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GIRIS

Siurekli gelismekte olan bir cevrede tiiketiciler, lretkenliklerini artirmak icin
araclari ve teknolojiyi giderek daha fazla kullanmak ve béylece daha kisa siirede daha
fazla sey yapabilmeyi hedeflemektedir (Mondal ve Chakrabarti, 2019). Bu sebepledir ki
gectigimiz yillarda mobil cihaz pazari akilli telefonlar lehine olduk¢a hizli bir biiylime
kaydetmistir (Kim vd., 2013). Kicik klavye ve ekranlarin kullanimi kolay ve cok islevli
dokunmatik ekranlara evrilmesi, kullanicilarin cihazla dogrudan etkilesim kurmasini
saglayarak onlarin bu yeni teknolojiyi benimsenmesinin 6nini acmistir (Okazaki ve
Mendez, 2013). Ozellikle 2007'de iPhone'un piyasaya sirilmesinden bu yana, cep
telefonlarinin kullanilabilirligi biyik o6lclide artmistir (Okazaki ve Mendez, 2013).
Kullanicilarinin ¢ogu igin akill telefonlar, masaistii deneyimlerinin bir uzantisi olarak
ginlik yasamin da énemli bir pargasi haline gelmistir (Kim vd., 2013). Gelismis bilgi islem
ve baglanti yetenekleriyle birlikte teknolojideki bu atiim, akilli telefon kullaniminin
diinya capinda patlamaya hazir bliyimesini de beraberinde getirmistir (Okazaki ve

Mendez, 2013).

Akillr telefonun ortaya ¢ikisi, mobil yazilim uygulamalarinin gelistiriimesinde ve
kullanilmasinda da cigir acmistir (Okazaki ve Mendez, 2013). iPhone, sahiplerinin
binlerce etkilesimli uygulama arasindan secim yapabilecegi Apple App Store ile cep
telefonu endustrisinde bir devrim yaratmis ve durumu cihazlar arasi rekabetten
platformlar arasi bir rekabete doénistirmistir (Bellman vd., 2011). Yayginliklari ve
mobiliteleri gbz 6nline alindiginda, uygulamalar tiketicilerinin zamaninin ¢ogunu
Web'den daha fazla isgal eder hale gelmistir (Kim vd., 2013). Dolayisiyla tiiketiciler mobil
web tarayicilari veya masalsti tarayicilan kullanmak yerine uygulamalar araciligiyla
giderek daha fazla etkilesime girmeye baslamistir (Van Noort ve Van Reijmersdal, 2019).
Kullanicilarinin ¢ok sayida gorevi bir arada gergeklestirmelerine olanak taniyan mobil
uygulamalar, akilli telefonlari glinlik hayatin ayrilmaz bir parcasi yapmistir (Kim vd.,
2013). Bugiin App Store ve Google Play’den indirilen mobil uygulamalarinin sayisinin
ulastig nokta her zaman ve her yerden erisilebilen ¢ok cesitli mobil hizmetler arayan,

hizla biylyen kitlenin coskusunu temsil etmektedir (Okazaki ve Mendez, 2013).

Cep telefonu uygulamalari, tlketicilere ulasmadaki 6nemli potansiyelleri

nedeniyle glinimiizde pazarlamanin en 6nemli konulari arasinda yer almaktadir (Hsieh,



Lee ve Tseng, (2021). Marka kimligini tasiyan markali mobil uygulamalar da musteriye
ek degerler sunmak ve siirdirilebilir tiiketici-marka iliskileri saglamak adina umut verici
bir pazarlama araci olarak gérev yapmaktadir (Qing ve Haiying, 2021). Ayni zamanda,
perakendecilerin gercek zamanli bilgi sunmasina ve tliketicileriyle iliskilerini
giclendirmesine olanak taniyan “eldeki marka” olarak da hizmet etmektedir (Sultan ve
Rohm 2005). Bu sebeple, diinya ¢capinda 6nde gelen Amazon, Starbucks, Sephora ve Nike
gibi birgok marka da tiiketicilerin aligveris deneyimlerini gelistirmek icin kendi markah

uygulamalarini baslatmis ve bu konuda buyiik basarilar saglamistir (Lim vd., 2021).

