arasi, %21,8’1 (102) 5001-7500 tl aras1, % 12,6’s1 (59) 7501-10.000 tl arasi,
%9,6’s1 (45) 10.001 tl tizeri gelir elde etmektedir.

3.8.2 Mobil Uygulama Kullanma Oram

Katilimcilarm mobil uygulamalar1 kullanarak aligveris yapip yapmadiklari

sorulmustur.
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Tablo 3.8. Mobil Uygulama Kullanma Orani

Frekans Y izde (%0)
Evet 486 90
Hayir 54 10
Toplam 540 100

Tablo 3.8’¢ gore katilimcilarin %90°1 (486) mobil uygulama kullanarak aligveris
yaparken %10’u (54) mobil uygulamalari1 kullanarak aligveris yapmadiklarmi ifade

etmislerdir.

3.8.3 Mobil Uygulamalarin Kullanma Nedeni

Katilimcilarin mobil uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmalarmm nedeni
sorulmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.9°da sunulmustur.

Tablo 3.9. Mobil Uygulama Kullanma Nedeni

Mobil Uygulamalarin; N Yuzde
(%)
daha giivenli oldugunu diisiiniiyorum. 54 5,40
daha hizli aligveris imkani sundugunu diisiiniiyorum. 303 30,10
daha kisisellestirilmis hizmetler sundugunu diisiiniiyorum. 127 12,60
erisiminin daha kolay oldugunu diistiniiyorum. 275 27,40
web ve diger kanallara gore daha avantajli firsatlar sundugunu diistiniiyorum. 171 17,00
web ve diger kanallara gére daha keyifli oldugunu diisiiniiyorum. 75 7,5
(*birden fazla segenck isaretlenebildigi igin N sayis1 yiiksektir.) Toplam 1005* 100

Tablo 3.9’a gore katilimcilarin % 30,10°u (303) daha hizli aligveris imkéni
sundugunu diisiindiigii i¢in, %27,40°1 (275) erisimin daha kolay oldugunu diisiindiigi
icin, %17’si (171) web ve diger kanallara gore daha avantajli firsatlar sundugunu

diisiindiigi i¢in, %12,60’1 (127) daha kisisellestirilmis hizmetler sundugunu
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diistindiigii i¢in, % 7,5’u (75) web ve diger kanallara gore daha keyifli oldugunu
diistindiigii ve %5,4’1 ise daha giivenli oldugunu diisiindiigii icin mobil uygulamalar1

kullanarak aligveris yaptiklarini ifade etmistir.

3.8.4 Arastirmanin Ol¢iim Modelinin Degerlendirilmesi

SmartPLS sonuglar1 degerlendirme asamasindaki ilk adim, Ol¢glim modelinin
degerlendirilmesidir. Kullanilan yapilarin reflektif (yansitict) veya formatif
(bigimlendirici) olmas1 modeli degerlendirmek i¢in gerekli kriterleri farklilastirir (Hair
vd., 2019: 8). Calismada tim degiskenler icin reflektif Olgekler kullanilmustir.
Reklektif olgim model degerlendirmesi, hem gosterge diizeyinde (gosterge
giivenilirligi) hem de yap1 diizeyinde (i¢ tutarhilik giivenilirligi) OGlgiimlerinin
giivenilirliginin degerlendirmesini igerir (Hair vd., 2021: 76). Reflektif dlciim modeli
degerlendirilmesindeki ilk adim gdsterge yiiklerinin incelenmesidir. Ikinci adim i¢
tutarlilik giivenilirliginin degerlendirilmesidir. Ugiincii adim ise; her bir yapinmn
yakinsak (birlesme) gecerliliginin degerlendirilmesidir. Dérdiincii ve son adim ise; bir
yapinin yapisal modeldeki diger yapilardan ne 6l¢iide farkli oldugunu ifade eden ayirt
edici gegerliligin degerlendirilmesidir (Hair vd., 2019: 8). Bu sire¢ Hair vd. (2021)
tarafindan reflektif 6l¢ciim modeli degerlendirme prosediirii olarak ifade edilmistir.
Calismadaki analizler belirtilen bu prosediire uygun olarak gerceklestirilmistir. Bu
baglamda yap1 giivenilirligi degerlendirilirken; gdsterge yiikleri, cronbach’s alfa (o),
birlesik glivenilirlik composite reliability (CR) ve Dijkstra-Henseler’s rho A degerleri
hesaplanmistir. Yap1 gecerliligi degerlendirilirken ayrisma gecerliligi i¢in; capraz
yuKkler (cross loadings), Fornell-Lacker Kriterleri ve HTMT kriterleri degerlendirilmis,
birlesme gecerliliginin degerlendirilmesinde ise Agiklanan Ortalama Varyans AVE
(Average Variance Extracted) degeri hesaplanmustir. Reklektif 6l¢cim modeli
degerlendirilirken ilk adim gosterge yiiklerinin incelenmesidir. Hair vd. (2021; 2019;
2017), PLS-SEM temeline dayanan analiz yontemlerinde gosterge yuklerinin genel
olarak 0,708 iizerinde olmas1 gerektigini ifade etmislerdir. Ancak gosterge yiikleri
0,708 degerinin altinda oldugunda gdstergenin otomatik olarak silinmesi yerine,
gostergenin silinmesinin diger giivenilirlik ve gegerlilik 6l¢ttleri Uzerindeki etkilerinin
dikkatli incelenmesi gerekmektedir. Genel olarak, 0,400 ile 0,708 arasinda olan

gostergeler, silinmesi halinde i¢ tutarhilik giivenilirliginde (internal consistency
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reliability) ve yakimsak gecerlilikte (convergent validity) Onerilen esik degerin
iizerinde bir artisa yol agiyorsa silinmesi diisiiniilmelidir. Sonug¢ olarak zayif
yiikklemeye sahip gostergeler bazen korunurken, 0,400 degerinin altindaki gosterge
yiikleri 6l¢tim modelinden her zaman ¢ikarilmahidir (Hair vd., 2021; Hair vd., 2017).
Bu kritere uygun olarak gdsterge yiikii diisiik olan Parasal Uygunluga (PU) ait PU2
(0,417) gostergesi modelden ¢ikarilmistir. Ayrica, 0,708 degerinden diisilk olmasina
ragmen i¢ tutarlilik giivenilirliginde ve yakinsak gegerlilikte Onerilen esik degerin
iizerinde bir artisa yol agmadiklar1 tespit edilen diger bazi gostergeler modelden
cikarilmamistir. Reklektif 6lciim modeli degerlendirilirken ikinci adim i¢ tutarlilik
giivenilirliginin incelenmesidir. I¢ tutarlilik giivenilirligi, aym yapiy1 olgen
gostergelerin birbirleriyle iligkili olma derecesidir (Hair vd., 2021: 25). Hair vd. (2021;
2019) i¢ tutarhilik giivenilirligi degerlendirilmesinde Cronbach’s Alfa (o) degeri alt
simir olarak birlesik giivenilirlik Composite Reliability (CR)’nin st smir olarak
diistiniilmesi gerektigini ve Dijkstra-Henseler’s Rho_ A degerinin bu iki deger arasinda
yer alan uzlagmaci bir deger olarak hesaplanmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Cronbach’s Alfa (o) ve Composite Reliability (CR) degerleri 0,700-0,950 degerleri
arasinda ve kesifsel (exploratory) arastirmalarda 0,600-0,700 arasinda olmalidir (Hair
vd., 2017: 127). Dijkstra-Henseler’s Rho A degerinin ise 0,700 iizerinde olmasi
gerekmektedir (Henseler vd., 2016: 12). Bu kriterlere uygun olarak Cronbach’s Alfa
Degeri (0,637) ve Rho A degeri (0,664) belirtilen esik degerin altinda olan Parasal
Uygunluk (PU) degiskeni modelden ¢ikarilmistir. CR degeri 0,950 iizerinde olan Zevk
(Z) degiskenine ait Z3 ve Z4 gostergeleri ile Aninda Tatmin degiskeni modelden
cikarilmistir. Ayrica, Cronbach’s Alfa Degeri (0=0,695) esik degerin altinda
kalmasina ragmen, Rho A (0,775) ve Composite Reliability (CR=0,796) degerleri
esik degerin lizerinde olan Zaman Uygunlugu (ZU) degiskeninin modelde tutulmasina
karar verilmistir. Reklektif 6lciim modeli degerlendirilirken ii¢lincli adim her bir
yapmin yakmsak gecerliliginin incelenmesidir. Yakinsak gecerlilik, yapmin
gostergelerinin varyansini agiklamak igin ne 6lgiide birlestigidir. Yakinsak gegerlilik
icin Agciklanan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerine
bakilir. Gizil degiskene ait gdstergelerin faktor yiiklerinin toplaminin gosterge sayisina
bolinmesi ile elde edilir (Hair vd., 2021: 77-78). 0,500 ve daha yiiksek bir AVE degeri,

yeterli derecede yakinsak gecerlili§i gosterir; bu durum, gostergelerin varyansinin
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yarisindan fazlasinin gizil degisken tarafindan agikladigini ifade etmektedir. (Hair vd.,
2011: 146).

Tablo 3.10. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglar

Guvenilirlik Gegerlilik
g g
350 & Cronbach’s Birlesik Rho A Faktor Birlesme
a Alfa Guvenilirlik = Yukleri Gegerliligi
Kritik Deger 00,700 CR>0,700 |Rho_A>0,700 >0,708 | AVE>0,500
DA2 0,714
<
g |pA3 0,794
S |pa4 0,734
g
z |PAS 0,870 0,898 0,870 0,750 0,527
[}
% |DA6 0,619
<
5 |DA7 0,666
=)
5 |oas 0,787
DAY 0,723
% kK1 0,759
5
= kK2 0,638
S 0,765 0,849 0,786 0,588
g |Kk3 0,830
8
;: KK4 0,822
o
_ 8 |ec 0,854
(5]
5= |cc2 0,837 0,902 0,839 0,884 0,754
(OINS]
S |ocs 0,866
BL1 0,778
- BL2 0,805
< |BL3 0,785
S |BL4 0,882 0,909 0,881 0,801 0,588
©
5 |BLs 0,790
=
@ |BL6 0,776
BL7 0,617
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Tablo 3.10. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglar1 (Devami)

Guvenilirlik Gegerlilik
5 v
£ E Cronbach Birlesik Birl
380 = ronbach’s irlesi . . irlesme
2 Alfa Givenilifik | RMo-A | Faktor Yoklen |- o - i
Kritik Deger 00,700 CR>0,700 |Rho_A>0,700(  >0,708 AVE>0,500
£ MB1 0,870
2
S o |mB2 0,865
=S 0,863 0,904 0,918 0,703
£< | mB3 0,902
= |mB4 0,703
: K1 0,809
7 |K2 0,833 0,842 0,901 0,751
2 0,900
Z k3 0,887
o |Kkm1 0,864
“2g
= 7S |KM2 0,884
2= 0,903 0,932 0,908 0,774
KM3 0,890
KM4 0,880
.5 SP1 0,883
o« £
22 g [SP? 0,869 0,920 0,870 0,892 0,793
s | sP3 0,896
= |zAL 0,842
52
£ = J|zA2 0,583
N 2~ 0,695 0,795 0,778 0,501
- |zA3 0,808
ZA4 0,549
£ |HD1 0,833
ah
= & ~|HD2 0,856
S22 0,803 0,872 0,835 0,635
2 o <(HD3 0,867
< |HD4 0,601
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Tablo 3.10. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analiz Sonuglar1 (Devami)

