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OZET

Akilly telefonlarin ve tabletlerin kullanimlarimin yayginlasmasiyla beraber hayatimiza giren
mobil aligveris uygulamalary, giinden giine daha fazla kullanilmakta ve bireylerin internet
alisveriglerinde oncelikli tercih ettikleri bir mecra haline gelmektedir. Bu ¢alismanin amaci, mobil
alisveris uygulamalart kullanan bireylerin satin alma davramglarini incelemek ve degerlendirmektir.
Calismanmin evrenini, Sivas ilinde yasayan ve mobil aligveris uygulamalarini kullanan bireyler
olusturmaktadir. Calisma sonucunda;, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladigi kullanim
kolayliginin ve yararin, genel satin alma niyetleri iizerinde pozitif etkisi belirlenmistir. Bununla birlikte
tiiketicilerin yararl gordiikleri mobil uygulamalarin, plansiz satin alma davranislarinda da etkileri
oldugu arastirma sonuglart ile ortaya konmugstur. Ayrica mobil uygulama kullanan bireylerin plansiz
satin alma davramglarmin, genel satin alma niyeti tizerinde pozitif etkileri oldugu arastirma ile elde

edilen diger bulgulardir.
Anahtar Kelimeler: Mobil pazariama, plansiz satin alma davranisi, satin alma niyeti.
Jel Siniflandirmasi: M30, M31, M39.

PURCHASING BEHAVIORS OF INDIVIDUALS USING MOBILE SHOPPING
APPLICATIONS

ABSTRACT

With the widespread use of smart phones and tablets, mobile shopping applications that come
into our lives are used more and more and they become a preferred medium for internet shopping. The

purpose of this study is to determine the buying behavior of individuals using mobile shopping
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applications. The universe of the study consists of individuals living in Sivas and using mobile shopping

applications. According to the results of the study; the positive effect of the ease-of-use and usefulness
perceived by individuals using mobile applications on general purchasing intentions was determined.
The results of the research revealed that the mobile applications that consumers think useful have an
effect on unplanned purchasing behavior. In addition, the positive effects of unplanned purchasing
behaviors of individuals using mobile applications on general purchasing intent are the other findings

obtained by research.
Keywords: Mobile marketing, unplanned buying behavior, purchase intention.

Jel Classification: M30, M31, M39.
GIRIS

Giliniimiizde teknolojik alanda yasanan ilerlemeler, bireylerin yasamlarindan is diinyasindaki
gelismelere kadar her seyi etkisi altina almigtir. Bu ilerlemelerin sonucunda; firmalar sadece firmalarinin
fiziksel unsurlarmi degistirmekle kalmamus, ayni zamanda pazarlama stratejilerinde de degisimler
yapmak zorunda kalmiglardir (Barutgu, 2010, 31). Bilgi teknolojilerinin bu denli biiyiik ilerlemeler
kaydetmesi ile artik yer ve zaman problemi olmadan her insana ulagmak gayet olasi bir hal almistir.
Boylelikle tiiketiciler, her firmanin odak noktasi haline gelmistir. Bu durumun yani sira artik tiiketiciler,
ilgi alanlarma giren firmalar ve {iriinler hakkinda kolaylikla bilgi edinebilme imkanina sahip olmuslardir
(Carroll, Barnes, Scornavacca, & Fletcher, 2007, 80-81). Gelisen teknolojinin yaraticilik ve katilimeilik
ile birlesmesi karsilikli etkilesimin 6n planda oldugu yeni bir kavrami ortaya ¢ikarmigtir. Pazarlama
faaliyetlerinin mobil cihazlarda yapilmasi (Leppdniemi, Sinisalo, & Karjaluoto, 2006) seklinde
tanimlanabilen mobil pazarlama kavrami; gorsellik ve isitsellik agisindan zengin bir igerige sahip olup,
daha kolay bi¢cimde uygulanabilmesi ve etkilesimli olabilmesi gibi olumlu 6zellikler barindirmasinin
yan sira, tiiketiciye oldukea kisith igerik aktarabilmesi ve kolaylikla insanlarin dikkatinden kagabilme
olasiliginin bulunmasi gibi olumsuz niteliklere de sahiptir (Park, Shenoy, & Salvendy, 2008).
Tiiketicilerin, daha once sergiledikleri satin alma davraniglari ile mobil uygulamalar1 kullanmaya
bagladiklari andan itibaren sergiledikleri satin alma davranislar1 arasinda farkliliklar vardir. Tiketicilerin
mobil aligveris uygulamalar1 aracilifiyla olusturduklari, zaman ve mek&ndan bagimsiz alisveris

yapabilme olanaklari tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle beraber bireyler; belli giinlerde daha fazla kalabaliklagan
magaza ortamlari, uygun olmayan magaza atmosferi, kuyruk bekleme, vitrin veya reyondaki {iriinler
arasinda se¢im yapma zorunlulugu vb. gibi pek ¢ok olumsuz ve sikici siireci bir kenara birakarak,
internet ortamindaki sayisiz magaza ve {irlin arasindan se¢imini kolayca yapabilmektedir. 7 giin ve 24

saat aligveris yapabilmek ise tiiketici davranisimi yonlendiren diger bir unsur olmaktadir. Geleneksel
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tilkketiciyi ¢evrimici hale getiren baska bir faktor ise, geleneksel tiiketicilerin aligverislerinde hizmet
sunuculari ile yiiz yiize muhatap olduklarindan, akillarindaki iiriinden baska bir iiriine yonlendirilebilme
kaygis1 veya ifade zorlugu gibi bir durum yasamalaridir. Cilinkii fiziksel magazalarin kurallar1 ve
calisanlarin tiiketicilere gosterdikleri yakin ilgi, bunaltic1 olabilmekte ve tiikketiciler kurtulma-ayrilma
davranigi gostermekte giicliik yasayabilmektedir. Giivenlik, kargo masraflari, fiyat esneklikleri
konusunda hassas davraniglar sergileyen tiliketicilerin, ¢evrimic¢i aligverislerle beraber satin aldiklari
iirlin ¢esitliligi ve iirliin miktarlar1 glin gegtikce artis gdstermektedir. Diinya genelinde var olan bu durum,
iilkemizde de gegerliligini korumaktadir. Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi (ETID) ne gére,
2000’11 yillarin basindan itibaren, ¢evrimigi satin alma oranlari artig géstermektedir (Enginkaya, 2010,
12).