Literatlirde yeralan ilk arastirmalar mobil uygulamalari kullanicilara fayda
saglayan teknoloji Urilnleri olarak gérmis ve bu uygulamalarin  kullaniminin
benimsenmesini incelemek igin 6ncelikle fonksiyonel o6zelliklerine odaklanmis ve
teknoloji modellerini kullanmistir (Tojib ve Tsarenko, 2012; Alnawas ve Aburub, 2016).
Diger bir grup arastirma ise marka bagliligi ve algilanan deger gibi markali uygulamalarin
benimsenmesini etkileyen faktorleri inceleyerek tiketici-marka iliskisi perspektifine
odaklanmistir (Peng vd., 2014). Calismalarini bu yonde ilerleten Li ve Fang (2019) de
marka bagliligi ve memnuniyetinin markali mobil uygulamalari kullanmaya devam etme
niyetini nasil yonlendirdigini incelemistir. Fang (2019), markali uygulama ile olumlu bir
deneyim yasayan kullanicilarda, ilgili markalar karsi pozitif yonli duygular ortaya giktigini
ifade etmistir. Ancak oldukca az sayida calisma marka-tiiketici iliskisini markali
uygulamalar baglaminda ele almaktadir (Li ve Fang, 2019). Bu bulgulardan hareketle bu
arastirmada hem markali mobil uygulamalarin bir teknoloji Grini olarak marka
mutlulugu Gzerine etkileri Teknoloji Kabul Modeli cercevesinde tartisilmakta, hem de
marka-tuketici iligkileri gergevesinde benlik uyumunun marka mutlulugu utzerindeki
etkisi arastiriimaktadir. Bu konulara iliskin olarak literatiire katki saglanacagi

dislintlmektedir.

Mutluluk, yasamin nihai amaci olarak kabul edilmektedir ve insanlar mutluluga
ulagsmak igin cesitli faaliyetlerde bulunurlar (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu nedenle
marka mutlulugu, tiketici davranisinin en 6nemli unsuru olarak tanimlanmaktadir
(Purohit ve Radia, 2022). Tiketiciler, markalarin i¢csel mutluluk arzularini yerine
getirebilecegine inanir ve markalara olumlu bir sekilde baglanmaya yonlendirilirler
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Marka mutlulugunun ortaya ¢ikmasi igin Grlnn fiili olarak

satin alinmasina gerek yoktur. Kisa sureli bir duygusal durum olarak marka ile bilgi
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arama, On satin alma gibi cesitli temas noktalarinda da mutluluk elde edilebilir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Duruma oOzeldir ve tliketici bir markayr satin almak
istediginde, satin alma 6ncesi asamada tesvik edilebilir (Purohit ve Radia, 2022). Ayrica
marka mutlulugu, musteriyi yeniden deneyimlemeye veya baska marka destekleyici
diger davranislarda bulunmaya motive eden duygusal bir deger Giretmektedir (Purohit
ve Radia, 2022). Dolayisiyla bu arastirmada, markali mobil uygulamalara iliskin algilarin
marka mutlulugunu tetikleyecegi ve hem markalarin hem de uygulamalarin kullaniminin
strekliligini saglayacagi ve pozitif agizdan agiza iletisim niyetlerini sekillendirecegi ileri
surltlmektedir. Marka mutlulugu kavrami, etkilenebilir ve dlgilebilir 6zellikleri nedeniyle
umut vadeden yeni bir uygulama ve arastirma alani olarak goriilmektedir (Schnebelen
ve Bruhn, 2018). Bu nedenle, bir markay! digerlerinden farklilastirirken stratejik
hedeflerini ve Olgltlerini degerlendirmek icin muazzam bir potansiyele sahiptir
(Mansoor ve Paul, 2022). Tuketici-marka iliskileri baglaminda marka mutlulugunu ele
alan Kumar vd. (2021a) de bu kavramin daha fazla arastirilmasi gerektigini 6ne
stirmdstir. Bu calisma da bildigimiz kadariyla markali mobil uygulamalar cercevesinde
marka mutlulugunun 6ncilleri ve sonuglarini ortaya koymaya yonelik ilk girisimdir ve

literatlre bu anlamda katki saglayacagi diisiiniiimektedir.

Markali Mobil Uygulamalarda Marka Mutlulugu konusu Bilis-Duygu-Davranis
Modeli (Lavidge ve Steiner, 1961) cercevesinde ele alinmistir. Modele gore tiiketicilerin
satin alma siireci bilissel (disiinme), duygusal (hissetme) ve davranissal (yapma) olmak
Uzere (i¢c ana asamadan olusmaktadir (Han ve Choi, 2019). Bilissel asamada, tiiketiciler
marka hakkinda bilgi sahibi olurlar ve bir degerlendirme yaparlar. Tiketiciler bu
degerlendirme sonucunda markaya karsi olumlu ya da olumsuz duygular gelistirirler ve
olusan bu duygu durumu son asamada aksiyon haline donisir (Han ve Choi, 2019).
Arastirmada da markali mobil uygulama kullanicilarinin markaya yonelik olarak yaptiklari
degerlendirmeler dogrultusunda marka mutlulugunun ortaya ciktigi ve bu duygu
durumunun da eyleme dontglrken markaya ve markali uygulamaya yonelik davranigsal

sonuclar dogurdugu ileri striilmektedir.