: Guvenilirlik Gegerlilik
< 3
= & Cronbach’s Birlesik Rho A Faktor Birlesme
O — 0
A Alfa Giivenilirlik - Yiikleri Gegerliligi
Kritik Deger 00,700 CR>0,700 | Rho_A>0,700 | >0,708 AVE>0,500
0,770
g NE2
< 0,851
= NE3
= |NEs 0,845
> 0,904 0,924 0,908 0,605
3 Ines 0,624
g NEG 0,842
2 NE7 0,801
NES 0,822
71 0,937
=3 0,925
Ej N |z 0,919 0,949 0,920 , 0,861
75 0,922
Ul 0,911
s U2 0,904
5 |us 0,914 0,936 0,924 0,742 0,746
>
= lus 0,019
Us 0,836

Yukarida belirtilen kritere uygun olarak Diirtiisel Aligveris Davranigina ait DA1

(489) degiskeni 0,500 degerinin altinda oldugu i¢in modelden silinmistir. Olglim

modelinin gegerlilik ve giivenilirligi belirtilen kriterlere gore test edilmistir. Bu

kapsamda I¢ Tutarhilik giivenilirligi, bilesik giivenilirlik, birlesme gegerliligi ve

ayrigma gegerliligi sonuglar1 Tablo 3.10’da gosterilmistir. Reklektif dlgiim modeli

degerlendirilirken dordiincii adim ayrigsma gecerliligin (Discriminant Validity)

degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme, gizil degiskenler arasindaki iligkileri analiz

etmek i¢in genel kabul gérmiis bir 6n kosul olarak kabul edilmekte ve bir yapmin

yapisal modeldeki diger yapilardan ampirik olarak ne Olclide farkli oldugunu
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Olgcmektedir (Henseler vd., 2015; Hair vd., 2021; Hair vd., 2019). Ayrisma gegerliligin
degerlendirilmesinde Oncelikle ¢apraz yiikkler ve Fornell-Larcker Kkriterleri
incelenmektedir. Ancak Henseler vd. (2015) hem capraz yiklerin hem de Fornell-
Larcker kriterinin ayrisma gegerliligin belirlenmesinde yetersiz oldugunu ifade etmis
ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) kriterini ayrigma gecerliligin belirlenmesi i¢in
yeni bir yaklasim olarak dnermislerdir. Bu sebeple ¢alismada ayirt edici gegerlilik i¢in
capraz yukler ve Fornell-Larcker kriterleri yaninda HTMT kriterleri de kullanilmistir.
Capraz yiikler (Cross Loadings) ayrisma gecerliliginin belirlenmesi i¢in
kullanacagimiz ilk kriterdir. Her gostergenin ytikiiniin, diger yapilar tizerindeki ¢apraz
yiiklemelerden daha biiyiik olmasi beklenir (Chin, 1998; Hair vd., 2014; Henseler vd.,

2009). Tablo 3.11 Capraz Yiikler (Cross Loadings) degerlerini gostermektedir.
Tablo 3.11. Capraz Yikler (Cross Loadings)

BL DA |GC |HD |[K |KK (KM [MB |NE |[sP |U |z ZU
BL1 [0.778| 0.179| 0.440| 0,336| 0,414 | 0480 0,131| 0422| 0.128|0,290| 0,284| 0337 0,22
BL2 |0.805|0.159| 0448 0,291|0,424|0,519|0,127| 0,507| 0,090|0,296| 0,264| 0,343 0,212
BL3 [0,785| 0,160| 0,487 0,247| 0,387 0,548 0,167| 0,469| 0,097| 0,295 0,244| 0,328| 0,205
BL4 [0.801|0.178| 0463 0,270| 0,409| 0462| 0,207| 0.492| 0.064|0,294|0,240| 0363|022
BLS [0.790| 0.174| 0436/ 0,303| 0,408 | 0,493 0,153| 0,581| 0.035|0,284| 0,213 0,305/ 0,248
BL6 [0,776| 0,201| 0,356/ 0,336| 0,426 0,480 0,223| 0,475| 0,105/ 0,311|0,253| 0,367/ 0,238
BL7 [0617| 0265/ 0311|0373/ 0331|0311|0,234| 0,321| 0.252|0,300|0,343|0368| 0,332
DA2 |0.235]0.714| 0,262| 0.427| 0,211] 0,272( 0,300| 0,124| 0,334|0,262| 0.403|0,340| 0,412
DA3 |0,120| 0,794| 0,157| 0,354| 0,107| 0,196| 0,242| 0,012| 0,344|0,192| 0,354| 0,296| 0,376
DA4 |0,129] 0.734| 0,109| 0,322| 0,059| 0,147| 0,200| 0,041| 0,292]0,163| 0,383|0,303| 0,293
DAS | 0,096| 0.750| 0,110| 0,342| 0,099| 0,181{ 0,212|-0,008| 0,379|0,185| 0,369|0.315| 0,370
DAG | 0,312]0,619| 0,303|0,412| 0,217| 0,329| 0,280| 0,214| 0,230| 0,318 0,406| 0,391 0,368
DA7 | 0,289| 0.666| 0.370| 0.425| 0,182| 0,307| 0,332| 0,222| 0,324|0.410| 0.433| 0443|0499
DAS |0,132]0,787| 0,202| 0.421| 0,114| 0,203| 0,246| 0,080| 0,359|0,173| 0,390| 0,363| 0,452
DA9 | 0,072| 0,723 0,168| 0,332| 0,086| 0,157| 0,233| 0,061| 0,356|0,209| 0,351|0,317| 0,414
GC1|0511|0,213| 0854|0314 0,361| 0,506 0,192| 0,371| 0,182 0,269|0,348| 0,385/ 0,22
GC2|0490| 0267|0884 0.413|0,371| 0,509 0,263| 0.402| 0235|0305 0,363|0,385/0,277
GC3|0,431|0,303|0,866| 0,416 0,329/ 0,432/ 0,316| 0,302| 0,226|0,347|0,391|0,421| 0,320
HD1 | 0,360| 0,428 0.406| 0,833| 0,357| 0,349| 0,430| 0,261| 0,362|0,480| 0,625|0,625| 0,454
HD2 |0.280| 0.412| 0,332| 0,856| 0,236| 0,302| 0,346| 0,184| 0,379]0.385| 0,597|0.615| 0,451
HD3 | 0,380| 0,478 0,404| 0,867| 0,323| 0,355| 0,370| 0,259| 0,368|0,364| 0,613|0,638| 0,496
HD4 | 0,278 0,386 0,235| 0,601| 0,197| 0,266| 0,254| 0,189| 0,254|0,201| 0,361|0.401| 0,339
K1 |0.432]0,176|0,319|0,263| 0,809| 0.448( 0,231| 0,476| 0,104|0.293|0,239| 0.328| 0,124
K2 |0,482|0,170|0,370|0,326| 0,901| 0,478| 0,289| 0,510| 0,079| 0,361 0,285| 0,359| 0,227
K3 |0,448|0,157|0,365| 0,330| 0,887| 0,427|0,271| 0,492| 0,124|0,338| 0,320| 0,368 0,203
KK1 | 0,482| 0,304| 0,379| 0,353| 0.422| 0,759( 0,227| 0,401| 0,157|0.400| 0,326| 0414|0252
KK2 | 0,325| 0,285| 0,304| 0,239| 0,280| 0,638| 0,145| 0,271| 0,138|0,229| 0,200| 0,242| 0,152
KK3 | 0,497| 0,209| 0,502| 0,306| 0.430| 0,830{ 0,108| 0,542| 0,145|0,243|0,250|0,310{ 0,170
KK4 | 0,544| 0,172| 0,507| 0,304| 0.430| 0,822( 0,125| 0,530| 0,108|0,312| 0,240| 0.320| 0,150
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Tablo 3.11. Capraz Yiikler (Cross Loadings) Devami

BL DA |GCc |HD [K |KK |[KM |[MB [NE |[sPp |U |z |zvu
KM1 |0,196|0,308|0,232|0,391|0,258|0,185|0.864| 0,151| 0,317|0,348(0.379|0,334|0,408
KM2 |0216|0,307|0,251|0,386|0,274|0,178|0,884| 0,108| 0,320|0,397|0,397|0,369|0,418
KM3 |0,188|0,295|0,254|0,375|0,264|0,146|0,890| 0,135| 0,295|0,408|0.429|0,397|0,381
KM4 |0227|0,352|0,305|0,416|0,277|0,209|0.880| 0,127| 0,314|0,433|0458|0,430(0,432
MB1 |0.486|0.168|0,347(0,315|0.464|0479(0.194| 0,870| 0.088|0,281|0.262|0,356|0,234
MB2 |0.,555(0,094|0,348(0,200|0.493|0,532(0.,084| 0,865|-0.012(0,246(0.145|0.271|0,150
MB3 |0.,565(0,127|0,383(0,252|0.504|0,505(0.111| 0,902(-0.013|0,251{0.204|0.329|0,122
MB4 |0,434|0,029|0,298(0,102|0.489|0,424|0,066| 0,703|-0.121|0,212|0,055|0,182|0,075
NE1 |0,069|0,302|0,177|0,300|0,020|0,083|0,259|-0,070| 0,627|0,139|0,332|0,235(0,309
NE2 |0,141|0,387|0,247|0,377|0,105|0,185|0,332| 0,001| 0,770|0,276|0.401|0,361|0,390
NE3 |0,108|0,396|0,152|0,347|0,076|0,127|0,268| -0,008| 0.851|0,132|0423|0,322|0,325
NE4 |0,088|0,376(0,122|0,331|0,062|0,094|0.249(-0,025| 0.845|0,123|0.454|0,319(0,361
NE5 |0,228|0,269(0,322|0,314|0,168|0,248[0.299| 0,160| 0.624|0,269|0.360|0,379(0,222
NE6 |0,091|0,345|0,145/0,343|0,096|0,111|0,269|-0,037| 0,842|0,165|0.408|0,311|0,348
NE7 |0,114|0,358|0,193|0,324|0,106|0,139/0,253| 0,011| 0,801|0,171|0.426|0,362|0,373
NES |0,094|0,367|0,184|0,349|0,000|0,124|0,270| -0,004| 0,822|0,155|0.422|0,343|0,350
SP1 |0,393(0,297|0,347|0418|0.378|0,389|0,385| 0,289| 0.164|0,883|0.369|0.434|0,417
SP2  |0.334[0337|0,315(0406|0.332|0,344|0.409| 0,267| 0.227|0,892|0.406|0.460|0,445
SP3 |0.314[0276|0,288(0412|0.313(0,337|0.416| 0,239| 0.222|0,896|0.389|0.430|0,415
Ul |0347|0,502|0,399|0,664|0,329|0,323[0431| 0,198| 0442|0,401{0911|0,814(0,475
U2  |0344|0.487|0,420|0,672|0,321|0,343|0,445| 0,248| 0,410|0,440|0,904|0,845(0,470
U3 |0235/0,367|0,272|0,472|0,251|0,237[0,373| 0,140| 0,491|0,321|0,742|0,565|0,369
U4 279(0478|0,365|0,631|0,255|0,266|0,419| 0,181| 0.466|0,379|0.,919|0,738| 0,494
US  |0.294|0486|0361|0,580|0,249|0,297|0.383| 0,176| 0.469|0.334|0.836|0.651|0,459
71 0,406|0.4690414(0,711|0,357|0,362|0.438| 0,299 0.432|0,447|0.801|0,937| 0,467
72 0.446|0.424|0.429(0,629|0,380(0,445|0,372| 0,371| 0,346|0,468|0,726|0.925| 0,427
Z5 0,415|0,462|0,432|0,679|0,393|0,400|0,407| 0321| 0,407|0,465|0,819|0,922| 0,459
ZU1 |0,278|0,554|0,281|0,557|0,191|0,240|0,425| 0,184| 0,439|0424|0,513|0,476|0,842
ZU2  |0,144|0262|0,145|0,244|0.059|0,072|0,224|-0,032| 0.191|0,185|0,228|0,182|0,583
ZU3 |0.260|0.424|0,263|0428|0.196|0,187|0.400| 0,160| 0.329|0425|0.425|0.413|0,808
ZU4 |0.200[0,197|0,164|0,154|0.122|0,148|0.152| 0,178| 0.136[0,218(0.173|0,139|0,549

Tablo 3.11 incelendiginde her gdstergenin yiikiiniin, diger yapilar iizerindeki
capraz yuklemelerden daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ¢apraz yiikleme
kriterine gore ayrigma gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.