Mobil pazarlama, bir deger saglamak amaciyla; iiriinlerin tutundurulmasina yardimci olacak
kigisel bilgilerin, yer ve zamandan bagimsiz bir sekilde tiiketicilere ulastirilmasidir (Haghirian,
Madlberger, & Tanuskova, 2005). Mobil pazarlama; isletmelere miisterilerin cinsiyet (Constantiou, &
Mahnke, 2010), yas (Deng, Lu, Wei, & Zhang, 2010) ve kiiltiirel farkliliklara (Choi, Hwang, &
McMillan, 2008) dayali boliimlendirme yapma firsati sunmaktadir (Okazaki, & Romero, 2010).

Mobil pazarlamaya dair yapilan aragtirmalarin ¢gogunlugunu, mobil telefon kullananlarin mobil
reklamlara karst kabul/ret tutumlarini ve bunlara karsi gelistirdikleri davranis bi¢cimini anlamaya ve
olcmeye yoneliktir. Bu tiir aragtirmalarin sonuglaria genel olarak bakildiginda kisiye 6zel gelistirilmis,
giivenilirlik, islevsel bilgi verme, eglendirici vb. gibi mobil pazarlama uygulamalarina karsi olumlu bir
tavir gelistirildigi goriilmektedir. Diger yandan tacizci, sik tekrarlanan ve robotik mesajlara karsi tiiketici
davranig1 olumsuz yondedir. Tiiketiciler, eglendirici mesajlara ilgi gdsterirken rahatsiz edici mesajlara
kars1 olumsuz tepki gostermekte ve markaya karsi da olumsuz yargi gelistirmektedirler (Tsang, Ho, &

Liang, 2004, 75)

Iletisim diinyasinda yasanan yenilik ve gelisimler, tiiketicilerin aligveris davranislarinda da
birtakim degisimlere neden olmustur. Buna paralel olarak isletmeler, tiiketicinin sadece fizyolojik
isteklerine degil, duygusal isteklerine de cevap vermeye baglamistir. Zira bugiiniin postmodern
tiiketicileri somut faydalardan ziyade soyut fayda beklentisi tasiyan ve isletmelerin sagladiklar1 6deme
kolayliklar1 neticesinde anlik karar verebilen miisterilere donmiistiir. Bu nedenle plansiz satin alma
davranisi, isletmeler i¢in oldukca 6nemli bir gelir kaynagi haline gelmistir. Plansiz satin alma konusunda
yapilan caligmalar; tiiketicilerin yaptiklarn satin alimlarin ne kadarinin plansiz satin alimlar oldugu
(Bellenger, Robertson, & Hirschman, 1978); Hausman, 2000; Altunigik, Mert, & Nart, 2004), plansiz
satin alma davraniginin demografik 6zellikleriyle iligkileri (Chien-Huang, & Hung-Ming, 2005; Wood,
1998; Dittmar, Beattie, & Friese, 1995; Buendicho, 2003), plansiz satin alma davraniginin bireyin kisilik
ozellikleriyle iliskisi (Verplanken, Herabadi, Perry, & Silvera, 2005), aligveris esnasindaki ruhsal

durumlar1 (Rook, & Gardner, 1993), plansiz satin alma davramigmin cevresel etkilerle iliskisi

(Applebaum 195 1) hakkmda bllgller vermektedir.
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fgili yazinda plansiz satin alma iizerine yapilan ilk ¢alismada Clover (1950), satin alma karmas1
iizerinde durmus ve bazi {irlin kategorilerinin daha fazla plansiz olarak satildigini vurgulamistir. Stern
(1962) yaptig1 calismada planlanmis, planlanmamis ve iggiidiisel olarak tanimladigi plansiz satin alma
davranmiginin; diirtiisel olarak alinabilecegi Ongoriilen bazi {irlin gruplarina uygulanabilecegini
belirtmistir. Kollat ve Willett (1967) ise tiiketici 6zelliklerinin ve demografik 6zelliklerin plansiz

aligverigleri etkiledigini savunmaktadir.

Bununla birlikte Weinberg ve Gottwald (1982) calismalarinda plansiz alicilarin, planlanan
alicilarla karsilastirildiginda eglence, cosku, seving ve zevk gibi duygular daha yogun yasadiklarini
vurgulamiglardir. Rook ve Hoch (1985) plansiz aligveris yapanlarin daha fazla alisveris yapmaya
egilimli olduklarini ve onlardaki harcama diirtiilerinin de tiiketicinin hissi ve ¢evresel uyaranlar
tarafindan yonlendirilen alginin sonucu oldugunu savunmaktadirlar. Rook (1987) plansiz satin almay1
tilkketicinin i¢sel giiciine, materyalizme, sansasyon arayisina ve aligverisin eglenceli yonlerine

baglanabilir bir yasam tarzi 6zelligi olarak tanimlamaktadar.

lyer (1989) plansiz satin almayi, planlanmamis 6zel bir satin alma olay1 olarak ifade ederken,
Han, Morgan, Kotsiopulos ve Kang-Park (1991) ise yeni moda {iriinlerini satin almaya yonelik bir diirti
olarak agiklamaktadir. Piron (1991) plansiz satin almay1; planlanmamus i¢giidiisel bir satin alma 6zelligi
tasiyan, "o anda" karar verilen, bir uyartya tepkiden kaynaklanabilen biligsel ya da duygusal bir tepkiyi
ya da her ikisini de kapsayan dort temel tizerine oturtmaktadir. Hoch ve Loewenstein (1991) plansiz
satin almanin, tiiketicinin kendi kendini kontrol edememesi sonucu mal/hizmeti daha fazla satin alma

olarak ifade edebilecegini dile getirmektedir.

