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Mobil teknolojilerin gelisimi isletmeler ile tiiketiciler arasindaki etkilesime ve iletisime yeni
boyutlar kazandirmistir. Bu ¢ercevede en dikkat c¢eken girisimlerden biri mobil aligveris
platformlariin ortaya ¢ikmasidir. Mobil aligveris geleneksel aligverise gére zamandan tasarruf
saglayan, istenilen yer ve zamanda erisim sunan, iiriinler hakkinda bilgi ve karsilastirma
yapmay1 kolaylastiran aligveris tiirtidiir. Bu 6zellikleri ile tiiketicilere daha elverisli deneyimler
sunan mobil aligveris platformlari 6nem kazanmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci; teknolojiyi kullanim amagclari ve aligkanliklar: farklilik gosteren X ve Y
kusagi tiiketicilerinin, mobil uygulamalar iizerinden anlik satin alma davraniginin arkasinda
yatan motivasyonlar1 ve sergiledikleri davranis farkliliklarini ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin
bir diger amaci isletme karar vericilerinin, X ve Y kusag tiiketicilerini mobil uygulamalara
yonelik olarak harekete gegirerek stratejiler konusunda ipuglart sunmaktir.

Aragtirma pozitivist yaklasimla kesfedici arastirma tasarimi kapsaminda kurgulanmistir. Veri
toplama araci olarak online ve ylizyiize anket tercih edilmistir. Tiirkiye’de mobil telefonlar
araciligiyla aligveris yapan, X ve Y kusaklar1 yas araliklarinda dogmus tiiketiciler, arastirmanin
evrenini olugturmaktadir. Hedef popiilasyonda yer alan tiiketicilere ulasmak icin yiiz yiize ve
sosyal medyada belirlenen alisveris konulu gruplarin moderatorleri ile goriisiilmiis ve anket
linkinin tiyeleri ile paylagilmasi saglanmistir. Bdylece amacl (kasti) ve kolayda 6rnekleme bir
arada kullanmilmistir. Calismanin arastirma modelinde yer alan; eglence, bilgi saglama,
algilanan kullanim kolayligi, psikolojik haz, psikolojik harekete ge¢cme ve anlik satin alma
degiskenlerini 6lgmek iizere literatiir incelemesi sonrasi belirlenen ifadeler soru formunda yer
almistir. Veriler, Y kusagi 19-38 yas aralig1 265 katilimci ile X kusagi 39-54 yas araliginda
olan 260 katilimcinin katilimiyla elde edilmistir. Tanimlayici istatistiklerin belirlenmesinde
SPSS siirtim 25.0, arastirma modelinde yer alan dogrudan ve dolayl etkileri incelemek {izere
yapisal esitlik modellemesinde SmartPLS siiriim 3.3.2 programlari kullanilmigtir. Ornekleme
iligkin veriyi tamimlayabilmek i¢in demografik 6zelliklere deginilmistir sonrasinda anket
formundaki ifadelerin gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilarak faktor yiikleri
belirlenmistir. Daha sonra yapisal esitlik modellemesi yapilarak X ve Y kusagi i¢in hipotezler
test edilmistir. Son olarak X ve Y kusaklarina gore ifadelere katilim diizeylerinin farkliliklarini
ortaya koymak tiizere t testi yapilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore X ve Y kusag tiiketicileri mobil uygulamalar
kullanmaya isteklidirler. Ancak Y kusag tiiketicileri i¢in mobil uygulamalarin motive edici
ozelliklerinin duygular iizerinden anlik satin almaya etkisi var iken X kusagi bireyleri igin
anlamli etkisi yoktur. Béylece arastirmanin sonucunda Y kusagi tiiketicilerinin hosuna giden
uygulamalar1 kullanirken keyif aldiklar1 ve bir firsat yakaladiklarinda iiriine sahip olabilmek
icin ihtiyac1 diginda olsa dahi tiriinleri satin aldiklar1 tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Uygulama, Mobil Pazarlama, Online Anlik Satin Alma, X
Kusagi, Y Kusag,

Vii



Sakarya University, Graduate School of Business Thesis Abstract of Master’s

Title of the Thesis: The Effect of Mobile Applications on Online Impulse Buying Behaviors:
Comparison of Generations X and Y

Author : Ahmet BILGILI Supervisor : Professor Sima NART
Accepted: 25/06/2021. Nu. Of pages: viii (pre text) + 76 (main body)
+9 (app.)
Department: Business Administration Subfield: Production Management and
Marketing

The development of mobile technologies has brought a new dimension to the communication
and interaction between businesses and consumers. In this context, one of the most notable
initiatives is the emergence of mobile shopping platforms. Compared to traditional shopping,
mobile shopping is a type of shopping that saves time. It is convenient to reach the desired
place and time; and provides information and comparison about products. With these features,
mobile shopping platforms that offer more convenient experiences to consumers are gaining
importance.

The purpose of this study is to reveal the motivations and behavioral differences behind the
impulse buying behavior of generation X and Y consumers, whose usage purposes and habits
of technology differ, through mobile applications. Another aim of the study is to provide clues
to business decision-makers to develop strategies that will encourage X and Y consumers to
shop on mobile applications.

The research has been constructed within the scope of exploratory research design with a
positivist approach. Online and face-to-face surveys were preferred as data collection tools.
The universe of the study consists of consumers born in the age range of X and Y generations,
who shop through their mobile phones in Turkey. To reach consumers in the target population,
interviews were made with the moderators of the shopping groups determined in person and
on social media and the share of questionnaire link with its members has been provided. Thus,
purposeful (intentional) and convenience sampling are used together.

To measure the variables of entertainment, information provision, perceived ease of use,
psychological pleasure, psychological action, and instant purchase which are in the research
model of the study, the expressions determined after the literature review have been included
in the questionary form. The questionnaire form was conducted with the contributions of 265
participants between the ages of 19-38, and 260 participants between the ages of 39-54. In
determining descriptive statistics, SPSS version 25.0; in structural equation modeling to
examine the direct and indirect effects in the research model, SmartPLS version 3.3.2 program
has been used. To define the data related to the sampling, demographic characteristics were
mentioned, and then the validity and reliability analysis of the expressions in the questionnaire
form was made and the factor loadings were determined. Then, the hypotheses for the X and
Y generations were tested by structural equation modeling. Finally, a t-test was conducted to
reveal the differences in the level of participation in expressions according to X and Y
generations.

According to the findings of the study, X and Y generation consumers are willing to use mobile
applications. However, while the motivating features of mobile applications influence instant
purchases for Y generation consumers through emotions, they do not have a significant effect
on the individuals of the X generation. Thus, as a result of the research, it was determined that
the consumers of generation Y enjoy using the applications they liked and when they had an
opportunity, they bought the products even if they were out of a need to have the product.

Key Words: Mobile Applications, Mobile Marketing, Online Impulse Buying, X Generation,
Y Generation
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GIRIiS

Giliniimiizde e-ticaretin basladigi glinden beri mobil aligveris hacmi, mobil internet
teknolojisindeki gelismeler ve mobil cihazlarin giindelik hayatta yaygin bir sekilde
kullanilmaya baglamasiyla beraber artis gostermektedir. Kiiresel e-ticaret hacmi 2016
yilinda 1.84 trilyon dolardan 2017 yilinda 2.30 trilyon dolara ulasmistir (Oker, 2018).
2019 yilinda kiiresel e-ticaret hacmi 4 trilyon dolar ulagmisti. Pandemi siireci, e-ticaret
hacminin artigini tetiklemis ve kiiresel e-ticaret hacmi %70 biiyiime gdstermistir. Bdylece
2020 yili diinya e-ticaret hacmi 7 trilyon dolar civar1 gerceklesmistir (Arslan, 2020).
BTK’nin raporuna goére Tiirkiye’de 2019 yilmin tglincti ¢eyreginde 75 milyon 4,5G
abone bulunurken mobil interneti kullanan 62 milyon civar1 kullanict vardir. Bireyler
giinlerinin yaklasik 3 saat 43 dakikasini mobil internette zaman gecirerek harcamaktadir
(BTK, 2019). Ulkemizde mobil cihaz kullanimi, mobil internette harcanan siire ve mobil
iceriklerin farklilagmasi her gegen giin artmaktadir. Bu durum isletmelerin iletisim kurma
bicimlerinde, rekabet ortaminin sekillenmesinde ve tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda degisimlere yol agmaktadir.

Teknolojik gelismelerin sundugu imkanlart dogru sekilde kullanabilen isletmeler daha
hizli, dogru zamanda ve biiyiik 6l¢ekte is yapma firsat1 yakalayabilmektedir. Bugiin
potansiyel ve mevcut tiiketicileri bilgilendirmek, iirlin ve hizmetlerin tanitimini yapmak,
kampanyalar ve promosyonlar hakkinda bilgi vermek ve online aligverisi eglenceli hale
getirerek satis yapmak gibi farkli amaglar dogrultusunda isletmelerin bircogu mobil
aligveris ortamlarini1 kullanmaktadir. Mobil aligverisin daha hizli ve kolay olmasi i¢in ise
isletmeler farkli yazilim programlariyla uygulamalar gelistirmektedirler. Bu uygulamalar
iizerinden yapilan aligverigler geleneksel aligverise gore tiiketicilere daha kolay, rahat ve
eglenceli deneyimler sunmaktadir. Tiiketiciler, kisisel bakim ihtiyaclarint karsilayan
iirinlerden beyaz esyaya kadar pek c¢ok iirlin ve markaya oturduklari koltuktan
ulasabilmektedir. Mobil aligveris, tiikketicilere zaman ve maliyet tasarrufu da sunmaktadir.
Bu kapsamda geleneksel aligveristen mobil aligverise gegiste tiiketici davranislart ve
tiiketici tercihlerindeki degisimin nasil sekillendigi ilgi ¢ceken bir igletme problemi olarak

on plana ¢ikmaktadir.



Arastirmanin Konusu

Birgok aragtirmacit mobil aligverisin en hizli biiyiliyen aligveris tiirli olarak ortaya
cikmasinin nedenlerini farkli agilardan incelemislerdir. Bu kapsamda ele alinan basliklar;
bilgi boyutu (Bellman vd.,1999, Gao ve Koufaris 2006), eglence boyutu (Gao ve
Koufaris 2006), kullanim kolaylig1 boyutu (Li vd., 2020) olarak siralanabilir.

Mobil aligveris geleneksel aligverise gore zamandan tasarruf saglayan, istenilen zaman
ve yerde ulagilmasi uygun, tiriinler hakkinda bilgi ve karsilastirma yapmay1 saglayan
aligveris tiiriidiir. Satig elemant ile karsilikli temas olmadigindan herhangi bir baski
hissetmeden alternatif {riinler arasinda daha Ozgiirce tercih yapma imkani vardir.
Tiiketicilerin magazaya gitmek yerine cep telefonlarindan anlik islem yapabilmesi, farkli
driinlerin farkli magazalarda satilabilmesi sebebiyle magaza magaza dolasmak yerine
oturduklar1 yerden bircok iirlin alternatifini inceleme imkanina sahip olmalari,
uygulamadaki iirtinlerin fiyatlarinin kisiye 6zel indirim olarak sunulabilmesi veya iiriin
fiyatlarinin fiziksel magazaya gore diisiik olmasi mobil aligverisi daha avantajli hale

getirmektedir.

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler agisindan fiziksel magazalarin
bulundugu konuma gore magaza kira giderlerinin artabilmesi, cesitli sabit giderler, satig
personeli gideri gibi maliyetlerin mobil aligveriste olmamasi isletmelerin mobil aligverise
gecisini  hizlandirmaktadir. Dolayisiyla hem tiliketiciler hem isletmeler icin islem
maliyetlerini azaltan mobil aligveris her iki taraf i¢inde avantajlar saglamaktadir. Ancak
mobil aligveris ortam1 geleneksel perakende ortamindan ¢ok farklidir. Fiziksel bir temas
olmadigr icin tiiketiciler ile iletisim ve etkilesimin sanal ortamin Ozellikleri dikkate
alinarak tasarlanmasi basar1 i¢in kritik dnemdedir. Bu kapsamda mobil aligveriste tiiketici
karar siirecinin farkli agilardan incelenmesi ve analiz edilmesi dogru pazarlama

stratejilerinin gelistirilebilmesi igin bir gerekliliktir.

Tiiketici davraniglarinda degisime neden olan c¢esitli etkenler vardir. Bunlarin 6nde
gelenleri demografik degiskenlerdir. Ornegin yas gruplarina gére beklenti ve istekler
degismektedir. Yas tiiketici algilarint ve tutumlarmi ayrica Ogrenme siireglerini
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin yaslar1 ilerledik¢ce tiiketimin amaci1 ve sekli
degismekte, farkli kusaklarin kullandiklar1 {irtin ve hizmetler farklilagsabilmektedir.
Benzer sekilde farkli kusaklarin teknolojiyi 6grenme ve kullanma aligkanliklar: da

degisebilmektedir. Bu kapsamda X kusagi (1965 — 1980 yillar1 arasinda doganlar) ve Y



kusaginin (1981-2000 arasi dogumlu nesil) dijital diinyaya, mobil cihazlara ve mobil
uygulamalara bakis acilar1 ve kullanim amagclar1 farklilasabilmektedir. Bu baglamda
aragtirmada mobil uygulama 6zelliklerinin (eglence, bilgi saglama, kullanim kolaylig1)
tiiketicilerin duygularini harekete gegirmesi ile online anlik satin almaya etkilerinin, X ve
Y kusaklar1 acisindan karsilagtirnllmasi ve incelenmesi arastirmanin konusunu

olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci teknoloji kullanim davranislart ve aliskanlhiklar1 farklilik
gosterebilen X ve Y kusaklarimin mobil uygulamalar iizerinden anlik satin alma
davraniginin arka planinda yer alan motivasyonlari ve sergiledikleri davranig
farkliliklarin1 incelemektir. Bu sekilde literatiire katki saglamak beklenmektedir. Elde
edilecek bulgular kapsaminda isletme karar vericilerine, X ve Y kusaklarindan tiiketicileri
mobil aligveris yapmaya tesvik edecek stratejiler gelistirmelerine yonelik ipuglari sunmak

bir diger amactir. Calismada su sorulara cevap aranmustir:

Mobil uygulamalarin tiiketicileri motive edici Ozellikleri anlik satin alma davranisi

uzerinde etkili midir?

Mobil uygulamalarin tiiketicileri motive edici Ozellikleri farkli kusaktan (X ve Y

kusaklan) tiiketicilerin anlik satin alma davranigini nasil etkilemektedir?

Duygularin anlik satin alma davranisi iizerinde etkisi var midir? Bu etki var ise X ve Y

kusaklarinin anlik satin alma davraniglarinda farklilasmakta midir?

Mobil uygulamalarin tiiketicileri motive edici 6zellikleri duygular iizerinden anlik satin
alma davranisi iizerinde dolayli bir etkiye sahip midir? S6z konusu dolayl etki var ise X

ve Y kusaklarinin anlik satin alma davraniglarinda farklilasma gézlenmekte midir?

Arastirmanin Onemi

Mobil teknolojilerin gelisimi isletmelerin tiiketiciler ile iletisim kurmasina yeni bir boyut
kazandirmig ve yeni platformlar1 beraberinde getirmistir. Yeni platformlardan biri ise
mobil aligveristir. Mobil aligveris geleneksel yollarla tiiketicilere erismenin zorlugunu
yasayan isletmeler i¢in yeni firsatlar getirmistir. Bu baglamda mobil online aligveris ile
tilketiciler arasindaki iligki giderek dikkat ¢ekmeye baglamistir (Liu ve Lu, 2017,
Opreana, 2013). DIGITAL IN 2019 raporuna gore diinya e-ticaret hacmi 3,43 Trilyon
dolardir. Mobil ticaretin global e-ticaretteki pay1 %50°dir (Kemp, 2019). E-ticaretteki her
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iki islemden birinin mobil iizerinden yapildig1 sdylenebilir. Son 10 yilda mobil ticaretin
pay1 dnemli artis gdstermektedir. Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlart Dernegi raporuna gére
2019 yilinda Tiirkiye nin e-ticaretteki toplam pazar biiyiikligi 2018 yilia gore %39
yillik biiytime ile 83,1 Milyar TL dir. Her yil artarak devam eden bu biiyiime 2015 ile
2019 yillar1 aras1 ortalama %35 olarak gergeklesmis ve e-ticaretin toplam pazardaki
onemi artmistir. E-ticarette kategorilere gére online perakende 44,9 Milyar TL, online
tatil ve seyahat 30,2 Milyar TL, online yasal bahis 8 Milyar TL islem yapilmistir
(Tubisad, 2020). Sayilar1 giderek artan e-ticaret isletmeleri farkli platformlarda aligveris
uygulamalar gelistirmektedirler. Mobil aligveris uygulamalarinin ortami diger e-ticaret
ortamlarindan 6nemli dl¢lide farklidir. Bu nedenle mobil aligveris iligkilerinin daha iyi

anlasilabilmesi i¢in tiiketici psikolojisini iyi anlamak gerekmektedir.

Mobil aligveris uygulamalarinin gelistirilmesi tiiketicilerin telefonlar1 araciligiyla her
zaman ve her yerde pek cok iirlin ve hizmet hakkinda bilgilenmesini saglamaktadir.
Bilgilendirme firiiniin 6zellikleri, fiyati, kampanyalar, kargo tiicreti, teslim tarihi, iade
siireci, Uriin hakkinda tiiketici yorumlarina kadar ¢esitli bilgilendirmeleri igermektedir.
Bu bilgilendirmeler 1s181nda tiiketiciler mobil uygulama iizerinden pek ¢ok aligveris
yapmaktadirlar. Tiiketiciler planlt bir sekilde aligveris yapmanin yani1 sira plansiz aniden
olusan diirtiiyle de aliveris yapma egilimdedirler. Uriin fiyatindaki indirim, kampanya,
iade stireci vb. tiiketicilerin pek c¢ok anlik satin alim gergeklestirmesine olanak
saglamaktadir. Bu sayede diirtiiniin satin alma niyetine doniisme olasiligr yiiksektir. Y
kusagi bireyleri satin alma karar siirecinde ¢ok fazla gézlem yapmamaktadir (Kaderli vd.,
2017). X kusag1 bireyleri ise daha fazla inceleme yaparak iiriiniin kendilerinin hangi
ihtiyacini karsilayacaginin anlatilmasini istemektedir (Saritas ve Barutgu, 2017). Boylece
kusaklarin satin alma niyetleri farklilagabilmektedir. Bu farklilasmay1r anlamak
isletmelerin tiiketicilerle olan iligkilerinin daha iyi anlasilmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. Anlik satin alma davranigini etkileyen faktorlerin analizini temel alan bu
calismada, mobil uygulama igeriginin tiiketicideki etkisine karsin kusaklarin verdigi tepki
ol¢iilmek istenmektedir. Boylece isletmelerin hedef kitlesindeki farkli kusak bireyleri ile

etkin bir iletisim kurmasi saglanabilir.

Arastirmanin Metodolojisi

Ideal evren arastirmaci igin arastirma konusu ile ilgili olas1 biitiin elemanlarim yer aldig
evrendir. (Altunisik vd., 2015). Mobil uygulamalar1 aligveris yapma amaciyla kullanan
her tiiketici, ¢alismanin bir pargasi olmaya aday oldugu i¢in tiim Tiirkiye’de bu tanima
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uyan X ve Y kusaklardan tiiketiciler, arastirmanin ideal evrenini olusturmaktadir. Bu
evreni en iyi sekilde temsil edebilmek adina, ana kiitlenin tamamina ulasmanin hem
zaman hem de maliyet agisindan kisith oldugu i¢in 6rnekleme siireci iki agamali olarak
gerceklestirilmisgtir. Mobil telefonlar1 aracilifiyla aligveris yapan ve belirtilen yas
kusaklarinda dogmus olan tiiketiciler, arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir.
Ornekleme siirecinin ilk asamasinda, s6z konusu tiiketicilere ulasmak ve online ankete
katilmlarin1 saglamak {izere, sosyal medya mecralarinda bazi aligveris gruplar
belirlenmis ve gruplarin moderatorleriyle goriisiilerek anket formunu {iyeleriyle
paylagmalari rica edilmistir. Daha sonra 6rnekleme siirecinin ikinci agamasinda yiiz yiize
anket uygulanmistir. S6z konusu tiiketicilere ulagmak i¢in mobil uygulamalar1 kullanan
tilketiciler belirlenerek, anket formu dagitilmistir. Katilimcilar, anket formlarindaki
sorularin nasil cevaplandirilmas: gerektigi konusunda bilgilendirilmistir. Katilimcilarin
verecekleri yanitlara iligkin herhangi bir agiklama yapilmamistir. Boylece anket
formlarindaki sorularin cevaplari, yanlilig1 6nleyecek sekilde hazirlanmasi saglanmigtir.
Sonrasinda dagitilan anketler toplanmistir. Dolayisiyla amacghi orneklem (kasti) ve
kolayda &rnekleme bir arada kullamlmustir. Oncelikle arastirmanm hedef Kkitlesi
kapsaminda online ve yiiz yiize anketin ulastirtlacagi gruplarin belirlendigi sonra ise
goniillii katilim ile kolayda &rnekleme yapilmistir. Orneklemi temsilen 547 Kisinin
katilimiyla veri toplama siireci tamamlanmistir. Cevaplayict kaynakli eksik doldurma,
yanlis isaretleme vb. nedenlerden dolayi analize uygun olmayan anketler elendikten sonra
X kusagindan (39-54 yas arasi) 260 katilimci, Y kusagindan (19-38 yas aras1) 265 kisinin
katilmiyla 525 veriyle analizler yapilmistir. Veri toplama araci olarak bu 525
katilimcinin bir kismi online anket formu (277 kisi) ile bir kismu yiiz yiize anket (248 kisi)
formu kullanilarak gerceklesmistir. S6z konusu online ve yiiz yiize anketlere katilan
katilmecilarin verdikleri yanitlara iligkin, tanimlayici istatistik ve t testi analizleri
yapilmistir. ki grubun farkliliklarini ortaya koymaya yonelik yapilan t testi analizinde,
karsilagtirilan iki grup arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Boylece online anket
277 katilimcex ile yiiz yiize anket 248 katilimcinin veri tabani tek bir veri tabani olarak 525

katilimcinin birlestirilmesi uygun goriilmiistiir.

Orneklem biiyiikliigii 30°dan fazla 500°den az olmas1 birgok arastirma igin yeterli oldugu
fakat 384’ten fazla oldugunda bu sayinin kabul edilebilir oldugu (Sekaran, 1992:253: akt.
Coskun vd., 2015:137), 6rneklerin alt gruplar (yas, cinsiyet, egitim vb.) her kategorinin

ornek bliytkliigii en az 30 olmasi1 gerektigi, ¢ok degiskenli analiz i¢in caligmada



kullanilan degisken sayisinin birka¢ kati tercihen 10 kati olmasi uygun bulunmaktadir
(Altunisik vd., 2015). Bu ¢alismada orneklem biiyiikliiglinlin 384’ten fazla olmasi, alt
gruplarin 6rnek biiylikliigiiniin her biri 30°dan fazla olmasi ve analize dahil edilen 33
degisken oldugundan 6rneklem biiyiikligli bu degisken sayisinin en az 10 kati olmasi
sartinin 525 anket ile saglanabilecegi ongoriilmiistiir. Anketin hazirlanmasinda literatiir
detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirmalar sonucunda mobil uygulamalarin eglence
boyutu, bilgi saglama, algilanan kullanim kolaylig1 ve psikolojik haz boyutuyla alakali 4
ifade, psikolojik harekete gecirme boyutuyla alakali 8 ifade, mobil uygulamalarin anlik
satin alma davranigina etkisi ile alakali 9 ifade ile demografik faktorler belirlenmis olup
anket olusturulmustur. Daha sonra olusturulan anket ¢alismasi 200 katilimciya (X kusagi
100 katilime1, Y kusagi 100 katilime1) uygulanmis olup veriler SPSS programina girilmis
faktor, regresyon ve t testi analizleri uygulanmistir. Daha sonra Yalova Universitesi’nin
diizenlemis oldugu “4.Uluslararas: Isletme Ogrencileri Kongresi’'nde” 2-3 May1s 2019
tarihlerinde sunulmus olup bildiri kitabinda yayinlanmistir. Bu ¢alismanin sonuglar

neticesinde anket, tez i¢in onaylanmis ve uygulanmistir.