Fornell-Larcker kriteri ayrigma gegerliligi i¢in kullanacagimiz ikinci kriterdir.
Bu kritere gore; her bir gizil degiskenin AVE’sinin karekdkiiniin, gizil degiskenler
arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik olmasi gerekmektedir (Wong, 2013: 21).

Tablo 3.12 Fornell-Larcker kriterleri sonug degerlerini gostermektedir.

Tablo 3.12 incelendiginde her bir degiskene ait degerin (AVE degerinin

karekokii) kendi satir ve siitunundaki diger degerlerden biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Bu sebeple Fornell-Larcker kriterleri acisindan ayrisma gegerliligini sagladigi
gorulmektedir.

Tablo 3.12. Fornell-Larcker Kriteri Sonuglari

BL DA |[GC HD |[K |KK |KM |[MB |[NE |[SP |U |z ZU
BL | 0767
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| 0356 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
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 | 0320 0.557| 0,317| 0,550| 0,216 0,244 0.466| 0.186| 0.432| 0.478| 0,523| 0.486| 0,708

=

HTMT kriteri ayrisma gegerliligi i¢in kullanacagimiz tigtinc kriterdir. Bu kriter;
yapilar arasindaki ortalama korelasyonlarin, ayn1 yapilara ait gostergelerin ortalama
korelasyonlarinin geometrik ortalamalara orani olarak ifade edilmistir (Henseler vd.,
2015; Voorhees vd., 2016). HTMT kriterinin testi i¢in temel kriter, degerin 1’e
yaklasip yaklagsmadigidir. 1’e yakin ve 1’1 asan bir deger, ayrisma gecerliliginin ihlal
edilmesi olarak yorumlanir. HTMT kriteri i¢in kesin bir esik deger tartismali bir konu
olsa da kavramsal olarak birbirine ¢ok benzer yapilara sahip modeller i¢in 0,900’{in
iizerindeki bir HTMT degeri, ayirt edici gegerlilik sorunu olarak yorumlanir. Ancak
yapilar kavramsal olarak daha farkli oldugunda, 0,850 gibi daha muhafazakar bir esik
degeri Onerilir (Hair vd., 2019; Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2016). Bu
dogrultuda Uyarilma degiskenine ait U2 degiskeni silinerek HTMT degerlerinin
belirtilen esit degerlere uygun hale gelmesi saglanmistr. HTMT kriterleri Tablo
3.13’de gosterilmistir. Tablo 3.13 incelendiginde tablodaki tiim degerlerin 0,900 esik
degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Bu sebeple HTMT kriteri agisindan ayrigma
gecerliliginin saglandig1 goriilmektedir. Sonug olarak ayrisma gecerliligi i¢in Onerilen
uc kriter (Capraz Ydukler, Fornell-Larcker Kriterleri ve HTMT Kriterleri)
degerlendirildiginde arastirma kapsaminda yer alan tiim degiskenlerin ayrigma

gecerliligini sagladig1 sdylenebilir.
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Tablo 3.13. Heterotrait-Monotrait Kriteri Sonuglar

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

DA |0.269
GC |0641|0338
HD |0.480|0.633|0.528
K |0.610/0,219/0487|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 |0442|0379|0.415|0,540|0.449|0.474| 0.508| 0.339| 0,260
U |0371/0,599|0469|0.,794|0.363|0,386|0.517|0,203|0.605|0.473
Z |0501|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

3.8.5 Arastirmanin Yapisal Model Degerlendirmesi

Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi sonrasi ulasilan yapisal model Sekil 3.2’de
gosterilmistir. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi yukarida belirtilen kriterler
dahilinde tatmin edici sonuglar verdiginde, PLS-SEM sonuglarini degerlendirmede bir

sonraki adim yapisal modelin degerlendirilmesidir.

Bu asamada dogrusallik sorunlarmin degerlendirilmesi, yol katsayilarinin
istatistiksel anlamlilik ve 6nem diizeyinin belirlenmesi, modelin agiklayici giiciiniin
belirlenmesi, modelin tahmin giiciiniin degerlendirilmesi islemlerini icermektedir

(Hair vd., 2021; Hair vd., 2019).

Yapisal model degerlendirilmeden  6nce  dogrusallik  sorununun
degerlendirilmesi gerekmektedir. Hair vd. (2010)’e gore dogrusallik (collinearity), iki
bagimsiz degisken arasindaki korelasyon olarak ifade edilirken, coklu dogrusallik
(multicollinearity) ii¢ veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki korelasyonu ifade
etmektedir. Ozellikle goklu dogrusallik problemi, bagimsiz degiskenin tahmin giiciinii,
diger bagimsiz degiskenlerle iliskili oldugu Ol¢lide azaltmaktadir. Ayrica coklu
dogrusal baglanti, standart hatalar1 arttirir ve degigskenlerin anlamlilik testlerini
glvenilmez hale getirir (Garson, 2016: 71). Bu noktada ¢alismadaki degiskenler
arasinda c¢oklu dogrusal baglant1 probleminin varlig1 varyans arttiric1 faktor (VIF)

degerleri ile degerlendirilmistir.
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Sekil 3.2. Yapisal Model

VIF degerinin kritik esigi bazi ¢aligmalara gore VIF<10 olarak kabul edilirken
(Diamantopoulos vd., 2008; Henseler vd., 2009; Kline, 2011), bazi ¢alismalar gére
VIF<5 olmalidir. Ancak Garson (2016) VIF degerinin uyumlu bir modelde VIF<4
olmasi gerektigini ifade etmistir. Tablo 3.14’te VIF degerleri gosterilmistir.

Tablo 3.14 incelendiginde tim VIF degerlerinin en muhafazakar esik olan
VIF<4 dahil olmak iizere tiim diger kritik esik degerleri sagladig1 goriilmektedir.

Dolayisiyla degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi bulunmamaktadir.
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Tablo 3.14. VIF Degeri

VIF VIF VIF VIF

BL1 2,104 |HD1 1,833|NE1 1,553|U1 2,988
BL2 2,447|HD2 2,056 |NE2 2,044|U3 1,735
BL3 2,226 (HD3 2,110(NE3 3,312 |U4 3,553
BL4 2,227|HD4 1,252 |NE4 3,107 U5 2,341
BL5 2,270|SP1 2,242 [NES 1,405|71 3,693
BL6 1,914|SP2 2,229 [NE6 2,869|22 3,339
BL7 1,335|SP3 2,410 (NE7 2,581|25 3,067
DA2 1,761 |KK1 1,284 |NES8 3,018|ZU1 1,380
DA3 2,518 |KK2 1,284|K1 1,642|2U2 1,335
DA4 1,814|KK3 2,636 K2 2,41912U3 1,403
DAS 2,140 | KK4 2,534|K3 2,187|2U4 1,329
DAG6 1,407|KM1 3,084/ MB1 2,008|GC1 1914
DA7 1,518 |KM2 3,329|MB2 2,572|GC2 2,194
DA8 2,153|KM3 2,944|MB3 2,123|GC3 1,865
DA9 1,816|KM4 2,716|MB4 1,687

Yapisal modelin degerlendirilmesinde ikinci asama olan yol katsayilarinin
degerlendirilmesi asamasma ge¢ilmeden Once yapisal modelin uyum indeks
degerlerine bakilmistir. Model uyum indeksleri, varsayilan model yapisinin verilere ne
kadar iyi uydugunu 6lgerek, modeldeki hatalar1 belirlemeye ve tanimlamaya yardimei

olur (Hair vd., 2021: 208).

Bu noktada calismada dncelikle Onerilen en eski index olan ve Tenenhaus vd.
(2005) tarafindan Onerilen goodness-of-fit index (GoF) kullanilmustir. GoF degeri
modeli kiiresel olarak dogrulamak i¢in kullanilir (Tenenhaus vd., 2005: 123). Bu deger
modele ait AVE degerlerinin ortalamast ile R? degerlerinin ortalamasinin garprmmin
karekokii alinarak hesaplanmaktadir. Wetzels vd. (2009) bu degerin GoFicik= 0.1,
GOForta= 0.25. GoFpuyak =0.36 seklinde model uyumunu gosterdigini ifade etmistir.
Calismada bu deger 0.60 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla ¢aligma yiiksek model

uyumuna sahiptir.

GoF degerinin nasil hesaplandigi Tablo 3.15’de gosterilmistir.
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Tablo 3.15. GoF Degeri Hesaplamasi

Ortalama Ortalama
AVE R’ AVE R’

Kullammm Kolayhg 0,588 0,294 0.679 0.537
Gorsel Cekicilik 0.754 0,744
Bilgilendiricilik 0.588 0,572 Ortalama AVE*Ortalama R>
Algilanan Mobilite 0.703 0.36
Kisisellestirme 0,751 Karekdk (Ortalama AVE*Ortalama R?)
Kitlak Mesajlar 0.774 0.6
Satis Gelistirme Cabalan 0.793
Zaman Uygunlugu 0.501
Hedonik Ahsveris Degeri 0.635
Normatif Sosyal EtKi 0.605 GoF Degeri
Zevk 0.861
Uyarilma 0.746
Diirtiisel Alisveris Davranisi 0.527

Ancak Henseler ve Sarstedt (2013)’e¢ gore GoF degerinin hesaplanmasi
modelin uyumunu degerlendirmede yetersizdir. Bu sebeple Henseler vd. (2014) daha
once kovaryans bazli SEM (CB-SEM)’de uygulanmis olan standardize edilmis kok
ortalama kare artik degerini (standardized root-mean-square residual- SRMR) ve kok-
ortalama-kare atik kovaryans (root mean square residual covariance- RMSiheta
degerlerini PLS-SEM’e uygulayarak bu degerleri PLS-SEM baglaminda
kullanmiglardir. SRMR degeri arastirma modelinin uyumunun yaklasik 6l¢iisii olarak
gbzlenen korelasyon matrisi ile modelin ima ettigi korelasyon matrisi arasindaki
korelasyonu olcer (Garson, 2016: 68). Geleneksel olarak Hu ve Bentler (1998)
tarafindan SRMR i¢in 0,08’e yakin bir esik deger tanimlanmistir. Calismada SRMR
degeri 0,06 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,08 olarak ifade edilen kesme degerinin
altinda bir degerdir. RMSteta degeri igin ise 0,12°1ik bir esik deger onerilmektedir
(Hair vd., 2017; Henseler vd., 2014). Dolayisiyla 0,12 nin altindaki RMStheta degeri iyi
uyum gosteren bir modeli ifade etmektedir. Calismada RMStneta degeri 0,10 olarak
hesaplanmistir. Bu deger belirtilen esik degerin altindadir. Sonu¢ olarak ¢aligma

yukarida model uyumu indeksleri olarak ifade edilen tiim kriterleri saglamaktadir.