Arastirmanin amaci Bilis-Duygu-Davranis modeli cercevesinde markali mobil
uygulamalarin fonksiyonel ozelliklerinin kullanicilarda yarattigi kullanim kolayligi ve
kullaniglihk algilari ile sosyal benlik-marka imaji uyumunun, marka mutlulugunu nasil

etkiledigi ve hem markaya hem de uygulamaya yonelik dogurdugu davranigsal niyetlerin
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incelenmesidir. Bu dogrultuda ¢alismanin birinci boliminde markali mobil uygulamalar
ile Bilis-Duygu-Davranis modeli ele alinmistir. ikinci béliimde temel kavramsal ¢erceve
dogrultusunda bitin kavramlar detayli bir sekilde incelenmis, hipotez
gerekcelendirmeleri ortaya koyulmus ve arastirma modeli tartisiimistir. Uclinci
bélimde de arastirmanin konusunu takiben arasgtirma yontemi, kullanilan 6lgeklere
iliskin bilgiler, arastirma bulgulari ve hipotez testleri ele alinmistir. En son asamada ise

arastirma kisitlari, sonug ve éneriler bolimiine yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM: MARKALI MOBIL UYGULAMALAR VE KAVRAMSAL
CERCEVE

1. MARKALI MOBIL UYGULAMALAR

Akillr telefonlar (zerinden indirilen mobil uygulamalar tiketici beklentilerini
karsilamak ve iliskileri giclendirmek icin, tiketici Grinleri ve hizmet kategorilerindeki
pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmistir (Mondal ve Chakrabarti, 2019). Bu tir uygulamalar,
mobil kullanicilarin her zaman, her yerden erisebilecekleri ¢esitli icerik ve hizmetler icin
bir merkez gorevi gormektedir (Kim vd., 2013). Tuketicilerin herhangi bir icerik veya triin
hakkinda bilgi aramak icin ¢aba sarf etmeleri gereklilikleri ortadan kaldirir, ¢linki
ihtiyaglari olan bilgi dogrudan kisisel cihazlar araciligiyla erisilebilir duruma gelmistir
(Mort ve Drennan, 2002). Ayrica cep telefonu uygulamalari, tiketicilerin akilli
telefonlarini  kullanarak her tarli glnlik gorevi yerine getirmelerine olanak
saglamaktadir (Kim vd., 2013). Tiiketiciler Girtin satin almak, faturalari 6demek, ATM'leri
bulmak, yerel isletmeleri bulmak, yol tarifi almak ve restoranlarin menilerine ve
yorumlara goz atmak igin uygulamalari kullanmaktadir (Kim vd., 2013). Bir misteri, bir
barkodu taramak ve ayni irtinlin fiyatini baska bir magazadaki fiyatla karsilastirmak icin

bile bir uygulama bile kullanabilmektedir (Kim vd., 2013).

Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann (2005) da uygulamalarin 6ne ¢ikan iki avantajina
dikkat cekmektedir. Birincisi markalar icin oldukca 6nemli bir pazar grubunu olusturan
geng yetiskinler arasinda popltler olmasi, dolayisiyla lriine yeterince ilgi duyan bir
kitleye kolayhkla ulasabilme avantajindan yararlanmasi, ikincisi ise etkilesim o6zelligi
sayesinde etkili bir mobil pazarlama araci olmasidir. Marka ile tiketici arasinda kurulan
bu dogrudan etkilesim aradaki iliskinin gliclenmesini saglarken, mobil teknolojinin her
yerde bulunan dogasi ve giici sayesinde de 6nemli dlglide gelistirilebilir bir pazarlama

stratejisine dontismustir (Mort ve Drennan, 2002).

Mobil cihazlarin siregelen yayginlasmasi ve mobil uygulama kullanimindaki
bliyiime, pazarlamacilarin markali uygulamalarin potansiyelini fark etmesine yol agmistir
(Baek ve Yoo, 2018). Pazarlamacilar artik mevcut ve potansiyel tiiketicilerine ulasan ve
markali mobil uygulamalar veya markali uygulamalar olarak bilinen bir marka iletisim
kanal olusturmaya baslamislardir (Kim vd., 2013). Marka ve pazarlama ¢ézimleri icin

kullanilan markali uygulamalar memnuniyet verici hizmetler sunmak igin mobil
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teknolojinin potansiyelini markayla birlestirmektedir (Fang 2017). Her an baglantida
kalmak ve ihtiyaglarini ger¢cek zamanli olarak karsilamak isteyen tiiketiciler igin (Mondal
ve Chakrabarti, 2019), hareket halindeyken dahi bilgi arama, icerik tiiketme, alisveris
yapma ve saticilarla iletisim kurma gibi ihtiyaclarini karsilama imkani sunmaktadir
(Bellman vd., 2011). Buna bagli olarak markali uygulamalar, web siteleri ve sosyal medya

kanallari gibi 6nemli bir dijital pazarlama platformu haline gelmistir (Baek ve Yoo, 2018).