Anket li¢ boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde tiiketicilerin mobil uygulama
kullanim aliskanliklar1 ile ilgili sorular yer almaktadir. ikinci béliimde, arastirma
modelinde yer alan degiskenler olan mobil uygulamalarin eglence boyutu, bilgi saglama
boyutu, kullaniminin kolaylig algisina yonelik ifadeler, psikolojik haz boyutuyla alakali
ifadeler, psikolojik harekete ge¢irme boyutu ve temel bagimli degisken olan online anlik
satin alma davramigina yonelik ifadeler yer almistir. Ugiincii ve son béliimde demografik

ozelliklere iliskin sorulara yer verilmistir.

Tanimlayic1 istatistikleri belirlemek, yapisal esitlik model testini yapmak ve
yorumlayabilmek adina 525 katilimcidan saglana veriler (X kusagi 260 kisi, Y kusagi 265
kisi) SPSS siiriim 25.0 ile SmartPLS siiriim 3.3.2 programlarina aktarilmistir. Ornekleme
iligkin verileri tanimlayabilmek i¢in 6ncelikle demografik 6zelliklere deginilmistir. Daha
sonra anket formunda yer alan ifadelerin gecerlilik ve giivenirlik analizleri yapilarak
faktor yiikleri belirlenmistir. Yapisal esitlik modellemesi uygulanarak hipotezler test
edilmistir. Son olarak yasa gore ifadelere katilim diizeylerinin farkliliklarini ortaya

koymak i¢in t testi yapilmstir.



Arastirmanin Kapsam

Bu arastirma; mobil pazarlama kavrami ( Diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimi, 6zellikleri,
amaglari, yararlari, diger alisveris metotlar1 ile karsilastirilmasi), tiiketicilerin mobil
pazarlama uygulamalarim1 kullanimina yonelik motivasyonlari, tutum ve davranigsal
niyetleri ile tiiketim baglaminda X ve Y kusaklarinin énemini anlatan birinci boliim,
aragtirmanin amaci, evreni, yontemi, modeli ve hipotezlerinden olusan ikinci boliim,
hipotezleri test etmek icin yapilan analizlerin olusturdugu ti¢lincii boliim olmak iizere {i¢

boliimden olusmaktadir.



BOLUM 1: KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boéliimde ilk olarak mobil pazarlama kavramiin tanimi yapilarak gelisim siireci,
ozellikleri, yararlari, dezavantajlari, geleneksel pazarlama ile karsilastirilmasi yapilmigtir.
Daha sonra tiiketicilerin mobil pazarlamaya yonelik motivasyonlar1 (bilgi saglama,
kullaniminin kolaylig1, eglenceli olmast), tutumlar1 ve davranigsal niyetleri ele alinmistir.
Daha sonra tiiketim baglaminda X ve Y kusagi tanimlanarak genel 6zellikleri ve tiiketim
davraniglar1 baglaminda karakteristiklerine deginilmistir. Son olarak anlik satin alma

tanim yapilarak anlik satin almanin tiirlerine yer verilmistir.

1.1. Mobil Pazarlama Kavrami ve Gelisim Siireci

Mobil pazarlama; Uriin, hizmet ve fikirlerin tanitimini yapmak ve tutundurmak igin mobil
telefonlar aracilifiyla (Pousttchi vd., 2006), hedef tiiketici gruplar1 her nerede olursa
olsunlar onlara ulasmay1 saglayan (Yildiz vd., 2018), mekana bagli olmadan yapilabilen,
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Kaplan, 2012). Mobil pazarlama, bir diger
tamima gore farkli hedef gruplari i¢in zamana ve lokasyona duyarli deger yaratan
(Gardlund, 2005), kisisellestirilmis bilgiler sunan, hatirlatict reklamlar ile mallari,
hizmetleri ve fikirleri satin almaya tesvik eden (Sahin ve Aytekin, 2012), dogrudan
pazarlamanin en hizli aract olan mobil telefonu kullanmaktir (Karagdz ve Caglar, 2011).
Kisaca mobil pazarlama mobil telefonlar lizerinden tanitim, reklam, satis faaliyetleri

olarak tanimlanabilir.

1990’1 yillarin bagindan itibaren cep telefonlar1 kullanilmaya basladiginda ilk olarak
temel islevi iki cihaz arasindaki sesli goriisme ve metin mesaji iletisimine dayaniyordu.
Gelisen teknoloji yazilim ve donanim temelli 6zelliklerini yenileyerek cep telefonlarini
sesli iletisimin ¢ok 6tesinde kullanilan bir cihaz haline getirmistir. Cihazlara mobil isletim
sistemleri gelistirildi ve internet erisimi gelismeye basladi. Yazilimsal olarak
uygulamalar donanimsal olarak da sensdrler ve dokunmatik ekranlar vb. gelistirilerek
giiniimiiz tiiketicilerini akill telefonlarla bulusturdu. internet erisiminin gelismesi ile de
islem maliyetleri ucuzladi. Alisveris yapabilme, bankacilik iglemleri, tv izleme, video
izleme ve miizik dinleme gibi sayisiz 6zellikler insanlarin kullanimina sunulmaya bagladi

(Kus, 2016).



Mobil cihazlarin satin alma araci olarak da kullanilabilmesi yeni bir kavrami ortaya
cikardi: mobil pazarlama. Mobil telefonlarin teknolojik olarak hizla gelismesi ve say1
olarak biiylimesi mobil internet kullaniminin artmasini saglayarak mobil pazarlamanin
gelisimini sekillendirmistir (Barutgu, 2008). Mobil data isleminin yayginlasmasi mobil
araglar iizerinden gerceklestirilen aligverise katkida bulunmus ve mobil aligveris
potansiyelini arttirmistir (Atalar,2015). Mobil cihaz teknolojilerinde yasanan gelismeler
sonucu mobil pazarlama aligveris aligkanliklarini degistirmis ve mobil iizerinden is
modelleri gelistirmek isteyen isletmeler mobil pazarlama uygulamalaria baslamigtir

(Yuan ve Cheng, 2004).

1.1.1. Diinyada Mobil Pazarlama Gelisimi

Diinyada hiicresel iletisim teknolojisi bazli (cep telefonlarinin iletisimde kullandig:
altyapi) ilk iletisim 1956 yilinda Isveg’te gelistirilmistir ( Giingdren, 2009; Kémiircii vd.,
2015) Ancak sistemin kullanilir hale gelmesinde, bulunulan mekandan bagimsiz olarak
iletisimin Ozgiirliige kavusturulmasi hedeflenerek yapilan arastirmalar sonucunda ilk
mobil goriisme 1973 yilinda A.B.D’nin New York sehrinde Martin Cooper tarafindan
gergeklesmistir (Gider, 2014). 1980’ 1i yillarda analog mobil sistemler, 1990° 1 yillardan
sonra dijital mobil sistemler kullanmilmaya baslamustir. Ilk kez mobil pazarlama
kampanyas1 1998 yilinda mobil uygulama ajansi olan Minick adli Isvigreli firma
tarafindan Ericsson firmasi i¢in yapilmigtir. 2000°li yillardan sonra multimedya mobil
sistemler ile mobil hizmetler daha kapsamli bir sekilde sunulmaya baslamistir (Komiircii

vd., 2015; Steinbock, 2005).

Glinlimiiz giincel verilere baktigimizda We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan

“Digital in 2019 Global Overview” raporunda;

¢ Diinya niifusunun ¢ogunlugu akill telefon kullanmaktadir.

e Kaullanicilar gilinlerinin 3 saatinden daha fazlasini mobil internet ile
harcamaktadir.

¢ Diinya genelinde mobil internet kullanicilarinin yarisindan fazlasi mobil cihazlar
aracilifiyla satin alimlar gergeklestirmektedir.

e 5,11 milyar mobil kullanici, diinya niifusunun %67’sini,

e 3,98 milyar mobil internet kullanici, diinya niifusunun %52’sini,

o 3.48 milyar aktif sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %45’ini,



e 3.25 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42’sini

olusturmaktadir (Kemp, 2019).

Diinya niifusunun yaklasik dortte biri mobil pazarlama uygulamalarini kullanmaktadir.
Mobil uygulamalar1 kullanan tiiketici sayisindaki artig, farkli sektorlerdeki isletmelerin
mobil uygulamalari gelistirmesini saglamaktadir. Boylece her gecen giin mobil tizerinden

aligveris yapan kullanici sayisinda artis beklenmektedir.

1.1.2. Tiirkiye’de Mobil Pazarlama

[lk zamanlarda yalnizca iletisime dayali olarak kullanilan mobil telefonlar daha sonraki
donemlerde iletisimdeki gelismeler ile hayatimizda 6nemli bir yer edinmistir (Duran,
2019). Tirkiye’de ilk mobil pazarlama kampanyast Mobilera firmasi tarafindan Tolga
Alict onciiliigiinde gerceklesmistir. Tolga Alict ilk olarak Lipton firmasiyla “Lipton Ice
Tea Evo” adli kampanyay1 tasarlamis ve hayata gecirmistir. Tiirkiye’de 2002 yilinda
uluslararas1 ilk mobil pazarlama ajansi kurulmus, 2009 yilinda Mobil Pazarlama
Derneginin ofis kurmasiyla Tiirkiye’de mobil pazarlamanin ilerlemesi hizlanmigtir

(Komiirctii, Gelen ve Giiler, 2015).

Giliniimiiz giincel verilerine baktigimizda 2019 yili ii¢lincii ¢eyrekte BTK nin raporuna

gore;

e Tirkiye’de 0-9 yas aralig1 niifus hari¢ mobil abone sayis1 77,2 milyon ve mobil
penetrasyon orani %115,4 tiir.

e 2019 tgiincli ceyrekte 4.5G abonesi 75 milyon civarindadir. Mobil cepten
interneti kullanan 62 milyon civari kullanici vardir (BTK, 2019).

e Tirkiye’deki bireyler giinlerinin yaklasik 3 saat 43 dakikasin1 mobil internet
kullanarak harciyor.

e Internet kullanicilar1 arasinda 16-64 yas araligindaki bireylerin %50’si mobil

cihazlar araciligiyla satin alimlar gerceklestiriyor (Kemp, 2019).

Ulkemizde mobil cihaz kullanimimin yayginlasmasi, mobil internetteki harcanan siirenin

artmas1 ve mobil i¢eriklerin farklilagmasiyla mobil pazarin genislemesi beklenmektedir.

1.1.3. Mobil Pazarlama Ozellikleri

Gilinlimiizde her kaynaga ulagabilecegimiz akilli telefonlar ve uygulamalar1 mevcuttur.
Aligveris yapmak, miizik dinlemek, video izlemek, giincel haberleri takip etmek gibi
birgok 6zellik akilli telefonlar ile saglanabilmektedir. Tiiketiciler ilgisini ¢eken tiriinleri
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mobil {lizerinden inceleyebilir ve iirlinler hakkinda olumlu olumsuz yorum yapabilirler.
Bunu yaparken bulunulan yerden ve zamandan bagimsiz olunmast mobil pazarlamanin
onemli Ozelliklerindendir. Mobil pazarlama ayni zamanda tiiketicilerin cinsiyet, yas,
egitim, aylik gelirlerine gore kisisellestirilmis bilgi ve eglenceli icerikler gdnderilmesine
imkan saglamaktadir. Bu igeriklerin tiiketiciler tarafindan okunabilmesi ve kabul
edilebilmesi i¢in uygulamalarin diizenlenmesi gerekmektedir (Baseken, 2019; Klein,

2014).

Mobil pazarlama isletme ve tiliketici arasindaki iletisimi saglayarak isletmelerin mobil
izerinden tiiketicilere yeni firsatlar sunmasinda araci rol oynamaktadir. Mobil pazarlama
islemlerin hizli ve kolay olmasini saglayan ve kisisellestirilmis bilgiler iceren interaktif
bir yapist vardir. Ayn1 zamanda mobil cihazlarin siirekli agik olmasi ile hedef kitleye

ulastirilmak istenen bilginin hizli bir sekilde ulagmasini saglamaktadir (Bakir, 2018).

Bu baglamda mobil pazarlama Ozellikleri birebir pazarlama, izinli pazarlama,
Olciilebilirlik, ¢ift taraflilik, kisisellestirme, wulasilabilirlik, lokalizasyon olarak

ayrilmaktadir. Bu 6zellikler;

1.1.3.1. Birebir pazarlama

Geleneksel pazarlama kitlesel medya araglarini kullanarak bireylere ulasmaktadir fakat
mobil pazarlama dogrudan pazarlama kanalimi kullanarak geleneksel pazarlama
anlayisindan ayrilmaktadir (Giiven, 2019). Mobil pazarlama uygulamalarini kullanan her

birey isletmelerin birebir pazarlama hedefindedir.

1.1.3.2. izinli Pazarlama

Tiiketiciler kendi istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, kendilerine {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi gonderilmesini istedikleri uygulamalari indirmektedirler. izni alinmadan
gonderilen bilgi mesajlari, tliketicilerin marka veya isletmeye karsi olumsuz tutum
gelistirmesine sebep olabilmektedir. Bundan dolay1 mobil pazarlama reklamlarinin izinli

olmasi 6zelligi en 6nemli 6zelliklerinden biridir (Bakir, 2018).

1.1.3.3. Ol¢iilebilirlik

Mobil cihazlar gelisen teknoloji sayesinde hedef kitlenin dogru sekilde oSlgiilmesini
saglamaktadir (Kurtaran, 2019; Ozmiis, 2019).
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Isletmeler mobil pazarlama ile tiiketicilerin tercih ettikleri iiriinleri kag kez tiikettikleri ve
hangi araliklarla satin aldiklar, tiiketicilerin kampanyaya katilim saatlerini belirlemeye
yonelik bilgi toplamaktadir. Isletmeler topladiklari bilgi ile tiiketicilerin gegmisi ve geri
bildirimlerini kullanarak yeni teklifler sunar ki bu da isletmelere biiylik avantajlar

saglamaktadir. (A. Haq ve Mujahid Ghouri, 2017; Giiven, 2019; Terzici, 2019).

1.1.3.4.Cift tarafhihk (Etkilesim)

Bir mobil ortam veya teknoloji kullanilarak bir firma ile miisterileri arasinda iki yonli
veya ¢ok yonlii iletisim olarak tanimlanabilir (Shankar ve Balasubramanian, 2009). Mobil
pazarlamanin etkilesim 06zelligi mobil iizerinden gonderilen bir reklamin tiiketiciler
tarafindan tiklanmasi, kabul veya reddedilmesi, iiriin ve hizmetler hakkinda yorumda

bulunmasi gibi faaliyetleri icermektedir.

1.1.3.5. Kisisellestirme

Mobil cihazlar sahibi disinda kullanilmadigindan son derece kisisel cihazlardir. Ayrica
kisisel bilgilerini ve kimligini saklayabildigi SIM (abone tanimlama modiilii) kart1 ile
donatilmistir. Gengler i¢cin mobil cihazlar kendini yansitma, ifade etme araci olarak
kullanilmaktadir. Ciinkii duvar kagidi ve zil sesi ozellikleri gibi kisisel igerikler tercih
edilerek olusturulabilmektedir. Yetiskinler i¢in ise kisisel rehber ve mesaj gibi bilgiler

icerdiginde kisisel olmaktadir (Smutkupt vd., 2010).

Yas, egitim, sosyo-ekonomik grup, kiiltlirel alt yap1 ve bir¢ok kisisel 6zelliklere gore
reklamin islenmesi muhtemeldir (Siititemiz ve Kurnaz, 2012). Kisisellestirme, reklami
yapilan iiriin veya hizmetin tiliketicilerin ihtiyaglarina, tercihlerine, kisiligine, yasam
tarzina, demografik oOzelliklerine gore ne Olglide uyumlu olduguyla alakalidir.
Kisisellestirme isletme ile tliketici arasinda 6nemli rol oynamaktadir ve tiiketicilerin
mobil cihazlara yonelik tutumunu etkilemektedir. Pazarlamacilar tiiketicilerin bilgilerini
ve mobil lizerinde yaptiklar: iglemleri gozlemler ve tiiketicilerin tercihlerime gore

kisisellestirilmis firsatlar sunabilir (A. Haq ve Mujahid Ghouri, 2017).

1.1.3.6. Ulasilabilirlik

Kullanicilarin istenilen yer ve zamanda istedikleri bilgiye ulasabilmesini ve islem
yapabilmesini ifade etmektedir. Mobil cihazlar ele sigacak kadar kiigiikk boyutlarda
tagmabilir oldugu i¢in tiiketiciler onu her zaman yanlarinda bulundurmaktadirlar.

Tiiketiciler disar1 ¢ikacaklarinda cep telefonlarini almadan evden ayrilmamaktadirlar. Bu

12



durum pazarlamacilarin herhangi bir zamanda hizli bir sekilde tiiketiciyle iletisime
gegmesinde biliylik kolaylik saglamaktadir. (Shankar ve Balasubramanian, 2009;
Smutkupt vd., 2010).

1.1.3.7. Lokalizasyon (Konum Tespiti)

Lokalizasyon mobil cihazin yerini belirleyerek mobil kullanicinin cografi konumunu
belirleme yetenegi olarak tamimlanabilir. Bu o6zellik GPS (kiiresel konumlandirma
sistemi) tarafindan yonlendirilen c¢esitli konum tabanli teknolojilerle miimkiindiir
(Smutkupt vd., 2010). Pazarlamacilar mobil cihazlarin GPS 6zelligini kullanarak
tilketicilerin daha 6nceki konumlarini tespit edebilir ve tiiketicilere konuma duyarli
promosyon teklifleri sunabilirler (Shankar ve Balasubramanian, 2009). Boylece giinlimiiz
pazarlamacilart mobil pazarlama uygulamalarini indiren tiiketicilerin konumunu
belirleyebilir, uygulama {izerinden yaptiklar1 islemleri inceleyebilir ve tiiketicilerin

bulundugu konuma gore reklam igerikleri gonderebilirler.

1.1.4. Mobil Pazarlamanin Amaclari ve Yararlari

Mobil pazarlamanin hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in farkli amag ve faydalar1 vardir.

Bu amag ve faydalar;

1.1.4.1. Mobil Pazarlamanin Miisterilere Faydalar:

Mobil pazarlama, miisterilerin ihtiyaclarini etkin bir sekilde karsilayabilecek potansiyele
sahip bir platformdur. Tiiketicilerin zamani1 acisindan kritik olan ihtiya¢larini, anlik

ihtiyaclarini, eglence ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. (Smutkupt vd., 2010).

Miisteriler, mobil pazarlama uygulamalar ile {irlin ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olabilmektedir. Uriin veya hizmetlerin bilgilerini kiyaslayabilmektedir bu da se¢im
yapmay1 kolaylagtirmaktadir. Bunun i¢in magazalara gitmek zorunda degildirler. Ayni
zamanda diisiik maliyetlerde satin alabilme, igeriklerin kisisel olarak ozellestirilmesi,
siparislerin takibini yapabilme gibi bir¢ok avantaj saglamaktadir. Boylece iyi tasarlanmig
mobil pazarlama uygulamasi, perakende satis elemanindan daha fazla yararli bilgi

saglayabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2014).

Genel olarak mobil pazarlamanin miisterilere faydalari, iirlin ve hizmetlere her an ve her

yerde erigebilmeyi saglayan, iiriin ve hizmet bilgisinin karsilastirilmasina, mobile 6zel
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indirim ve promosyonlardan yararlanilmasina, siparis durumunun yer ve zamandan

bagimsiz olarak takip edilebilmesini saglayan anlik ve etkilesimli bir platformdur.

1.1.4.2. Mobil Pazarlamann isletmelere Faydalar

Isletmeler icin mobil pazarlama, miisteri iliskileri kurmak ve gelistirmek icin giiclii bir
aractir. Mobil pazarlama ile belirli bir grup veya bireysel miisteriler
hedeflenebilmektedir. Isletmeler miisterilerin ihtiyaglarini anlamak, iiriin ve hizmetleri
miisterilerin zevklerine gore Ozellestirmek icin miisterilerle ¢evrimigi etkilesim
kurmaktadirlar. Mobil pazarlama kanallari ile hedef kitledeki miisterilere ulasmak hizls,
verimli ve diisliik maliyetlidir. Ayrica daha diisiik maliyetler ve daha yiiksek verimlilik,
siparis isleme, envanter isleme ve teslimat gibi daha hizli kanallar ve lojistik faaliyetler
saglayabilmektedir. Mobil pazarlama isletmeleri magazalardaki kira ve bakim
maliyetlerinden, sigorta ve hizmet maliyetlerinden tasarruf edebilir ve bunlar1 miisterilere
kampanya, indirim, promosyon olarak aktarabilirler. Bu da isletmelerin {iriin ve
hizmetlerin fiyatlarini ve planlarini siirekli degistirmelerine, kisisel duyuru ve teklifleri

miisterilerine anlik olarak iletmelerine olanak tanimaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2014).

Mobil pazarlama kampanyalarinin etkilesimli 6zelligi, miisterileri bir kampanya
kaydolmaya davet ederek giincel veri tabani olusturmasina olanak saglamaktadir. Daha
sonra bilgiler analiz edilerek hangi iirlin ve hizmetin kime sunulacagini belirlemede ana

faktor olarak kullanilmaktadir (Smutkupt vd., 2010).

Mobil pazarlama uygulamalari ve mobil web gorsel icerigi tliketici kararlarim
etkileyebilmektedir. Bu durum isletmelerin miisterilerini anlamasina, mobil iletisimi daha
verimli kullanmasina ve tiiketicilerle etkilesim halinde olarak mobil i¢eriklerin verimliligi

iizerine odaklanmasini saglamaktadir (Persaud ve Azhar, 2012; Smutkupt vd., 2012).

1.1.4.3. isletmeler icin Mobil Pazarlama Amaci

Isletmeler, maliyeti diisiik olan mobil pazarlama uygulamalarini kullanarak satislari
artirma amacindadir. Bunun i¢in iirlin ve hizmetleri tanitmay1 ve tiiketiciler arasinda daha
popiiler hale getirmeyi hedeflemektedirler. Bu hedefler dogrultusunda mobil uygulamalar
iizerinden olusturulacak kampanyalar ile yeni miisteriler kazanmak, mevcut miisterilerin
ise sadakatini saglamak istemektedirler. Ayrica isletmeler kisisel satig, halkla iliskiler,
marka bilinci ve imaj1 olugturmak amacindadir. Marka bilinirligi olusturarak tiiketicilerin

satin alirken veya tliketirken markay1 hatirlamasini saglamaktadir. Marka imaj1 ile de
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tilketicilerin marka algisin1 degistirmeyi hedeflemektedir (Bakir, 2018; Pousttchi ve
Wiedemann, 2010).

1.1.4.4. Miisteriler icin Mobil Pazarlama Amaci

Tiiketiciler, isletmelerin mobil pazarlama uygulamalar1 araciligiyla sunmus olduklari
iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek ve online 6deme ile zamandan tasarruf etmek

icin siparis vermek amacindadirlar (Bakir, 2018).

Tiiketiciler, magazaya gitmeden mobil uygulamalar {izerinden {iiriin ve hizmetlerin
kiyaslamasini yapabilmektedirler. Uriin ve hizmetler hakkinda daha 6nceden satin alan
ve deneyimleyen tiiketicilerin goriislerini okuyarak fikir elde etmektedirler. Son olarak
belirli giin ve aylara 6zel firsatlar1 takip ederek ¢esitli kuponlarla daha az iicret vermek

gibi farkli amaglarla mobil pazarlama uygulamalarini kullanmaktadirlar.

1.1.5. Mobil Pazarlama ile Geleneksel Pazarlama Karsilastirilmasi

Giiniimiizdeki isletmeler tiiketicilerin ilgi alanina, konumuna ve demografik 6zelliklerine
gore mobil pazarlama uygulamalar1 araciligiyla reklam mesajlar1 gondermektedir.
Boylece mobil pazarlama kanalinin kullanilmasinin nedenlerinden biri geleneksel
pazarlamaya gore daha kisisel ve etkilesimli tiiketici iletisimi sunmasidir. Mobil
pazarlamanin geleneksele gore en temel farkliligi, miisterilere satin alma karar aninda
kisisellestirilmis reklam mesaji gonderilebilmesidir. Bu durumda mobil pazarlama
geleneksele gore kisisellestirilmis ve hedef kitlenin ¢evrimigi oldugu anda reklam mesaji
iletebilmektedir (Kurtagic, 2019). Boylece mobil pazarlama hareket halindeki
tilketicilerle iletisime gegmek i¢in uygun bir kanaldir. Bu durum isletme ile miisteri

arasindaki iliskiyi kuvvetlendirmektedir (Giilerhocaoglu, 2017).