Yapisal model degerlendirmesinin bir sonraki adimi, yapisal model yol
katsayilarinin degerlendirilmesidir. Bir katsaymnimn 6nemli olup olmadigi, 6nyukleme
(bootstrapping) yoluyla elde edilen standart hatasina baghdir (Hair vd., 2017: 210).
Bootstrapping, PLS-SEM’deki tahmini katsayilarin 6nemleri agisindan test edilmesini

saglar (Hair vd., 2011; Henseler vd., 2009). Bu sebeple yapisal modeldeki yol iliskileri
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icin tahmin edilen degerler, isaret, biiyiikliik ve 6nem agisindan bootstrapping yoluyla
degerlendirilmelidir (Henseler vd., 2009: 303). Bootstrapping, tim yapisal yol
katsayilar1 i¢in t ve p degerlerinin hesaplanmasini saglar. Belirtilen t degeri kritik
degerden biiyiikk oldugunda, katsayinin belirli bir hata olasiliginda (yani anlamlilik
diizeyinde) istatistiksel olarak anlamli oldugu sonucuna varilir. Cift kuyruk testler igin
yaygin olarak kullanilan kritik degerler 1,65 (6nem diizeyi = %10), 1,96 (6nem diizeyi
= %5) ve 2,57 (6nem diizeyi = %1) olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2011: 145).
Pazarlamada, arastrmacilar genellikle %5'lik bir Oonem diizeyi varsaymaktadir.
Dolayisiyla bu asamada t degerlerini ve yol katsayilarmi (path coefficients) tespit
etmek amaciyla Hair vd. (2011) tarafindan Onerildigi gibi minimum Onyiikleme
orneklem sayis1 5.000 ve 0,05 anlamlilik diizeyinde (p<0,05) bootstrapping analizi
gergeklestirilmistir. Sonuglar Tablo 3.16’de gosterilmistir.

Tablo 3.16. Yol Analizi ve Hipotez Testi Sonuglar1

Etki EtKki
Hipotezler Yol P Degeri | T Degeri Diize}'il P Degeri Diize}'i: Sonug
£ a’

Hla KK -= Z 0,019 0,546 0,000 0.585 0,000 Red
Hlb KE =11 ~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
HZ2b GC =TT 0,077 1.790 0,007 0.074 0,003 Red
H3a BL = ZF 0.057 1,548 0004 0.122 0003 Red
H3b BL = U 0.011 0.014 0.000 0.260 _0.002 Red
H-4a MEBE = Z 0,089 2.307 0,016 0,021 0,008 Kabul
H4b NMB > 1T _0.023 0,604 0.000 0.546 _0.002 Red
HSa K = Z 0.015 0. 168 0.000 0.640 0.000 Red
HSb K =171 0,053 1.242 0,002 0,214 0,000 Red
Hé6a KM -= Z 0,000 0,012 0,000 0.991 0,000 Red
Hob KM = U 0095 2 48BS 0012 0.013 O_ 003 Kabul
¥ 7a SP = 7 0.097 2.814 0.020 0,005 0.011 Kabul
H7b SP -= 17 0,038 0,904 0,000 0.366 -0_003 Red
HSa U = ~0.037 1.149 0,004 0.250 0,000 Red
HSb YU -=U O.0O87 1.984 0_ 009 0,047 O_ 003 Kabul
H%a HD = X 0,252 5,557 0,109 0,000 0,065 Kabul
H9b HD > U 0,120 8,502 0,217 0_000 0,116 Kabul
H10a NE = Z 0,011 0400 ~0.004 0.689 0,003 Red
H10b NE = 1U 0,249 S, 488 0,100 0,000 0,057 Kabul
H1i1 =7 0,568 13,594 0,539 0_000 0,323 Kabul
12 7 = DA 0.157 2.381 0.016 0,017 0.0041 Kabul
H13 U = DA 0.407 6217 0.075 0,000 0.035 Kabul

Cift kuvruk test icin degerler;

* 1 .65 (onem derecesi 10%:).

#*k ] 06 (Onem derecesi=5%)_

*A*ok fodegeri 2.58 (Onem derecesi = 1%%) (Hair wd., 2011).

MNot: *¥*p-=0.01_ **p=0.05_ *p="0_1

Etki ditzeyi - 0.02 — kiaciik, 0.15 - orta, 0.35 — biiyiitk (Cohen, 1988

Asagidaki formuller kullamilarak hesaplanan etki buvuklukleri;

2 = Rincluded - RPexcluded / 1- Rincluded

e q2 — Q%included - Q@ excluded / 1- Q7included

Degiskenler; KK: Kullanim Kolayligi; GC:Gorsel Cekicilik; BL:Bilgilendiricilik, MB:Algilanan
Mobilite; K: Kisisellestirme; KM:Kitlik Mesajlar;; SP:Satis Gelistirme Cabalari; ZU:Zaman
Uygunlugu; HD:Hedonik Aligveris Degeri; NE:Normatif Sosyal Etki; Z:Zevk; U:Uyarilma;
DA:Diirtiisel Aligveris Davranist

118



Tablo 3.16’de goriildiigii gibi; algilanan mobilite ( =0,089, t-degeri = 2,307,
anlamlilik p <0,021) zevk zerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
H4a hipotezi kabul edilmistir. Kitlik mesajlar1 (f = 0,095, t-degeri = 2,485, anlamlilik
p <0,013) uyarilma iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla H6b
hipotezi kabul edilmistir. Satis gelistirme ¢abalar1 (B = 0,097, t-degeri = 2,814,
anlamlilik p <0,005) zevk iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
H7a hipotezi kabul edilmistir. Zaman uygunlugu (B = 0,087, t-degeri = 1,984,
anlamlilik p <0,047) uyarilma fizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla H8b hipotezi kabul edilmistir. Hedonik aligveris degeri (f = 0,252, t-
degeri = 5,557, anlamlilik p <0,000) zevk ve (= 0,420, t-degeri = 8,502, anlamlilik
p <0,000) uyarilma iizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla H9a ve
HO9b hipotezleri kabul edilmistir. Normatif sosyal etki (B = 0,249, t-degeri = 6,488,
anlamlilik p <0,000) uyarilma fiizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla H10b hipotezi kabul edilmistir. Uyarilma (p = 0,568, t-degeri = 13,594,
anlamlilik p <0,000) zevk iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
H11 hipotezi kabul edilmistir. Zevk ( = 0,157, t-degeri = 2,381, anlamlilik p <0,017)
diirtiisel aligveris davranisi tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla
H12 hipotezi kabul edilmistir. Uyarilma (B = 0,407, t-degeri = 6,217, anlamlilik p
<0,000) diirtiisel aligveris davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.
Buna gore; 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.

Yapisal model degerlendirilirken ayrica modelin agiklayici giicii (R?), tahmini
alaka diizeyi (Q?), etki biiyiikliigii (f2) ve kismi tahmin giicii (q%) hesaplanmistir. R?
icsel yapilarin her birinde agiklanan varyansi temsil eder ve modelin agiklayict
guctiniin 6lgtistidir. Genel olarak R? degeri sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda
0,75 giiglii, 0,50 orta ve 0,25 zayif olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2021: 118).
Tablo 3.16 incelendiginde egzojen degiskenlerin zevk degiskeninin % 74,4 sini,
uyarilma degigkeninin ise % 57,2’sm1 agikladig1 goriilmektedir. Zevk ve uyarilma
degiskenlerinin ise diirtiisel ahgveris davramisinin  %29,4°linii  agikladig:

gorilmektedir.

Hair vd. (2017)’ye gore R? degerlerini tahmin dogrulugu kriteri olarak

119



degerlendirmenin yani sira, Stone-Geisser’in Q? degerinin de incelenmesi
gerekmektedir. Q% degeri belirli bir yapinin tahmini alaka diizeyini gsterir. Bu degerin
>0 olmasi beklenir. Henseler vd. (2009)’e gore, degerlerin sifirdan biiyiik olmasi,
gozlemlenen degerlerin iyi yeniden yapilandirildigini ve modelin yiiksek tahmini alaka
diizeyine sahip oldugunu ifade eder. Q? degerleri 0 zayif, 0.25 orta ve 0.50 yiiksek
tahmini alaka duzeyini gostermektedir (Hair vd., 2019: 15). Bu deger Blindfolding
prosediirii kullanilarak ve ihmal mesafesi (OD=7) segilerek hesaplanmistir. Thmal
mesafesi (ommision distance) 5 ila 10 arasinda bir deger segilebilir (Hair vd., 2011;
Hair vd., 2017). Smart PLS programimin varsayilan (default) ihmal mesafesi degeri 7
olarak belirlendigi icin bu deger 7 olarak secilmistir. Tablo 3.17 incelendiginde
diirtiisel aligveris davraniginin zayif, uyarilma ve zevk degiskeninin ise yiiksek tahmini
alaka diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.17. R? ve Q? Degerleri

R? Q?
Diirtiisel Alisveris Davranisi 0,294 0,146
Uyarilma 0,572 0,416
Zevk 0,744 0,628

f2 etki biiyiikliigii bir tahmin edici yapmin igsel bir yapi iizerindeki goreli etkisini
aciklayici giicii agisindan degerlendirilmek i¢in kullanilan bir 6l¢tidiir (Hair vd., 2021:
184). Belirli bir dissal yap1 modelden ¢ikarildiginda R? degerindeki degisikligi ve
cikarilan yapmin igsel yapilar lizerinde Onemli bir etkisinin olup olmadigim
degerlendirmek i¢in kullamlir (Sarstedt vd., 2017: 24). Cohen (1988) 2 degerini
degerlendirmek icin 0,02 kiiciik, 0,15 orta ve 0,35 biiyiik etki boyutlarinin kullanilmasi
gerektigini ifade etmistir. Sarstedt (2017) 0,02'den kiigiik etki biiyiikliigiiniin herhangi
bir etki olmadigi seklinde yorumlanmasi gerektigini ifade etmislerdir. Ayrica bu
degerin 0,005 kiigiik, 0,01 orta ve 0,025 biiyiik seklinde daha gercekgi standartlarla
Olgiilebilecegi de ifade edilmektedir (Hair vd., 2021; Kenny, 2018). Tablo 3.15
literatirde daha fazla destek goren Cohen (1988)’nin belirledigi standartlara gore
degerlendirildiginde uyarilma degiskeni zevk iizerinde (f2=0,539) en yiiksek diizeyde
etkiye sahiptir. Hedonik aligveris degeri degiskeni uyarilma iizerinde (2=0,217) orta
diizey bir etkiye sahiptir. Uyarilma degiskeni diirtiisel alisveris davranisi (f2=0,075)

120



iizerinde, normatif sosyal etki degiskeni uyarilma (2=0,100) iizerinde, satis gelistirme
cabalar1 degiskeni zevk (f2=0,02) iizerinde, hedonik alisveris degeri degiskeni zevk
(f?=0,109) iizerinde diisiik diizeyde bir etkiye sahiptir. Kullanim kolayliginin zevk ve
uyarilma iizerinde, gorsel cekiciligin zevk ve uyarilma {izerinde, bilgilendiriciligin
zevk ve uyarilma {iizerinde, algilanan mobilitenin zevk ve uyarilma {iizerinde,
kisisellestirmenin zevk ve uyarilma iizerinde, kitlik mesajlarinin zevk ve uyarilma
iizerinde, satis gelistirme ¢abalarinin uyarilma lizerinde, zaman uygunlugunun zevk ve
uyarilma tzerinde, normatif sosyal etkinin zevk (zerinde ve zevk degiskeninin
diirtiisel aligveris davranisi tizerindeki etkisi 0,02 degerinin altinda gergeklesmistir.
Hair vd. (2017)’e gore, g? degeri bir digsal yapinm icsel bir gizil degiskenin Q?
degerine katkisinin degerlendirilmesine izin verir. Etki biiyiikligii f’nin
degerlendirilmesine benzer sekilde, tahminsel iliskinin nispi bir Ol¢iisii olarak,
sirastyla 0.02, 0.15 ve 0.35'lik q2 degerleri, bir dissal yapmin belirli bir endojen yap1
icin kiigiik, orta veya biiyilk kismi tahmin giiclinii ifade eder. Tablo 3.15
incelendiginde uyarilma degiskeni zevk Uzerinde orta diizeyde bir etkiye sahiptir.
Hedonik aligveris degeri degiskeni zevk ve uyarilma Uzerinde, uyarilma degiskeni
diirtiisel satin alma davranisi lizerinde, normatif sosyal etki uyarilma {izerinde diisiik
diizey bir etkiye sahiptir. Kullanim kolayliginin zevk ve uyarilma Uzerinde, gorsel
cekiciligin zevk ve uyarilma iizerinde, bilgilendiriciligin zevk ve uyarilma iizerinde,
algilanan mobilitenin zevk ve uyarilma iizerinde, kisisellestirmenin zevk ve uyarilma
Uzerinde, kitlik mesajlarinin zevk ve uyarilma tizerinde, satis gelistirme ¢abalarinin
zevk ve uyarilma {izerinde, zaman uygunlugunun zevk ve uyarilma tizerinde, normatif
sosyal etkinin zevk iizerinde ve zevk degiskeninin diirtiisel satin alma davranisi

uzerindeki etkisi 0,02 degerinin altinda ger¢eklesmistir.