Markali uygulamalar, etkilesimli reklamcilik ve pazarlama iletisiminin baska bir
bicimidir, ancak geleneksel internet agi formatina gore ¢ok daha ilgi cekicidir (Bellman
vd., 2011). Ozellikle uygulamalar kullanmaya devam etme veya reddetme kararinin
kullanicilar tarafindan verilmesi ve yenilik, kontrol, kisisellestirme, geri bildirim gibi
islevleriyle daha yiksek dizeyde kullanici katihmi saglayabilmesi bakimindan, acilir
pencereler veya banner reklamlar gibi geleneksel ¢evrimici ve mobil reklamciliktan
farklilasmaktadir (Kim vd., 2013). Aslinda markali uygulamalar, bir markanin web
sitesinin kiiglik ekrana uyumlu minyatir bir versiyonudur (Mondal ve Chakrabarti, 2019).
Genel olarak kabul goéren tanimina gore de; kullanici deneyimi boyunca genellikle
uygulama adi ve bir marka logosunun veya simgesinin gdriinim araciligiyla, belirgin bir
sekilde marka kimligini gosteren indirilebilir mobil yazilimlardir (Bellman vd., 2011: 191).
Kuruluglarin herhangi bir pazarlama hedefi igin degil, kendi i¢ amaglari ve sinirli
kullanimlari igin Urettikleri ve ¢alisan izni, 6denekler gibi yalnizca slire¢ gergeklestirme
icin kullandiklari uygulamalar digsinda kalan tiim uygulamalar, markali mobil uygulamalar
olarak kabul edilmektedir (Mondal ve Chakrabarti, 2019). Markali uygulamalari diger
uygulamalardan ayiran farkin ne oldugu sorusuna yanit vermek icin ise Mondal ve
Chakrabarti (2019) literatiiriindeki mevcut tanimlardan uyarlanmis bir markali uygulama
tanimi ortaya koymuslardir. Buna goére markali uygulama; ilgili markanin kimligini
genisletmek ve Urln veya hizmeti yerlestirmek, markayi satmak, onun igin reklam veya
promosyon yapmak, tiiketici hizmetlerini genisletmek ve tiiketici arastirmalarini yapmak
dahil olmak lizere pazarlama hedeflerini gergeklestirmek icin tasarlanmig bir mobil
uygulamadir (Mondal ve Chakrabarti, 2019). Mobil pazarlama tirleri arasinda,
tiketicilerin ilgisini ¢ekme ve marka iletisimini kolaylagtirma agisindan markal

uygulamalarin en etkilisi oldugu distnilmektedir (Bellman vd., 2011).

Markali uygulamalar, her yerden ve her zaman erisilebildikleri igin benzersizdir

ve markalara tlketicilerle surekli etkilesim kurma firsati sunarlar (Van Noort ve Van
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Reijmersdal, 2019). Kullanicilarla marka arasinda kurulan bu yiliksek diizey etkilesim,
genellikle uygulamalarda yer alan markaya iliskin mesajlarin etkinligini artirmak adina
olduk¢a 6nemlidir (Bellman vd., 2011). Bu baglamda o6zellikle perakende, finans ve
seyahat sektorlerinde markali uygulamalar yaygin bir sekilde kullanilir hale gelmis, hatta
Gucci ve lkea gibi 6nct markalar, misteri deneyimini gelistirmek igin uygulamalarinda
artirllmis gerceklik 6zelliklerine yatirnm yapmaya baslamistir (Van Noort ve Van
Reijmersdal, 2019). Ornegin Colgate’in ‘MaxWhite Photo Recharger’ uygulamas,
kullanicilarin sanal bir Colgate dis fircasiyla fotograflarda dislerini parlatmalarina olanak
taniyan bir fotograf dlizenleme aracina sahiptir. Baska bir 6rnek de, kullanicilarin sanal
bir Mini'yi Stockholm'lin sanal sokaklarinda sirerek ¢ok oyunculu bir gerceklik oyunu
oynayabilecekleri Mini'nin “Mini Getaway Stockholm” oyunudur. Dolayisiyla markalar
bu uygulamalar ile hem hareket halindeki tiiketicilerin dikkatini ¢ekme sansini
yakalarken hem de onlara benzersiz deneyimler yasatarak etkin bir etkilesim araci olarak

gorev yaparlar (Kim vd., 2013).