Geleneksel pazarlama ile hedef kitleye ulasilsa da geleneksel pazarlama araglari,
miisteriye birebir ulasmada yetersiz kalmaktadir. Bu durum miisterilerden gelen geri
bildirimleri takip etmeyi zorlastirmaktadir (Yesildag, 2016). Mobil pazarlamada ise
diinya tizerindeki her tiiketici birer potansiyel miisteridir. Boylece isletmeler, mobil
pazarlama uygulamalar ile tliketicilerin satin alma ve almama sebeplerini 6grenebilir ve

online satin almaya tesvik edebilirler (Erdal ve Ulusoy, 2019).

Mobil pazarlama uygulamalari {izerinden gonderilen reklamlar, geleneksel reklamlara
gore daha hizli ve kolaydir. Bu durum hedef kitleye uygun, direkt ve bireysel olarak
erisebilmeyi kolaylagtirmaktadir (Baseken, 2019).
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Geleneksel pazarlamada isletme ve miisteri arasinda bir¢ok araci vardir. Ornegin tv
reklamlari, billboard reklamlari, radyo kanallar1 gibi geleneksel pazarlama mecralari
belirli hedef kitleye ulasmada maliyetlidir ve tek yonlii iletisim saglamaktadir. Ancak
mobil pazarlamada hedef kitlenin ilgi alanina gore iceriklerin gonderilmesi maliyetleri
diistirecektir bdylece mobil pazarlamanin 6nemini daha belirgin hale getirecektir. Mobil
pazarlama siirekli etkilesim, bilgiye erisimde kolaylik, 6zellestirilmis kullanilabilirlik,
tam zamanli baglanti, keyifli ve eglenceli bir iletisim tiirtidiir. Ayn1 zamanda mobil
pazarlama reklamlarmin igerigi hedef kitleye gore kisisellestirilebilir. Ayrica istenilen
zamaninda ve yerde hedef kitleye gonderilebilir. Sonu¢ olarak mobil pazarlama
uygulamalari, miisterilerle etkilesimli bir ortam sunmasi nedeniyle her gegen giin daha
fazla pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. (Garris ve Mishra, 2015; Scharl vd., 2005;
Shareef vd., 2016).

1.1.6. Mobil Pazarlamanin Dezavantajlari

Isletmeler, mobil cihazlar iizerinden {iriinlerini satisa ¢ikarmasi mobil reklamcilig1 6n
plana ¢ikarmaktadir. Ayrica mobil pazarlama, isletmeler agisindan daha az maliyetli ve
genis kitleye ulagmada avantaj saglamaktadir. Bu durumda mobil pazarlama, diger
pazarlama kanallarina gore avantajli olmasinin yani sira ¢esitli dezavantajlara da

sahiptir.(Erdal ve Ulusoy, 2019; Kogak, 2013; Kus, 2016).

Mobil pazarlamanin ¢esitli dezavantajlar1 vardir. Bunlar; tiiketicilerin kisisel bilgilerine
miidahale etmek, reklam mesajimin tiiketiciyle uyumsuzlugu, reklamin zamaninda
gonderilmemesi, reklamlarin asir1 bilgi igermesinin bilgi karmasikligina yol agmasi,
mobil cihazlarin farkli isletim sistemleri ile icerik goriintiilemenin kisitli olmasi,
kiiresellesmenin artmasi ile beraber diinya ¢apindaki rekabet ortami, yogun rekabete
dayali artan fiyatlar, tiiketicilerin {irlinlere fiziksel olarak dokunamamasi, mobil
operatoriin kapsama alani disinda olmasi gibi dezavantajlar1 vardir (Karagéz ve Caglar,

2011; Kus, 2016; Terzici, 2019; Trappey ve Woodside, 2005).

Mobil cihazlar kisiseldir ancak miisteriye uygun olmayan bir zaman diliminde gonderilen
reklamlar ve miisterinin ilgisini ¢cekmeyen reklamlar sayesinde igletmelere karsi tepkiler
sert olabilmektedir (Dincer, 2011). Boylece istekleri dogrultusunda mobil pazarlama
uygulamalarin1 indiren tiiketiciler, isletmeye kars1 tavir aldiklarinda uygulamalari

cihazlarindan kaldirabilmektedirler.
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1.1.7 Mobil Pazarlamaya Yonelik Mobil Uygulamalar

Mobil cihazlar, isletim sistemi (android ve ios vs.) ve 6nceden yiiklenmis uygulamalar
(mesajlar, galeri, saat, hesap makinesi vs.) ile gelmektedir. Mobil uygulamalar, farkli
amaglar i¢in kullanilmak tizere gelistirilmis, mobil cihazlarin isletim sistemine uygun
olarak hazirlanmig ve farkli kodlamalar1 igeren yazilim programlaridir. Mobil
uygulamalar ilk zamanlarda temel gereksinimleri karsilamak icin gelistirilmis daha
sonrasinda hayat1 kolaylagtirmaya ve pratiklestirmeye yardimc1 olacak sekilde
tasarlanmigtir. Giiniimiizde tiiketiciler, mobil cihazlarim1 kisisel hale getirmek ve
ihtiyaglarina gore oOzellestirmek igin ¢ok cesitli uygulamalar arasinda se¢im
yapmaktadirlar. Tiiketicilerin ihtiyacin1 karsilamaya yonelik, isletmelerin ise gelirine
destek olan mobil uygulamalar, belirli markanin {iriin veya hizmetini tanitmaya yardimci1
olacak sekilde tasarlanmaktadir. Tiiketicilere yonelik tasarlanan mobil uygulamalarin
pazarlama giicli ¢cogunlukla marka ve marka mesajina tiiketiciyi tekrar tekrar maruz

birakmaktir (Copeland, 2016; Krum, 2010; Ugur, 2015).

Tiiketiciler istekleri dogrultusunda mobil uygulamalar1 cihazlarina yiiklemektedirler.
Yiiklenilen uygulamalar, isletme tiiketici arasindaki bagi kuvvetlendirir ve marka
sadakatini artirmada Onemli rol oynamaktadir. Marka sadakatini saglayan mobil
uygulamalar, mobil pazarlama kanali olarak biiyiikk potansiyele sahip olmaktadir. Bu
potansiyele sahip mobil pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan indirilmesi i¢in
uygulamalarin kullanilabilir islevsellik ve tiiketicilerin ihtiyacina ydnelik olmasi
ozelligine sahip olmasi gereklidir. Boylece mobil uygulamalari1 kullanan tiiketiciler
isletmelerin 6zel bir miisterisi ve hedef kitlesindeki iiyesidir (Becker ve Arnold, 2010;

Kogak, 2013; Pasqua ve Elkin, 2012; Taylor vd., 2011).

We Are Social ve Hootsuite’nin Global Digital 2019 raporuna gore tiim sektorlerde
indirilen mobil uygulamalarin sayist 194 milyardir. Mobil uygulama sayisinin yillik
biliylime orant %9’dur. Mobil uygulamalar iizerinden tiiketicilerin harcadiklar tutar 101
milyar dolardir. Mobil uygulama iizerinden yillik harcamalar %23 oraninda
biiytimektedir. Akilli telefonlarin her birinde mobil uygulama {izerinden yapilan aligveris
tutar1 yaklasik olarak 20 dolar civarindadir (Kemp, 2019). Mobil uygulamalar her gecen
giin sayica artmakta ve bu paralelde rekabet artmaktadir. Yogun rekabetin yasandig akill
telefon pazarinda firmalarin farklilagmak i¢in kullandig1 araglardan biri gelistirdikleri
uygulamalardir. Firmalar, mobil cihazlara yonelik uygulamalari farklilastirmakta ve bu

uygulamalar1 tliketicilerin kullanimima sunmaktadirlar. Standart telefonlar kisith
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uygulama ile gelmekte iken akilli telefon kullanicilar1 istedikleri uygulamalar
indirebilmektedirler. Bu durum akilli telefon kullanicilarini aktif bir uygulama kullanicisi
ve tiiketicisi haline getirmektedir. Mobil uygulamalar1 kullanan aktif tiiketiciler
uygulamalar fiziksel magazalara gore tercih etmektedirler (Becker ve Arnold, 2010;

Dogan, 2015; Kazancoglu vd.,2011; Rohm vd., 2012).

Kisacast mobil uygulamalar akilli telefonlar icin gelistirilmis, tiiketicilerin izni
dogrultusunda indirilebilen, tiiketicilere istedikleri bilgiye her an ulagmay1 saglayan,

kisisellestirilebilen bir takim pazarlama uygulamalaridir.

1.2.Tiiketicilerin Mobil Pazarlama Kullanimina Yonelik Motivasyonlar:

Tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina yonelik motivasyonlarini etkileyen
ozellikler bilgi arama, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan eglence olarak

ayrilmaktadir. Bunlar;

1.2.1 Bilgi Arama

Bilgilendirme tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak ve onlart memnun edebilmek adina
alternatifler hakkinda bilgi iletmek olarak tanimlanabilir. Bilgi arama mobil pazarlamaya
kars1 tutumu ve izin vermede istekliligi etkileyen faktorler arasindadir. Tiiketicilerin
mobil pazarlamaya yonelik tutum gelistirmelerinde bilgi arayisi ve bilgi kullanimi
belirleyicidir. (Kogak, 2013; Siitiitemiz ve Kurnaz, 2012). Ciinki tiiketiciler satin alma
kararindan once iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi arayisina girmektedirler. Tiiketiciler
satin alma esnasinda edinilen bilgi ile {irlinler aras1 se¢im yapabilmesi kolaylagsmaktadir.
Boylece tiiketicilerin mobil pazarlama uygulamalarina karsi tutumlar1 olumlu olacak ve

kullanabileceklerdir.

Tiiketiciler ihtiyaclarin1 belirledikten sonra secenekler arasinda bilgi arayisina
girmektedirler. Sonrasinda satin alma karari1 vermektedirler. Satin alma Oncesi bilgi
aramak, belirsizligi minimum seviyeye indirmektedir. Ciinkii belirsizlik arttik¢a
aragtirma ihtiyaci da artmaktadir. Siklikla satin alman kolayda iiriinlerde bilgi arama
ihtiyac1 dugiikken ozellikli ya da begenmeli {irlinlerde bilgi arama gereksinimi
artmaktadir. Ciinkii 6zellikli iirlinler pahali olduklari i¢in yanlis bir se¢im riski
arttirmaktadir. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in iirlinlin hakkinda ¢esitli bilgilerin
edinilmesine ihtiya¢ duyulur. Bilginin igerigi ve tiiketicinin aklindaki sorulara yeterince

cevap vermesi Urlinlin beklentileri karsilayip karsilamayacagi konusunda bir kanaat
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olusmasina imkan saglar. Kapsamli bilgi edinilmesi ayni zamanda miisteri

memnuniyetinin daha yliksek diizeyde olusmasina yardimci olabilir.

Mobil pazarlama uygulamalar1 sagladig1 giincel, zengin, detayli ve anlagiimasi kolay
icerikler ile miisterilerin daha isabetli secim yapmasina ve satin almasina yardimci
olmaktadir (Alpay, 2019; Gokcek, 2020; Solomon vd., 2016; Yildirim, 2011). Mobil
pazarlama uygulamalarinin zengin bilgi icermesi, tiiketicilerin iirlinler hakkinda fikir
sahibi olmasina ve lriinleri karsilastirabilmesine imkan saglamaktadir. Uygulamalarin
zengin bilgi igermesi ayn1 zamanda tiiketicilerin zihnindeki soru isaretlerinin ortadan
kalkmasina neden olmakta ve bu da uygulamaya kars1 giiven hissi uyandirmaktadir (Liu

ve Lu, 2017; Solomon vd., 2016).

Isletmeler zengin bilgi iceren mobil pazarlama uygulamalarini saglamak icin tiiketicilerin
istedigi bilgi ile neye ihtiyaci oldugunu belirleyebilmesi gerekmektedir. Isletmeler dogru
bilgiyi dogru form ve zamanda kullandiginda miisteri degeri, katilimi1 ve daha giiglii
miisteri iligkileri olusturmak i¢in yardimci olmaktadir. (Kotler ve Armstrong, 2018). Ayni
zamanda Uriiniin 6zellikleri ve algilanmasi, marka algisi, reklam algis1 ve tliketicinin riski
algilamasi konusunda igletmeler ne kadar dogru bilgi saglarlarsa riski azaltmaktadir (H.
S. Kim, 2005). Bu durumda zengin bilgi iceren mobil uygulamalara kars: tiiketiciler
olumlu tutum sergilemektedirler (Bauer vd., 2005). Boylece mobil uygulamalarin
sagladig: bilgi ile satin alma arasinda pozitif yonli bir iliski vardir (H. S. Kim, 2005).
Ayrica tiiketicilerin plansiz aligveris motivasyonlari ile bilgi arayisi pozitif iligkilidir (S.

Kim ve Eastin, 2011).

Genel olarak tiiketici satin almadan Once {iriin veya hizmet hakkinda yetersiz bilgiye
sahipse arastirma yapar. Uriin ve hizmet hakkinda hig bilgisi yoksa daha fazla aray1s
icerisinde olacaktir. Eger ki satin alinacak olan iiriin veya hizmet hakkinda bilgisi var ise
daha verimli bir karar vermesi kolaylasacaktir. Genel bir bilgiye sahip olmak zor ise daha

cok giivendikleri markalara yoneleceklerdir.

1.2.2 Algilanan Kullanim Kolayhg:

Algilanan kullanim kolayligi, tliketicinin mobil pazarlama sistemini kullanirken onu
fiziksel ve zihinsel efordan kurtarma derecesi olarak tanimlanabilir. Bir mobil pazarlama
sisteminin basarisi i¢in en 6nemli iki kosuldan biri kisisellestirmedir, digeri ise algilanan
kullanim kolayligidir. Kullanim kolaylig: tiiketicinin aligveris deneyimi ve algisiyla

ilgilidir. Ayrica tiiketicinin mobil pazarlamaya kars1 kalite algisini karakterize etmek i¢in
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kullanilmaktadir. Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 a¢isindan, uygulamalarin hizl
ve kolay kullanilmas1 gerekmektedir. Bu durum kullanicilari uygulama dostu
yapmaktadir (Berman, 2016; Li vd., 2020). Kullanim kolaylig1 bir tiiketicinin {rilinii
arama yaparken &nerilerin hizli bir sekilde yiiklenmesi ile de saglanmaktadir. Ornek
olarak miisteri arama ¢ubuguna “Gil” yazdig: taktirde “Gilette” hizl bir sekilde segenek
olarak goriilmektedir. Tiiketiciler mobil pazarlama uygulamalarini kullanirken tiklama
yaptiginda agilis ekranin hizi, arama yapabilme, aligveris sepetine kolayca iiriin ekleme
asamalarinda sorun yasadiginda hayal kirikligmma ugramaktadirlar. Ancak mobil
uygulamalar hizli ve kolay kullanim i¢in optimize edildiginde, bu uygulamalar tiiketici

dostu olmaktadir (Berman, 2016; Li vd., 2020).

Tutumlar bir eyleme yonelik biligsel tepkilerdir. Tiiketicilerin ne kadar denemeye istekli
olduklarini ve ne kadar ¢aba sarf edeceklerinin gostergesidir. Bu nedenle uygulamalari
kullanirken daha az ¢aba sarf edilmesi tiiketiciler i¢in kolay ve hizmet odakli oldugu i¢in
uygulamalar1 daha fazla kullanmaya tesvik etmektedir. Bu anlamda algilanan kullanim
kolaylig tiiketicinin teknolojiyi kullanirken kolay olduguna inandigini ifade etmektedir.
Teknoloji kabul modeline gore tiiketiciler sistemi algilanan kullanim kolayligina ve
sistemin algilanan kullanisliligina goére degerlendirmektedir. Algilanan kullanim
kolaylig ile gelistirilen mobil uygulamalarin kaliteli bilgi icermesi, i¢erik gosteriminin
ve kullanimimin kolay olmasi tiiketiciler tarafindan eglenceli olarak algilanmaktadir.
Mobil uygulamalar kolay kullaniliyor ve kullanigh ise tiiketici uygulamalara karst olumlu
bakmakta ve uygulamalari kullanma niyetine yol a¢maktadir. Bu fazla c¢aba sarf
ettirmeyen kullanimin miisterileri uygulama i¢i satin almaya tesvik etmektedir. Mobil
uygulama kullanimina yonelik tutum, algilanan kullanim kolaylig1 ve satin alma niyeti
arasindaki iligkilere aracilik etmektedir. Bu bulgular neticesinde algilanan kullanim
kolayligi, uygulama kullanimina yonelik tutumu olumlu ve 6nemli 6lciide etkiledigi
gorlilmektedir (Agrebi ve Jallais, 2015; Chung ve Chun, 2011; Giilden, 2018; Vahdat vd.,
2020).

Algilanan kullanim kolayligin1 detaylica belirtmek gerekirse, ihtiya¢ duyulan iiriinlere
mobil uygulamalar {izerinden hizli ve kolay bir sekilde ulasabilmeyi saglamaktadir.
Uriinler arasinda se¢im yapmak igin kararsiz kalidiginda mobil uygulamalar 6nerilerde
bulunabilmektedir. Uygulama i¢i aligveris sepetine iiriin ekleyip ¢ikarma, dnceden
kaydedilmis kart bilgilerine ulasmay1 saglamaktadir. Odeme yontemlerinde kredi

kartlarina taksit, kredi ile &deme gibi esneklik saglamaktadir. Odeme sayfasinda
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kisisellestirilmis indirimleri kullanabilmeye saglamaktadir. Siparisi verilen tirliniin
gonderi siirecindeki her adimi takip edebilme, siparis iptal ve iade islemlerinin kolay bir
sekilde yapabilmeyi saglamak uygulamalarin kullanim kolaylig ile ilgilidir. Sonug olarak
tiiketiciler uygulama i¢inde sorunlarla karsilagsmadiginda uygulamalar1 kullanma niyetleri

olumlu olabilmektedir.

1.2.3 Algilanan Eglence

Eglence tiiketicilerin teknolojiyi kullanma egiliminden algiladiklar1 eglenceli kismi
yansitmaktadir (Malik vd.,2017). Ayn1 zamanda tiiketicilerin mobil uygulamalara kars1
algisin1 etkileyen motivasyonlardan biridir (Liu ve Lu, 2017). Mobil uygulamalarin
eglenceli olmas1 miisterilere her zaman ¢ekici gelmektedir. Zamanlama, eglence ve
bireysel hizmetler tiiketiciler tarafindan oldukg¢a begeni gormektedir (Anckar ve Incau,
2002). Algilanan eglence miisterilerin cep telefonu kullanma niyetleri lizerinde giiclii bir
etkisi olmaktadir (Nysveen vd., 2005). Mobil uygulamalar1 kullanmak eglenceli olarak
algilaniyorsa bu durum mobil uygulamalar1 kullanma niyetini olumlu etkilemektedir
(Chou vd., 2013; Kim vd., 2016; Malik vd., 2017; S. C. Kim vd., 2016). Bu sebeple
eglence faktorl kullanicilarin uygulamalarda daha uzun siire kalmalarin1 ve daha fazla

ziyaret etmelerini saglamaktadir (Kim, Yoon ve Han, 2016).

Anlik satin alma (planlanmamis) davranisinda eglence faktorii, teknolojiyi benimseme
kararmin 6nemli bir belirleyicisidir (Malik vd., 2017). Cogu tiiketici aligveris esnasinda
ihtiyaclarimi karsilamak istemektedir. Bu nedenle aligveris uygulamalarinin eglenceli
olmas1 tiiketicinin satin alma deneyimini etkilemektedir ve tiiketicinin satin alma

diirtiistinii harekete gecirmektedir (Liu ve Lu, 2017).

1.3 Mobil Pazarlamaya Yonelik Tiiketici Tutumlar: ve Davramssal Niyetleri

Mobil pazarlamaya kars1 tiikketici tutumlari farkli agilardan incelenmistir. Bu farkliliklar:
anlamak icin oncelikle tiiketici davraniglarini anlamak gerekmektedir. Tiiketici davranisi,
firmalarin hedef kitlesindeki bireyler veya gruplari anlamak ve hedef kitleye gore
pazarlama stratejileri gelistirmelerine yardimer olmaktadir (Gtilden, 2018). Tutumlar ise
tiiketicilerin durum, kosul, nesneler ve fikirlere kars1 zihinsel tepki verme durumudur.
Tutumlar ayn1 zamanda tiiketicilerin belirli bir seyi kullanma niyetini etkileyen faktordiir
(Jan vd., 2019; Unal vd., 2011). Mobil pazarlama reklamlarinin kabul edilmesine yonelik
niyet ve tutum arasinda pozitif bir iligki vardir ve bu tiiketici davranislarini etkilemektedir

(Unal vd., 2011). Tutumlar satin alma kararina dogrudan etki etmektedir ve niyet tutum
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tarafindan ydnlendirilmektedir (Barwise ve Strong, 2002; Unal vd., 2011; Taskin ve
Giilerhocaoglu, 2018). Tiiketiciler mobil uygulamalar {izerinden gonderilen reklam
mesajlart almay1 sevmektedirler ve genel olarak olumlu tutum sergilemektedirler (Bauer

vd., 2005; Mohd Noor vd., 2013; Okazaki, 2007; Raj vd., 2020; Tsang vd., 2004).

Mobil reklamin algilanan degerinin, tiiketici tutumlar1 {izerinde biiylik etki yaptigi
belirtilmektedir. Mobil reklama verilen tepkinin tiikketicinin motivasyonu, bilgisi ve
reklama yonelik tutumundan etkilenmektedir. Tiiketicilerin mobil pazarlama

reklamlarina yonelik tutumlar1 hakkindaki aragtirmalar incelendiginde;

e cglence (Barwise ve Strong, 2002; Baseken, 2019; Giilerhocaoglu, 2017;
Kazang¢oglu, Ventura ve Tathdil, 2011; Siitiitemiz ve Kurnaz, 2012),

e egiticilik (Giilerhocaoglu, 2017) ,

e rahatsizlik verme (Barwise ve Strong, 2002; Baseken, 2019; Giilerhocaoglu,
2017; Siitiitemiz ve Kurnaz, 2012; Tagkin ve Giilerhocaoglu, 2018),

e giivenilirlik (Barwise ve Strong, 2002; Baseken, 2019; Giilerhocaoglu, 2017;
Taskin ve Giilerhocaoglu, 2018; Yousif, 2012),

e izin boyutu (Giilerhocaoglu, 2017),

e tesvik etme (Giilerhocaoglu, 2017),

e bilgi (Arbab vd., 2020; Baseken, 2019; Giilerhocaoglu, 2017; Tsang vd., 2004;
Yiice vd., 2008; Yousif, 2012),

e algilanan kolaylik (Arbab vd., 2020; Jan vd., 2019)

e kisisellestirme (Barwise ve Strong, 2002; Giilerhocaoglu, 2017) mobil pazarlama
reklamciligina yonelik tiiketicilerin davraniglarini etkileyen degiskenler oldugu

goriilmektedir.

Tiiketiciler mobil uygulamalar1 kullanmaya isteklidirler ve mobil iizerinde kendilerine
gonderilen kisisellestirilmis icerikleri tercih etmektedirler. Bu tiiketicilerin pazarlama
mesajlart iceren ve yasamlarmi kolaylagtiran uygulamalari kullanma isteklerini
arttirmaktadir. Diger yandan lokasyon bazli mobil uygulamalar1 kullanan tiiketiciler,
etrafindaki firsat ve kampanyalar hakkinda haberdar olmaya da sicak bakmaktadirlar.
Ayn1 zamanda miisteriler aligveris yaptiklar1 firmalarin mobil uygulamalardaki yeni tiriin
ve kampanyalarini takip etmeye de isteklidirler. Tiiketiciler icin kisisellestirilmis, ilgi
ceken, eglenceli igerikler tiiketici tutumunu olumlu yonde etkilemektedir bu isletmeler

acisindan onemlidir (Baseken, 2019; Yiice vd,, 2008). Bunun yaninda mobil igerigin
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sadece okunmasi yeterli degildir. Mobil iceriklerin kisisel, net, kisa olarak satin almaya
yonlendirmesi gerekmektedir (Baseken, 2019). Bu nedenle mobil igeriklerin tiiketiciler
icin yararligini1 agiklamak etkili bir iletisimin anahtaridir (Holmes vd., 2014; Rohm vd.,
2012). Bu durumda tiiketiciler mobil uygulamalar1 kendi istekleri dogrultusunda
indirdikleri icin uygulama {izerinden gelen reklamlara karst olumlu tutum
sergilemektedirler. Uygulama iizerindeki reklamin anlagilir ve eglenceli olmasi

durumunda tiiketiciler satin almaya olumlu bakmaktadirlar.