3.8.6. Onem-Performans Haritas1 Analizi (Important-Performance Map
Analysis- IPMA).

Ringle ve Sarstedt (2016) IPMA analizinin, PLS-SEM uygulamalarinda 6nem
ve performans boyutlarinin birlestirilmesi yoluyla yapilan analizleri zenginlestirecegi
boylece ek bulgu ve sonuglara ulasma firsat1 sunacagni ifade etmistir. Daha da
onemlisi IPMA, yalnizca yol katsayilarini analiz etmek yerine, gizil degiskenlerin ve

gostergelerinin ortalama degerini (performans boyutlarini) de analiz etmelerini saglar.
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Buradaki amag, hedef yap1 i¢in yliksek dneme sahip (gliglii bir toplam etkiye), ancak
ayni zamanda diisiik performansa sahip (diisiik ortalama gizil degisken puanina)
onculleri belirlemektir (Ringle ve Sarstedt, 2016: 1866). Yapilan analiz sonucunda
elde edilen 6nem-performans analizi haritasi Sekil 3.3.’de 6nem-performans haritasi

analizi sonug tablosu Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Importance-Performance Map
100
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Total Effects
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Sekil 3.3. Onem Performans Analizi Haritas:

Tablo 3.18. Onem-Performans Haritas: Analizi Sonug Tablosu

Gizil | Gizil Degiskenleri?
5 Toplam Performans
Deglskenler Etkist Etkisi
BL 0,014 75,085
GC 0,040 76,135
HD 0,248 55,104
K 0,029 75,486
KK 0,000 77,092
KM 0,047 56,959
MB 0,002 84,127
NE 0,122 34,396
SP 0,034 74,289
U 0,496 50,375
z 0,157 60,433
ZU 0,038 51,437
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Sekil 3.3. ve Tablo 3.18 incelendiginde diirtiisel aligveris davranisi iizerinde en
yiiksek performansa sahip degisken algilanan mobilite degiskeni, en yliksek etkiye
sahip degisken ise uyarilma degiskenidir. Hem performans hem de toplam etkisi
yiilksek degerler ise sirasiyla uyarilma, hedonik aligveris degeri ve zevk
degiskenleridir. Bagka bir ifade ile uyarilma degiskenindeki bir birimlik artis, diirtiisel
satin alma degiskenini 0,496 birim arttiracaktir. Tablo 3.3 incelendiginde diirtiisel satin
alma davranis1 lizerinde 6nem diizeyi diisiik olmasma ragmen algilanan mobilite,
kullanim kolayligi, gorsel cekicilik, kisisellestirme, bilgilendiricilik ve satis gelistirme

caligmalar1 degiskenlerinin performans etkisinin yiiksek oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglar1 iizerinde mobil uygulama
ozellikleri (kullanim kolayligi, gorsel cekicilik, bilgilendiricilik, algilanan mobilite,
kigisellestirme), durumsal faktorler (kitlik mesajlari, satig gelistirme ¢abalari, zaman
uygunlugu, parasal uygunluk) ve igsel faktorlerin (hedonik aligveris degeri, normatif
sosyal etki, anlik tatmin) etkilerinin S-O-R ve P-A-D modelleri kapsaminda

arastirildig1 bu caligmadan elde edilen sonuglar soyledir;

Katilimcilarin ¢ogunlukla 23-42 yas araliginda, lisans mezunu, 2500-5000 tl
arasi gelire sahip, bekar kadinlardan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %30,1°1
mobil uygulamalari daha hizli aligveris imkan1 sundugu i¢in, %27,4’{ ise erisiminin
daha kolay oldugunu diisiindiigii icin kullanmaktadirlar. Katilimcilarin sadece %5,4’
mobil uygulamalar1 daha giivenli oldugunu disiindiigi i¢in kullanmaktadir.
Dolayisiyla mobil uygulamalar1 kullanan katilimcilarin bu uygulamalar ile alisveris
yapmay1 tercih etmelerinin sebebi giivenli aligveris ortami olarak gérmeleri degil daha

hizl1 ve kolay aligveris imkani sunmalaridir.

Arastirma modelinin testi icin Dogrulayici1 Faktor Analizi (DFA), Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) analizlerine bagvurulmustur. Bu noktada giivenilirlik (i¢ tutarhilik
giivenilirligi, birlesik giivenilirlik, Rho A) ve gecerlilik (Faktor ytikleri, birlesme
gegerliligi, ayrisma gegerliligi) test edilmis ve sonucta on ifade analizden
cikartilmistir. BOylece elde edilen yapisal model analiz edilerek hipotezler test

edilmistir. Hipotezler ile ilgili elde edilen sonuglar ise soyledir;

Hipotez sonuglarmma gore mobil uygulamalarin “kullanim kolaylig1 ile
tiikketicinin algiladigi zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligski vardir” seklindeki Hia
hipotezi reddedilmistir. Literatiirde kullanim kolaylig1 ile zevk arasindaki iliskileri
destekler nitelikte ¢alismalar (Flavian vd., 2006; Lee vd., 2015; Lin ve Lo, 2016; Porat
ve Tractinsky, 2012; Verkijika ve De Wet, 2019; Yeh ve Li, 2009) bulunmasina karsin
calisma sonucunu destekleyen ¢alismalar da mevcuttur (Kumar vd., 2018; Lee vd.,
2011; Liu vd., 2013; Yen ve Wu, 2016). Mobil uygulamalarin kullanim kolayhigi ile
tilketicinin algiladig1 zevk arasinda anlamli bir iliskinin bulunamamis olmasmin

nedeni Kumar vd. (2018) tarafindan ifade edildigi gibi mobil uygulamalarm kullanim



kolaylig1 arttikca tiiketicinin can sikintisi yagsama olasiliginin artmasi ve bu durumun
aligveris esnasinda tiiketicinin aligveristen zevk almasini engellemesi olabilir. Ayni
dogrultuda “kullanim kolaylig: ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve
anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hip hipotezi de reddedilmistir. ilgili literatiirde
kullanim kolayligi ile uyarilma arasindaki iligkiyi destekleyen calismalar (Chen ve
Yao, 2018; Lin ve Lo, 2016; Liu ve Lu, 2017; Lo vd., 2016) mevcut olmasina karsin,
aragtirma sonucuna benzer sonuglar ortaya koyan g¢alismalar da mevcuttur (Huang,
2017; Lee vd., 2011; Verhagen ve Van Dolen, 2011). Kullanim kolaylig1 ile uyarilma
arasinda pozitif bir iligki olmasma ragmen bu iligkinin anlamli olmamasinin nedeni
Huang (2017)’m ifade ettigi gibi mobil uygulamalarin yer aldigi cep telefonlarinin
ortak 6zelliginin “kolaylik™ olmasi olabilir. Zira kolaylik, yeterli bir kosuldan ziyade
gerekli bir kosuldur. Dolayisiyla bir mobil uygulamanin kullanimi zor ise tiiketici o
mobil uygulamay1 kullanmayarak, telefonundan silmeyi tercih edecektir. Bu sebeple
kullanim kolaylig1 tiiketici tarafindan diirtiisel alisverise yonlendiren bir uyarici olarak
gorilmeyebilir.

Arastirma kapsamindaki “gorsel ¢ekicilik ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hza hipotezi reddedilmistir. Tlgili literatiir
incelendiginde ¢ogu ¢alismanin (Cai ve Xu, 2011; Floh ve Madlberger, 2013; Hsieh
vd., 2021; Jeon vd., 2016; Johnson vd., 2014; Koo ve Ju, 2010; Kumar vd., 2021; Lee
vd., 2011; Mummalaneni, 2005; Porat ve Tractinsky, 2012; Rodriguez-Torrico vd.,
2015; Wu vd., 2013; Xiang vd., 2016) gorsel gekicilik ile zevk arasindaki iligskiyi
destekledigi goriilmektedir. Ancak calismadan elde edilen sonug ile uyumlu ¢aligmalar
da mevcuttur (Koo ve Park, 2017; Liu vd., 2020; Loureiro ve Roschk, 2014). Dahas1
Liu vd. (2020) bir mobil uygulamanin goriintii ve tasarim gibi gérsellerinin tiiketicide
dogrudan mutluluk ve/veya tatmin edici bir duygu durumuna yol agmadigini ifade
etmislerdir. Benzer sekilde “gdrsel ¢ekicilik ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hzp hipotezi reddedilmistir. Ancak
calismamizin sonuglarma benzer sekilde anlamli bir iliski olmadigini savunan
caligmalar da mevcuttur (Bhandari vd., 2019; Lee vd., 2011; Loureiro ve Roschk,
2014; Mummalaneni, 2005). Bu durumun nedeni, Loureiro ve Roschk (2014)
tarafindan ifade edildigi gibi, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris ortammin gorsel

tasarimimdan satin alma veya iade gibi islemlerin yapilmasmi saglayacak sekilde
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minimum beklentilerinin olmasi olabilir. Cogu aligveris ortami gorsel anlamda
tilkketicinin bu noktadaki temel gereksinimlerini karsilamasi muhtemel oldugundan
ortamin gorsel tasarimi herhangi bir ayirt edici etki gostermez. Dolayisiyla aligveris
ortaminin gorsel ¢ekiciligi zevk ve uyarilma duygulari uyandirarak tiiketiciyi durttsel
satin almaya tesvik etmek i¢in kritik bir nokta degildir. Ayrica bu durumun bir diger
nedeni mobil uygulamalarin bulundugu akilli telefonlar masalstl bilgisayarlar ve

tabletlere kiyasla daha kii¢iik ekran boyutlarina sahip olmasi olabilir.