Rook ve Gardner (1993) plansiz satin almay1 nispeten hizli alinan karar sonucu ve hemen sahip
olma istegiyle iliskili subjektif bir onyargi ile karakterize edilen iggiidiisel bir satin alma olarak ifade
etmektedir. Yazarlar, plansiz satin almaya, miisterilerin "ruhsal durumunun" neden olabildigini
belirtmiglerdir. Plansiz satin almayi kisilik 6zellikleri ile bagdastiran Rook ve Fisher (1995) bu
davranisla tiiketicinin kendiliginden, diislinmeden, ani ve hizli bir satin alma egilimi olarak tanimladi.
Dittmar, Beattie ve Friese (1995) ise cinsiyetin, bir iirliniin plansiz olarak satin alinmasimin, kisinin
benligi tarafindan motive edilebilecegi sonucuna ulasmistir. Beatty ve Ferrell (1998) plansiz aliminin
tanimini, “spesifik bir iiriin kategorisini satin almak veya belirli bir satin alma gorevini yerine getirmek
icin, aligveris dncesi niyetleri olmaksizin, ani ve kendiliginden gelismis bir sekilde satin alma olarak”

formiile etmislerdir.

Wood (1998) konuyla ilgili yapmis oldugu ¢alismada diisiik diizeyindeki hane halki gelirleri gibi,
sosyo-ekonomik faktorlerinin bireylerin plansiz satin alma davranigi géstermesine etkisinin oldugunu
vurgulamaktadir. Bayley ve Nancarrow (1998) plansiz satin alma davranmiginin, alternatif bilgi
toplamanin olmadigi ve secimlerin dikkatle diislinilmedigi, karmasik bir satin alma ve aligveris

sirasinda hizli karar verme siireci oldugunu ifade etmektedirler. Plansiz satin alma deneyiminin, moral
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bulmak veya enerjik hissetmek gibi duygulari harekete gegirebilecegini belirtmis olan Hausman (2000)
tiikketicilerin bu tarz bir davranis gosterdiklerinde sadece alisveris yapmakla kalmayip, aynit zamanda

farkli ihtiyaclarmi da karsiladiklarini iddia etmektedir.

Youn ve Faber (2000) tiiketicilerin hem pozitif hem de negatif hislere sahip olmalarmin, plansiz
satin alma davranislarmin potansiyel motivasyonu oldugunu ileri siirmektedirler. Kiiltiirel giiglerin
tiikketicilerin plansiz satin almalarini etkileyebilecegini ifade etmekte olan Kacen ve Lee (2000) bagimsiz
benlik kavramina sahip olan insanlarin plansiz satin alma ile daha fazla ilgilendiklerini vurgulamislardir.
Jones, Reynolds, Weun ve Beatty (2003) ise ¢aligmalarinda, iirlinlere 6zgii plansiz satin alimin,
tlketicilerin driinlere yonelik ilgilenim diizeyinden 6nemli olgiide etkilendigini belirtmekte ve bu

durumun plansiz satin alma egilimlerini destekleyen dnemli bir faktér oldugunu ifade etmektedir.

Luo (2005) alisveris esnasinda tiiketicilerin yanlarinda akranlarinin olmasinin plansiz satin alma
istegini artirirken, aile {iyelerinin varliginin ise plansiz satin alma istegini azalttigin1 vurgulamaktadir.
Olumlu etkilerden ziyade olumsuz etkilerin, plansiz satin alimmin arkasindaki gizli giic oldugu iddia
eden Verplanken, Herabadi, Perry ve Silvera (2005) plansiz satin almanin tiiketici zihnindeki
olumsuzluklar iyilestirmeye yardimeci olabilecegini ifade etmektedirler. Plansiz satin almayr moda
kavrami ve hedonik yonleriyle inceleyen Park, Shenoy ve Salvendy (2008) moda odakli insanlarin zevk
ve keyif arayan kisiler olmasindan dolay1, hedonik tiikketimin modali {iriinlerin plansiz satin aliminda

dolayl bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir.

Peck ve Childers (2006) iiriin ve tiiketici arasindaki mesafe azaldiginda (yakinlik arttiginda)
tirtinlere dokunmanin; paketleme, ambalajlar, vb. gibi konulardan dolay1 plansiz satin almay1 arttirdigini
vurgulamaktadirlar. Hintli genglerin plansiz satin alma yonlerini inceleyen Kaur ve Singh (2007)
aligverigin keyfi ve duyusal uyaricilarinin plansiz satin almayi etkiledigini vurgulamaktadirlar. Matilla
ve Wirtz (2008) c¢alisanlarin giiler yiizlii olmalar1 gibi sosyal faktorlerin ve firmalarin fiziksel
donanimlarinin, plansiz satin almay1 olumlu etkiledigini ifade etmektedirler. Plansiz satin alma iizerinde
duygularin etkisini inceleyen Silvera, Lavack ve Kropp (2008) plansiz satin almada tiiketicinin ¢evreden

veya kendi duygularindan etkilenmesinin 6nemli bir rol oynadigini iddia etmektedirler.