Gengler ve yetiskinlerin davranis, tutum ve niyetleri farklidir. Gengler mobil reklamlari
daha kisisellestirilmis ve daha fazla tesvik edici oldugunu sdylemektedir (Unal vd.,
2011). Boylece reklamlarin kisisellestirilmis ve rahatsiz etmemesi gengler tarafindan
onemsenmektedir. Gengler yetiskinlere gére mobil uygulamalara karsi daha olumlu
bakmakta ve kullanma egilimindedir. Bu nedenle gengler mobil uygulama iizerinden
gelen reklamlara karsi olumlu tutum sergilemektedir. Bunun sonucu olarak mobil
reklamlara karst olumlu tutum sergilediklerinden satin alma kararinda reklamin etkisi
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler genglere yonelik tanitim caligmalarinda mobil
reklamlardan daha verimli bir sekilde faydalanmaktadir (Unal vd., 2011). Sonug olarak,
genclere yonelik rahatsiz etmeyen ve onlarin istekleri dogrultusunda igerige sahip olan

reklamlar kabul edilmesi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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BOLUM 2: ANLIK SATIN ALMA DAVRANISI

Bu boliimde anlik satin almanin tanimina, tiirlerine ve online anlik satin alma davranisina
deginilecektir. Sonra kusak kavrami ve siniflandirilmasina deginilecektir. Son olarak X
kusagi ve Y kusagi genel oOzellikleri ve tiiketim baglaminda X ve Y kusaklarin

farkliliklarina deginilecektir.
2.1. Anlik Satin Alma Davranisi Tanim

Tiiketiciler ihtiyacini belirledikten sonra satin alma asamasina gegmektedirler. Satin alma
davranisi, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri satin alma siirecini i¢eren davranislardir
(Ceylan ve Alagoz, 2018). Ayn1 zamanda satin alma, bir {iriin veya hizmetin belirli bir
amag dogrultusunda, planli olarak alinmasinin yaninda amaci diginda yani plansiz olarak
bir bedel karsiliginda satin alma olarak da tanimlanmaktadir (Yalman ve Aytekin, 2014).
Satin alma davranigina yonelik ¢aligmalar incelendiginde planli ve plansiz satin alimlar
olarak ikiye ayrildig1 belirtilmektedir (Erdem vd., 2015). Plansiz satin alma ise anlik satin
alma ile ayn1 anlama gelmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998; Stern, 1962; Yigit ve Tigl,
2018). Tiiketiciler mobil uygulamalar iizerinden anlik bir firsat gordiiklerinde ihtiyaci
olmasa bile tirlinleri alabilmektedir. Bu onlarin aniden olusan diirtiiye gore plansiz olarak

satin alim yaptiklarin1 gostermektedir.

Anlik satin almay1; Rook (1987), Oker (2018), Akin (2020), Xu, Zhang ve Zhou (2020),
Mittal, Chawla ve Sondhi (2016) tarafindan tiiketicinin aniden ve giiclii bir diirtii ile satin
alim, Madhavaram, Laverie (2004), Akin (2020), Tiirk (2018) tarafindan planlanmadan
ve herhangi bir ihtiya¢ olmadan satin alim, Piron (1991) tarafindan bir uyarict sonucu
satin almanin gergeklestigi yerde ve zamanda satin alim, Beatty ve Ferrel (1998), Yildirim
(2011) tarafindan tiiketici bir {iriin gordiiglinde onu satin almasina sebep olan ve aniden

olusan diirtiiye gore satin alim olarak tanimlanmaktadir.

Online anlik satin alma davranisinin tanimini farkli arastirmacilar on bir boyutta

aciklamaktadir. Bu on bir boyut Tablo 1’de 6zetlenmistir;
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Tablo 1: Online Anlik Satin Alma Davranisinin 11 Boyutu

Boyutlar Calismalar

Davidson 1966; Engel and Blackwell

Planlanmamis satin alim 1982; McNeal 1973; Runyon 1977; Stern
1962

Uyaricilara cevap Stern (1962)

Teklifleri kabul i¢in kasti planlanmig Day (1970); Loudon ve Della Bitta (1984)

Heyecan aramak Stern (1962)

Anlik karar Davidson 1966

Bir miizakere siirecinin sonu McNeal 1973

Onceden niyetin olmamast, Engel and Blackwell 1982; Cobb and

planlanmamis Hoyer 1986

Ani ve kendiliginden hareket etme Rook 1987: Rook and Hoch 1985

arzusu

Psikolojik catisma hali Rook and Hoch 1985

Bilissel degerlendirmenin azalmasi Rook and Hoch 1985

Sonucunun degerlendirilmemesi Rook 1987; Rook and Hoch 1985

Kaynak: Parboteeah, D. V. (2005). A Model of Online Impulse Buying: An Empiricial Study
(Washington State University). https://doi.org/10.1007/978-1-4614-7990-1

2.2. Anlik Satin Alma Tiirleri

Anlik satin almay1 Stern (1962) planlanmamis satin alma davranigiyla es anlamli tutsa
da biligsel ve duygusal siireclerin oldugu dort farkli ana kategoriye ayirarak anlik satin

alma anlayisini tilirlerine ayirmaktadir.
Stern (1962)’e gore anlik satin alma tiirleri;

e Plansiz Anlik Satin Alma.

e Hatirlatic1 Anlik Satin Alma.

e Oneri (Teklif) Anlik Satin Alma.
e Planli Anlik Satin Alma.

2.2.1. Plansiz Anhik Satin Alma

Tamamen plansiz olarak tiiketicinin ani bir diirtiiye maruz kalmasi sonucu olusan, tam
anlamiyla anlik gerceklesen satin alma tiiriidiir (Genzileli, 2019; Kas, 2017; Kas ve
Bozbay, 2017; Yigit, 2014). Bir diger tanima gore aligveris ortaminda gerceklesen
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aligverise ara verilerek ihtiya¢ ve ekonomiklik bakimindan diisiiniilmeden satin alma
isteginin uyanmasidir (Arslan, 2018; Kas, 2017). Plansiz anlik satin alma ayni zamanda
rutin olarak alinan iiriinlerin yaninda ani kararla alindig1 i¢in yenilik¢i ve kagis satin alma
olarak da tanimlanabilir (Madhavaram ve Laverie, 2004; Oker, 2018; Stern, 1962;
Tayfun, 2015). Tiiketiciler mobil uygulama {izerinde gordiikleri bir indirim, firsat, kupon,
kampanya veya yeni bir iiriin deneme firsat1 gibi nedenlerle anlik plansiz satin alma

yapabilmektedir.
2.2.2. Hatirlatict Anhik Satin Alma

Tiiketici tiriinii veya reklami gordiigiinde o anda sahip olmadigini, tiikendigini veya
onceki satin alma kararini hatirladiginda gergeklesir. Bu satin alma tiirlinii harekete

geciren dnceki deneyim ve iiriin bilgisidir (Stern, 1962).
2.2.3. Oneri (Teklif) Anlik Satin Alma

Tiiketici daha 6nceden fikir sahibi olmadig1 yeni bir iirlinle karsilagtiginda ona ihtiyaci
olduguna karar vermesi ile gerceklestigi durumdur (Arslan, 2018; Kas ve Bozbay, 2017;
Madhavaram ve Laverie, 2004; Stern, 1962; Tayfun, 2015; Tiirk, 2018; Yigit, 2014).
Oneri (teklif) anlik satin alimda tiiketicinin kendisi i¢in faydali olarak diisiindiigii {iriiniin
ozelliklerini daha dnceden bilmedigi i¢in hatirlatict anlik satin alimdan ayrilmaktadir.
Uriiniin 6zellikleri, kalitesi, islevi ve faydalar1 anlik degerlendirilmektedir. Plansiz anlik
satin alimdan farki ise duygusal olarak satin alimlarin aksine rasyonel ve fonksiyonel

alimlarin olmasidir (Stern, 1962).
2.2.4. Planh Anlhk Satin Alma

Tiiketicinin halihazirda aligveris listesi vardir fakat {iriin veya kategorisi hakkinda plani
yoktur. Tiiketicilerin bazi trlinlerdeki promosyonlar, kampanyalar, fiyat indirimlerini
aradig1 ve satin aldiginda ortaya ¢ikmaktadir (Genzileli, 2019; Kas ve Bozbay, 2017;
Parboteeah, 2005).

Ozetle plansiz ve hatirlatma alimlari daha duygusal ve planlanmamisken, 6neri (teklif) ve
planlt anlik satin alimlar1 daha rasyonel ve planli alimlar1 kapsamaktadir. Tablo 2 anlik

satin alma tiirlerini 6zetlemektedir;
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Tablo 2: Anlik Satin Alma Tiirleri

Anlik Satin Alma . Tt e
Tiirleri Alsveris Plam Ahsveris Listesi Uriin Bilgisi
Plansiz Yok denecek kadar

Anlik Satin Alma Yok Yok az.
Hatirlatict Uriin hakkinda
Anlik Satin Alma Yok Yok bilgisi var.
Oneri (Teklif) Uriin hakkinda
Anlik Satin Alma Yok Yok bilgisi yok.
Uriin bilgisi var
Planlh Var Var fakat iirtin ve

Anlik Satin Alma kategori hakkinda

plan yok.

2.3. Online Anlik Satin Alma

Online anlik satin almay1 Vonkeman, Verhagen, and van Dolen (2017) tiiketicilerin bir
uyarictya maruz kalmasi sonucu, planlanmamis bir ¢evrimi¢i satin alma olarak
tanimlamaktadir (Vonkeman vd., 2017). Online anlik satin alma tiiketicilere istenilen
yerde aligveris yapma firsat1 verir, istenilen iirlinleri kolayca bulabilmeyi saglar ayni
zamanda zamandan tasarruf etmeyi saglamaktadir (Oker, 2018). Park ve Kim (2003)
online aligveris ile offline aligveris arasindaki farkliliklar1 genel olarak dort boyutta
siiflandirmistir;

e Uriin cesitliligi

e Miisteri hizmetleri ve promosyonlar

e Gezinme ve kolaylik

e Giivenlik
Uriin ¢esitliligi online alisveristeki iiriin cesitliligi ile ilgilidir. Uriin cesitliligi ne kadar
fazla ise tiiketicinin ihtiyacin1 karsilamasi kolay olacaktir. Tiketiciler ihtiyaci olan
iiriinlere magaza magaza dolasarak bulmak yerine online olarak iiriin bilgisine kolay bir
sekilde ulasabilir. Uriin &zelliklerini kiyaslayabilir, fiyat karsilastirmasi yapabilmektedir.
Ikinci boyut olan miisteri hizmetleri ve promosyonlar, tiiketicilerin online aligveris hizmet
stirecinin kalitesine odaklanir. Diger bir ifadeyle online aligveris sitesinde gezinen
tiiketici nasil ve ne zaman 0deme yapacagini, iirlinleri ne zaman teslim alacagi gibi
konularda yardim bulmaktadir. Baska bir boyut gezinme ve kolayliktir. Online
magazanim tasarimi ve kolay kullanilmast ile ilgilidir. Iyi tasarlanmis bir online magaza,
iriin ve hizmetleri arama ve satin almak i¢in gereken zaman ve ¢abayi en aza
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indirmektedir. Son olarak online giivenlik endisesidir. Tiiketiciler kisisel verilerin
gizliligi konusunda endise duymaktadir. Bu nedenle online magazada satin alma

konusunda isteksiz olmaktadir (Park ve Kim, 2003)

2.4. Tiiketim Baglaminda Kusaklar Arasi Farkhliklar

Teknoloji diinyasindaki hizli gelismeler, yeni yasam ve yeni iletisim tarzlarinin
gelismesine yol agmaktadir. Bu teknolojinin hizli gelisimi ayn1 hizda yasam tarzlarindaki
farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktadir. Ayni1 zamanda kusaklarin teknolojiyi kullanim

aliskanliklarina gore siniflandirilmasina neden olmaktadir.

Gilinlimiizde akilli telefonlar ve uygulamalari mobil pazarlama konusunda giindemden
diismeyen bir konudur. Akilli telefonlar ve uygulamalarinin hizla kabul edilmesini ve
kullanilmasimi saglayan faktorler s6z konusudur. Her gecen giin Onemi artan ve
anlagilmasi gereken konulardan biri de kusaklar aras1 farkliliklardir. Her kusak bireyinin
tiketme aligkanligi ve toplumsal degerleri yetisme ¢agindaki ortamin etkisiyle
sekillenmektedir (Kuyucu, 2017). Bu durum farkli yas gruplarinda beklentileri ve tiiketim
bi¢imini farklilagtirmaktadir. Gereksinimlerin farklilagsmasiyla tiiketimin amaci ve sekli
de degismektedir (Fariz, 2017). Bu nedenle kusaklarin aligveris deneyimleri farkli
olmalarindan dolay1 pazar1 béliimlendirmede yararl bir ara¢ olmaktadir (Shehada, 2018).
Boylece sirketlerin pazarlama mesajlarini, kusaklarin tiiketim davraniglaria yonelik

stratejiler gelistirerek sunmasi yerinde olmaktadir.
2.4.1 Kusak Tanim

Tiirk Dil Kurumu’'na gore kusak kavrami, aym yillarda dogmus ayni ¢agin sartlarini
kaderini ve sikintilarini paylagmis kisiler toplulugudur (www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi:22
Haziran 2020). Kusak kavrami, birbirlerine yakin donemde diinyaya gelen insanlarin
benzer ozellikler gostermesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kugsaklar ayni zamanda ortak
aliskanliklar, kiiltiirleri ve tarihleri zaman igerisinde kolektif bir bellege doniisen gruplari
ifade etmektedir (Yolcu, 2020). Bir diger tanima gore kusak kavrami, dogum yilini,
yasini, Onemli yasam olaylarint paylasan bir grup olarak tanimlanabilir (Abrams ve
Vonfrank, 2014). Bu gruplar ayn1 zaman dilimi i¢erisinde dogduklarindan benzer tutum,
fikir, deger ve inanglar1 paylasmaktadirlar (Kahraman Arslan ve Baycan, 2018; Parry ve

Urwin, 2011; Pentecost ve Andrews, 2010).
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Doénemin getirdigi olaylar ve i¢inde bulunulan toplumun kiiltiiriinii paylasan bir grubu
ifade etmesi yoniinden 1950’lerde ele alinan kusak kavrami, 1960’11 yillarda bireylerin
tercihleri ve yonelimlerinde farkliliklar oldugu ortaya cikarmistir. 21. yiizyilda
teknolojinin hizli gelisimi ve akilli telefonlardaki hizli gelismeler kusaklar arasi
farkliliklar1 ortaya c¢ikarmaktadir (Dogan, 2018). Bu nedenle farkli zaman araliklarinda
doganlar, basta yasam tarzi olmak iizere farkliliklar gostermis bu da kusaklar1 ortaya
cikarmaktadir (Altuntag, 2017). Bu kusaklar pazarlamacilarin hedef kitlesini
olusturabilmekte ve strateji gelistirmelerine kaynaklik etmektedir (Altuntug, 2012).

2.4.2. Kusaklarin Smiflandirilmasi X ve Y Kusaklari

Tablo 3’te bazi1 ¢aligmalarda kusaklarin baslangic ve bitis tarihlerinde farkliliklar
goriilmektedir. Kimi aragtirmalara gore X kusaginin dogum yili 1960’11 y1llarda baslarken
kimileri 1965’11 yillarda basladigini 6ngérmektedir. Ayn1 sekilde Y kusagi dogum yili
kimine gore 1980’li yillarda baslarken kimilerine goére 1982’li yillarda oldugu
ongoriilmektedir. Kusaklarin hangi yil araliklarinda oldugunu keskin bir sekilde

sOylemek giictiir ancak ilgili arastirmalarda belirlenen yil araliklarinin incelenmesinde
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fayda vardir.
Tablo 3: X ve Y Kusaginin Ait Oldugu Dogum Yillar:

Yazarlar Yil X Kusagi Y Kusagi

Spitznas 1998 1965-1980
Howe ve Strauss 2000 1061-1981 1982-2000
Lancaster & 2002 1965-1980 1981-1999

Stillman

Kyles 2005 1965-1979 1980-1999
Hammill 2005 1965-1980 1981-2000
Fleschner 2007 1965-1980 1981-2000
Giirsoy 2008 1961-1980 1981-2000
Wong 2008 1965-1981 1982-2000



Haeberle vd. 2009 1965-1979 1980-1999
Trower 2009 1965-1980 1981-2000
Lamm ve Meeks 2009 1961-1980 1981-2000
Twenge vd. 2010 1965-1980 1981-2000
Keles 2011 1965-1979 1980-1999
Zemke vd. 2013 1960-1980 1980-2000

Kaynak: (Senturan vd., 2016; Berkup, 2015; Yiiksekbilgili,2016; Dogan,2018; Kizgin ve Terzi, 2017;
Civelek vd.,2017; Abrams ve Vonfrank, 2014; Parry ve Urwin, 2011)’ dan derlenmistir.

Kusaksal kohort ayn1 donemde dogan, diger gruptaki bireylerden farkli deger, tutum,
inan¢ ve davranig farkliliklar1 olan gruplar belirtmektedir. Kugsaksal kohortlarin yasam
tarzlarinin farkli oldugu ve kohortlarin satin alma davranislar1 farklilagsabilmektedir
(Kilig, 2018). Bu calismada kullanilacak kusak siniflandirmasinin yil araliklari,
arastirmacilarin ortak calismalari ve teknolojiyi farkli benimseyen bireyler dikkate
alinarak belirlenmistir. Tablo 4’te kullanilan kronolojik kusak siniflandirilmasi calismada

kullanilan bireylerin dogdugu y1l araliklarin1 kapsamaktadir;

Tablo 4: Calismada Kullanilan Kronolojik Kusak Simiflandirmasi

Kusak Adi Kronolojik Kusak 2019 Yilindaki Yas
Siniflandirmasi Arah@
X Kusagi 1965-1980 39-54
Y Kusagi 1981-2000 19-38

2.4.2.1 X Kusag ve Genel Ozellikleri

X kusag1 1965-1980’li yillarda dogan bireyleri kapsamaktadir. En genci 39 yasinda iken
en yaslis1 54 yasindadir (Fleschner, 2007; Trower, 2009; Spitznas, 1998). Bu kusak
Tiirkiye niifusunun %22°lik kismin1 olusturmaktadir (Erserim, 2019). Ulkemizde niifusa
oranla en yiiksek X kusagina sahip olan il Mugla (%22,6) iken onu takip eden Antalya
(%22,1) ve Izmir (%21,9)dir. Biiyiik illerdeki oranlar ise Istanbul (%21,4), Ankara
(%21,2) ve Izmir (%21,9) seklindedir (www.retailturkiye.com, 2020).

X kusak bireyleri kendilerini toplumdan farkli gérmek istemektedirler. Degisik giyim,
miizik, imaj tarzlar1 gibi toplumdan farkli hissettirecek tercihleri ile kendilerine saygi
gosterilmesini, para kazanmakla beraber sosyallesmeyi, teknoloji araciligiyla daha zeki,
mobil ve egitimli olmayr (Miicevher ve Erdem, 2018), yiiksek stres ortamindan
kacinmayi, isleri basitlestirmek ve yasadig1 hayattan keyif almak i¢in yapmis oldugu isi

benimseyen kusaktir. Elektronik ve teknolojik gelismeleri sonradan deneyimlemisler ve
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bu déneme ayak uydurmak icin biiyiik ¢aba sarf etmektedirler. Bu kusak bireylerinin en
tipik ozellikleri ise gelecek kaygisi ve korkusudur ki bu onlar1 daha ¢ok ¢aligmaya, daha
fazla para kazanmaya yonlendirmektedir. (Erserim, 2019; Fettahlioglu vd., 2018).

X kusagr doneminde ilk bilgisayar satisinin yapilmast bu kusagin teknolojik
aliskanliklarinin altyapisini olusturmustur (Adigiizel vd., 2014). X kusagindaki bireyler
bilgi ve iletisim teknolojisiyle sonraki kusak bireylerine gore daha ge¢ yaslarda tanigsalar
da bu alanda 6nemli gelismeler saglamaktadirlar (Saritas ve Barutgu, 2017). Teknoloji bu
donemde cok hizli gelismesine ragmen X kusak bireyleri teknolojiyi kullanmada Y
kusaginin gerisinde kalmaktadir (Balat, 2016). Teknolojiyi eglence amacli degil islerini
halletmek i¢in kullanan ve teknolojiyi kullanmada basit becerilere sahip olan bu kusak
bireyleri cep telefonu kullanma, i maillerini takip etme ve internetten birtakim arastirma
yapmak i¢in kullanmakta ve igini hallettikten sonra teknolojiyle baglantisini koparmakta
ve offline olmaktadir (Balat, 2016; Saritag ve Barutgu, 2017; Sherratt ve Coggshall,
2010).

X kusak bireyleri kendi kararlarin1 kendileri verdigi, diger kusaklarin problemlerini
cozmede yardimci olduklari, satin alma davranisinin karmasik, satin alma ve karar
vermenin geleneksel yollara dayali oldugu, iiriin 6zelliklerinden ziyade neden o iiriine
ihtiya¢ oldugunun kendileri agisindan anlatilmasini istemektedirler. Diger kusaklara gore
daha fazla inceleme yapiyor ve yorum sitelerini daha fazla ziyaret etmektedir. Kendilerine
yonelik reklamlar1 gbz ardi etme ve pazarlama stratejilerini reddetme egilimindedirler
(Balat, 2016; Dogan, 2018; Lissitsa ve Kol, 2016; Saritag ve Barutcu, 2017). Bu durumda
X kusak bireyleri teknolojiyi diger kusaklara gore daha bilingli bir sekilde
kullanmaktadirlar. Mobil uygulamalardaki bir reklama kars1 sorgulayict bakis agisiyla

hareket etmekte ve satin alma kararin1 vermeden 6nce daha ¢ok inceleme yapmaktadirlar.

2.4.2.2 Y Kusag ve Genel Ozellikleri

Y kusak bireyleri 1981-2000 yillar1 arasinda dogan, 19-38 yas araligindan olan bireyleri
kapsamaktadir. internet ortamindaki gelismelere tamiklik etmekte bu gelismelerden
etkilenmektedirler (Bilgili, 2019; Salahuddin, 2010; Zemke vd.,2013). Dijital medya ile
tanisan ve c¢ogunlukla c¢ok kiiclik yaslarda kullanmaya baslayan kusak olarak
bilinmektedir. Internetle tanisan ilk kusak olmalar1, onlari medya ve reklamlarin etkisinde
birakmistir ve bu da marka bilincine yetigkinlerinden daha fazla sahip oldugunu ortaya

koymaktadir (Yesil ve Fidan, 2017; Zemke vd., 2013). Google ve msn bu kusagin
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bireyleri tarafindan ilk olarak kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye niifusunun %35’ini
olusturan bu kusak bireylerinin en dnemli 6zelligi teknolojiye olan yatkinliklaridir ki bu
onlar1 dijital kusak olarak adlandirmaktadir (Altuntas, 2017; Kaderli vd., 2017). Y kusag1
bireyleri teknolojiye olan bagimliliklarindan dolay1 ¢evrimigi veya ¢evrimdist olmalari
onlar icin fark etmemektedir. Islerini bitirseler dahi teknolojiyle olan baglantilarmi
koparmamaktadirlar. (Keles, 2015; Sherratt ve Coggshall, 2010). Giin boyu
arkadaglarina, ailelerine, bilgiye ve eglenceye bagl kalmaktadirlar (Zemke vd., 2013).

Y kusak bireyleri, ayn1 zaman diliminde televizyon izleyerek, ev ddevi yaparak ve
arkadaglariyla konusarak biiylimektedirler. Ayn1 anda miizik dinlerken, mesajlasirken, ev
odevlerindeki sorular1 cevaplarken diisiincelerini internette paylasabilmektedirler. Evde
tamamen teknolojiyle i¢ igeler ve son teknolojik yeniliklere sezgisel olarak uyumlu
oluyorlar ve yeni bir iirliniin kullanim kilavuzunu okumadan da ¢ok rahat bir sekilde
iiriini kullanabilmektedirler. Kiiresellesmenin artmasiin bu kusak bireyleri tizerindeki
onemli etkisi degisime kolay bir sekilde uyum saglayabilmeleridir. Degisime kolay bir
sekilde adapte olan ve benimseyen, yenilikleri seven, teknoloji sayesinde islerini hizli bir
sekilde bitirebilen, beklemekten hoslanmayan sabirsiz bir kisilige sahiptirler (Abrams ve

Vonfrank, 2014; Berkup, 2015).