Arastirma kapsamindaki bir diger hipotez “bilgilendiricilik ile tiiketicinin
algiladig1 zevk arasinda pozitif ve anlaml bir iligki vardir” seklindeki Hza hipotezidir.
Bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladigi zevk arasinda anlamli bir 1iliski
bulanamamustir. Literatiirde bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski oldugunu
savunan ¢aligmalar (Koo ve Park, 2017; Loureiro ve Roschk, 2014; Prashar vd., 2017)
olmasina karsin, ¢alisma sonuglar1 ile benzer sonuglar iceren ¢alismalar da mevcuttur
(Jeon vd., 2016; Liu vd., 2020; Mazaheri vd., 2011). Dolayisiyla Liu vd. (2020) nin
ifade ettigi gibi bir mobil uygulama tarafindan saglanan iiriin bilgilerinin dogrulugu,
giivenilirligi, giincelligi ve zengin igerigi tiiketicinin zevkini dogrudan etkileyen bir
unsur degildir. Ayrica “bilgilendiricilik ile tiiketicinin algiladig1 uyarilma arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hsp hipotezi reddedilmistir. lgili
literatiir incelendiginde bilgilendiricilik ile uyarilma arasinda anlamli bir iligki
oldugunu savunan ¢aligmalar (Liu vd., 2020; Liu ve Lu, 2017; Loureiro ve Roschk,
2014) mevcut olmasina ragmen, ¢alismanin sonucu ile uyumlu calismalar da
mevcuttur (Huang, 2017; Jeon vd., 2016; Mazaheri vd., 2011). Dolayisiyla mobil
uygulamalar tarafindan saglanan bilgilerin tiiketiciyi uyarmada yetersiz oldugu
sonucuna varilabilir. Bunun nedeni, Huang (2017) tarafindan ifade edildigi gibi,
bilgilendirici ve iyi organize edilmis aligveris ortamlarinin tiiketicilere siirpriz bir 6ge
saglamamasi1 ve bu nedenle tiiketicinin bu iyi organize edilmis yapinin satici tarafindan
kontrol edildigini diistinerek, bu durumdan sikilmasi olabilir. Dahas1 ¢cogu durumda,
tiikketiciler tirtin ile ilgili bilgileri ne kadar hizli alirlarsa ¢cevrimici aligveris ortamindan
o kadar hizli ayrilirlar ve bu da katilim seviyelerini disiiriir. Bu durum tuketicinin

diirtiisel satin alma karar1 vermesini olumsuz etkileyebilir.

Calismann bir diger hipotezi “algilanan mobilite ile tiiketicinin algiladig1 zevk

arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir” seklindeki Hasa hipotezidir. Bu hipotez
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kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki ¢alismalar (Jung ve Chung, 2015;
Lu vd., 2017; Tojib ve Tsarenko, 2012; Yen ve Wu, 2016) ile uyumludur. Mobil
uygulamalarin algilanan mobilitesi yani her yerde bulunabilir olma o&zellikleri,
tilketicinin algilanan zevki {lizerinde Onemli bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler mobil
uygulamalara erigimi siirekli olarak parmaklarmin ucunda oldugundan, zamanlarimi
verimli yonettiklerini diigiinecekler, Ozellikle hareket halindeyken kullanilan bu
uygulamalar sayesinde can sikintilarin1 giderecekler ve bu durum zevk almalarini
tetikleyecektir (Tojib ve Tsarenko, 2012: 924). Algilanan mobiliteye iliskin bir diger
hipotez “algilanan mobilite ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki vardir” seklindeki Hap hipotezidir. Bu hipotez reddedilmistir. Chen
ve Yao (2018) Bu sonug literatiirdeki ¢alismalar (Huang, 2017; Jeon vd., 2016) ile
uyumludur. Dolayisiyla mobil uygulamalar ile aligveris esnasinda algilanan mobilite
diizeyi, tliketicinin algiladigi zevki etkilerken uyarilma {izerinde anlamli bir etkiye
sahip degildir. Mobil uygulamalarin her zaman ve her yerde hatta hareket halindeyken
bile potansiyel alisverise elverisli bir dogasinin olmasi tiiketicinin bilissel zevkini

arttiran 6nemli bir unsurdur.

Calismanin diger hipotezi “kisisellestirme ile tiiketicinin algiladig1 zevk arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hsa, hipotezidir. Bu hipotez
reddedilmistir. Literatiirde kisisellestirme ile zevk arasinda anlamli bir iligski oldugunu
savunan ¢alismalar oldugu gibi (Liu vd., 2020; Pappas vd., 2014; Yeh ve Li, 2009),
caligma sonuglarina benzer sonuglar i¢ceren ¢alismalar da mevcuttur (Bues vd., 2017;
Rodriguez-Torrico vd., 2015; Xu vd., 2020). Kisisellestirmeye iliskin bir diger hipotez
“kisisellestirme ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
vardrr seklindeki Hs, hipotezidir. Bu hipotez reddedilmistir. Ilgili literatiir
incelendiginde kisisellestirme ile uyarilma arasinda iliski oldugunu savunan ¢alismalar
(Huang, 2017; Liu vd., 2020; Pappas vd., 2014; Yang vd., 2020) oldugu gibi
calismamiz ile paralel sonuglara ulasan ¢aligmalar da mevcuttur (Bues vd., 2017; Xu
vd., 2020). Ozellikle kisisellestirilmis hizmetlerin genellikle reklamlar ve ticari satig
gelistirme ¢abalariyla baslatildig1 diisliniildiigiinde ve sadakat programlarindan elde
edilen verilere dayali kisisellestirilmis hizmetler yaygm olarak kullanildig1 i¢in
kisisellestirmenin zevk ve uyarilma iizerindeki etkisi bu nedenle sinirli olabilecegi

sOylenebilir (Bues vd., 2017; Xu vd., 2020).
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Calismanin diger hipotezleri “kitlik mesajlar1 ile tiiketicinin algiladig1 zevk
arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir” seklindeki Hea ve “kitlik mesajlar1 ile
tiikketicinin algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir” seklindeki
Heb hipotezleridir. Hea hipotezi reddedilirken, Hep hipotezi kabul edilmistir.
Dolayisiyla kitlik mesajlarinin tiiketicinin algiladigi zevk {izerinde anlamli bir etkisi
yoktur. Bu durumun nedeni arastirma &rnekleminin biiylik bir kismmin 23-42 yas
arasinda ozellikle teknolojik imkanlar1 kolaylikla kullanabilme becerisine sahip olan
ve satin alma karar1 verirken tirlinleri karsilastirma becerisi gelistiren katilimcilardan
olugmasi olabilir. Nitekim tilkemizde Yigit (2020) tarafindan yapilan bir arastirma
ozellikle Z kusaginin ellerindeki teknolojik imkénlar1 kullanarak her tiirlii bilgiye
rahatlikla ulasabilme ve degerlendirme imkanlarindan dolayr {iriinler {iizerinde
olusturulmus kithk algisinin tiiketicileri satin almaya yonlendirmede yetersiz oldugu
ifade edilmistir. Bu durum tiiketicinin mobil uygulamalar ile aligveris yaparken kithk
mesajlarindan zevk almamasi ile sonuglaniyor olabilir. Ayrica kitlik mesajlar1 ile
tiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir. Bu sonug
literatiirdeki bazi ¢alismalar ile benzer sonuglar igermektedir (Chen ve Yao, 2018; Guo
vd., 2017; Islam vd., 2021; Wu vd., 2021). Ayrica ¢alismanin sonuglar1 kismen Kim
(2014)’1in ¢alismasi ile benzer sonuglar ortaya koymaktadir. Kim (2014) ¢alismasinda
smirli miktarli kithk mesajlarmin (tirtin kithgl) uyarilma {izerinde herhangi bir
etkisinin olmadigini ifade etmis ancak, smirl siireli kitlik mesajlarmin tiiketicinin

uyarilmasini sagladigi savunmustur.

Diger bir hipotez ise “satis gelistirme cabalari ile tiiketicinin algiladig1 zevk
arasinda pozitif ve anlaml bir iligski vardir” seklindeki H7a hipotezidir. Bu hipotez
kabul edilmistir. Bu sonug literatiirdeki c¢alismalar ile benzer sonuglar ortaya
koymustur (Andani ve Wahyono, 2018; He vd., 2019; Song vd., 2015). Dolayisiyla
mobil aligveris uygulamalar1 tarafindan gerceklestirilen satig gelistirme ¢abalarinin
tiketici igin Uriinin ¢ekiciligini arttirarak ve aligveristen zevk alma hissi olusturarak
diirtiisel satm almay1 tesvik ettigi sonucuna varilabilir. Satis gelistirme ¢abalari ile
ilgili bir diger hipotez ise “satis gelistirme gabalari ile tiiketicinin algiladig1 uyarilma
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir” seklindeki H7p hipotezidir. Satis gelistirme
cabalar1 ile tiiketicinin algiladigi uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir iligki

oldugunu savunan ¢aligmalar (Barakat, 2019; Chen ve Yao, 2018; He vd., 2019; Lo
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vd., 2016) olmasina karsin g¢alismada iki degisken arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir. Benzer sekilde Bues (2017) fiyat gibi satis gelistirme ¢abalarinin
giiniimiiz kosullarinda artik her yerde mevcut oldugunu ve bu nedenle uyarici
olmayabilecegini savunmus ve 6zellikle fiyat gibi satig gelistirme ¢abalarinin uyarilma
Uzerindeki etkisinin bu nedenle smirli oldugunu ifade etmistir. Bu noktada satig
gelistirme ¢abalarinin sadece hedonik Uriinler ve/veya ucuz Grlnler icin ddrtisel
aligverisi tetikleyen bir uyaran oldugu sdylenebilir (Gupta vd., 2021; Xu vd., 2015).
Zheng vd. (2013) nadir uygulanan satis gelistirme faaliyetlerinin tiiketicide daha
yuksek bir siirpriz hissi olusturdugunu, beklenmedik satis gelistirme cabalarinin
tilketicide daha yiiksek degere yol actigini ifade etmistir. Bu sebeplerle mobil
uygulamalar tizerinde siklikla uygulanan satis gelistirme c¢abalar1 ile ilgili faaliyetlerin
tikketicide uyarilma duygusu olusturmamasi s6z konusu olabilir. Ayrica Gupta vd.
(2021) mobil uygulama tabanh diirtiisel satin alma davranisinin 6nciillerini belirlemek
amaciyla gerceklestirdikleri aragtirmalarinda indirimlerin higbir etkisinin olmadigini

ifade etmislerdir.

Calismanin diger hipotezleri ise “zaman uygunlugu ile tiiketicinin algiladigi
zevk arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir” seklindeki Hga ve “zaman uygunlugu
ile tiiketicinin algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlamh bir iliski vardir”
seklindeki Hsp hipotezleridir. Hsa hipotezi reddedilirken Hgy hipotezi kabul edilmistir.
Bu durum zaman uygunlugunun tiiketicilerde zevk duygusu yerine uyarilma duygusu
meydana getirerek diirtiisel satin almaya yol a¢tig1 sonucunu ¢ikarmamizi saglayabilir.
Bu sonug tiiketicinin zaman baskis1 yasamadigi durumda uyarilma ile diirtiisel satin
alma arasinda pozitif bir iliski tespit eden Xu vd.(2007) ¢alismasi ile kismen benzer

sonuclar ifade etmektedir.

Diger bir hipotez ise “hedonik alisveris degeri ile tiiketicinin algiladig1 zevk
arasinda pozitif ve anlaml bir iligski vardir” seklindeki Hoa hipotezidir. Bu hipotez
kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki ¢alismalar ile uyumludur (Andani
ve Wahyono, 2018; Hidayah ve Marlena, 2021; Irdiana, 2019; Jones vd., 2006; Moon,
2016; Nurlinda ve Christina, 2020; Prashar vd., 2017; Yiksel, 2007). Hedonik alisveris
degeri temelindeki diger bir hipotez ise “hedonik aligveris degeri ile tuketicinin
algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlamli bir ilisgki vardu” seklindeki Hop

hipotezidir. Bu hipotez de kabul edilmistir. Elde edilen bu sonug literatiirdeki
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caligmalar ile uyumludur (Chih vd., 2012; Ku ve Chen, 2020). Chih vd. (2012)
tilketicinin hedonik tiikketim ihtiyacinin, diirtiisel satin alma davranigini bireyin kendini
aktif, uyanik hissetme derecesi olarak tanimlanan olumlu duygulanim (calismada
uyarilma) yoluyla etkiledigi ifade edilmistir. Ku ve Chen (2020) ise hedonik
ozellikleri dahil etmenin uygulamanin kalitesini arttiracagini ve algilanan zevk,

eglence, uyarilma saglayacagini ifade etmistir.