Dawson ve Kim (2009), bir kisinin duygusal ve biligsel durumu ile ¢evrimici plansiz satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir. Harmancioglu (2009) yeni {iriinlerin plansiz satin
alimlarinda {iriin bilgisi, tiiketici heyecani ve tiiketici itibarinin plansiz satin alma davranigini etkiledigini
vurgulamistir. Yu ve Bastin (2010) bir bireyin hedonik aligveris degerinin, plansiz satin almaya yol
actigl ve hedonizm ile plansiz satin almanin giiglii bir iligkide bulundugu sonucuna ulagmislardir.
Sharma, Sivakumaran ve Marshall (2010), alisveris esnasinda ¢esitlilik arayan bireylerin plansiz satin
alma davranigina daha yatkin olduklarini ifade ederken, Chang, Eckman ve Yan (2011) tiiketicilerin

cevrelerinin aligverise yonelik olumlu tutumlarmin ya da duygusal olarak tasdik etmelerinin plansiz

satin alimlarla sonuglandigini belirtmislerdir.
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3. AMAC VE YONTEM

Bu calismanin amaci, mobil aligveris uygulamalar1 kullanan bireylerin satin alma davraniglarini
incelemektir. Bu arastirma; mobil uygulamalar ve mobil pazarlama konular ile plansiz satin alma
acisindan tiiketici davraniglart kapsaminda literatiire katki saglamasi agisindan 6nemlidir. Giiniimiiz
modern tiiketicisinin biiylik bir boélimii satin alma kararini; 6nceden planlamadan, aligveris aninda
verdigi cesitli calismalarda ifade edilmektedir. Ozellikle herhangi bir smirlamanin bulunmadig internet
magazalarinda bu oranin daha da arttig1 diisiiniilmektedir. Tiiketici davranislarinda son derece dnemli
hale gelen plansiz satin alma davranisi, isletmelerin ve aragtirmacilari bu konuyu inceleme ihtiyacini

ortaya ¢gikarmistir.

Algilanan yarar; bireylerin, bir sistemi kullanmasmin, yaptiklar1 isin performansini
gelistirecegine inanma derecesi olarak tanimlanirken, algilanan kullanim kolaylig1 ise; bireylerin belirli
bir sistemi kullanmasinin, fiziksel ve psikolojik ¢aba harcamayacagina inanmalaridir seklinde
tanimlanmaktadir (Davis, 1985). Literatiirde yer alan birgok ¢alismada algilanan kullanim kolayliginin,
algilanan yarar iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu belirlenmistir (Davis, 1985; Davis, Bagozzi, &
Warshaw, 1989; Heijden, Verhagen, & Creemers, 2003; Legris, Ingham, & Collerette, 2003; Szajna,
1996; Taylor & Todd, 1995; Venkatesh, 2000; Venkatesh & Bala, 2008; Venkatesh & Davis, 2000). Bu
dogrultuda asagidaki H1 asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar1 kullanim kolayliginin, algiladiklar1 yarar

iizerinde pozitif etkisi vardir.

Algilanan yararimn, tiiketici davraniglar1 lizerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin oldugu
literatiirde yer alan birgok ¢aligsma ile test edilmistir (Barkhi & Wallace, 2007; Rehman, Rizwan, Ahmed,
Ali, & Khan, 2013; Tong, 2010). Bunun yani sira algilanan yarar, tiiketicileri online aligveris yapmaya
motive eden bir faktor oldugu yine literatiirde yer alan arastirma sonuglari ile belirlenmistir (Delafrooz,
Paim, & Khatibi, 2011; Panda & Swar, 2013). Algilanan yarar gibi, algilanan kullanim kolayliginin da
online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 sunmasi, tiiketicilerin online kanallardan aligveris
yapmalarina yonelik tutum ve niyetlerini olumlu etkiledigi yapilan literatiir taramasi sonucunda,
algilanan yarar ve algilanan kullanim kolayliginin, ¢evrimici satin alma niyetini olumlu etkiledigi
gorulmektedir (Ahn, Ryu, & Han, 2004, 2007; Barkhi & Wallace, 2007; Cheema, Rizwan, Jalal,
Durrani, & Sohail, 2013; Chen & Teng, 2013; Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001; Celik, 2011,
Dennis, Morgan, Wright, & Jayawardhena, 2010; Hernandez, Jimenez, & Martin, 2009; Kim, Han, &
Lee, 2014; Meskaran, Ismail, & Shanmugam, 2013; Monsuwé, Dellaert, & Ruyter, 2004; O’Cass &
Fenech, 2003; Panda & Swar, 2013; Rehman vd., 2013; Salisbury, Pearson, Pearson, & Miller, 2001;
Shang, Chen, & Shen, 2005; Tong, 2010; Vijayasarathy, 2004). Bu kapsamda Hio ve Ha1 hipotezleri

asagidaki gibi olusturulmustur.
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H2: Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar1 yararin, plansiz satin alma davranislar

iizerinde pozitif etkisi vardir.

H3: Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar1 kullanim kolayliginin, plansiz satin alma

davraniglar1 lizerinde pozitif etkisi vardir.

H4: Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar yararin, genel satin alma niyeti lizerinde

pozitif etkisi vardir.

HS5: Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar1 kullanim kolayliginin, genel satin alma

niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.