Cesitli uygulamalar1 kullanmak Y kusagi bireyleri i¢cin yemek yemek, nefes almak ve
dolagsmak kadar kolaydir. Bu nedenle Y kusaginin teknolojiye yatkinliklar: girisimciler
icin iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi agisindan avantaj saglamaktadir (Patel, 2015). Yeni
iirin ve teknolojiyi denemek istedikleri i¢in bu kusak bireyleri ¢ekici bir pazar
olusturuyor ve uzun vadede marka sadakati yaratmaktadir (Assael, 2004). Bu nedenle
firmalar mobil uygulamalar1 ¢ekici bir pazar durumuna getirmek i¢in diizenlemesi

gerekmektedir (Puybaraud, 2010).

Cocukluk donemlerinden itibaren ¢okca reklama maruz kalmig, marka farkindaligi
yiiksek, markalar hakkinda bilgiye ulagmak i¢in internet teknolojilerini ve sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Kendi ailelerinin tiiketim ve marka tercihlerinde 6nemli rol alan,
tilkketim odakli ve karmasik aligveris zevklerine sahiptirler. Y kusak bireyleri internette
birgok sayfa arasinda hizli kanal degisikligi yapmakta, kolay bir sekilde arastirma ve
karsilastirma yapabilmekte, baskalarimin sozlerine giivenmektense kendi deneyimleri
sonucunda karar vermektedirler. Bu kusak bireyleri haftanin her giinii ¢evrimici oluyor,
giinlerinin yaklagsik 15 saatini teknoloji kanallarina ayirtyor ve %90°1 internetten aligveris

yapmaktadir (Berkup, 2015). Reklam diinyast Y kusagi bireylerini ¢ok yakindan takip
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etmektedir ¢linkii bireyler tiiketici ruhuna sahiptirler. Talepleri sinirsizdir ve bu tireticiler
icin 6nemli hedef pazar boliimiinii olusturmada firsattir (Izmirlioglu, 2008). Y kusak
bireyleri yeni iirlinleri denemeye hevesli ve deneyen, moda iiriinleri takip eden, satin alma
karari siiresince ¢ok fazla gozlem yapmayan, genellikle giyim, ayakkabi ve aksesuar satin
alan bir kusaktir. Dogrudan elde edebilecegi lirlinlere yonelen ve haz odakli aligveris
yapma egilimindedirler (Kaderli vd., 2017) Anlik satin alma uyarilarina kars1 diger yas
gruplarina gore daha hassastirlar (Aruna ve Santhi, 2015; Lissitsa ve Kol, 2016). Tiim
yeniliklere uyum saglayan, her zaman aligveris potansiyeline sahip, teknolojiyle
baglantilarin1 koparmayan, aile i¢i kararlarda aktif rol oynayan bu kusak bireyleri

isletmeler i¢in potansiyel bir hedef kitledir.
2.5. Tiiketim Baglaminda X ve Y Kusaklar1

Internet teknolojisinin temelleri X kusagi zamaninda atilmasina ragmen bu kusaktan
sonra ortaya ¢ikan Y kusagi, dnceki kusagin ortaya ¢ikardigi iletisim teknolojisini en fazla
kullanan kusaktir. Teknoloji, X ve Y kusaklarinin yasam tarzlarinin degismesine ve
sekillenmesine yol agmaktadir. X kusagi ankesorlii telefonlar ile iletisim kurarken Y
kusagi ellerinde cep telefonlari ile daha kolay iletisim kurma imkanina sahip olmaktadir.
X kusag: ilk haberleri gazetelerden 6grenirken Y kusagi akilli telefonlar ile aninda
haberdar olmaktadir. Teknolojinin getirdigi yeniliklere ile i¢ i¢e hayat siiren Y kusagi
icin teknoloji hayatlarinin vazge¢ilmezidir (Kuyucu, 2017). Bu baglamda X ve Y kusagi
internete, mobil cihazlara, dijital diinyaya ve mobil uygulamalara bakis agilar1 ve
kullanim ozellikleri farklilasmaktadir (Kogak, 2013). X kusagi yeniliklere uyum
stirecinde sikint1 ¢cekerken Y kusagi yeniliklere eski kusaga gore daha uyumlu bir tavir

sergilemektedir (Kuyucu, 2017).

X kusak bireyleri satin alma davranisindan 6nce kendilerine neden o fiiriine ihtiyaci
oldugunun anlatilmasini istemektedir. Bu tiiketicilerin ¢ogu online aligveristen ziyade
fiziksel magazalara giderek alisveris yapmaktadir. Ciinkii lirtine dokunmak ve gérmek
istiyorlar. Ayn1 zamanda pazarlik yapmak istiyorlar. Y kusagi bireyleri ise yeni tirtinleri
denemek isteyen, satin alma karar siiresince ¢ok fazla gdzlem yapmayan ve ¢ogunlukla
online aligverisi tercih etmektedir. Bunlarin sonucu olarak X kusagi daha ¢ok geleneksel
aligveris yaparken, Y kusagi online aligverisi tercih etmektedir. Boylece kusaklarin
tilketim aligkanliklarint ve davraniglarini incelemek, isletmelerin hedef kitlesindeki

tiiketicilere yonelik stratejiler gelistirmelerinde kolaylik saglayacaktir.
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BOLUM 3: MOBIiL UYGULAMALARIN ONLINE ANLIK SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKiSI: X VE Y KUSAKLARI

KARSILASTIRMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu bolimde arastirmanin amaci, tasarimi ve yontemi agiklanmistir. Bu kapsamda
aragtirmanin tiirii, modeli ve hipotezler, 6rneklem, 6l¢lim araglari, veri toplama siireci,

analizler ve bulgular hakkinda bilgi verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik ilerlemeler mobil cihaz kullanimi sayisinda artisa sebep olmus ve mobil
cihazlarin daha etkin kullanilmasimi saglamistir. Mobil cihazlarin yaygin olarak
kullanilmas1 mobil aligveris uygulamalarinin gelistirilmesini saglamistir. Gelistirilen
mobil teknoloji ve mobil uygulamalar tiiketiciler i¢in yeni aligveris yol, yontem ve
imkanlar1 sunmustur. Diger bir ifade ile mobil uygulamalar, tiiketici i¢in yeni boyutlar ve
daha fazla sayida segenekler ve deneyimlerin ortaya c¢ikmasina yol agmistir. Mobil
uygulamalar tliketicinin aligveris baglamindaki zamansal ve mekansal kisitlar1 ortadan
kaldirarak aligverise farkli bir anlam yiiklemistir. Bu da satin alma karar siirecleri ve satin
alma karar tarzlarinda degisimleri beraberinde getirmistir. Bu sayede tiiketiciler mobil
uygulamalar iizerinden planli ve plansiz aligveris yapabilmektedirler. Teknolojik
gelismelerin sebep oldugu alisveris kanallarinin ortaya c¢ikmasi e-ticaret hacminin
bliylimesini saglamakta bdylece anlik satin alma davranisi artig gdstermektedir (Yakin ve

Aytekin, 2019; Cakir ve Akel, 2020).

Farkli zaman dilimlerinde dogan X ve Y kusaklarindan bireylerin teknolojiyi kullanma
amaglart farklilagabilmektedir. Bu durumun temel nedenlerinden biri zaman iginde
gelisen teknolojik ilerlemelerdir. X ve Y kusaklarinin yaslarinin farkli olmasi dénem
olarak farkli yillarda yasamalar1 ve bu farkli donemlerin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal
yapilarindaki farkliliklarin onlarin teknolojiye bakiglarimi ve kullanim aligkanliklarini
farklilagtirabilmektedir. Dolayistyla farkli kusak bireylerinin tiiketim kaliplar1 ve aligveris
aliskanliklarinda farkliliklar gozlenebilir. Bu kapsamda, calismanin amaci mobil
uygulamalar {izerinden anlik satin alma davranmisinin arka planinda yer alan
motivasyonlar1 ve sergilenen davranig farkliliklarini agiklamaktir ve bu farkliliklar: X ve

Y kusaklar1 perspektifinden ortaya ¢ikarmaktir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi ve Arastirma Tasarim

Bu ¢alismanin ana arastirma sorusuna cevap bulmak ve kurgulanan hipotezleri test etmek
iizere ihtiya¢ duyulan veriler birincil veri kaynaklarina bagvurulmasini gerekli kilmistir.
Genis bir orneklemden ¢ok sayida katilimcinin goriisleri toplanarak uygun analizlerin
yapilmasiyla ulagilmak istenen bilgiler elde edilebilir. Bu kapsamda pozitivist yaklasimla,
tanimlayict (betimsel) aragtirma tasarimina uygun olarak veri toplama aracinin online
anket olarak secildigi nicel veri toplama siirecinin yiiriitiilmesinin uygun olduguna karar
verilmistir. Tanimlayict (betimsel) arastirmalar bir olgunun detaylica tanimi yapilarak
mevcut durumunun anlagilmaya calisilmasini igerir. Bu ¢alismada da amag nesne ya da

olgunun 6zelliklerini tanimlayarak portresini ¢izmektir (Altunigik vd., 2015).

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ideal evren arastirmaci igin arastirma konusu ile ilgili olas1 biitiin elemanlarm yer aldig
evrendir. (Altunisik vd., 2015). Mobil uygulamalar1 aligveris yapma amaciyla kullanan
her tiiketici, ¢alismanin bir pargasi olmaya aday oldugu i¢in tiim Tiirkiye’de bu tanima
uyan X ve Y kusaklardan tiiketiciler, arastirmanin ideal evrenini olusturmaktadir. Bu
evreni en iyi sekilde temsil edebilmek adina, ana kiitlenin tamamina ulasmanin hem
zaman hem de maliyet agisindan kisith oldugu i¢in 6rnekleme siireci iki agamali olarak
gergeklestirilmistir. Mobil telefonlar1 aracilifiyla aligveris yapan ve belirtilen yas
kusaklarinda dogmus olan tiiketiciler, arastirmanin Orneklemini olusturmaktadir.
Ornekleme siirecinin ilk asamasinda, s6z konusu tiiketicilere ulasmak ve online ankete
katilmlarin1 saglamak {izere, sosyal medya mecralarinda bazi aligveris gruplar
belirlenmis ve gruplarin moderatorleriyle goriisiilerek anket formunu {iyeleriyle
paylagmalari rica edilmistir. Daha sonra 6rnekleme siirecinin ikinci agamasinda yiiz yiize
anket uygulanmistir. S6z konusu tiiketicilere ulagsmak i¢in mobil uygulamalar1 kullanan
tilketiciler belirlenerek, anket formu dagitilmistir. Katilimcilar, anket formlarindaki
sorularin nasil cevaplandirilmas: gerektigi konusunda bilgilendirilmistir. Katilimcilarin
verecekleri yanitlara iliskin herhangi bir agiklama yapilmamistir. Bdylece anket
formlarindaki sorularin cevaplari, yanlilig1 6nleyecek sekilde hazirlanmasi saglanmigtir.
Sonrasinda dagitilan anketler toplanmistir. Dolayisiyla amacghi orneklem (kasti) ve
kolayda &rnekleme bir arada kullamlmustir. Oncelikle arastirmanm hedef Kkitlesi
kapsaminda online ve yiiz yiize anketin ulastirtlacagi gruplarin belirlendigi sonra ise
goniillii katilim ile kolayda &rnekleme yapilmistir. Orneklemi temsilen 547 kisinin
katilimiyla veri toplama siireci tamamlanmistir. Cevaplayict kaynakli eksik doldurma,
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yanlis isaretleme vb. nedenlerden dolayi analize uygun olmayan anketler elendikten sonra
X kusagindan (39-54 yas arasi) 260 katilimci, Y kusagindan (19-38 yas aras1) 265 kisinin
katilmiyla 525 veriyle analizler yapilmistir. Veri toplama araci olarak bu 525
katilimcinin bir kismi online anket formu (277 kisi) ile bir kismu yiiz yiize anket (248 kisi)
formu kullanilarak gerceklesmistir. S6z konusu online ve yiiz yiize anketlere katilan
katilmecilarin verdikleri yanitlara iligkin, tanimlayici istatistik ve t testi analizleri
yapilmistir. ki grubun farkliliklarini ortaya koymaya yonelik yapilan t testi analizinde,
karsilagtirilan iki grup arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Boylece online anket
277 katilimcex ile yiiz yiize anket 248 katilimcinin veri tabani tek bir veri tabani olarak 525

katilimcinin birlestirilmesi uygun goriilmiistiir.

Orneklem biiyiikliigii 30°dan fazla 500°den az olmas1 bircok arastirma icin yeterli oldugu
fakat 384’ten fazla oldugunda bu saymin kabul edilebilir oldugu ifade edilmektedir
(Sekaran, 1992:253: akt. Altumsik vd., 2015:137). Ornek alt gruplarin (yas, cinsiyet,
egitim vb.) farkliliklarimi incelemek i¢in her bir grupta 30 gozlem gerekmektedir
(Altunisik vd., 2015). Bu ¢alismada orneklem biiyiikliiglinlin 384’ten fazla olmasi, alt
gruplarin 6rnek biiyiikliigiinlin her biri 30’dan fazla olmasi ve 525 gozlemden olusan

orneklem ile 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu kanaati olusmustur.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Mobil uygulamalar iizerinden anlik satin alma davranisinin arka planinda yer alan
motivasyonlar1 ve farkli yas kusaklarindan tiiketicilerin sergiledikleri davranig
farkliliklarint incelemek amaciyla gerceklestirilen ¢alismanin bu kisminda arastirma
modeline ve olusturulan hipotezlere yer verilmistir. Sekil 1 arastirmanin modelini

olusturmaktadir.
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Mobil Uygulama
Ozellikleri

Eglencelilik ; Psikolojik Duygular E

Anlik Satin
Alma

Bilgi Saglama

Harekete

Gegme

Kullamim
Kolayhg:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Mobil uygulamalara yonelik algilama ti¢ bagliktan olugmaktadir. Arastirma modelinde
yer alan “eglencelilik” tiiketicilerin kullandiklar1 uygulamalardan algiladiklar1 keyfi
yansitir (Malik, Suresh ve Sharma, 2017). Tiiketiciler ihtiyaclarini kargilamak i¢in mobil
uygulamalar1 kullanirken uygulama ara yiiziiniin eglenceli olmasi satin alma deneyimini
olumlu yonde etkileyebilmektedir. Ayrica aligveris uygulamalarinin bir oyun oynar gibi
eglenceli olmasi anlik satin almayr olumlu yonde etkileyebilmektedir. Bu durumda
isletme yoneticileri, tiiketicilerin aligveris esnasinda olumlu duygular gelistirmesi i¢in
zengin duygusal icerik paylasirlar. Bu icerikler sayesinde pozitif duygusal uyarilma anlik

satin almaya sebep olabilir. (Liu ve Lu, 2017).

Mobil uygulamalara iligkin algilanan “bilgi saglama” tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamak tizere, daha dogru kararlar verebilmeleri i¢in mobil uygulamalarin segenekler
konusunda daha aydinlatic1 ve bilgi verici olmasini ifade eder (Siitiitemiz ve Kurnaz,
2012). Isletmelerin dogru bilgileri, uygun zamanda sunmalar1 miisteri katilim1 ve giiclii
miigteri iligkileri gelistirmeye yardimci olur (Kotler ve Armstrong, 2018). Bireysel
ilgilenimleri kapsamindaki {irlinler i¢in bilgi arama ve kullanma egiliminde olan

tiketiciler, reklam mesajlar1 almay1 sever ve reklamlara kars1 olumlu tutum sergilerler
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(Bauer vd., 2005). Uriin bilgisi ile satin alma arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
Isletmeler iiriiniin 6zellikleri ve algilanmas1 hakkinda ne kadar bilgi saglarlarsa algilanan
risk azalir ve tiiketicinin aligveris yapma istegini ayn1 paralelde artar (H. S. Kim, 2005).
Hazc1 aligveris ile bilgi arasinda da pozitif iliski vardir ve tiiketiciler aligveris yaparken

anlik (planlanmamis) aligveris yapabilirler (S. Kim ve Eastin, 2011).

Mobil uygulamalara iliskin algilanan “kullanim kolaylig1” tiiketicinin uygulamay1
kullanirken kendisini fiziksel ve zihinsel efordan kurtarma ¢abasi olarak tanimlanabilir
(Li vd., 2020). Algilanan kullanim kolayligi mobil uygulama arayiiziiniin basitligi,
karmasik olmamasi, kolay bir sekilde kullanilabilmesi olarak da tanimlanabilir. Mobil
uygulamalarin kolay kullanilmasi az ¢aba gerektirdiginden tiiketiciler mobil aligveris
ortamini kolay aligveris ortami olarak gorebilir ve daha fazla keyif alabilir. Boylece mobil
uygulamalar {izerinden anlik satin alma davranis1 gergeklesme olasiligini artmasi

beklenir.

Algilanan kullanim kolaylig1 degiskeni, tliketicilerin online aligveris teknolojilerini kolay
ogrenmesi ve kullanmasiyla alakalidir. Tiketiciler mobil uygulamalar1 kullanirken az
caba sarf ettiklerini diislinlirlerse sanal magazalari kolay aligveris ortami olarak
goreceklerdir. Miisterilerin mobil uygulamalar1 kullanimi, tirlin ve hizmetler hakkinda
bilgi aramaktan, karsilastirmalar yapmaya, ilgilenilen {iriin ve hizmetleri se¢meye ve son
olarak da bunlardan en ¢ok tercih edilenleri satin almaya kadar degisebilir. Mobil
uygulamalar basit kullanima ve arayiize sahipse, algilanan kullanim kolayliginin olumlu
duygular uyandirmast ve 6zellikle teknoloji kullanimi konusunda ¢ekingen davranan
daha yasl tiiketiciler tarafindan kullanilmasi beklenir. Algilanan kullanim kolayligi,
mobil uygulama kullanma niyetini hem dogrudan (algilanan yararhilik, hizmet ¢esitliligi),
hem de dolayli (algilanan fayda yoluyla) olarak etkilemektedir (Rashed ve Santos, 2013;
Liu ve Lu, 2017; Malik, Suresh ve Sharma, 2017; Saydan ve Nart, 2009; Bui vd., 2020).

Arastirma modelinin aract degiskeni olan duygular iki boyuttan olugsmaktadir. Bunlar
“haz” ve “harekete gegme” boyutlaridir. Mehrabian ve Russell “haz” degiskenini mutlu,
huzurlu ve rahatlamis ruh hali olarak tanimlarken “harekete gegme” degiskenini uyarilma
ve heyecan olarak tanimlamistir (Russell ve Mehrabian, 1978; akt. Liu ve Lu, 2017 ).
Mobil cihaz kullanarak satin alma karar stirecinde tiiketici psikolojisini agiklamada haz

ve harekete gegme degiskenleri agiklayicidir (Liu ve Lu, 2017).

Aligveris uygulamalar1 kullanilirken algilanan memnuniyet diizeyi, duygular1 harekete
gecirir ve satin alma niyeti tizerinde olumlu etki birakmaktadir. Tiiketiciler uygulamalari
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kullanirken heyecan verici bir aligveris firsati ile karsilastiklarinda anlik satin alma
gerceklesmektedir (Liu ve Lu, 2017). Childers vd., arastirmasinda uygulamalarin igerik
zenginligine sahip olmasi haz alma duygusunu harekete gegirecek bu da aligveris
davranigint etkileyecektir (Childers vd., 2001). Rook’un aragtirmasina gore aligveris
esnasinda tiiketici, ilgisini ¢eken bir uyaranla karsilastiginda olumlu bakiyor ise aligveris
yapmast muhtemeldir (Rook, 1987). Bu kapsamda haz ve harekete gegcme degiskenleri

ile anlik satin alma degiskeni arasinda olumlu yonde iliski olmas1 beklenmektedir.

Bu bilgiler kapsaminda aligveris siirecinde tiiketicilerin duygusu (haz ve harekete gegme)
dogrudan mobil uygulama tasarimsal 6zelliklerinden (bilgi saglama, algilanan kullanim
kolayligi, eglence) etkilenmektedir ve anlik (planlanmamis) satin alma niyetini ortaya

cikarabilmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

H1: Mobil uygulamalarin eglenceli olmasi psikolojik duygular iizerinde olumlu yonde

etkilidir.

e Hla: Mobil uygulamalarin eglenceli olmasi haz boyutu tizerinde pozitif yonde
etkilidir.
e Hlb: Mobil uygulamalarin eglenceli olmasi harekete gegirme boyutu iizerinde

pozitif yonde etkilidir.

H2: Mobil uygulamalarin bilgi sagliyor olmasi psikolojik duygular {izerinde olumlu

yonde etkilidir.

e H2a: Mobil uygulamalarin bilgi sagliyor olmast haz boyutu iizerinde pozitif
yonde etkilidir.
e H2b: Mobil uygulamalarin bilgi sagliyor olmasi harekete gegirme boyutu
izerinde pozitif yonde etkilidir.
H3: Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 psikolojik duygular iizerinde olumlu yonde
etkilidir.
e H3a: Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 haz boyutu {izerinde pozitif yonde
etkilidir.
e H3b: Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 harekete gecirme boyutu {izerinde
pozitif yonde etkilidir.

H4: Mobil uygulama o6zelliklerinin algilanmasi anlik satin alma davranisi iizerinde

olumlu yonde etkilidir.

39



e H4a: Mobil uygulamalarin eglenceli olmas1 anlik satin alma davranisi tizerinde
pozitif yonde etkilidir.

e H4b: Mobil uygulamalarin bilgi saglama 6zelligi anlik satin alma davranigi
lizerinde pozitif yonde etkilidir.

e H4c: Mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 anlik satin alma davranisi tizerinde

pozitif yonde etkilidir.

HS5: Tiiketicilerin psikolojik duygular1 anlik satin alma davranisi iizerinde olumlu yonde

etkilidir.

e HS5a: Haz duygusunun anlik satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde etkilidir.
e H5b: Tiiketicilerin harekete gegcme duygusu anlik satin alma davranisi lizerinde

pozitif yonde etkilidir.

H6: Mobil uygulama 6zelliklerinin algilanmasi psikolojik duygular iizerinden anlik satin

alma davranisi iizerinde dolayl etkileri vardir.

e Hoéa: Bilgi saglama boyutunun haz duygusu iizerinden anlik satin alma davranisi
tizerinde dolayli etkisi vardir.

e H6b: Eglence boyutunun haz duygusu iizerinden anlik satin alma davranisi
tizerinde dolayli etkisi vardir.

e Hé6c: Kullanim kolayligi boyutunun haz duygusu iizerinden anlik satin alma
davranisi lizerinde dolayl: etkisi vardir.

e Ho6d: Bilgi saglama boyutunun harekete gegcme duygusu iizerinden anlik satin
alma davranisi iizerinde dolayli etkisi vardir.

e Ho6e: Eglence boyutunun harekete gegcme duygusu lizerinden anlik satin alma
davranisi lizerinde dolayl: etkisi vardir.

e Ho6f: Kullanim kolayligi boyutunun harekete gegme duygusu iizerinden anlik

satin alma davranisi tizerinde dolayli etkisi vardir.

3.5. Arastirmada Kullanilan Anket Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan

Olcekler

Anketin hazirlanmasinda ilgili literatlir detayli bir sekilde incelenmistir. Aragtirmalar
sonucunda anket formu, mobil uygulamalarin eglence boyutu, bilgi saglama, algilanan
kullanim kolaylig1 ve haz duygusu boyutuyla alakali 4’er ifade, harekete gecirme

boyutuyla alakali 8 ifade, mobil uygulamalardan anlik satin alma davranigiyla alakali 9
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ifade ve demografik &zellikler ile ilgili sorulardan olusturulmustur ifadeler 5 noktali

Likert olgegine gore hazirlanmistir (1 Hi¢ Katilmiyorum,.....,5 Kesinlikle Katiltyorum).