Caligmanin bir diger hipotezleri “normatif sosyal etki ile tiiketicinin algiladig1
zevk arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir” seklindeki Hioa hipotezi ve “normatif
sosyal etki ile tliketicinin algiladig1 uyarilma arasinda pozitif ve anlamh bir iliski
vardir” seklindeki Hion hipotezleridir. Hioa hipotezi reddedilmis ancak Hion hipotezi
kabul edilmistir. Bu sonu¢ normatif sosyal etkinin tiiketicinin algiladig1 zevk ile
anlamli bir iliski i¢inde olmamasina ragmen algilanan uyarilma ile anlamh bir iligki
icinde oldugunu gdéstermektedir. Dolayisiyla mobil uygulamalar ile aligveris yaparken
baskalarmin beklentilerine uyma istegi tiiketiciyi diirtiisel alisverise yonlendiren
onemli bir uyaricidir. Bu sonug literatiirdeki ¢alismalar (Bandyopadhyay, 2016; Gwee

ve Chang, 2013; Silvera vd., 2008) ile benzer sonuglar ortaya koymaktadir.

Calismanin diger bir hipotezi ise “Uyarilma ile Zevk arasinda pozitif ve anlamli
bir iliski vardir” seklindeki H11 hipotezidir. Bu hipotez kabul edilmistir. Bu sonuca
gore uyarilma tiiketicinin zevki lizerinde 6nemli bir olumlu etkiye sahiptir. Bu sonug
literatiirdeki ¢alismalar (Bigné vd., 2005; Chebat ve Michon, 2003; Hall vd., 2017,
Jang ve Lee, 2019; Liu vd., 2020; Miniero vd., 2014) ile uyumludur.

Calismada test edilen bir diger hipotez ise “zevk ile diirtiisel satin alma arasinda
pozitif ve anlamli bir iliski vardir” seklindeki Hi> hipotezidir. Bu hipotez kabul
edilmistir. Bu sonug literatiirdeki ¢aligmalar (Atulkar ve Kesari, 2018; Barakat, 2019;
Bayramoglu vd., 2019; Fatmawati vd., 2021; Floh ve Madlberger, 2013; Handayani
vd., 2018; Hashmi vd., 2020; Huang ve Hsieh, 2011; Irdiana, 2019; Liu vd., 2020;
Nurlinda ve Christina, 2020; Xu, 2007; Zhao vd., 2021) ile uyumludur. Caligmanin
son hipotezi ise “uyarilma ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
vardir” seklindeki Hi» hipotezidir. ~ Bu hipotez de kabul edilmistir. Bu sonug
literatiirdeki ¢alismalar (Beatty ve Ferrell, 1998; Chih vd., 2012; Guo vd., 2017; Islam
vd., 2021; Kim, 2014; Lin ve Lo, 2016; Liu vd., 2020; Liu ve Lu, 2017; Mohan vd.,
2013; Wu vd., 2021; Zhao vd., 2021; Zheng vd., 2013) ile uyumludur. Bu sonuglara
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gore hem zevk hem de uyarilmanin diirtiisel satin alma {izerinde pozitif ve anlaml1 bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla 6nceki aragtirmalarla tutarh olarak bu ¢alisma

zevk ve uyarilma gibi duygularin diirtiisel satin almay1 tetikledigini teyit etmektedir.
Calismanin bulgularina dayanarak asagidaki oneriler yapilabilir.

IIk olarak Tiirkiye’de mobil alisveris uygulamalar1 iizerine S-O-R modeli
cergevesinde gerceklestirilen bu ¢alismada diirtiisel aligveris davranisi lizerinde zevk
ve uyarilma duygularinmn 6nemli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
tiketicinin mobil uygulamalar ile aligveris esnasinda hissettigi zevk ve uyarilma
duygusu ne kadar giicliiyse, tiiketici o kadar fazla diirtlisel aligveris davranisi
sergileyecektir. Bu bulgu mobil uygulama saglayicilarmin tiiketicinin mobil uygulama
ile aligveris deneyimi esnasinda yasadigi zevk ve uyarilma duygularmi arttirmanin

yollar1 hakkinda daha stratejik diistinmeleri gerektigini vurgulamaktadir.

Ikinci olarak; uyarilma tiiketicinin algiladig1 zevk iizerinde dnemli bir etkiye
sahiptir. Mobil uygulamalarm tiiketicilerde 6zellikle uyarilma duygusunu tetikleyecek,
heyecan yaratacak duygusal bir uyarilma deneyimi olugmalari diirtiisel satin almanin
gerceklesmesi acisindan oldukca onemlidir. Bu sebeple mobil uygulamalarin heyecan
duygusu yaratarak tlketiciyi uyarmak icin farkli pazarlama stratejileri gelistirmesi
gerekmektedir. Unutulmamalidir ki diirtiisel tiiketim olgusu, tiiketicinin stirekli
heyecan veren uyaranlara maruz birakilmasi ile gergeklesir. Bu uyaranlara maruz
kalan tiiketici mobil aligveris uygulamalarindan daha fazla zevk alma egiliminde

olacaktir.

Uciincii olarak; normatif sosyal etki tiiketiciyi diirtiisel satin alma davranisina
yonlendiren 6nemli bir uyaricidir. Bulgular mobil aligveris uygulamalari ile aligveriste
baskalarmin beklentilerine uyma istegi, baskalarmin kararlarini 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 ag ortamlaria kolay baglant1 saglayacak sekilde
uygulamalarin1 tasarlamalar1  Onerilmektedir. Boylece tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini bu platformlar yoluyla paylagsmalar1 saglanacak ve mobil agizdan agiza
iletisim (m-WOM) olanag1 yaratilarak tiiketici diirtiisel satin alma konusunda

uyarilacaktir.

Dordiincii olarak; daha dnce de belirtildigi gibi, hedonik aligveris yapan tiiketici
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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 dnemlidir. Mobil uygulama ortamimin hedonik miisteriler i¢in zevk,
eglence, yenilik ve siirpriz 6geler sunacak sekilde tasarlanmasi tiiketicinin aligveristen
algiladig1 zevk ve uyarilma diizeyini arttiracaktir. Dahasi, mobil uygulamalara bunu
yaparken, tiiketicinin aligveris siirecinde daha kisisellestirilmis hizmetler sunmasi ve
gorsel cekiciligi daha yiliksek mobil aligveris ortami saglamasi yoluyla tiiketici i¢in

hedonik faaliyetleri uygulama ortamina dahil etmesi dnerilmektedir.

Besinci olarak; zaman uygunlugu diirtiisel satin alma davranismin 6énemli bir
uyaricisidir. Dolayisiyla tiiketici aligveris i¢in ne kadar uygun zamana sahipse diirtiisel
satin alma icin o kadar uyarilir. Tiiketici zaman baskis1 yasadiginda ise, diirtiisel satin
alma olasiliklar1 azalmaktadir. Ayrica kithik mesajlar1 da diirtiisel satin alma igin
onemli bir uyaricidir. Bu iki bulgu incelendiginde; zaman baskis1 yaratacagi
disiiniildiigii i¢in smirh siireli kithk mesajlar1 yerine sinirli miktar ifade eden kitlik

mesajlarinin kullanilmasi 6nerilebilir.

Altinci olarak; satis gelistirme ¢abalari tiiketicinin algiladig1 zevki pozitif yonde
etkileyen énemli bir etkendir. Bu satis gelistirme ¢abalari tlketicinin algiladigi zevki
arttirarak diirtiisel satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina yardimei olmaktadir. Bu
sebeple mobil uygulamalar etkin satis gelistirme stratejilerini kullanarak ttketiciler
icin diirtiisel satin almay1 daha cazip hale doniistiirebilirler. Ayrica bulgularimiz satis
gelistirme ¢abalarinin diirtiisel satin alma konusunda tiiketiciyi uyarmada yetersiz
oldugunu gostermistir. Bu noktada iilkemizin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar
dikkate alindiginda, tiiketicinin satin alma giiclinde meydana gelen diisiis ile birlikte
fiyatlarin nispeten tiiketici icin yiiksek olarak algilanmasi bu sonucu dogurmus
olabilir. Bu sebeple mobil uygulamalarin 6zellikle yiiksek fiyat duyarliligini dikkate
alacak sekilde uygun satig gelistirme ¢abalarma yonelik stratejilerini kullanarak

pazarlama sirecini yonetmeleri ve siire¢ kontroliini glclendirmeleri dnerilir.

Yedinci olarak; mobil aligverisin onemli bir karakteristiZi olan mobilite

tiiketicinin mobil aligveris uygulamalarindan aldig1 zevki etkilemektedir. Bu sebeple
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isletmelerin mobil uygumalarin mobilitesinin tiiketicilerin aligveris zevkinin
belirleyicilerinden biri oldugunu anlamalar1 son derece Onemlidir. Bu sebeple
isletmelere mobil uygulamalarin gelistirilmesi agamasinda mobil uygulamalara zaman
ve mekan esnekligini tiiketicinin goziinde daha belirgin hale getiren farkli 6zelliklerin
eklenmesi Onerilmektedir. Ornegin; arttirilmis gerceklik uygulamalar1 kullanarak
kullanicinin iriinleri sanal ortamda deneme, favori goriiniimleri kaydetme, sosyal
medyada paylagma ve sat alma imkani saglanabilmelidir. Bu uygulamalar tiiketicinin
kisisellestirilmis 6zel goriinlimler yaratarak tiriinleri kesfetmesini ve istedigi zaman,

istedigi yerde aligveris yapabilme 6zgiirliigline sahip olmasini saglayabilmektedir.

Tirk tiiketicilerin fiyat duyarliliginin 6zellikle i¢inde bulundugumuz dénemin
ekonomik kosullarinin da etkisiyle yiiksek olmasindan dolayi, mobil uygulama
kullanan igletmelerin rekabet avantaji saglayabilmek icin kiiresel rekabeti dikkate
alarak fiyatlandirma stratejileri gelistirmeleri, ¢evrimici fiyat karsilastirmalarina
yardimci olan kesintisiz ve akici bir mobil uygulama ortami olusturmalar1 6nerilir. Ek
olarak mobil uygulama kullanan isletmelerin bugiin i¢in sorun yasamiyor gibi
goriinseler de ileride kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasilasma zorunlulugu
dogabileceginden mobil uygulama O6zellikleri konusunda uluslararasi standartlara
uyum konusunda sorun yasayabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu sebeple ozellikle
gorsel ¢ekiciligi yiliksek, yararli ve bilgilendirici igerigi olan, mobil uygulama
Ozelliklerini tiiketici tercihleri dogrultusunda uyarlayarak kisisellestiren bir mobil
uygulama ortamimi benimsemeleri Onerilmektedir. Bu sebeple vizyoner bir bakis
acistyla isletmelerin simdiden bu eksikliklerini gidermelerinin faydali olacagi

diistiniilmektedir.

Ayrica mobil uygulamalarin web ortaminda son yillarda siklikla kullanilan
remarketing uygulamalarini etkili bir pazarlama taktigi olarak kullanmalar1 onerilir.
Bu uygulamalar tiiketicinin farkli kanallar (SMS, e-Posta, anlik bildirim vb.) yoluyla
satin almaya yOnlendirilmesini saglamasi bakimmdan Onemlidir. Remarketing
uygulamalarmin  6zellikle mobil uygulama {izerinden satin alma islemini
tamamlamadan ayrilan tiiketicinin, satin alma iglemini tamamlamasi i¢in yeniden
uygulamaya yonlendirilmesine olanak saglanabilme potansiyeli agisindan uyaran
olarak kullanilabilecegi disiinilmektedir. Ayrica isletmelerin veri madenciligi ve

makine algoritmasi yolu ile kisisellestirilmis satis gelistirme ¢abalarini daha rasyonel
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gerceklestirecekleri mobil uygulama ortami tasarlamalar1 son derece dnemlidir.