H6: Mobil uygulama kullanan bireylerin; plansiz satin alma davraniglarinin, genel satin alma

niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir.
Belirlenen hipotezler 1s18inda olusturulan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

Sekil 1. Kavramsal Arastirma Modeli

Ha
Algilanan Yarar
H2
Plansiz Satin Hs Satin Alma
H / Alma Davranisi ' Niyeti
Algilanan Hs
Kullanim
Kolaylig Hs

Caligmanin yapisi, literatiirde yer alan dort teori iizerine oturtulmustur. Bu teoriler; Teknoloji
Kabul Modeli (Davis, 1985), Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi (Rogers, 1983), Gerekgeli Eylem Teorisi
(Ajzen, & Fishbein, 1975) ve Planli Davranis Teorisidir (Ajzen, 1991). Arastirma hipotezlerinin test
edilmesi i¢in basit dogrusal regresyon analizi kullanismistir. Dogrusal regresyon analizi biri bagimli
digeri bagimsiz degisken arasinda nedensellik (illiyet) iliskisi arayan bir analiz olup, degiskenler

arasindaki iliskiyi tahmin etmeye yarar (Nakip, 2006, 310).

4. BULGULAR

Aragtirma 2017 yili agustos ayinda Sivas il merkezinde yapilmistir. Anketin uygulanabilmesi i¢in
ilk olarak “mobil uygulamalar {izerinden en az 3 defa alisveris yapmis olmak™ sart1 aranmis, bu sarti
tasiyanlar ile anket uygulamasina devam edilmistir. Bunun gerekgesi, cok az sayida mobil uygulamalar
iizerinden aligveris yapmis olan ve mobil aligveris uygulamalar1 hakkinda yetersiz bilgiye sahip olan
bireyleri arastirma kapsami diginda tutmaktir. Arastirma kapsaminda amagli 6rneklem ydntemiyle

mobll uygulamalar uzerlnden en az 3 defa ahsverls yapmls klsller belirlenerek, aralarindan toplam
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650 kisiye anket uygulanmis, kullanilabilir durumda olan 644 anket formu degerlendirmeye alinmistir.

Aragtirmaya katilan 644 katilimcinin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 YUzde (%)
Kadin 267 415
Erkek 377 58,5
Toplam 644 100,0
Medeni Durum Say1 Y Uzde (%)
Evli 168 26,1
Bekar 476 73,9
Toplam 644 100,0
Yas Say1 Y Uzde (%)
19-23 Yas 266 41,3
24-27 Yas 174 27,0
28-31 Yas 89 13,8
32-35 Yas 40 6,2
36-38 Yas 75 11,6
Toplam 644 100,0
Aylik Gelir Say1 Y uzde (%)
1500 TL ve alt1 305 47,4
1501-3000 TL 212 32,9
3001-4500 TL 78 12,1
4501 TL ve Uzeri 49 7,6
Toplam 644 100,0
Meslek Say1 YUzde (%)
Ozel Sektor Isci 93 14,4
Serbest Meslek 128 19,9
Kamu Personeli - Isci 48 75
Kamu Personeli - Memur 65 10,1
Ogrenci 275 42,7
Calismiyor 35 54
Toplam 644 100,0
Egitim Say1 Y Uzde (%)
Ilkokul 9 1,4
Ortaokul 37 5,7
Lise 354 55,0
On Lisans 79 12,3
Lisans 138 21,4
Lisans Ustii 27 4,2
Toplam 644 100,0

Tablo 1 incelendiginde; ilk olarak anket katilimcilarinin %41,5’inin kadin, %58,5’inin ise erkek
oldugu goriilecektir. Katilimeilarin medeni durumlarina bakildiginda ise %73,9’unun bekar, geriye
kalan %26,1’inin evli oldugu dikkat cekmektedir. Yas dagilimlaria bakildiginda katilimeilarin %68,3
oraninda biiylik bir ¢ogunlugunun 27 yas ve altinda bulundugu goriilmektedir. Gelir durumu
dagilimlarinda %47,4°liik oranla 1500 TL ve alt1 gelire sahip olanlar bulunurken, en az oran %7,6 ile
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4501 TL ve Uzeri gelire sahip olanlardan olugmaktadir. Meslek gruplar1 arasinda en yiiksek oran %42,7

ile 6grenciler yer alirken, en az orana sahip meslek grubu %5,4 ile caligmayanlara aittir. Egitim seviyesi
acisindan bakildiginda ise; lise mezunlarinin %55 ile ¢ogunluga sahip oldugu, en diisiik oranin ise %1,4

ile ilkokul mezunlarina ait oldugu goriilecektir.

Sosyo-demografik verilerde en ¢ok dikkat ceken kisimlar; yas grubu kategorisinde biiyiik
¢ogunlugun 27 yas altinda olmasi, aylik gelir kategorisinde biiyiik ¢gogunlugun 1500 TL ve altina ait
olmasi, meslek grubu kategorisinde biiyiik cogunlugun 6grenci olmasi ve egitim seviyesi kategorisinde
biiyliik ¢cogunlugun lise mezunu (iiniversite 6grencisi) olmasidir. Arastirmaya katilmak i¢in “mobil
uygulamalar tizerinden en az 3 defa aligveris yapmis olmak™ sartmnin bulunmasi bu durumu ortaya
¢ikarmigtir. Akilli telefonlarin fonksiyonel 6zelliklerinin gengler arasinda daha fazla kullanildigi ve

haliyle katilimcilarin biiylik cogunlugunun daha geng bireylerden olustugu sdylenebilir.