Daha sonra bir pilot calisma tasarlanmistir. Anket 200 katilimciya (X kusagir 100

katilimet, Y kusagi 100 katilimer) uygulanmis, veriler SPSS programina girilmis faktdr,

regresyon ve bagimsiz iki grup arasi farklarin testi analizleri uygulanmistir. Daha sonra

Yalova Universitesi’nin diizenlemis oldugu “4.Uluslararas1 Isletme Ogrencileri

Kongresi” 2-3 Mayis 2019 tarihlerinde s6zlii bildiri olarak sunulmus ve kongre esnasinda

gelen geri bildirimler kapsaminda anket formuna son hali verilmistir.

Ankette kullanilan Olc¢eklerin hazirlanmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 5’te

sunulmustur:
Tablo 5: Kullanilan Ol¢eklerin Bilgileri
; Olcek icin
Degiskenler Ifadeler Yararlanilan
Calismalar
Mobil uygulamalarda yer alan 6diil
kampanyalar1 eglencelidir.
< ... Mobil uygulamalar araciligiyla sunulan (Bauer vd.,
Eglencelilik kampanyalar eglencelidir. 2005)
Mobil uygulamalari kullanmak hosuma gidiyor.
11:40]:)11 uygulamalar ara0111g1yla sunulan (Ugur, 2015)
ampanyalar1 heyecan verici bulurum.
Mobil uygulamalar lizerinden iletilen bilgi
mesajlart dikkatimi ¢eker.
Mobil uygulamalarda {iriinler hakkindaki bilgiler
Bilgi acik ve nettir. (Yousif, 2012)
Saglama Mobil uygulamalar yoluyla iiriinler hakkinda
bilgi edinebilirim.
Mobil uygulamalar kampanyalar hakkinda bilgi
edinmemi saglar.
Mobil uygulamalar: faydalidir. (Ugur, 2015)
Aloilanan  Mobil uygulamalar lizerindeki tiriinlerle ilgili -
Kl o erekli tiim bilgilere kolaylikla ulasalabilir (Oker, 2018)
Kolayhg i
olayhigi ~ Mobil uygulamalar1 kullanmak kolaydir. (Hsu, Lu ve
Genel olarak bir mobil uygulamay: kullanmak Hsu, 2006)
basittir.
Mobil uygul'ar‘ne'llar tizerindeki bilgiler ¢ekici ve (Yousif, 2012)
heyecan vericidir.
Psikolojik  Mobil uygulamalar {izerinden yapilan aligverisler
Haz hayatima renk katar.

Mobil uygulamalar iizerinden yapilan aligverisler
beni 6zel ve farkl kilar.
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Mobil uygulama kullanarak aligveris yapmak

keyiflidir.

Mobil uygulamalar tizerinden aligveris

yenilikgidir.

Mobil uygulamalar iizerindeki reklamlar heyecan

verici bir satin alma deneyimini ortaya ¢ikarir.

Mobil uygulamalar lizerinde aligveris firsati

yakaladigimda bana keyif verir.

Mobil uygulamalar iizerinde ¢ok istedigim bir

iriine sahip olmaktan heyecan duyarim.
Psikolojik  Mobil uygulama iizerinden begendigim bir iiriine
Harekete  sahip olmak i¢in gerekli zahmete girebilirim. (Oker, 2018)
Ge¢irme (Uygulamada yeni bir hesap agmak, {irtinler
hakkinda daha detayli bilgi edinmek vb.)
Mobil uygulamada begendigim bir iirline sahip
olmak i¢in {iriiniin gerekliligi konusunda
kendimi ikna edici sebepler yaratabilirim.
Mobil uygulama iizerinde gordiigiim yeni
iiriinleri baskalarindan 6nce denemekten
hoslanirim.
Mobil uygulamalar kullanmaya istekliyim.
Mobil uygulamalar iizerinden anlik aligveris
yapma olasiligim yiiksektir.
Mobil uygulamalar iizerinden bir {iriin satin
alirken ¢evremdekilere kiyasla daha az diisiiniip (Oker, 2018)
tagmnirim.
Mobil uygulama iizerinde gezerken bir anda
satin almaya yonelebilirim.
Mobil uygulama iizerinde karsima ¢ikan ve
aligveris amacim diginda olan iiriinleri alabilirim.
Mobil ekranda gordiigiim ¢ekici bir {iriin gorseli
beni anlik satin almaya giiclii bir sekilde tesvik
eder.
Mobil uygulama iizerinde begendigim bir iiriinii
o anda satin alamadigimda pismanlik duyarim.
Mobil uygulama tizerinden yalnizca
ihtiyacim/planladigim olan iiriinleri satin alirim.
Mobil uygulamada iyi bir indirim gordiigiimde
kolayca vazgegemem.
Mobil uygulama yoluyla anlik aligveris
yaptigimda kendimi iyi hissederim.

Anlik Satin
Alma Niyeti
(Mittal, Chawla
ve Sondhi,
2016)

3.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu kisimdaki analizler hipotezleri test edip yorumlayabilmek admna veriler 525
katilimcinin (X kusagi 260 kisi, Y kusagi 265kisi) verdigi cevaplarin SPSS siiriim 25.0
ile SmartPLS siirlim 3.3.2 programlarina veri girisi ile gerekli analizlerin yapilmasi

sonucunda elde edilmistir. Arastirma modelinin analizinde Yapisal Esitlik Modellemesi
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(YEM) yontemi kullanilmistir. YEM’de kismi en kiigiik kareler yontemi (Partial Least
Squares/PLS-SEM) kullanilmistir. Bu yontemin kullanim avantajlart sunlardir; kiiglik
orneklemle analiz yapabilmesi, veriler normal dagilmiyorsa analiz edebilmesi, kompleks
modellerin analizini gergeklestirebilmesi, ¢coklu grup analizini ger¢eklestirebilmesi, tek
ya da iki maddeli indikatorli degiskenleri analize dahil edebilmesi, kesfedici ve
dogrulayici nitelikte olmas1 gibi avantajlar1 vardir (Yildiz, 2020). Bu nedenlerle PLS-
SEM kismi en kiiciik kareler yontemi kullamlmistir. Ornekleme iliskin verileri
tanimlayabilmek i¢in 6ncelikle demografik 6zelliklere incelenmistir. Daha sonra anket
formunda yer alan ifadelerin gegerlilik ve giivenirlik analizleri yapilarak faktor yiikleri
belirlenmistir. Daha sonra SmartPLS programina X ve Y gruplar1 tanimlanmis ve ¢oklu
grubun yapisal esitlik analizi yapilarak hipotezler test edilmistir. Son olarak yasa gore
ifadelere katilim diizeylerinin farkliliklar1 ortaya konarak sonuclar ve onerilere yer

verilmistir.

3.7. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara ait cinsiyet, yas, en son mezun olunan egitim kurumu ve ne siklikla aligveris
yaptiklar gibi 6zellikler, frekans dagilimlari ile birlikte Tablo 6 ‘da yer almaktadir.
Tablo 6: Demografik Ozelliklere Gore Frekans Dagilimlari

n:525 Demografik Ozellikler Frekans %
Cinsiyet Kadin 241 459
Erkek 284 54,1
Yas 19-38 265 50,5
39-54 260 49,5
Lise ve alt1 204 38,9
En Son Mezun Olunan Yiksek okul 81 15,4
Okul Lisans 188 35,8
Lisanstistii 52 9.9

. Her giin 31 5,9
x(;?fhgfﬁ:ﬁg‘fﬁs Haftada birkag kez 63 12,9
Sikhr Ayda birkag kez 187 35,7
Yilda birkag¢ kez 239 45,5
Toplam 525 100

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin ylizde 45,9’u (241 katilime1) kadin iken yiizde
54,1°1 (284 katilimce1) erkektir. Bu katilimcilarin yiizde 50,51 (265 katilimcer) 19-38 yas
araliginda, yiizde 49,5°1 (260 katilimci) 39-54 yas araligindadir. Egitim durumlarina gore
lise ve alt1 yiizde 38,9 (204 katilimc1), yiizde 15,4 (81 katilimcr) yiliksek okul, yiizde 35,8

(188 katilimci) lisans, ylizde 9,9 (52 katilimci) lisansiistinden mezun olmustur.

43



Katilimeilara ne siklikla aligveris yaptiklart soruldugunda en fazla yiizde 45,5 (239
katilimci) yilda birkag kez aligveris yaptiklarini soylemistir.

3.8. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlilik ve
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Bu gegerlilik ve giivenilirlik analizleri kapsaminda i¢
tutarlilik giivenilirligi (internal consistency reliability), birlesme gegerliligi (convergent
validity), ayrisma gecerliligi (discriminant validity) degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik
giivenilirligi i¢in Cronbach’s Alfa ile birlesik giivenilirlik (CR:Composite Reliability)
katsayilarina bakilmistir. Birlesme gecerliligi icin faktor yiikleri ile agiklanan ortalama

varyans (AVE: Average Variance Extracted) degerleri dikkate alinmistir.

PLS-SEM (Varyans temelli yapisal esitlik modeli) temelli analiz yontemlerinde faktor
yiikleri > 0,70 ile > 0,90 araliginda olmasi beklenir (Chin, 1998).

Cronbach’s Alfa ile CR katsayilar1 > 0,70 olmali ve AVE degeri > 0,50 olmasi
beklenmektedir (Hair vd., 2016; Fornell ve Bookstein, 1982).
3.8.1. Birlesme Gecerligi ve i¢ Tutarhk Giivenirligi

Birlesme gecerliligi ile i¢ tutarlik giivenilirligi ile ilgili sonuglara Tablo 7’de yer
verilmistir

Tablo 7: Dogrulayic1 Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik Sonuclar:

Faktor Cronbach’s

Degisken Ifade Yiikii Alfa CR AVE
S1.1 0,762
- - S1.2 0,820
Eglencelilik 313 0.811 0,885 0,884 0,656
S1.4 0,843
Mobil S2.1 0,705
Uygulama oo S2.2 0,724
Oellik Bilgi Saglama 323 0.810 0,846 0,848 0,584
Boyutlar S2.4 0,812
S3.1 0,838
Kullanim S3.2 0,825
Kolaylig: $33 0731 0877 0875 0,637
S3.4 0,793
S4.1 0,774
Duygu S4.2 0,811
Boyutlan Haz S43 0,704 0868 0868 0,623
S4.4 0.860
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S5.3 0,777

Duygu ‘ S5.4 0.845
Boyutlar Harekete Gegirme  S5.5 0.784 0,892 0,893 0,625
S5.6 0.744
S5.8 0.799
S6.1 0,831
S6.3 0,726
S6.4 0.661
Anlik Satin Alma Niyeti S6.5 0,718 0,913 0,910 0,593
S6.6 0.700
S6.8 0,822
S6.9 0,904

Tablo 7 incelendiginde Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,846 ile 0,913 arasinda; CR
katsayilarinin 0,848 ile 0,910 arasinda oldugundan dolay1 i¢ tutarlilik giivenirliginin

saglandig1 anlagilmaktadir.

Faktor yiiklerinin 0,661 ile 0,904 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Hair vd.,
(2016)’ne gore faktor yiikleri > 0,70 olmalidir. Faktor yiikleri s5.1, s5.2, s5.7, s6.2, s6.7

deger araliginda olmadigindan modelden ¢ikarilmistir.

Yapilarin CR degerleri 0,848 ile 0,910 arasinda; AVE degerlerinin 0,584 ile 0,656
arasinda olmas1 nedeniyle birlesme gegerliligini sagladig1 belirtilebilir. Faktor yiiki
0,70’in altinda olan s6.4 (0,661) ifadesinin AVE ve CR degerleri esik degerleri iizerinde

oldugundan modelden ¢ikarilmamistir.

3.8.2. Ayrisma Gegerligi

Ayrigma gegerliliginin tespitinde Fornell Larcker kriterine gére HTMT kriteri daha
yiiksek duyarliliga sahiptir (Ab Hamid vd., 2017:5: akt. Sénmezay 2021:104 Ol¢iim
modeli analizinde nedensel etkinin yorumlanmasinin yaniltici olmamasi i¢in Henseler,
Ringle ve Sarstedt (2015) tarafindan 6nerilen HTMT kriteri kullanilmistir. S6z konusu
kritere gore, HTMT degeri arastirmadaki tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyon
ortalamalarinin ayn1 degiskene ait ifadelerin korelasyonlarmin geometrik ortalamalara
oranlarini ifade eder. Yazarlar bu degerin teorik olarak birbirine yakin kavramlarda
0,90’n1n, birbirine uzak kavramlarda 0,85’in altinda olmas1 gerektigini belirtmislerdir.

Tablo 8’de HTMT degerleri yer almaktadir.
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Tablo 8: Ayrisma Gecerligi Sonu¢lar1 (HTMT Kriteri)

HTMT Anhk Bilgi Eglencelilik Harekete Haz Kullanim

Kriteri Satin Alma  Saglama Gecme Kolayhg:
Anlik Satin

Alma

Bilgi Saglama 0,605

Eglencelilik 0,542 0,703
Harekete 0,741 0,715 0,707
Gecme
Haz 0,730 0,770 0757 0,849
Kullanim 0,509 0.801 0,583 0704 0,666
Kolayhg

Tablo 8’deki degerler incelendiginde HTMT degerlerinin esik degerin altinda oldugu

goriilmektedir. Dolayistyla ayrisma gecerliliginin saglandig1 sylenebilir.

3.9. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonuclar

Arastirma modelinin giivenilirligi ve gecerliliginin analizinden sonra hipotezleri test
etmek amaciyla, Onerilen arastirma modeli yapisal esitlik modeli analizi SmartPLS 3.3.2
istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Modelde eglencelilik, bilgi saglama ve
kullanim kolaylig1 boyutlar1 egzojen degiskenleri olusturmaktadir. Modelde yer alan haz,
harekete ge¢gme ve anlik satin alma degiskenleri ise endojen degiskenleri olusturmaktadir.
Aragtirma modeline iliskin dogrusallik, yol katsayilari, R? ve 2 (etki bilyiikligii)
hesaplamak i¢in PLS algoritmasi, Q? (tahmin giicii) hesaplamak i¢in de Blindfolding
analizi calistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarim1 6lgmek igin yeniden
ornekleme (bootstrapping) teknigiyle orneklemden 5000 alt orneklem alinarak “t”
degerleri hesaplanmistir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in olusturulan yapisal

esitlik modeli analiz sonuglar1 Sekil 2°de gosterilmistir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9: Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuclar1

@ g

E § & % & o

.§_ Yollar 'g *,."te )én )én §

T E E L &

@ @

Hla Eglencelilik 0.422 0.061  6.869  0.000 Desteklendi
H2a Bilgi Saglama Haz 0.366 0.104  3.514  0.000 Desteklendi
H3a  Kullanim Kolaylig1 0.132 0.083 1.586  0.113  Desteklenmedi
H1b Eglencelilik 0.392 0.060  6.542  0.000 Desteklendi
H2b Bilgi Saglama Harekete Gegme 0.159 0.092 1.727  0.084  Desteklenmedi
H3b  Kullanim Kolaylig1 0.349 0.078  4.453  0.000 Desteklendi
H4a Eglencelilik -0.109 0.073 1.492  0.136  Desteklenmedi
H4b Bilgi Saglama 0.175 0.113 1.546  0.122  Desteklenmedi
H4c  Kullanim Kolaylig1 Anlik Satin Alma -0.151 0.092 1.643  0.100  Desteklenmedi
H5a Haz 0.354 0.130  2.730  0.006 Desteklendi
H5b Harekete Gegme 0.503 0.122  4.130  0.000 Desteklendi
Hée Eglencelilik Harekete Anlik 0.197 0.061  3.229  0.001 Desteklendi
Hed Bilgi Saglama Gegme Satin 0.080 0.051 1.568  0.117  Desteklenmedi
Hé6f  Kullanim Kolaylig: Alma 0.175 0.060  2.905  0.004 Desteklendi
Héb Eglencelilik Anlik 0.150 0.061 2445  0.015 Desteklendi
Hé6a Bilgi Saglama Haz Satin 0.130 0.060  2.161 0.031 Desteklendi
Hé6c  Kullanim Kolayligt Alma 0.047 0.037 1.273  0.203  Desteklenmedi
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Yukaridaki Tablo 9’da aracisiz ve aracili (harekete gegme ve haz boyutlari) boyutlarinin
yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Bu anlamda Tablo 9 incelendiginde, Hla
hipotezini ifade eden eglencenin haz boyutu iizerindeki etkisi 0,42 bulunmustur. Hla
hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,01) oldugu i¢in etki anlamli bir etkiye
sahiptir. Dolayisiyla Hla hipotezi kabul edilmistir. H2a hipotezini ifade eden bilgi
saglamanin haz boyutu {izerindeki etkisi yaklagik 0,37°dir. H2a hipotezinin anlamlilik
degeri p=0,000 (p<0,01) oldugu i¢in etki anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla H2a
hipotezi kabul edilmistir. Eglence boyutunun harekete ge¢gme boyutu iizerindeki etkisi
0,39°dur. Bu etkiyi ifade eden Hlb hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,01)
bulundugu i¢in H1b hipotezi kabul edilmistir. H3b hipotezini ifade eden kullanim
kolaylig1 boyutunun harekete ge¢cme boyutu iizerindeki etkisi yaklasik 0,35°tir. H3b
hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,01) oldugu icin anlamli bir etkiye sahiptir.
Dolayistyla H3b hipotezi kabul edilmistir. Haz boyutunun anlik satin alma niyeti
tizerindeki etkisini inceleyen H5a hipotezinin anlamlilik degeri p=0,001 (p<0,01)
bulundugu i¢cin H5a hipotezi kabul edilmistir. Harekete gegme boyutunun anlik satin alma
niyeti lizerindeki etkisi 0,50 bulunmustur. Bu etkiyi ifade eden H5b anlamlilik degeri
p=0,000 (p<0,01) bulunmustur. Dolayisiyla H5b hipotezi de kabul edilmistir. H3a
hipotezini ifade eden kullanim kolaylig1 boyutunun haz boyutu iizerindeki etkisi 0,13
bulunmustur. H3a hipotezinin anlamlilik degeri p=0,11 (p<0,05) bulunmustur.
Dolayistyla H3a hipotezi kabul edilmemistir. Bilgi saplama boyutunun harekete boyutu
tizerindeki etkisi yaklasik 0,16 olarak bulunmustur. Bu etkiyi ifade eden H2b hipotezinin
anlamlilik degeri p=0,08 (p<0,05) olarak bulunmustur. H2b hipotezi kabul edilmemistir.
H4b hipotezini ifade eden bilgi saglama boyutunun anlim satin alma niyeti {izerindeki
etkisi 0,17 olarak bulunmustur. H4b hipotezinin anlamlilik degeri p=0,12 (p<0,05)
bulunmustur. Dolayistyla H4b hipotezi kabul edilmemistir. H4a hipotezini ifade eden
eglence boyutunun anlik satin alma niyeti lizerindeki etkisi yaklasik -0,11 olarak
bulunmustur. H4a hipotezinin anlamlilik degeri p=0,13 (p<0,05) olarak bulunmustur.
Dolayisiyla H4a hipotezi kabul edilmemistir. Son olarak H4c hipotezini ifade eden
kullanim kolaylig1 boyutunun anlik satin alma niyeti tizerindeki etkisi -0,15 olarak
bulunmustur. H4c hipotezinin anlamlilik degeri p=0,10 (p<0,05) bulunmustur.
Dolayisiyla H4c hipotezi kabul edilmemistir.

Ikinci asamada haz ve harekete gegme boyutlari modele dahil edilerek dolayli etkilerin

anlamlilig1 test edilmistir. H6e hipotezini ifade eden eglence boyutunun harekete gecme
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duygusu lizerinden anlik satin alma niyeti ilizerindeki dolayli etkisi yaklasik 0,20
bulunmugstur. Hé6e hipotezinin anlamlilik degeri p=0,00 (p<0,01) bulunmustur.
Dolayistyla H6e hipotezi kabul edilmistir. H6f hipotezini ifade eden kullanim kolaylig1
boyutunun harekete gegme duygusu lizerinden anlik satin alma niyetine dolayl etkisi
0,17 bulunmustur. H6f hipotezinin anlamlilik degeri p=0,00 (p<0,01) bulunmustur.
Dolayisiyla H6f hipotezi kabul edilmistir. H6a hipotezini ifade eden bilgi saglama
boyutunun anlik satin alma niyeti iizerinde haz duygusunun dolayli etkisi 0,13
bulunmugstur. Hé6a hipotezinin anlamlilik degeri p=0,03 (p<0,05) bulunmustur.
Dolayistyla H6a hipotezi kabul edilmistir. Eglence boyutunun anlik satin alma niyeti
tizerinde haz duygusunun dolayl etkisini 0,15 ifade eden H6b hipotezinin anlamlilik
degeri p=0,01 (p<0,01) olarak bulunmustur. Bdylece H6b hipotezi kabul edilmistir.
Kabul edilmeyen hipotezlere bakildiginda; H6d hipotezini ifade eden bilgi saglama
boyutunun anlik satin alma niyeti lizerindeki etkisinin harekete gegme boyutu iizerinden
dolayl1 etkisi 0,08 bulunmustur. H6d hipotezinin anlamlilik degeri p=0,11 (p<0,05)
bulunmustur. Son olarak H6c hipotezini ifade eden kullanim kolayligir boyutunin anlik
satin alma niyeti tizerindeki haz duygusunun dolayl etkisi 0,04 bulunmustur. Hé6c
hipotezinin anlamlilik anlamlilik degeri p=0,20 (p<0,05) bulunmustur. Dolayisiyla H6c
hipotezi kabul edilmemistir. Diger ifadeyle mobil uygulamalarin kolay kullanilmasinin
anlik satin alma niyetine etkisinde haz duygusunun herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.
Asagidaki Tablo 10°da yapisal esitlik modellemesinin sonuglarina iliskin VIF, R?, 2, Q?
degerleri verilmekte ve elde edilen sonuglar degerlendirilmektedir.

Tablo 10: Arastirma Modeli Katsayilari

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Eglencelilik 1.972 0.291
Blgllﬂslzilfnma Haz 3.670 0.690 0.118 0.396
< 2.839 0.020
Kolayligi
Eglencelilik 1.972 0.215
Bilgi Saglama  Harekete 3.670 0.019
Kullantm Geome 2.839 0.638 0.118 0.370
Kolayligi
Eglencelilik 2.611 0.012
Bilgi Saglama 4.125 0.019
Kullanim 3.191 0.018
Kolaylig1 Anglfrr?:“n 0.601
Haz 4.932 0.064 0.326
Harekete 4.222 0.150
Gegme
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Tablo 10 incelendiginde, Degiskenler arasindaki VIF degerleri esik deger olan 5’in
altinda olmasi1 dogrusallik probleminin olmadigin1 gostermektedir (Hair vd., 2016). VIF

degerleri esik deger olan 5’in altindadir ve dogrusallik problemi olmadig1 sdylenebilir.

Hair ve arkadaglar1 (2017) R2‘yi, her bir endojen gizli degiskenin agiklanan varyansi
olarak ifade etmektedirler. R? degeri genellikle 0 ile +1 arasindadir ve agiklanan varyans
diizeyini gosterir (Hair vd., 2017). Hair vd. gore endojen degiskenler igin R? degerleri
0,75 biiytik, 0,50 orta ve 0,25 zayif olarak tanimlamaktadir (Hair vd., 2011). Modele ait
R? degerleri incelendiginde eglencelilik, bilgi saglama ve kullanim kolayligi egzojen
boyutlar1 haz boyutunu %69 oraninda yiiksege yakin agiklarken, eglencelilik, bilgi
saglama ve kullanim kolaylig1 egzojen boyutlar1 harekete gegme boyutunu yaklasik %64
oraninda yliksege yakin acgiklarken, eglencelilik, bilgi saglama, kullanim kolaylig1, haz
ve harekete gecme egzojen boyutlarinin anlik satin alma niyetini %60 oraninda orta

diizeyde acikladig tespit edilmistir.

Etki biiytikliigii olarak ifade edilen f2, R? deki artigin hesaplanmasini belirtmektedir. Etki
bilyiikligii katsayisinin (£2) 0,02 ve tlizeri olmasi diisiik, 0,15 ve tizeri olmasi orta, 0,35 ve
iizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Etki biiyiikliigii
katsayisinin 0,02°den az oldugu durumlarda etkiden s6z etmek miimkiin olmadig:
belirtilmistir (Sarstedt vd., 2016). Etki biiyiikligii katsayilar1 incelendiginde, bilgi
saglamanin haz duygusu iizerinde ortaya yakin etkisi oldugu, eglenceliligin haz duygusu
tizerinde yliksege yakin etkisinin oldugu ve kullanim kolayligin haz duygusu tizerinde
etkisinin diistik etkisi oldugu goriilmiistiir. Bilgi saglamanin harekete gecme duygusu
izerinde etkisi ¢ok diisiik iken eglenceliligin harekete gecme duygusu iizerinde orta ve
kullanim kolayliginin harekete ge¢me duygusu iizerinde ortaya yakin etkisi oldugu
goriilmektedir. Bilgi saglama, eglencelilik, kullanim kolayligimin anlik satin alma
davranis1 tlizerindeki etkisi ¢ok diisiik iken haz duygusunun diisiik, harekete gecme

duygusunun ise orta etkisi goriilmektedir.