Tiirkiye’de mobil uygulamalara yonelik diirtiisel satin alma ile ilgili caligmalara
ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bu noktada calisma P-A-D modeli baglaminda daha
once ifade ettigimiz gibi ¢evresel uyaranlara tepki olarak sergilenen duygu araliginin
temsilinde zevk ve uyarilma duygularini yeterli bulan ¢alismalarla paralel bir kapsam
gelistirmistir.  Ancak gelecekteki arastirmacilarm P-A-D modelinde 6nerilen (g
duygusal tepkinin (Zevk-Uyarilma-Héakimiyet) tamamini dikkate alarak farkli
sonuclar elde edebilecekleri diisiiniilmektedir. Dahasi mevcut ¢alisma genel anlamda
uyarilma duygusunu arastirma baglamina almistir. Gelecekteki arastirmalar uyarilma
duygusunu, farkl bi¢imlerini dikkate alarak (enerjik uyarilma-gergin uyarilma) daha
kapsamli arastirabilirler. Ayrica ¢alismada herhangi bir iriin tiiri sinirlamasi
bulunmadigindan gelecekteki ¢aligmalar belirli bir {irlin tiirii {izerinden tiiketicilerin
mobil  uygulamalardaki  diirtiisel  aligveris  davramisin1  arastirabilirler.
Degisen miisteri istek ve ihtiyaglarin1 ortaya c¢ikarmak icin belirli bir mobil
uygulamayla ilgili tiikketici davraniglar1 da arastirma kapsamina almabilir. Gelecekteki
arastirmalar, mobil uygulamalarin diirtiisel alisveris davranisi iizerindeki etkisinin
gelismekte olan tilkelere ve farkh kiiltiirlere gore degisip degismedigini test etmek igin
kiiltiirler aras1 caligmalar gergeklestirebilirler. Son olarak, gelecekteki calismalarda, bu
calismaya temel olusturan S-O-R ve P-A-D modelleri disinda biligsel duygu teorisi,
akis teorisi, beklenti teorisi, reaktans teorisi gibi farkl teoriler kullanilabilir. Farkl
teorilerin kullanimmi mobil uygulama bazli diirtiisel aligveris davraniglarim

aciklamak i¢in 6nemli ipuglar1 verecegi diisiiniilmektedir.
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Ek 1: Anket Formu

Degerli Katilimci, Bu anket izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim
Dalinda, Prof. Dr. Sevtap UNAL damismanliginda doktora égrencisi Canan ARMAGAN tarafindan
gerceklestirilen akademik bir arastirma icin hazirlanmistir. Adinizi belirtmeden katilacaginiz bu
ankette vereceginiz bilgilerin gizlilig§ine son derece dikkat edilecek olup, yanitlar sahsiniza higbir
yukimlulik getirmeyecektir. Anketi doldurmada gostermis oldugunuz sabir ve samimiyet igin
tesekkur ederiz.

Mobil uygulamalan kullanarak aligveris yapiyor musunuz?

(mobil uygulama ifadesinden Trendyol, Hepsiburada gibi | Evet [ ]  Hayr []
platformlarin cep telefonlarina indirilen uygulamalari anlagiimahdir

)

Mobil uygulamalari kullanarak aligverisi tercih etmenizin en 6nemli sebepleri nelerdir? (Birden fazla
se¢enek isaretleyebilirsiniz)
Mobil uygulamalarin

O daha giivenli oldugunu dusiiniiyorum.

O daha hizl alisveris imkani sundugunu distinyorum.

O daha kisisellestirilmis hizmetler sundugunu distintiyorum.

O erisiminin daha kolay oldugunu dustniyorum.

O web ve diger kanallara gére daha avantajli firsatlar sundugunu diisiiniyorum.

O web ve diger kanallara gére daha keyifli oldugunu distiniyorum.

IFADELER £

5 E

9¢5 | gl |k
X g > N| & g o)
SEHEE | 2| 2| &2
¥ ¥ ¥ 2| 2| 82

Diirtiisel Aligveris Davranisi

DAl | Coguzaman icimden geldigi gibi alisveris yaparim.

DA2 “Hadi Hemen Al” benim alisveris tarzimdir.

DA3 | Cogunlukla dislinmeden bir seyler satin alirim.

DA4 | “Gordim aldim” benim alisveris tarzimdir.

DA5 “Simdi al, sonra disinirsiin” benim aligveris tarzimdir.

DA6 Bazen bir seyler satin almak icin gicli duygular
hissederim.

DA7 | Alisverisim o anki ruh halimden oldukca etkilenir.

DA8 | Alisverislerimin cogunlugunu planlamadan yaparim.

DA9S Bazen sorumsuzca satin alirim.

Kullanim Kolayhigi

KK1 Mobil uygulamalarla etkilesimim agik ve anlagilabilirdir. ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
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KK2

Mobil uygulamalarla aligveris yapmak yogun bir zihinsel
caba gerektirmez.

KK3

Mobil uygulamalari kullanmak kolaydir.

KK4

Mobil uygulamalari kullanarak internetten alisveris
yapmak kolaydir.

Gorsel Cekicilik

GC1 Mobil uygulamalar gorsel olarak hos gorinr.

GC2 Mobil uygulamalarin gorsel dizayni beni memnun eder.

GC3 Mobil uygulamalar gorsel olarak cezbedicidir.

Bilgilendiricilik

BL1 Mobil uygulamalar drinler ile ilgili iyi bir bilgi
kaynagidir.

BL2 Mobil uygulamalar uygun Urini bulabilecegim bir bilgi
kaynagidir.

BL3 Mobil uygulamalar hizlica triini bulabilecegim bir bilgi
kaynagidir.

BL4 Mobil uygulamalar giincel Grin bilgisi icin iyi bir
kaynaktir.

BL5 Mobil uygulamalar ile Grlin bilgilerine aninda
erisilebilir.

BL6 Mobil uygulamalar avantajli  Grin tekliflerine
erisebilecegim dogru bilgi kaynagidir.

BL7 Mobil uygulamalar tarafindan goénderilen Grin
reklamlari ve bildirimleri, Grin bilgisini tam ve eksiksiz
olarak saglar.

Algilanan Mobilite

MB1 | Mobil uygulamalarile her zaman ve her yerde alisveris
yapabilirim.

MB2 | Mobil uygulamalarn kolay ulasilabilir ve tasinabilir
buluyorum.

MB3 | Mobil uygulamalari ne zaman ihtiyacm olsa
kullanabilirim.

MB4 | Mobil uygulamalariistedigim yer ve zamanda kullanma

konusunda kontrol bendedir.

Kisisellestirme

K1 Mobil uygulamalar tercihlerime goére kisisellestirilmis
(bana 6zel) firsatlar/reklamlar saglayabilir.

K2 Mobil uygulamalar tercihlerime veya kisisel ilgi
alanlarima gére daha uygun promosyonlar saglayabilir.

K3 Mobil uygulamalar begenebilecegim tekliflerle bana

Ozel firsatlar saglayabilir.
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Kithk Mesajlari

KM1 | Mobil uygulamalarda alisveris igin tarih sinirlamasi
konmasi beni endiselendirir.

KM2 | Mobil uygulamalarda alisveris igin sire sinirlamasi
konmasi beni endiselendirir.

KM3 | Mobil uygulamalarla aligveriste Urlnlerin stoklarla
sinirli olmasi beni endiselendirir.

KM4 | Mobil uygulamalarda aligsveriste tikendi isareti

konmasi beni endiselendirir.

Satis Gelistirme Cabalar

SP1 Mobil uygulamalarda indirimli fiyat uyguladigini
gorirsem satin alma olasiligim daha yuksektir.

SP2 Mobil uygulamalarda ilgimi ceken bir promosyon teklifi
(indirimli fiyat, 2 al 1 6de, bir alana bir bedava vb.)
gorirsem satin alma egilimim artar.

SP3 Mobil uygulamalarda Uriinlerde mevsim sonu veya

indirim festivali gibi 6zel indirim isareti goriirsem satin
alma egilimim artar.

Zaman Uygunlugu

ZU1 Zamanim oldugunda genellikle daha fazla satin alirim.

ZU2 Sadece zamanim kisithyken ihtiyacim olan seyleri satin
alirim.

ZU3 Uriinlere bakmak icin ne kadar zaman harcarsam, satin
alma ihtimalim o kadar artar.

ZU4 Zamanim az oldugunda, sadece alisveris listemdekileri

satin alirm.

Parasal Uygunluk

PU1 Herhangi bir satin alma islemini karsilayabilecegimi
hissettigimde, daha hizli satin alirim.

PU2 Param az ise daha az alisveris yaparim,

PU3 | Yeterli ekstra param varsa daha rahat satin alma karari

veririm.

Hedonik Alisveris Degeri

HD1 Mobil uygulamalarla alisveris benim icin her zaman
heyecan vericidir.
HD2 Mobil uygulamalarla alisveris bana satin aldigim

Urunden daha fazla zevk verir.
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HD3 Yapabilecegim diger seylerle karsilastirildiginda, mobil
uygulamalarla alisveris icin harcanan zaman gercekten
eglencelidir.

HD4 | Alisveris yapmak zorunda oldugum icin degil, alisveris

yapmak istedigim icin mobil uygulamalarla alisveris
yaparim.

Normatif Sosyal Etki

NE1 Arkadaslarimin onayi olana kadar genellikle son moda
Grlnleri satin almam.

NE2 Bagkalarinin aldigim iriin ve markalar begenmeleri
benim icin ¢ok 6nemlidir.

NE3 | Genellikle baskalarinin onaylayacagini diisiindigiim
markalari satin alirm.

NE4 Genellikle gevremin benden almami bekledigi markayi
satin alirm.

NES Hangi drlnlerin  baskalari (zerinde iyi izlenimler
biraktigini bilmek isterim.

NE6 Baskalarinin satin aldigi ayni {riin ve markalari satin
alarak kendimi onlarin mensup oldugu gruba ait
hissederim.

NE7 Model aldigim kisinin, kullandigi irlin ve markalari satin
almaya calisirm.

NES8 Genellikle satin aldiklari Uriinleri ve markalari satin
alarak diger insanlarla 6zdeslesiyorum.

Anlhk Tatmin

T1 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana aninda zevk
verir.

T2 Mobil uygulamalarla alisveris yaptigimda keyifli
olurum.

T3 Mobil uygulamalarla ahsveris yaptigimda
heyecanlanirim.

Zevk Alma

z1 Mobil uygulamalarla alisveris yapmak bana kendimi
mutlu hissettirir.

Z2 Mobil uygulamalarla alisveris beni memnun eder.

73 Mobil uygulamalarla alisveris bana kendimi iyimser
hissettirir.

Z4 Mobil uygulamalarla alisveris yapmak beni rahatlatir.

75 Mobil uygulamalarla alisveris yapmak beni tatmin eder.

Uyarilma

ul Mobil uygulamalarla alisveris yapmak bana kendimi

enerjik hissettirir.
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u2 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak heyecan verir.
U3 Mobil uygulamalarla aligveris yapmak bana kendimi
uyanik (a¢ikgoz) hissettirir.
u4 Mobil  uygulamalarla  aligveris  yapmak  beni
hareketlendirir.
us Mobil uygulamalarla aligveris yapmak beni uyarir.
Cinsiyetiniz; Kadin [ Erkek [

Yas Grubunuz: 1946-1964 [1 1965-1979 [ 1980-1999 [ 2000 ve sonrasi []

Medeni Durumunuz; Evli O Bekar O

Aylik Gelir; 2000 alti O 2001-2500 O 2501- 5000 ] 5001-7500 O

7501- 10.000 [J 10.001 tl ve tzeri [

Egitim Diizeyiniz; ilkégretim o Lise o Onlisans 0 Lisans O Y.Lisans O Doktora O
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