Katilimcilarin anket sorularia verdikleri cevaplarin tutarliliklarin1 6lgmek amaciyla giivenilirlik

analizi yapilmis olup, Cronbach’s Alpha sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Degiskenlere Ait Giivenilirlik Analizi

Degisken Sayisi Cronbach's Alpha
Algilanan yarar 10 0,913
Algilanan kullanim kolayhgi 10 0,811
Plansiz satin alma 5 0,889
Satin alma niyeti 2 0,864

0 ile 1 arasinda degisen giivenilirlik katsayis1 0,6 veya daha diisiik bir degere sahipse, genellikle
yetersiz i¢ tutarlilik olarak ifade edilmektedir (Malhotra, & Birks, 2006, 314). Tablo 2’de yer alan
degiskenlere ait giivenilirlik katsayist incelendiginde, tiim degerlerin 0,6’dan biiyiik oldugu

goriilmektedir ve bu durum yeterli seviyede i¢ tutarlilik i¢in istenilen bir durumdur.

Verilerin normal dagilmamasi, analiz sonu¢larinin yanlhs ¢ikmasina sebep olacagindan dolayz;
normallik analizinin yapilmasi, nicel verilerin analiz edilme sartlar1 arasinda bulunmaktadir (Karagoz,
2016, 91). Analizi yapilacak drneklem 29’dan az oldugunda Shapiro-Wilks testi; 29 veya daha bulyuk
oldugunda ise Kolmogorov-Smirnov testi kullanilabilir (Karaatli, 2014, 10). Bu ¢aligmada kullanilan
orneklem sayisinin 29’dan fazla olmasi sebebiyle (n=644) normallik analizi i¢in Kolmogorov-Smirnov

testi yapilmis olup, test sonuglar1 Tablo 3’te gOsterilmistir.

Tablo 3. Olgeklerin Normallik Test Sonuclar:

Istatistik  n P Basikhk Carpikh Mod  Medya
k n
Algilanan Yarar 0,279 644 0,000 0,115 -0,653 3,649 4,000
Algilanan Kullanim 0,271 644 0,000 0,132 -0,322 3,688 4,000
Kolayhg
Plansiz Satin Alma 0,284 644 0,000 -0,448 0,442 2,629 2,000

Satln Alma N1yet1 0,281 644 0,000 0,768 -1,099 3,935 4,000
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Yapilan normal dagilim analizinin sonuglarmin yer aldig1 Tablo 3’teki veriler incelendiginde,
verilerin normal dagilmadig1 (P<0,05) goriilmektedir. Mod ve medyan degerlerinin birbirine yakin
olmasi, basiklik ve carpiklik degerlerinin -2 ve +2 araliginda olmasi ve merkezi limit teoremine gore
gozlem sayisimin yeterli biyiiklilkte (n>30) olmasindan dolay1 verilerin normal dagildig

varsayllmaktadir (Fidell, & Tabachnick, 2014; Hair, Bush, & Ortinau, 2003).

“Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklar: kullamim kolayligimin, algiladiklar: yarar
tizerinde pozitif etkisi vardir” seklinde diizenlenen Hi hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon

analizi ve test sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Algiladiklar1 Kullanim Kolayhginin,
Algiladiklan Yarar Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Standardize Standardize

o <. . . o . t p
Bagimsiz Degisken(ler) liEdllme;Itl(ljsl — Edlémls istatistigi Degeri
Sabit 1,328 0,155 --- 8,583 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,629 0,041 0,518 15,348 0,000
Bagimh degisken: Algilanan Yarar
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,268 0,267 235,566 0,000

Tablo 4’te yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 235,566 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmas: dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina isaret eden t istatistigine
bakildiginda, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ile algiladiklar1 yarar
arasindaki iliskinin (t=15,348; p=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu soylenebilir. Elde edilen bu
sonug, Hi hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Tablo 4’teki veriler incelenmeye devam
edildiginde; R2 degerinin 0,268 oldugu, yani mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar yarardaki
degisimin %26,8’inin, algilanan kullanim kolaylig1 tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir.
Bu sonuca gdre mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolaylhigindaki 1 birimlik

artig, algiladiklar1 yarar1 0,629 birim artirmaktadir. H1 hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:
Algilanan yarar = 1,328 + 0,629 * Algilanan kullanim kolaylig

“Mobil uygulama kullanan bireylerin; algiladiklart yararm, plansiz satin alma davramgslar

tizerinde pozitif etkisi vardir” seklinde diizenlenen H2 hipotezini incelemek igin yapilan regresyon

analizi ve test sonuglar1 Tablo 5’te gdsterilmigtir.
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Tablo 5. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Algiladiklar1 Yararin, Plansiz Satin Alma

Davramslar1 Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz Stapdardi;e Stano.lar(.jize i o
Degisken(ler) B Edllmenéltsd Data Edl[l;ms Istatistigi Degeri
Sabit 2,188 0,126 --- 17,393 0,000
Algilanan Yarar 0,121 0,033 0,142 3,627 0,000
Bagimh degisken: Plansiz Satin Alma Davranigi
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,020 0,019 13,152 0,000

Tablo 5’te yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 13,152 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina isaret eden t istatistigine
bakildiginda, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 yarar ile plansiz satin alma davranist
arasindaki iliskinin (t=3,627; p=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu séylenebilir. Elde edilen bu
sonug, H2 hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Tablo 5°teki veriler incelenmeye devam
edildiginde; R2 degerinin 0,020 oldugu, yani plansiz satin alma davramisindaki degisimin %2’sinin
algilanan yarar tarafindan agiklandigi seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca gore mobil uygulama
kullanan bireylerin algiladiklar1 yarardaki 1 birimlik artigin, plansiz satin alma davranisini 0,121 birim

artirdig1 sdylenebilir. H2 hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:
Plansiz satin alma davranigi = 2,188 + 0,121 * Algilanan yarar