Blindfolding analalizi ile bulunan Q?, Endojen (bagimli) degiskenlerin hesaplanan tahmin
glicii katsayilarmmin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi, arastirma modelinde egzojen
degiskenlerin endojen degiskenleri tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2016). Tablo 10 incelendiginde, haz boyutunun Q? degeri 0,396, harekete gegme
boyutunun Q? degeri 0,370 ve anlik satin alma degiskeninin Q? degeri 0,326 olarak
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bulunmus dolayisiyla degerler sifirdan biiyiik oldugu i¢in modelin tahmin giiciine sahip

oldugu belirtilebilir.

4.1. Coklu Grup Analizi Sonuclar

Bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iligkide, iliskinin giicii ve yoniinii etkileyen
tciincii degiskene moderatdr degisken denir. Mobil uygulama o6zelliklerine yonelik
algimin, anlik satin alma niyeti iizerindeki etkisinin incelendigi aragtirma modelinde X
kusagi N=260 ve Y=265 kusaklar1 acisindan farkliliklar1 degerlendirmek i¢in iki kusak
moderatdr degisken olarak ele alinmistir. Smart PLS ¢oklu grup analiziyle arastirilmistir.
Boylece bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki etkilerde kusak farkliliginin
diizenleyici etkisinin olup olmadigi analiz edilmistir. Sekil 3’de moderator degiskenin

dahil edildigi arastirma modeli sunulmustur.

K Mobil Uygualama \

Ozelliklerine Yonelik Algi

A’sikolojik Degerlendirme\

Eglencelilik Araci Etki

Anlik Satin
Alma
Niyeti

Bilgi
Saglama

Harekete
Gecme

Kullanim
Kolayhg

Kusaklar
Moderator Etki

Sekil 3: Moderator Etki Modeli
X ve 'Y kusagi kategorik olarak 6l¢iildiigiinden diizenleyici etki analizi i¢in dncelikle veri
setinde grup tanimlamalar1 yapilmistir. Modele ait veri setinde X kusagi bireyleri “2”, Y
kusag1 bireyleri “1” rakamlar ile kodlanmistir. Ardindan “Consistent Multi-Group
Analysis (MGAc)” komutu secilerek ¢oklu grup analizi yapilmistir. Tablo 11°de yas
degiskeninin diizenleyici degisken olarak ele alindig1 calismada bulunan sonuclara yer

verilmektedir.
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Tablo 11: Yas Diizenleyici Degiskenine Gore Coklu Grup Yapisal Esitlik Analizi

Sonuclari
E® S=2 Z_ z_ % >
= S% -3 =& B =
Yollar i2 Tf 5% 5% %% &%
Ex £F EZ T2 TZ TE
P a G | & =” -
wnn
Eglencelilik 0253 0515 2289 6546 0.022 0.000
Bilgi Saglama Hay 0597 0227 2714 1747 0.007 0.081
Kullanim 0.085 0168 0499 1.520 0618 0.128
Kolaylig1
Eglencelilik 0278  0.490 2.669 6494 0.008 0.000
Blglﬁ:rgnl;ma Harokots Geoig 0.179  0.120 0904 0964 0366 0.335
5 0441 0287 2.855 2612 0.004 0.009
Kolaylig1
Eglencelilik 20.042  -0.164 0222 1518 0.824 0.129
Bilgi Saglama 0.440  0.006 0303 0.038 0.762 0.970
Kullanim
Kolaylig: s - 20322 -0.036 0312 0270 0.755 0.787
Haz 0.186 0431 0315 2209 0.753 0.027
Hareketg 0535 0513  1.993 2209 0.046 0.009
Gegme
Eglencelilik A 0.149 0252 1.609 2270 0.108 0,023
Bilgi Saglama  Harekete Satin 0.096 0.061 0344 0.830 0.731 0.407
Kullanim Gegme Alma 0236 0147 1313 1.621 0.189 0.105
Kolaylig1
Eglencelilik Anlik 0.047 0222 0336 2.076 0.737 0.038
Bilgi Saglama i 0.111  0.098 0071 1.080 0.944 0.280
Kull Haz Satin
wlantm Alma 0.016  0.072 0015 1.089 0988 0276
Kolaylig1

Tablo 11 incelendiginde, kullanim kolayligi boyutunun haz boyutu {izerinde, bilgi
saglama boyutunun harekete gegme boyutu ilizerinde, eglencelilik boyutunun anlik satin
alma boyutu lizerinde, bilgi saglama boyutunun anlik satin alma boyutu iizerinde,
kullanim kolaylig1 boyutunun anlik satin alma boyutu iizerinde etkilerinin kusaklar
acisindan anlamsiz ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayli etkilere bakildigindan bilgi saglama
boyutunun harekete gegcme boyutu iizerinden anlik satin alma niyeti {izerindeki etkisi,
kullanim kolaylig1 boyutunun harekete gegme boyutu iizerinden anlik satin alma niyeti
tizerindeki etkisi, bilgi saglama boyutunun haz boyutu iizerinden anlik satin alma niyeti
tizerinde, kullanim kolayligi boyutunun haz boyutu {izerinden anlik satin alma niyeti

tizerindeki etkilerinin kusaklar agisindan anlamsiz ¢iktig1 goriilmektedir.
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Kusaklara gore farkli anlamlilik diizeyleri incelendiginde, haz boyutu iizerinde bilgi
saglama boyutunun etkisi her iki kusak acisindan farkli anlamlilik diizeyine sahiptir. Bu
iligkiler X kusag1 i¢in p=0,007 (p<0,01) oldugu i¢in anlamli iken, Y kusag1 i¢in anlamlilik
degeri p=0,081 (p<0,05) oldugu i¢cin anlamli degildir. Standardize [ katsayisi
incelendiginde, X kusag1 bilgi saglama boyutunun haz boyutu {izerinde 0,59 diizeyinde
bir etkiye sahiptir. Bir diger ifadeyle mobil uygulamalarin zengin bilgi igermesi X kusag1
tiiketicilerini mutlu etmektedir. Anlik satin alma niyeti iizerinde haz boyutunun etkisi her
iki kusak icin farkli anlamlilik diizeyine sahiptir. Bu iligkiler X kusagi i¢in p=0,753
(p<0,05) oldugu i¢in anlamsiz iken, Y kusagi i¢in anlamlilik degeri p=0,027 (p<0,05)
oldugundan anlamlidir. Standardize 3 katsayist incelendiginde, Y kusagi haz boyutunun
anlik satin alma niyetin iizerinde 0,43 diizeyinde bir etkiye sahiptir. Boylece Y kusagi
tiiketicileri uygulamalar1 kullanirken haz aliyorlarsa bu durum anlik satin alma niyetlerini
etkilemektedir. Anlik satin alma niyeti iizerinde eglence boyutunun etkisinde harekete
gecme boyutunun dolayli etkisi incelendiginde her iki kusak icin farkli anlamlilik
diizeyine sahiptir. Bu iligkiler X kusag1 i¢in p=0,108 (p<0,05) oldugu i¢in anlamsiz iken,
Y kusagi i¢in anlamlilik degeri p=0,023 (p<0,05) oldugundan anlamlidir. Standardize 3
katsayist incelendiginde, Y kusagi i¢in anlik satin alma niyeti iizerinde eglence
boyutunun etkisinde harekete gegcme boyutunun dolayl: etkisi 0,25 diizeyinde bir etkiye
sahiptir. Bir diger ifadeyle Y kusag tiiketicileri, mobil uygulamalar1 eglenceli olarak
algilarlarsa anlik satin alma davranisindan bulunmak i¢in harekete gegecektir. Anlik satin
alma niyeti lizerinde eglence boyutunun etkisinde haz boyutunun dolayli etkisi
incelendiginde her iki kusak icin farkli anlamlilik diizeyine sahiptir. Bu iligkiler X kusag1
icin p=0,737 (p<0,05) oldugu i¢in anlamsiz iken, Y kusagi i¢cin anlamlilik degeri p=0,038
(p<0,05) oldugundan anlamlidir. Standardize 3 katsayisi incelendiginde, Y kusagi i¢in
anlik satin alma niyeti iizerinde eglence boyutunun etkisinde haz boyutunun dolayl etkisi
0,22 diizeyinde bir etkiye sahiptir. Bu sonucla Y kusag: tiiketicileri, eglenceli olan mobil
uygulamalar1  kullanirken haz alacak bdylece anlik satin alma niyetinde

bulunabileceklerdir.

Tablo 12°de her bir iliskinin kusaklar agisindan yol katsayilarina ve katsayilarin
anlamliliklarina yer verilmektedir. Ancak her iki grubun yol katsayilar1 anlamli olsa da
katsayilar arasindaki farklilik anlamli olabilmektedir. Yol katsayilar1 arasindaki
farkliliklar ve farkliliklarin anlamlilik diizeylerine iligskin asagidaki Tablo 12’de yer alan

analiz sonuglar1 incelenmelidir.
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Tablo 12: Yol Katsayilar1 Arasindaki Farkhihiklar ve Anlamhlik Diizeyleri
PLS-MGA Analiz Sonug¢lar

Path Coefficients-diff

Yollar (Yol Katsayilari p(—\\{’ z;:ueatzrlg;n;ll(l _t:lvle)d vk p-a\ialuse;(l i:v ad)

Arasindaki Fark Y-X) ugagLvs & kusagi ugagl vs & kusagl
Eglencelilik > Anhk Satin Alma -0.122 0.788 0.423
Eglencelilik > Harekete Gegme 0.213 0418 0.837
Eglencelilik > Haz 0.262 0.004 0.009
Bilgi Saglama > Anlik Satin Alma -0.434 0.915 0.171
Bilgi Saglama > Harekete Ge¢me -0.060 0.022 0.043
Bilgi Saglama > Haz -0.370 0.994 0.012
Kullanim K. > Anhk Satin Alma 0.286 0.115 0.231
Kullanim K. > Harekete Ge¢cme -0.154 0.996 0.008
Kullanom K. > Haz 0.083 0.083 0.166
Haz > Anlik Satin Alma 0.245 0.200 0.400
Harekete G. > Anlik Satin Alma -0.022 0.539 0.922

Tablo 12’deki “p” skorlarinin anlamliliklar1 degerlendirilirken p>0,95 veya p<0,05 esik
degerleri dikkate alinir ve s6z konusu esik saglaniyorsa hipotez kabul edilir (Yildiz,
2020). Bu gercevede Tablo 12’de kusaklar acisindan yol katsayilari arasindaki farkliliklar
incelendiginde eglencelilik degiskeni > haz degiskeni (p<0,01); Bilgi saglama degiskeni
> harekete gecme degiskeni (p<0,05); Bilgi saglama degiskeni > haz degiskeni (p<0,05);
Kullanim kolaylig1 degiskeni > harekete gecme degiskeni (p<0,01) arasindaki iliskilerde
kusaklarin diizenleyici etkisi vardir. Elde edilen sonuglara gore Tablo 11°deki sonuglarla
birlikte degerlendirildiginde, eglenceliligin > haz tizerindeki etkisinin X kusagia gore
(0,253) Y kusaginda (0,515) daha fazla oldugu ve yol katsayilari arasindaki farkin 0,262
oldugu goriilmektedir. Bu fark p=0,009 (p<0,01) oldugu i¢in anlamli bir farktir. Bilgi
saglama degiskeninin > harekete gegme degiskeni lizerindeki etkisinin Y kusagina gore
(0,120) X kusaginda (0,179) daha fazla oldugu ve yol katsayilar1 arasindaki farkin -0,600
oldugu goriilmektedir. Bu fark p=0.043 (p<0,05) oldugu i¢in anlamli bir farktir. Bilgi
saglama degiskeninin > haz degiskeni lizerindeki etkisinin Y kusagina gore (0,227) X
kusaginda (0,597) daha fazla oldugu ve yol katsayilar1 arasindaki farkin -0,370 oldugu
gorlilmektedir. Bu fark p=0.012 (p<0,05) oldugu i¢in anlamli bir farktir. Kullanim
kolaylig1 degiskeninin > harekete gegme degiskeni iizerindeki etkisinin Y kusagina gore

(0,287) X kusaginda (0,441) daha fazla oldugu ve yol katsayilar1 arasindaki farkin -0,154
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oldugu goriilmektedir. Bu fark p=0,008 (p<0,01) oldugu icin anlaml bir farktir. Bu
sonuglar degerlendirildiginde sadece eglencelilin haz tizerindeki etkisi Y kusaginda daha
fazla olurken, bilgi saglamanin harekete ge¢me lizerinde, bilgi saglamanin haz iizerinde
ve kullanim kolayliginin harekete ge¢me {iizerindeki etkiler X kusaginda daha fazla

oldugu belirtilebilir.

4.2. Mobil Uygulama Ozelliklerini Algilama ve Duygularin Yasa Gore Degisimi

Mobil uygulama 6zelliklerinin algilanmasi (eglence, bilgi saglama, kullanim kolaylig1)
ve psikolojik duygularin (haz, harekete gecirme) ifadelerinin yasa gore farklilik gosterip

gostermedigiyle alakali t-testi uygulanmistir. Tablo 13’te t-testi sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 13: Mobil Uygulama Ozelliklerini Algilama ve Duygu ifadeleri T-Testi

; Std.
Ifadeler Yas Mean Deviation t P Sonu¢
Mobil uygulamalarda yer alan 6diil 19-38 2,87 1,381
< - K ’ 1,396 ,163
kampanyalar1 eglencelidir. Farklilik yoktur.
39-54 2,70 1,374
Mobil uygulamalar araciligiyla 19-38 2,98 1,353
4 £ g 8 1,496 ,135
sunulan kampanyalar eglencelidir. Farklilik yoktur
39-54 2,80 1,397
Mobil uygulamalar araciligiyla 19-38 2,83 1,287
- > 8 1,150 ,251
sunulan kampanyalar1 heyecan verici Farklilik yoktur
bulurum. 39-54 2,69 1,430
19-38 yas ile 38-
i 19-38 3,77 1,222 54 yas grubu
hMObll uygg.lamalarl kullanmak 5,029 ,000 arasinda anlamli
osuma giatyor. farlilik vardir.
39-54 3,15 1,518
Mobil uygulamalar tizerinden iletilen 19-38 3,03 1,349
bilgi mesajlart dikkatimi ¢eker. 1,084 279 Fark yoktur
39-54 2,90 1,371
Mobil uygulamalarda iiriinler 19-38 2,94 1,189
hakkindaki bilgiler agik ve nettir. 39-54 2,77 1,308 1,574 116 Fark yoktur
19-38 yas ile 38-
. - 54 yas grubu
19-38 3,56 1,107
Mobil uygu.lar‘nal;‘ar yqlpyla firtinler 3,439 ,001 arasinda anlamli
hakkinda bilgi edinebilirim.
farlilik vardir.
39-54 3,19 1,303
19-38 yas ile 38-
. 54 yas grubu
19-38 3,68 1,083 yas g
Mobil uygu.lar‘nal;‘:lr kampan}v/alar 4,340 ,000 arasinda anlamli
hakkinda bilgi edinmemi saglar.
farlilik vardir.
39-54 3,22 1,278
19-38 3,76 1,069 19-38 yas ile 38-

. 54 yas grubu
Mobil uygulamalar faydalidir. 39-54 3.32 1318 4,059 ,000 arasinda anlamls

farlilik vardir.

. - . 19-38 yas ile 38-
Mobil uygulamalar dzerindeki 19-38 3,47 1,041 54 yas grubu
riinlerle ilgili gerekli tiim bilgilere 3,061 ,002

o arasinda anlaml

kolaylikla ulasilabilir

39-54 315 1,283 farlilik vardur.

19-38 yas ile 38-
Mobil uygulamalari kullanmak 19-38 4,04 1,067 54 yas grubu

5,486 ,000

kolaydir. arasinda anlamli
39-54 3,46 1,286 farlilik vardir.

Genel olarak bir mobil uygulamay: 19-38 4,06 1,023 4556 ,000  19-38 yas ile 38-

kullanmak basittir. 54 yas grubu
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Mobil uygulamalar iizerindeki bilgiler
¢ekici ve heyecan vericidir.

Mobil uygulamalar iizerinden yapilan
aligverigler hayatima renk katar.

Mobil uygulamalar lizerinden yapilan
aligverigler beni 6zel ve farkli kilar.

Mobil uygulama kullanarak aligveris
yapmak keyiflidir.

Mobil uygulamalar {izerinden aligveris
yenilik¢idir.

Mobil uygulamalar tizerindeki
reklamlar heyecan verici bir satin alma
deneyimini ortaya ¢ikarir.

Mobil uygulamalar tizerinde aligveris
firsat1 yakaladigimda bana keyif verir.

Mobil uygulamalar {izerinde ¢ok
istedigim bir tiriine sahip olmaktan
heyecan duyarim.

Mobil uygulama iizerinden
begendigim bir {irliine sahip olmak igin
gerekli zahmete girebilirim. (
uygulamada yeni bir hesap agmak,
riinler hakkinda daha detayl bilgi
edinmek vb)

Mobil uygulamada begendigim bir
iriine sahip olmak i¢in tirliniin
gerekliligi konusunda kendimi ikna
edici sebepler yaratabilirim.

Mobil uygulama tizerinde gordiigim
yeni tiriinleri bagkalarindan 6nce
denemekten hoglanirim

Mobil uygulamalari kullanmaya
istekliyim.

Mobil uygulamalar {izerinden anlik
aligveris yapma olasiligim yiiksektir.

Mobil uygulamalar {izerinden bir iiriin
satin alirken ¢evremdekilere kiyasla
daha az disiiniip taginirim.

Mobil uygulama tizerinde gezerken bir
anda satin almaya yonelebilirim.

Mobil uygulama iizerinde karsima
¢ikan ve aligveris amacim disinda olan
irtinleri alabilirim.

39-54
19-38
39-54
19-38
39-54
19-38
39-54

19-38

39-54

19-38

39-54

19-38
39-54

19-38

39-54

19-38
39-54

19-38

39-54

19-38

39-54

19-38

39-54

19-38

39-54

19-38

39-54
19-38

39-54

19-38
39-54
19-38

39-54

19-38

3,58
3,06
2,87
2,82
2,74
2,36
2,43

3,25

2,98

2,67
2,59

3,22

2,92

3,34
2,97

3,24

2,91

3,04

2,68

2,76

2,47

3,42

3,02

1,296
1,197
1,309
1,322
1,353
1,286
1,407

1,334

1,332

1,317

1,339

1,269
1,332

1,449

1,405

1,377
1,464

1,400

1,430

1,349

1,425

1,429

1,426

1,288

1,403

1,452

1,383
1,353
1,451

1,438
1,455
1,402

1,485

1,371

1,675
,735

-,597

2,248

2,861

,653

2,349

2,925

2,622

2,867

2,255

3,319

2,018

1,116
,062

,155

,095

,463

551

,025

,004

514

,004

,009

,004

,025

,001

,044

877

,106

arasinda anlamli
farlilik vardir.

Fark yoktur

Fark yoktur

Fark yoktur

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

Fark yoktur

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

19-38 yas ile 38-
54 yas grubu
arasinda anlamli
farlilik vardir.

Fark yoktur

Fark yoktur

Fark yoktur

Fark yoktur



Mobil ekranda gordiigiim gekici bir 1,619
iriin gorseli beni anlik satin almaya

giiclii bir sekilde tesvik eder. 39-54 247 1,445

Mobil uygulama tizerinde begendigim 19-38 2,46 1,347

bir {iriinii 0 anda satin alamadigimda ,658 511 Fark yoktur

pismanlik duyarim. 39-54 2,38 1,372

Mobil uygulama tizerinden yalnizca 19-38 3,54 1,311

ihtiyacim/planladigim olan iriinleri 1,116 ,265 Fark yoktur

satin alirim. 39-54 3,40 141l

Mobil uygulamada iyi bir indirim 19-38 3.08 1331 1.695

gordiigiimde kolayca vazgegemem. 39.54 2’8 g ) ’ 159 ’ ,091 Fark yoktur

19-38 2,97 1,415 19-38 yag ile 38-

Mobil uygulama yoluyla anlik aligveris 2,008 045 54 yas grubu

yaptigimda kendimi iyi hissederim. 39-54 2,71 1,435 arasinda anlamli
farlilik vardir.

Tablo 13’te yas araligi 19-38 (Y kusagi) ile 39-54 (X kusagi) arasinda olan bireylerin
mobil uygulamalarin eglenceli olmasi, bilgi saglamasi ve kullanim kolaylig1 6zelligi ile
haz ve harekete ge¢cme boyutlarina ait faktorlerin tiim ifadelerine katilim diizeyleri

arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla gruplar arasi farklilik analizi yapilmistir.

Y kusagi bireylerinin katilim diizeyleri X kusagina gore daha yiiksek oldugu ve X ve Y

kusag1 arasindaki bu farklilik istatiksel olarak anlamli oldugu ifadeler sdyledir;
Eglenceli olma boyutuyla alakals;

e “Mobil uygulamalar1 kullanmak hosuma gidiyor”
Bilgi saglama boyutu ile alakals;

e “Mobil uygulamalar yoluyla tiriinler hakkinda bilgi edinebilirim”

e “Mobil uygulamalar kampanyalar hakkinda bilgi edinmemi saglar”

Kullanim kolaylig1 boyutu ile alakali;

“Mobil uygulamalari faydalidir”

e “Mobil uygulamalar iizerindeki triinlerle ilgili gerekli tiim bilgilere kolaylikla
ulagilabilir”

e “Mobil uygulamalar1 kullanmak kolaydir”

e “Genel olarak bir mobil uygulamay1 kullanmak basittir”
Haz boyutuyla alakali,

e “Mobil uygulama kullanarak aligveris yapmak keyiflidir”
Harekete ge¢gme boyutuyla alakals;

e “Mobil uygulamalar iizerinden aligveris yenilik¢idir”
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e “Mobil uygulamalar iizerinde alisveris firsati1 yakaladigimda bana keyif verir”

e “Mobil uygulamalar iizerinde ¢ok istedigim bir {irline sahip olmaktan heyecan
duyarim”

e “Mobil uygulama iizerinden begendigim bir iiriine sahip olmak i¢in gerekli
zahmete girebilirim. (Uygulamada yeni bir hesap agmak, iiriinler hakkinda daha
detayli bilgi edinmek vb)”

e “Mobil uygulamada begendigim bir iirline sahip olmak i¢in {iriiniin gerekliligi
konusunda kendimi ikna edici sebepler yaratabilirim”

e “Mobil uygulama iizerinde gordiiglim yeni irilinleri bagkalarindan Once
denemekten hoslanirim”

e “Mobil uygulamalari kullanmaya istekliyim”
Anlik satin alma davranisiyla alakali;

e “Mobil uygulamalar iizerinden anlik aligveris yapma olasiligim yiiksektir”

e “Mobil uygulama yoluyla anlik alisveris yaptigimda kendimi iyi hissederim”

X kusaginin Y kusagina gore katilim diizeylerinin daha yiiksek oldugu ve bu farkliligin

istatiksel olarak anlaml1 oldugu ifadeler;

e “Mobil uygulamalar iizerinden yapilan aligverisler beni 6zel ve farkli kilar”
e “Mobil uygulamalar {izerinden bir iiriin satin alirken ¢evremdekilere kiyasla daha

az diisiiniip taginirim”

ifadelerine katilim diizeyi olarak X kusag1 Y kusagina gore katilimi yiiksektir.