Markalarin genellikle birden fazla markali uygulama tasarladigini da unutmamak
gerekir. Cogu uygulama, farkh Urlnlere veya is hedeflerine odaklanmaktadir; bu
nedenle, markalar farkli tiirde uygulamalar gelistirme egiliminde olmaktadir. Ornegin,
Heinz sadece ara¢ merkezli (tool-centric) bir uygulama olan Food In A Minute’i degil, ayni
zamanda oyun odakli bir uygulama olan Dip & Squeeze TM Ketchup Craze'i gelistirmistir.
Johnson & Johnson da hem ara¢ merkezli J&J Wound Care Resource TM uygulamasini,
hem de oyun merkezli Happy Nurse uygulamasi araciligiyla tiketicilere ulasmayi
hedeflemistir. Ayrica bir dizi birbirine bagli uygulamayi tercih eden markalar da
bulunmaktadir. Ornegin, Nestle cocuklara 6nemli degerleri 6gretmek ve onlari saglkli
davranislar konusunda egitmek amacl, birbirine bagl ve StimulLearn basligi altinda
Watch Me Go, Storytime Duet ve Make A Match isimli ve amaclari farkli uygulamalar

gelistirilmistir. (Zhao ve Balagué, 2015)

Zhao ve Balagué (2015) markalar agisindan markali mobil uygulamalarin
amaclarini bes maddede 6zetlemistir. Bu uygulamalarin ilk hedefi iletisim olup; marka
degerlerinin, bilgilerin ve dUrlnlerin iletiimesi, bdylece marka imajinin ve marka
bilinirliginin artirlmasi amaglanmaktadir. ikinci madde miisteri iliskilerinin yénetimidir.
Markali mobil uygulamalar, markalar ve musteriler arasinda araci olarak iyi performans

gosterirken, markalarin mevcut ve gelecekteki mdisterilerle olan etkilesimlerini
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yonetmektedir. Bir diger konu satislari artirmaktir. Uygulamalarin, konum farkindaligi,
baglam algilama ve uriin 6zellestirme dahil olmak Uzere bir dizi yetenegi araciligiyla,
kullanicilar icin tamamen yeni satin alma deneyimleri yaratmak ve etkilesim modelleri
olusturmak hedeflenmektedir. Dordiincii hedef venilikgiliktir. Markali  mobil
uygulamalar, kullanicilarin Grlinler igin yeni fikirler Uretmesine izin vererek agik
inovasyonu destekleyebilir; ornegin, fikirlerin paylasiimasi ve derecelendirilmesi i¢in bir
topluluk olusturabilirler ve en cok begenilen fikir genellikle markalar tarafindan
odullendirilip benimsenmektedir. Son amag¢ pazar arastirmasi olarak ifade edilmistir.
Markali mobil uygulamalar, markalarin kullanicilarla yeni yollarla anket yapmasina
yardimci olurken; bu sireg, tiketici davranislarini daha iyi anlamak icin pazarlamacilara

katma degeri yiksek bilgiler saglamaktadir. (Zhao ve Balagué, 2015).

Mobil cihazlarin yayginlasmasina ve tlketicinin markalarla etkilesimini
kolaylastirmak icin markali uygulamalarin potansiyeline gosterilen biyik ilgiye ragmen,
bu yeni marka iletisimi bigimine iliskin deneysel arastirmalar sinirhdir (Kim vd., 2013).
Ustelik markali mobil uygulamalari kullanmak, tiiketicilerin markaya karsi olumlu
tutumu gelistirmesini saglarken ayni zamanda satin alma niyetlerini de artirmaktadir
(Bellman vd., 2011). Dolayisiyla siirdirilebilirlik acisindan da tiketicilerin markali
uygulamalari kullanmaya devam etmesini saglayan mekanizmalarin anlasiimasi igin de
arastirilmalar yapilmasi gerekmektedir (Baek ve Yoo, 2018). Bu ¢ercevede s6z konusu
calisma markali mobil uygulamalar cercevesinde markaya karsi olumlu duygularin ortaya
citkist ve davranislar niyetlerinin  nasil etkilendigi konusunun incelenmesini

hedeflemektedir.



2. BiLIS-DUYGU-DAVRANIS MODELI

Psikoloji literatlriinde bilis, duygu ve davranis, zihnin ¢ bileseni olarak
tanimlanmistir (Hilgard, 1980). Bilis ‘ne’ sorusu ile baglantili olup anlama siirecini,
duygular bu algilarin duygusal olarak nasil yorumlandigi ve davranis da kisisel
motivasyonu ifade etmektedir (Huitt, 1999). Bu psikolojik cerceveden yararlanarak bilim
adamlari, U¢ bilesen arasindaki iliskiyi anlamak igin Bilis-Duygu-Davranis Modelini
(Cognition-Affect-Conation) gelistirmislerdir (Dai vd., 2020a). Model, algilarin duygular
Uzerinde dogrudan etkilerini gosterirken, sonucunda bireyi bir davranista bulunmaya
motive eden etkiler dogurdugunu ileri sirmektedir (Dai vd., 2020a. Lavidge ve Steiner
(1961) tiiketicilerin hig yoktan bir anda ikna olmus alicilar agamasina gegmedigini, bunun
yerine, satin alma esigine ulasmak igin bir dizi adimdan gegtiklerini ifade etmistir.
Markadan tamamen habersiz olan tiliketicilerle baslayan siire¢ birbirini izleyen
farkindalik, bilgi, begenme, tercih, inang ve satin alma adimlarindan olusan agamali bir
ilerleme sonucunda gercek davranisi sekillendirmektedir (Lavidge ve Steiner, 1961).
Sirali ve asamalara bdéllnebilen sistematik bir yanit siirecini ortaya koyuldugundan
modelin bircok farkl versiyonu pazarlama ve sosyal psikoloji alaninda siklikla ele
alinmistir (Smith vd.,, 2008). Alternatif karar slreci paradigmalari her ne kadar cesitli
bilesenleri ele aldilarsa da, bu versiyonlarin tamamini genel anlamda bilissel, duygusal
ve davranigsal temel kavramlari altinda siniflandirmak miimkiindur (Reid ve Crompton,

1993).