“Mobil uygulama kullanan bireylerin,; algiladiklart kullanmim kolayliginin, plansiz satin alma
davranislar tizerinde pozitif etkisi vardr” seklinde diizenlenen Hs hipotezini incelemek i¢in yapilan

regresyon analizi ve test sonuglart Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Algiladiklar1 Kullamim Kolayhginin, Plansiz

Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi

Sonugclari
Standardize Standardize i 0
Bagimsiz Degisken(ler) Edilmemis Edilmis . . Lews Y.
B Std Hata B Istatistigi Degeri
Sabit 2,516 0,154 --- 16,311 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,031 0,041 0,030 0,750 0,453
Bagimh degisken: Plansiz Satin Alma Davranisi
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,001 -0,001 0,563 0,453

Tablo 6’da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 0,563 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,453 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina isaret eden t istatistigine

bakildiginda ise; mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolayliginin, plansiz satin
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alma davranigma etkisinin bulunmadigi (t=0,750; p=0,453) icin Hz hipotezinin desteklenmedigi

soylenebilir.

“Mobil uygulama kullanan bireylerin, algiladiklar: yararin, genel satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir” seklinde diizenlenen Ha hipotezini incelemek igin yapilan regresyon analizi ve test

sonuglar1 Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Algiladiklar1 Yararin, Genel Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglari

Standardize Standardize i o
Bagimsiz Degisken(ler) ; Edllmemsl»fd. . Edlll}mls istatistigi Degeri
Sabit 1,365 0,127 - 10,777 0,000
Algilanan Yarar 0,704 0,034 0,638 20,991 0,000
Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,407 0,406 440,639 0,000

Tablo 7°de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 440,639 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmin anlamliligina isaret eden t istatistigine
bakildiginda, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 yarar ile satin alma niyeti arasindaki
iligkinin (t=20,991; p=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Elde edilen bu sonug, H4
hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Tablo 7°deki veriler incelenmeye devam edildiginde; Rz
degerinin 0,407 oldugu, satin alma niyetindeki degisimin %40,7’sinin algilanan yarar tarafindan
aciklandig1 seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca gore algilanan yarardaki 1 birimlik artig, satin alma

niyetini 0,704 birim artirmaktadir. H4 hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:
Satin alma niyeti = 1,365 + 0,704 * Algilanan yarar

“Mobil uygulama kullanan bireylerin, algiladiklar: kullanim kolayliginin, genel satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardw” seklinde dizenlenen Hs hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon

analizi ve test sonuclar1 Tablo 8’de gdsterilmistir.

Tablo 8. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Algiladiklar1 Kullanim Kolayhginin, Genel Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

Standardize Standardize i 0
Bagimsiz Degisken(ler) ﬁEdllmeSntlcljs. — Edl[l;mls istatistigi Degeri
Sabit 1,409 0,172 --- 8,207 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,685 0,046 0,511 15,049 0,000
Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,261 0,260 226,474 0,000
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Tablo 8’de yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 226,474 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmasi dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarmin anlamlilifina isaret eden t istatistigine
bakildiginda, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolaylig1 ile satin alma niyeti
arasindaki iliskinin (t=15,049; p=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Elde edilen bu
sonu¢, Hs hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Tablo 8’deki veriler incelenmeye devam
edildiginde; R2 degerinin 0,261 oldugu, yani satin alma niyetindeki degisimin %26,1’inin mobil
uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolayligi tarafindan agiklandigi seklinde yorum
yapilabilir. Bu sonuca gore algilanan kullanim kolayligindaki 1 birimlik artig, satin alma niyetini 0,685

birim artirmaktadir. Hs hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:
Satin alma niyeti = 1,409 + 0,685 * Algilanan kullanim kolaylig1

“Mobil uygulama kullanan bireylerin; plansiz satin alma davranislarinin, genel satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir” seklinde diizenlenen He hipotezini incelemek i¢in yapilan regresyon

analizi ve test sonuclar1 Tablo 9’da gdsterilmistir.

Tablo 9. Mobil Uygulama Kullanan Bireylerin; Plansiz Satin Alma Davranislarinin, Genel Satin

Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

g Standardize Standardize
Bagimsiz Edilmemis Edilmis ot b
Degisken(ler) B Std Hata B Istatistigi Degeri
Sabit 3,303 0,138 --- 23,896 0,000
Plansiz Satin Alma 0,240 0,050 0,186 4791 0,000
Bagimh degisken: Satin Alma Niyeti
R2 R2 (Diizeltilmis) F F Anlamhhk
0,035 0,033 22,952 0,000

Tablo 9°da yer alan verilerden ANOVA test sonucu incelendiginde; F degerinin 22,952 ve F
anlamlilik degerinin ise 0,000 (p<0,05) olmas: dolayisiyla, regresyon modelinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilarinin anlamliligina isaret eden t istatistigine
bakildiginda, plansiz satin alma davranisi ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin (t=4,791; p=0,000)
istatistiksel olarak anlamli oldugu sdylenebilir. Elde edilen bu sonug, He hipotezinin desteklendigini
gostermektedir. Tablo 6’daki veriler incelenmeye devam edildiginde; R2 degerinin 0,035 oldugu, yani
satin alma niyetindeki degisimin %3,5’inin plansiz satin alma davranigi tarafindan agiklandig seklinde
yorum yapilabilir. Bu sonuca gore plansiz satin alma davranigindaki 1 birimlik artig, satin alma niyetini

0,240 birim artirmaktadir. He hipotezine ait regresyon modeli su sekildedir:

Satin alma niyeti = 3,303 + 0,240 * Plansiz satin alma
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5. SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesmenin ve teknolojik ilerlemelerin etkisiyle beraber, giiniimiizde olduk¢a yayginlasan
internet kullaniminin bir sonucu olarak yayginlasan mobil uygulamalar araciliiyla bireyler istedikleri
her anda ve bulunduklar1 her yerde aligveris yapma imkanina sahip olmustur. Fiziksel aligveriste oldugu
gibi, internet ve mobil uygulamalar araciligiyla yapilan aligverislerde de hem planlt hem de plansiz satin
alma kararlar verilebilmektedir. Bir istek veya ihtiya¢ i¢in planlanarak yapilan aligveristen ziyade, o
anda planlamadigi herhangi bir {iriiniin satin alma kararinin verilmesinde etkili olan bir¢ok unsur
bulunabilir. Bu ¢aligmada mobil uygulamalarin kullanimi1 ve mobil uygulamalarin benimsenmesinin,

plansiz satin alma davranisina etkileri arastirilmigtir.