58



SONUC ve ONERILER

Stirekli degisen pazarlama anlayisi igerisinde isletmeler, hem yogun rekabet ortaminda
var olabilmek hem de tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina aninda karsilik verebilmek i¢in
mobil uygulamalar gelistirmektedirler. Gilinlimiizde yogun bir sekilde kullanilan ve
hayatimiz1 kolaylastiran mobil uygulamalar bankacilik, televizyon, miizik, alisveris
yapmak vs. gibi farkli amaglarla kullanilmaktadir. Isletmeler, her gegen giin mobil
uygulamalar gelistirmeleriyle mobil uygulama sektdriiniin 6nemi daha da artmaktadir.
Boylece mobil uygulamalarin sayisi artmakta ve yogun rekabet yasanmaktadir.
Tiiketiciler ihtiyaglar1 dogrultusunda istedikleri uygulamalar arasinda se¢im yapmakta ve
aktif olarak kullanmaktadirlar. Bdylece mobil uygulamalar, tiiketicilerin ihtiyacini

karsilamakta ve isletmelerin gelirine destek olmaktadir.

Glinlimiiz pandemi kosullarinda e-ticaret dnemli hale gelmis ve isletmelerin mobil
uygulamalar1 da 6nemli bir pazarlama kanali olmustur. Sokaga ¢ikma kisitlamasi, tam
kapanma gibi pandemi sartlarinda tiiketiciler istedikleri {irlin ve hizmetlere mobil
uygulamalar araciligryla ulagabilmektedirler. Boylece fiziksel magazalarin kapali oldugu
bir ortamda tiiketiciler, istedikleri iiriinleri oturduklar1 yerden ve zamandan da tasarruf
ederek hizlica satin almaktadirlar. Ayrica tiiketiciler, mobil pazarlama kanallar1 izerinden
gonderilen reklamlara ~maruz  kaldiklarinda anlik satin alma  davranisi
sergileyebilmektedirler. Tiiketiciler, mobil uygulamalara 6zel tanimlanan firsatlar,

promosyonlar ve indirimler ile anlik satin alim yapabilmektedirler.

X kusak tiiketicileri teknolojiyi daha c¢ok islerini halletmek i¢in kullanirken Y kusagi
tiiketicileri teknolojiyi yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. X kusag tiiketicisi ihtiyact
oldugu bir {irlinlin kendisinin hangi problemini ¢ézeceginin anlatilmasini istemektedir.
Boylece bu kusak bireylerinin online aligveristen ziyade fiziksel magazalarda aligveris
yapmalar1 daha olasidir. Bir diger kusak olan Y kusag: tiiketicileri, yeni iiriinleri
denemeye isteklidirler. Ayrica ¢ok fazla mobil uygulama reklamlarina maruz kalmaktadir
ve bu onlarin ¢ok fazla gozlem yapmasini engellemektedir. Boylece Y kusagi
tiiketicilerinin online anlik satin alim davranisinda bulunmalar1 daha muhtemeldir. Bu iki
kusagi analiz etmenin pazarlama strateji agisindan O6nemi her iki kusaga gore

uyarlanabilecek mobil uygulamalarin gelistirilmesi, tiikketim aligkanliklar1 farkli olan
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kusaklara gore reklam stratejileri gelistirilmesi, kusak farkliliklarma goére indirim,

kampanya ve promosyonlar1 olusturulmasi vs. agisindan énemlidir.

Anlik satin alimlar tizerinde mobil uygulamalarin eglenceli igerige sahip olmasi, islevsel
ozelligi ve bilgilendirici igerige sahip olmasinin Onemli etkileri olabilmektedir.
Tiiketiciler bu ozellikler sayesinde etkilenmekte ve anlik satin alma davraniginda
bulunabilmektedir. Ayrica bu 6zelliklerin mobil telefonlar1 farkli amaglar i¢in kullanan
X ve Y kusag tiiketicileri iizerinde farkli etkileri olabilmektedir. Bu ¢alismada bu
ozelliklerin anlik satin alma niyeti lizerindeki etkisinin arka planinda yer alan
motivasyonlarin neler oldugunun ortaya konmasi amactir. Bu amag¢ dogrultusunda mobil
uygulamalarin eglenceli icerige sahip olmasi, tiiketicilerin mobil uygulamalar
kullanirken algiladiklar1 eglenceyi yansitmaktadir. Tiiketiciler mobil uygulamalar
eglenceli olarak algiladiklarinda mobil telefonlar1 kullanma egiliminde olmaktadirlar. Bu
durum tiiketicilerin mobil uygulamalarda daha fazla zaman harcamalarin1 saglamaktadir
(Malik, Suresh ve Sharma, 2017; Liu ve Lu, 2017; Chou vd., 2013; Kim, Yoon ve Han,
2016; S. C. Kim vd., 2016). Mobil aligveris uygulamalarini uzun siire kullanan tiiketiciler,
uygulamalar1 kullanirken ilgisini ¢eken eglenceli icerikle karsilastiklarinda haz alma
duygusu etkilenecek boylece aligveris yapmak kaginilmaz olacaktir (Childers vd., 2001;
Rook, 1987). Arastirmanin sonuglarina gore, mobil uygulamalarin eglenceli olmasi her
iki kusak bireylerinin ilgisini ¢ekmektedir. Y kusagi X kusagina gdre uygulamalari
kullanmada daha isteklidirler. Y kusagi uygulamalari keyifli bulduklarinda aligverisin de
keyifli olacagin1 belirtmektedirler. Y kusagi mobil iizerinden aligveris yaptiklarinda
kendilerini yenilik¢i olarak ifade ettiklerini belirtmektedirler. Y kusag tiiketicileri yeni
bir {iriin gordiiklerinde bagkalarindan 6nce satin almak icin sabirsizlandiklar1 ve yeni
iiriine sahip olmak i¢in uygulamalar1 indirmek, hesap agmak gibi ¢esitli zahmetlere
girebileceklerini belirtmektedirler. Ayrica X ve Y kusagi acisindan mobil uygulamalarin
eglenceli igerige sahip olmasi, haz ve harekete gegcme boyutlari lizerinde anlamli etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Her iki kusak icin eglence faktoriinlin anlik satin alma {lizerinde
dogrudan etkisi olmamaktadir. Ancak dolayl etkisine bakildiginda, Y kusaginin haz ve
harekete gecme boyutlar1 iizerinden anlik satin alma niyetini etkiledigi sonucuna
varilmaktadir. Ciinkii Y kusagit mobil telefonlar1 ¢ok aktif kullanmaktadir ve mobil
iizerinden yeni {irlinleri denemek icin aligveris yapmaktadirlar. Satin alma karari
stiresince ¢ok fazla gdzlem yapmamaktadirlar. Bu yiizden Y kusaginin anlik satin alma

niyeti X kusagina gore daha fazladir.
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Mobil uygulamalarin bilgi saglamasi, tiiketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmesi olarak tanimlanabilir. Mobil uygulamalarin anlasilabilir bilgi igermesi,
tiiketicilerin triinler hakkinda bilgi edinmesini ve se¢im yapmasini kolaylastirmaktadir.
Bunun sonucu olarak satin almaya yardimci olmaktadir. Boylece tiiketicilerin mobil
pazarlamaya yonelik tutum gelistirmelerinde bilgi saglama 6zelligi belirleyici olmaktadir.
(Sttiitemiz ve Kurnaz, 2012; Kogak, 2013; Liu ve Lu, 2017; Solomon vd., 2016). Sonug
olarak mobil uygulamalar iizerinden saglanan bilgi ile satin alma arasinda iliski pozitif
yonliidiir (H. S. Kim, 2005). Ayrica bilgi saglama ile haz arasinda pozitif iligki vardir.
Tiiketiciler, aligveris siirecinde edindikleri bilgiler ile anlik aligveris niyetinde
olabilmektedirler (S. Kim ve Eastin, 2011). Arastirmanin sonuglarina goére, mobil
uygulamalarin tirlin ve hizmetler hakkinda bilgi sagliyor olmasinin haz duygusu tizerinde
dogrudan, pozitif yonlii bir iliski oldugu sdylenebilir. Y kusag: tiiketicileri X kusagi
tilketicilerine gore mobil uygulamalar iizerinden iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinebileceklerine ifade etmektedirler. Y kusagi tiiketicileri uygulamalarda bulunan
kampanyalarin igerigi hakkinda bilgi edindiklerini ifade etmektedirler. Ayrica X ve Y
kusak tiiketicilerinin tamaminda, bilgi saglama 6zelliginin haz boyutu iizerinden anlik
satin alma niyetini dolayli olarak etkiledigi sonucuna varilmaktadir. Sonug olarak X ve Y
kusag1 agisindan, mobil uygulamalar iizerinden génderilen reklam bilgisinin anlasilabilir
olmas tiiketicileri heyecanlandirmaktadir. Boylece kusaklarin, anlik satin alma niyetine

olumlu tutum sergileyecekleri 6ngoriisiinde bulunulabilir.

Mobil uygulamalarin kolay kullanilmasi 6zelligi, mobil uygulama ara yiiziiniin fiziksel
ve zihinsel ¢abadan kurtarma derecesidir. Tiiketiciler mobil uygulamalar1 hizli ve kolay
bir sekilde kullanabiliyorsa uygulamalar kaliteli olarak algilanacaktir. Bu durum
uygulamalar1 daha fazla kullanmaya tesvik etmektedir. Bunun sonucunda kolay kullanim
satin alma niyetini etkilemektedir (Li vd., 2020; Berman, 2016). Arastirmanin
sonuglarina gore, X ve Y kusagi agisindan mobil uygulamalarin kolay kullanilmasinin
harekete ge¢me boyutu lizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Her iki kusak i¢in
mobil uygulamalarin kolay kullanilmasinin harekete ge¢me boyutu iizerinden anlik satin
almaya dolayl etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Mobil uygulamalarin kolay kullanimi1
acisindan X kusag tiiketicileri teknolojik gelismeleri sonradan deneyimledikleri i¢in
uygulamalar1 kullanabilmek icin ¢aba sarf etmektedirler. Ancak Y kusag: tiiketicileri
degisime kolay bir sekilde adapte olmalarindan dolay1 mobil uygulamalar: kullanmanin

basit oldugunu belirtmektedirler. Ayrica Y kusagi X kusagina gore mobil uygulamalari
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faydali bulmaktadirlar. Bu durumda X ve Y kusagi tiiketicileri i¢in uygulamalari
kullanmak basit ve faydali ise uygulamalar1 kullanmaya istekli olmaktadirlar. Her iki
kusagin harekete gegme boyutunda yer alan ifadelere gore Y kusagi X kusagina gore daha
yenilik¢idir. Y kusagi uygulamalar lizerinde aligveris firsati yakaladiklarinda heyecan
duymaktadirlar. Begendikleri bir {irline sahip olabilmek icin iriiniin gerekliligi
konusunda zahmete girmektedirler. Boylece anlik satin alma niyetinde bulunmalar

ongoriilmektedir.

Duygu olan haz boyutu mutlu ve huzurlu olarak tanimlanirken, harekete gegme boyutu
uyarilma olarak tanimlanmaktadir. Mobil cihazlar kullanilarak satin alma kararini verme
stirecinde haz ve harekete gegcme boyutlar1 agiklayicidir. Tiiketiciler mobil uygulamalari
kullanirken algiladiklari memnuniyet diizeyi arttikca anlik satin alma niyeti
artabilmektedir (Liu ve Lu, 2017). Bu kapsamda arastirmanin sonuglarina gore, haz
boyutunun anlik satin alma {izerinde Y kusag bireyleri i¢in anlamli, X kusagi bireyleri
icin anlamli etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Boylece Y kusagi tiiketicileri i¢in
uygulama iizerinden aligveris yapmanin keyifli olmasi, onlar1 anlik (plansiz) aligveris
davranigina motive edecegi sdylenebilir. Sonucunda kendilerini iyi hissedecekleri
sOylenebilir. Duygu olan harekete gegme boyutunun ise her iki kusak bireyleri i¢in anlik
satin alma davranisi iizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. ifadelere
katilim diizeyleri incelendiginde Y kusagi tiiketicileri X kusagi tiiketicilerine gére mobil
uygulamalar iizerinden yeni ve begendikleri {irlinleri gordiiklerinde {irline sahip
olabilmek i¢in gerekli cabaya girebilecekleri konusunda daha c¢ok isteklidirler. Bu
durumda mobil uygulamalar lizerinden anlik (plansiz) aligveris yapma olasiliklart X

kusag tiiketicilerine gore daha olasidir.

Kusaklarin modeldeki diizenleyici degisken olarak etkisinin sonuglarina bakildiginda,
mobil uygulamalarin {iriin ve hizmetler hakkinda agiklayici bilgiler icermesi X kusagi
tiiketicileri i¢in daha fazla 6nem arz etmektedir. Bu onlarin uygulamalari1 kullanmasinda
onemli belirleyicidir. Bir diger etkiye gore X kusagma gore Y kusagi tiliketicileri
uygulamalar1 kullanirken haz aliyor ise bu onlar1 anlik satin almaya tesvik edebilecektir.
Bir diger anlamli farkliliga gore X kusagina gore Y kusagi tiiketicileri mobil uygulamalari
eglenceli olarak algiladiklarinda haz ve harekete gegme boyutlar1 {izerinden anlik satin
alim gerceklestirebileceklerdir. Dolayisiyla Y kusagi tiiketicileri eglenceli olarak
algiladiklar1 mobil uygulamalar1 keyifle kullanacak ve anlik satin alma niyetinde
bulunabileceklerdir.
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Sonug olarak Y kusagmin teknolojiyle olan baglar1 X kusag: tiiketicilerine gore daha
kuvvetlidir. Ayn1 zamanda Y kusag1 tiiketicileri mobil uygulamalar1 daha aktif
kullanmaktadirlar. Boylece Y kusagi tiiketicilerinin hosuna giden uygulamalar
kullanirken keyif almaktadirlar. Aligveris firsati yakaladiklarinda {iriine sahip olmak i¢in
gerekli zahmete girebilmektedirler. Bu nedenle amaci disinda olan iirlinleri satin

alabilmektedirler.
Isletmeler icin éneriler

Mobil uygulamalar1 kullanan isletmelerin sayist her gecen giin artmaktadir. Tiiketiciler
mobil uygulamalar1 sik¢a kullanmaktadir ve uygulamalar iizerinden aligveris
yapmaktadirlar. Bu durum pazarlama anlayisina yeni bir trend kazandirmistir. Boylece
isletmeler mobil uygulamalarin igerigini diizenlemesi, isletme tiiketici arasinda giiclii bir
iletisimin anahtar1 olacaktir. Arastirmaya gdre mobil uygulamalarin eglenceli igerige
sahip olmasi ve kolay kullanilmasi, X ve Y kusag: tiiketicilerini uygulamalar1 kullanmaya
tesvik etmektedir. Mobil uygulamalarin zengin bilgi icermesi X kusag tiiketicilerinin haz
almasini saglayacaktir. Ayrica Y kusagindaki tiiketiciler i¢in uygulamalarin eglenceli
icerige sahip olmasi anlik satin almaya tesvik edebilmektedir. Bu sonugla isletmeler
anlasilir bilgi iceren mobil uygulamalar ile X kusagini hedef alabilirken, uygulamalar
tizerinden eglenceli igerikler iireterek anlik satin alma niyetini etkileyebilecek Y kusagi

tiikketicilerini hedef alabilirler.
Arastirmacilar icin oneriler

Bu aragtirmada X ve Y kusag tiiketicilerinin mobil uygulamalar {izerinden aligveris
davraniglarinin farkliliklart analiz edilmistir. Farkli degiskenler onciil olarak ilave edilip

dogrudan ve dolayl etkiler incelenerek kapsamli bir ¢alisma yiiriitiilebilir.

Giliniimiizde her sektorden isletmelerin mobil uygulamalari bulunmaktadir. Bu noktada
farkli sektordeki igletmelerin mobil uygulamalart belirlenerek anlik satin alma niyeti

izerindeki etkisinin incelenmesine yonelik ¢alismalar yapilabilir.
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EKLER

EK1: Anket Formu

MOBIL ALISVERIS UYGULAMALARIN ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISINA ETKISi

Degerli Katilimet,

Bu anket formu, bireylerin gelisen trendler ¢ercevesinde mobil uygulamalar1 kullanarak
anlik satin alma davranislarini analiz etmeyi amaglamaktadir. Anlik satin alma planlanan
bir satin almay1 icermeyen, tiiketicinin ani bir diirtii ile satin almay1 ger¢eklestirmesidir.
Buradan elde edilen bilgiler Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii biinyesinde yiiriitiilen
Yiiksek Lisans Tezinde kullanilacak olup bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve
baska bir amagla kullanilmayacaktir. Zaman ayirip bu formu doldurarak, ¢alismamiza

yapacaginiz 6nemli destek ve katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.

Ahmet BILGILI Prof. Dr. Sima NART

1. Mobil uygulamalarin eglence boyutuyla ilgili ifadelere ne derece katildigimizi
ilgili bosluga; Hi¢c Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a kadar ilgili yere (x)

isareti yazarak belirtiniz.
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Mobil uygulamalarin eglence boyutuyla ilgili ifadeler

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
katilmiyorum
Kismen katiliyorum
Tamamen katiliyorum

Ne katiliyorum ne de

1. Mobil uygulamalarda yer alan 6diil kampanyalari

eglencelidir.

2. Mobil  uygulamalar  aracilifiyla  sunulan

kampanyalar eglencelidir.

3. Mobil  uygulamalar  aracilifiyla  sunulan

kampanyalar1 heyecan verici bulurum.

4. Mobil uygulamalari kullanmak hosuma gidiyor.

2. Mobil uygulamalarin bilgi saglama boyutuyla ilgili ifadelere ne derece
katildigimiza ilgili bosluga; Hi¢c Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a kadar

ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

Mobil uygulamalarin bilgi saglama boyutuyla ilgili
ifadeler

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
Ne katihlyorum ne de katilmiyorum
Kismen katilhyorum
Tamamen katiliyorum

1. Mobil uygulamalar iizerinden iletilen bilgi

mesajlar1 dikkatimi geker.
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2. Mobil uygulamalarda iirtinler hakkindaki bilgiler

acik ve nettir.

3. Mobil uygulamalar yoluyla iiriinler hakkinda bilgi

edinebilirim.

4. Mobil uygulamalar kampanyalar hakkinda bilgi

edinmemi saglar.

3. Mobil uygulamalarin kullanim kolayh@ boyutuyla ilgili ifadelere ne derece
katildigimizi ilgili bosluga; Hi¢c Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a kadar

ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

Mobil uygulamalarin kullanim kolayhg ile ilgili

ifadeler

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
Ne katihlyorum ne de katilmiyorum
Kismen katillyorum
Tamamen katilryorum

1. Mobil uygulamalar1 faydalidir.

2. Mobil uygulamalar {iizerindeki {iriinlerle ilgili

gerekli tiim bilgilere kolaylikla ulagilabilir
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3. Mobil uygulamalar1 kullanmak kolaydir.

4. Genel olarak bir mobil uygulamay1 kullanmak

basittir.

4. Mobil uygulama psikolojik haz boyutuyla ilgili ifadelere ne derece katildigimizi
ilgili bosluga; Hi¢c Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a kadar ilgili yere (x)

isareti yazarak belirtiniz.

Mobil uygulamalarin psikolojik haz
boyutuyla ilgili ifadeler

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
Ne katihyorum ne de katilmiyorum
Kismen katiliyorum
Tamamen katihhyorum

1. Mobil uygulamalar iizerindeki

bilgiler ¢ekici ve heyecan vericidir.

2. Mobil uygulamalar iizerinden
yapilan aligverisler hayatima renk

katar.

3. Mobil uygulamalar {izerinden
yapilan aligverigler beni ozel ve

farkli kilar.
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4. Mobil  uygulama  kullanarak
aligveris yapmak keyiflidir.

5. Mobil uygulamalarin psikolojik harekete gecirme boyutuyla ilgili ifadelere ne
derece katildigimiz ilgili bosluga; Hi¢ Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a

kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

Mobil uygulamalarin psikolojik harekete gecirme ile

ilgili ifadeler

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
katilmiyorum
Kismen katihhyorum
Tamamen katillyorum

Ne katillyorum ne de

1. Mobil  uygulamalar  {izerinden  aligveris

yenilikgidir.

2. Mobil uygulamalar iizerindeki reklamlar heyecan

verici bir satin alma deneyimini ortaya ¢ikarir.

3. Mobil uygulamalar {iizerinde aligveris firsati

yakaladigimda bana keyif verir.

4. Mobil uygulamalar {izerinde ¢ok istedigim bir

iriine sahip olmaktan heyecan duyarim.

5. Mobil uygulama iizerinden begendigim bir iiriine

sahip olmak icin gerekli zahmete girebilirim. (
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uygulamada yeni bir hesap ac¢mak, {riinler

hakkinda daha detayli bilgi edinmek vb)

6. Mobil uygulamada begendigim bir {iriine sahip
olmak i¢in tirliniin gerekliligi konusunda kendimi

ikna edici sebepler yaratabilirim.

7. Mobil uygulama iizerinde goérdiiglim yeni iiriinleri

baskalarindan 6nce denemekten hoslanirim.

8. Mobil uygulamalar1 kullanmaya istekliyim.

6. Mobil uygulamalarin anhk satin alma davramsina etkisi ile ilgili ifadelere ne
derece katildigimiz ilgili bosluga; Hi¢ Katilmiyorum ’dan Tamamen Katiliyorum ’a

kadar ilgili yere (x) isareti yazarak belirtiniz.

Mobil uygulamalar anlik satin alma

Hi¢ katilmiyorum
Kismen katilmiyorum
katilmivorum
Kismen katihhyorum
Tamamen katillyorum

Ne katiliyorum ne de

1. Mobil uygulamalar iizerinden anlik alisveris

yapma olasiligim yiiksektir.

2. Mobil uygulamalar {izerinden bir {irlin satin
alirken ¢evremdekilere kiyasla daha az diisiiniip

tagimnirim.

3. Mobil uygulama iizerinde gezerken bir anda satin

almaya yonelebilirim.

4. Mobil uygulama {izerinde karsima ¢ikan ve

aligveris amacim diginda olan iiriinleri alabilirim.

5. Mobil ekranda gordiigiim ¢ekici bir iiriin gorseli
beni anlik satin almaya gii¢lii bir sekilde tesvik

eder.
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6. Mobil uygulama iizerinde begendigim bir iirlinii o

anda satin alamadigimda pismanlik duyarim.

7. Mobil uygulama iizerinden yalnizca

ihtiyacim/planladigim olan iiriinleri satin alirim.

8. Mobil uygulamada iyi bir indirim gordigiimde

kolayca vazgegemem.

9. Mobil uygulama yoluyla anlik aligveris

yaptigimda kendimi iyi hissederim.

7. Demografik faktorler

Cinsiyetiniz?

( ) Kadmn () Erkek

Yasimz?

() 19-38 ( )39-54 () 55 ve tizeri

En son mezun oldugunuz okul?

() Lise ve alt1 () Yiiksek okul ( ) Lisans () Lisansiistii
Mobil uygulama iizerinden ne siklikla ahsveris yaparsimz?

( )Hergin ( ) Haftadabirkagkez ( ) Ayda birka¢ kez ( ) Yilda birka¢ kez

Ankete Katildiginiz Igin Tesekkiir Ederiz
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EK2: Etik Kurulu Karari

Evrak Tarih ve Sayisi: 09/05/2019-E.5855 |IIIIIIIIIII
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Etik Kurulu
Say1 :61923333/050.99/
Komu  :12/24 Ahmet BILGILI
Saymn Ahmet BILGILI
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sayili toplantisinda alinan 24" nolu karar érnegi ekte sunulmustur.
Bilgilerinizi rica ederim.

Prof. Dr. Arif BILGIN
Etik Kurulu Bagkam

24. Ahmet BILGILI'nin "Mobil Uygulamalann Online Anlik Satin Alma Davramgma Etkisi:
X ve Y Kugaklan Kargilagtirmas: " bashkh calismas: goriigmeye acilds.

Yapilan goriigmeler sonunda; Ahmet B]LG]LI‘mn "Mobil Uygulamalarin Online Anhk Satin
Alma Davramgma Etkisi: X ve Y Kugaklan Kargilagtirmas: " baslikli caliymasimn Etik agidan uygun
olduguna oy birligi ile karar verildi.

Evraki Dog icin - http://193.140.253. isi 2\
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Bu belge 5070 sayil Elektronik Imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmigtir.
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OZGECMIS

Ahmet Bilgili ilkdgretimini Hatemoglu Ilkokulu'nda bitirmesinin  ardindan,
ortadgretimini Alparslan Ortaokulu’nda, lise 6gretimini ise, Ozel Cag Fatih Lisesi’nde
tamamlamistir. Lisans egitimini Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme
Boliimii’nde tamamlamistir. Sakarya Universitesi Isletme Enstitiisii Isletme Anabilim

Dali Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda halen devam etmektedir.
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