Bilis-Duygu-Davranis Modelinin tliketici davranisi arastirmalarinda ¢ok sayida
uygulamasi yapilmistir (Han ve Choi, 2019). Modelde tiiketicilerin marka tutumlarini ve
satin alma niyetlerini olustururken veya degistirirken gecirdikleri asamalar
tanimlanmaktadir (Lavidge ve Steiner, 1961). Burada tiketici, mantikli ve piyasada
problem ¢o6ziicl olan birey olarak kabul edilmektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Dolayisiyla katihmcilarinin rasyonel olduklari ve harekete gegmeden 6nce disindukleri
varsayilan bilissel psikoloji perspektifine dayanmaktadir (Reid ve Crompton, 1993).
Oncelikle bireyler, gecmis deneyimlerine dayanarak, kendi arastirmalarindan yola
cikarak veya sosyal etkilerden hareketle 6ncil bilgiler edinirler ve Griin, hizmet veya
marka hakkinda bir inang olusturmanin temelini atarlar (Reid ve Crompton, 1993). Kisaca
tiiketiciler marka hakkinda bilgi toplar ve farkindalk gelistirirler (Han ve Choi, 2019).

Tuketiciler marka hakkinda bilgi sahibi olduklarinda, duygusal asamaya gecerler ve
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markaya karsi olumlu ya da olumsuz duygular gelistirirler (Reid ve Crompton, 1993).
Duygusal tepkiler, duygulanim ve hisleri icermektedir (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Son asamada ise tiketicilerin duygular eyleme dontsmektedir (Han ve Choi, 2019).
Marka, hizmet veya Griine karsi olumlu bir tutuma sahip olmanin bir sonucu olarak da
potansiyel bir katilimci, gercekten satin alma davranisi ile sonuglanabilecek olan satin

alma niyetini gelistirmektedir (Reid ve Crompton, 1993).

Bilis-Duygu-Davranis modeli, kullanicilarin  davraniglarini  tahmin etme
konusunda oldukga etkili bir modeldir (Bagozzi 1992). Gerekgeli Eylem Teorisi, Beklenti-
Onay Modeli, Teknoloji Kabul Modeli gibi cesitli teoriler, temel yapi olarak bu modele
dayanmaktadir (Dai vd., 2020b). Gerekgeli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1977), Bilis-
Duygu-Davranis Modeli dogrultusunda bireyin bir davranis sergileme niyeti ve
istekliliginin o davranisa yonelik tutumuna tabi oldugunu ve bu davranisin
sergilenmesine iliskin inan¢ ve algilar tarafindan sekillendirildigini ileri sirmektedir.
Benzer sekilde Davis (1989) tarafindan ortaya atilan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) de
bilgi teknolojileri kullanicilarinin, bu teknolojilere yonelik algiladiklari kullanisliik ve
kullanim kolayhgi faktorlerinin yine bu teknolojilere karsi tutumlari dogrudan etkileyerek

kullanim niyetini olusturdugunu ifade etmektedir.

Bilis-Duygu-Davranis modeli, teknoloji 6zelliklerini ve onlara iliskin algilari
markali mobil uygulamalar baglamina entegre etmek icin teorik bir temel olusturmakta
ve tlketicilerin karar verme sirecinde teknoloji etkilerinin incelenmesine olanak
saglamaktadir (Qin vd., 2021). Ayrica, kullanicilarin markali mobil uygulama
deneyimlerinin duygular yoluyla hem marka, hem de uygulamalar baglaminda eyleme
donismesinden sorumlu mekanizmalari anlamak igin ¢ok katmanh bir bakis agisi
saglamaktadir. Bilgi sistemlerine yonelik gesitli arastirmalarda da, ¢evrimici hizmetler
baglaminda bireysel algi ve sonuglari anlamak igin bu model yaygin olarak kullaniimistir;
ornegin e-ticaret platformlari (Zhu vd., 2019), mobil AR uygulamalari (Qin vd., 2021) ve
perakende mobil uygulamalar (Ho vd., 2022). Dolayisiyla, literatlirde bilis duygu davranis
arasindaki sirali nedensel iliskileri anlamak i¢in bu modelin etkinligi dogrulanmistir (Dai
vd., 2020a). Bu bilgiler 1s18inda, markal mobil uygulamalara iliskin algilarin, arastirmanin
hedefiyle paralel olacak sekilde ilgili markaya karsi gelisen pozitif duygular yoluyla
davranislara nasil aktardiklarini ele alindigindan, Bilis-Duygu-Davranis Modeli bu

arastirmada da temel kavramsal gerceve olarak kabul edilmistir.
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IKINCi BOLUM: LITERATUR TARAMASI VE BiLiS-DUYGU-DAVRANIS
MODELI CERCEVESINDE HiPOTEZLERIN GELISTIRILMESI