Ilk olarak H1 hipotezi ile, mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim kolayliginimn,
algiladiklar1 yarar tizerindeki etkisi incelenmistir. Yapilan regresyon analizi ile test edilen H1 hipotezi,
analiz sonucuna gore (p=0,000<0,05) desteklenmistir. Dolayisiyla; mobil aligveris uygulamalarinin
kullanimin1 kolay bulan tiiketicilerin, s6z konusu mobil uygulamalardan daha fazla yararlandigini
diistindiikleri yorumu yapilabilir. H2 hipotezi ile mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar
yararin, plansiz satin alma davranigi lzerindeki etkisi incelenmistir. Regresyon analizi sonuglar
(p=0,000<0,05) H2 hipotezinin desteklendigini gostermektedir. Bu sonuca gore bireyler, mobil
uygulamalari ne kadar yararl goriirse, elde edecekleri faydadan dolay1 plansiz satin alma davraniginda
bulunacagimi sdylemek miimkiindiir. Mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklar1 kullanim
kolayliginin, plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisinin arastirildigi Hs hipotezi desteklenmeyen
tek hipotezdir. Regresyon analizi sonrasinda elde edilen sonuglara gore (p=0,453>0,05) Hs hipotezi
desteklenmemistir. Mobil uygulama gelistiricilerinin, uygulama ara ylizlerini daha anlagilabilir hale
getirmeleri, bireylerin mobil uygulamalara bakisini degistirebilir. Dérdiincii hipotez ile mobil uygulama
kullanan bireylerin algiladiklar1 yararin, satin alma niyetine etkileri test edilmistir. Yapilan regresyon
analizi sonuglarma gore (p=0,000<0,05) Hs hipotezi desteklenmistir. Bireyler, mobil aligveris
uygulamalarindan ne kadar fazla yararlanirsa, genel satin alma niyetleri de o kadar artacaktir seklinde
yorumlanabilir. Hs hipotezi ile mobil uygulama kullanan bireylerin algiladiklari kullanim kolayliginin,
satin alma niyetine etkileri test edilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 (p=0,000<0,05) Hs hipotezinin
desteklendigini gostermektedir. Dolayisiyla; mobil aligveris uygulamalarinin kullanimini kolay bulan
bireylerin, uygulama kullanim siire¢lerinde daha fazla satin alma niyetinde bulunduklar1 yorumu
yapilabilir. Test edilen son hipotez olan He hipotezi ile mobil uygulama kullanan bireylerin sahip oldugu
plansiz satin alma davraniglarinin, satin alma niyetine etkileri incelenmistir. Regresyon analizi ile test
edilen Hs hipotezi, analiz sonuglarina gére (p=0,000<0,05) desteklenmektedir. Bu sonug; herhangi bir
aligveris plan1 bulunmayan ve mobil aligveris uygulamalarini kullanan bireylerin sahip oldugu plansiz
satin alma davraniglarinin, genel satin alma niyetlerine etki ettigini gostermektedir. Dolayisiyla
literatiirde de yer aldig1 gibi satin almanin sadece planli olarak yapilmadigi, plansiz satin alma

davraniglarin da aligveris siireclerini, satin alma ile tamamlamaya etki ettigi sonucu ¢ikarilabilir.
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Arastirma sonuglariyla desteklenmeyen tek hipotez olan H3 hipotezi; mobil aligveris uygulamasi
gelistiren yazilimcilarin ve firma sahiplerinin, daha kolay kullanima sahip aligveris uygulamalari
hazirlamalarina dikkat cekmektedir. Ayrica arastirma siirecinde gézlemlenen bir diger durum, bireylerin
mobil uygulamalar {izerinde gecirdikleri zaman ile satin alma niyetleri arasindaki iligkidir. Dolayisiyla
mobil aligveris uygulamalarinin kullanim kolayligi ve bireylerin bu uygulamalardan elde edecekleri

faydanin fazlaligi; satin alma niyetlerine pozitif etki etmektedir.

Orneklem secimi bu calismanin ilk kisitini olusturmaktadir. Gelecek calismalarda orneklem
seciminin daha genis bir alana yayilmasi, ¢alismanin genellenebilirligini artiracaktir. Ayrica kontrol
sorusu olarak belirlenmis olan “mobil uygulamalar iizerinden en az 3 defa aligveris yapmis olmak” sarti,
caligmanin diger bir kisitidir. Daha fazla aligveris yapmis kisilerle yapilacak ¢aligma, mobil alisveris

uygulamalarini kullanan bireylerin diistincelerinin daha net anlasilabilmesine yardimci olabilir.

Bu c¢alismada mobil aligveris uygulamalari ile plansiz satin alma davranig1 arasindaki
iligski arastirilmistir. Gelecek calismalarda, mobil aligveris uygulamalar ile diger satin alma
tarzlar1 arasindaki iliskilerin incelenmesi literatiirde yer alan bosluklarin doldurulmasina katki

saglayacaktir.
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