1. BILISSEL FAKTORLER

1.1. BENLIK UYUMU

Tiketicilerin satin alma motivasyonlarini inceleyen ¢alismalarda trtnler, 1950’li
yillara kadar sadece fiziksel ihtiyaclarin tatminine yonelik olarak degerlendirmistir.
Sonrasinda ise bu doéneme kadar yapilmis olan arastirmalar basmakalip satinalma
nedenlerine odaklanmalari dolayisiyla ¢ok vyizeysel kalmis olmakla elestirilmis,
tiiketimin sembolik roliine dikkat ¢cekilmistir (Gardner ve Levy, 1955). Uriinlerin fiziksel
oldugu kadar sosyal ve psikolojik bir dogasi da oldugu ve tliketicilerin markalar hakkinda
sahip olduklari duygu, fikir ve tutumlarin satin alma segimlerini yoénlendirdigi
tartisilmaya baslanmistir (Gardner ve Levy, 1955). Levy (1959) de calismasinda Uriinlerin
sembolik anlamlar iceren psikolojik unsurlar oldugunu ve tiketicinin, kendisi hakkinda
disundikleriile tutarh sembolik deger setine sahip uriinleri segme egiliminde oldugunu
ifade etmistir. Levy (1959)'nin yaklasimi her ne kadar bir teori olusturmaya yonelik
olmasa da, benlik kavraminin tiketim davranigi tzerindeki potansiyel etkisine yonelik

calismalara 6nemli katki saglamistir (Sirgy, 1982).

Grubb ve Grathwol (1967), benlik kavramini sembolik olarak trinlere yiiklenen
anlamlar ile tlketici davranisi arasindaki iliski Gzerinden agiklamaya ¢alismis ve bu
cercevede yapilan en kapsaml ilk arastirma olarak kabul edilmistir. Calismalarinda
benlik, birey icin bir deger olarak tanimlanir ve davranisin da benligin korunmasina ve
Urlinlerin sembol olarak tiiketilmesi yoluyla gelistirilmesine yonelik olarak sekillendigi
One suralur. Bir Grin veya markayi satin almak bireyin kendini ifade etmesine ve
kendisine uygun bir imaj cizmesine olanak saglayacagindan benlik ile davranis arasinda
bir tutarhlik olusturacaktir (Grubb ve Grathwol, 1967). Bu yaklasim benlik uyumu
kavraminin temelini teorik olarak olusturmustur. Sirgy de bu cerceveden hareketle
benlik uyumu teorisini gelistirmistir (Sirgy, 1982). Teorinin temel hipotezi, bir tliketicinin
kendi benlik kavramina karsilik gelen Urinleri veya markalari segme egiliminde
olmasidir. Aradaki uyum derecesi ne kadar yliksekse, satin alma niyeti de o kadar yiksek
olacaktir (Sirgy, 1982). Dolayisiyla benlik uyumu teorisi, tiiketici davranisinin kismen, bir

Uriin veya markanin deger ifade eden nitelikleri ile tiiketicinin benlik kavrami arasindaki
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bilissel bir eslesme ile belirlendigini ifade etmektedir (Sirgy vd., 1991). Ornegin uriin-
kullanici imaji olarak BMW marka bir araba geng, cekici ve varlikli insanlar tarafindan
kullanilir algisi hakimse, kendini geng ¢ekici ve varlikli géren bir tiketici de bu marka
arabalari kullanma egilimi gosterecektir (Sirgy vd., 2005). Tam aksine tiketiciler kendi
benlik imaji veya ideal benlik imaji ile uyumsuz olan markalardan uzaklasmay: tercih
edeceklerdir (Graeff, 1996). Bu durum, trin-kullanici imajiile tiketicinin benlik kavrami,
yani benlik uyumu arasindaki eslesmeyi yansitmaktadir. Benlik-Griin/marka imaj
uyumu, Urine yonelik tutumu etkilemektedir, ¢clinkii uyum ne kadar buyikse, irline
yonelik tutum da o kadar olumlu olacaktir (Sirgy vd., 2005). Sonug olarak benlik-imaj
uyumu tiketicilerin markayla veya daha spesifik olarak markanin kullanicilariyla ne

Olclde Ozdeslestigi ile ilgilidir (Sirgy, 2018).

Kirk yili askin stiredir tiketici davranisi ve pazarlama alaninda benlik uyumu
teorisi kullanilarak pek ¢ok arastirma yapilmistir (Sirgy, 2018). Literatirde yeralan bazi
calismalar algilanan Griin ile benlik imaji arasindaki uyum gergevesinde sekillenirken
(Graeff, 1996), bazilari da Urlintn tipik kullanicini tanimlayarak benlik imaji ile kullanici
imaji arasindaki uyum Uzerinden gergeklestirilmistir (Sirgy vd., 1991). Arastirmalar,
benlik uyumunun hem Urine yonelik tiketici tutumu, marka tercihi veya satinalma istegi
gibi satin alma Oncesi tliketim davranisini, hem de marka memnuniyeti, markaya
duyulan gliven ve marka baglilig gibi satin alma sonrasi tiiketim davranisini etkiledigini
gostermistir (Sirgy, 2018). Kressmann ve digerleri, 2006 vyilinda yayimlanan
¢alismalarinda benlik uyumunun marka sadakatini fonksiyonel uyum, Grin katihimi ve
marka iliskisi kalitesi yoluyla dogrudan ve dolayli olarak olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagsmislardir. Malar ve digerleri (2011), marka kisiliginin tlketicinin gergek
benligiyle mi yoksa ideal benligiyle mi eslesecegi sorusuna cevap aradiklari
calismalarinda; gercek benlik uyumunun, duygusal marka baghhg! tzerinde en blyuk
etkiye sahip oldugunu; Griin katilimi, benlik saygisi ve halkin 6z bilincinin gercek benlik
uyumunun olumlu etkisini arttirirken, ideal benlik uyumunun duygusal marka baghligi
Uzerindeki etkisini azalttigini bulmuslardir. Hosany ve Martin (2012) benlik uyumunun
gemi yolcularinin deneyimleri ve seyahat sonrasi davranislari (zerindeki ektilerini
arastirdiklari calismalarinda gergek ve ideal benlik uyumunun yolcularin deneyimlerini
dogrudan etkiledigini ancak onlarin memnuniyet diizeylerinin dolayh olarak etkilendigini

bulmuslardir.

12



1.1.1. Benlik Kavrami

Benlik kavrami literatirde farkh bakis acilarindan ele alinmistir (Sirgy, 1982).
Bilissel kurama gore benlik kisi ile ilgili bilgiyi isleyen kavramsal bir sistem olarak ele
alinirken, davranis teorisinde benlik kosullu tepkiler demeti olarak yorumlanmaktadir
(Sirgy, 1982). Dolayisiyla benlik kavraminin kavramsallastiriimasina iliskin kesin bir
anlasma yoktur (Hong ve Zinkhan, 1995). Ancak terimin genel olarak kabul géren tanimi
Rosenberg (1989)’in ‘bireyin bir nesne olarak kendisi hakkindaki tim disiince ve
duygular’ seklindeki ifadesidir. Grubb ve Grathwohl (1967) de ayni sekilde benlik
kavramini bireyin bir nesne olarak kendisine iliskin algiladigi disiince ve duygularinin

bltlinu olarak tanimlamistir.

Benlik kavrami, gergek ya da varolussal benlige (kisinin algisindan izole edilmis)
herhangi bir atifta bulunmamaktadir. Baska bir deyisle, algilayandan bagimsiz nesnel bir
varlk degildir (Hong ve Zinkhan, 1995). Bunun aksine benlik, bireylerin kendilerine
yonelik 6znel distincelerini ifade etmektedir. Ancak benlik kavramini cevreden bagimsiz
olarak dusiinmek mimkin degildir; clnkli etkilesimler sonucu ve tecriibeler
dogrultusunda olusur ve olgunlasmaya aciktir (Rogers, 1951). Benlik kavrami ¢ok
boyutluluk 6zelligine sahiptir. Ornegin, tek bir kisi ayni anda bir baba, bir yonetici, yari
zamanli bir aksam 6grencisi ve bir Demokrat olabilir; bir insan ayni anda hem disa dénik,
hem liberal hem de entelektiel olabilir (Hong ve Zinkhan, 1995). Bununla birlikte, benlik
kavrami, yalnizca benlige iliskin izole kavramlarin bir araya gelmesi veya eklenmesi degil,

tiim bunlarin 6riintiilenmis karsilikli bir iliskisini yansitmaktadir (Hong ve Zinkhan, 1995).

Benlik kavrami baslangigta kisinin kendine bakis sekli olarak tanimlaniyordu ki bu aslinda
gercek benlik kavramini ifade etmektedir (Hong ve Zinkhan, 1995). Daha sonra
toplumsal etkinin bireyin kendisine bakisini sekillendirmedeki nemi de géz éniinde
bulundurularak ¢ok boyutlu bir yapi olarak algilanmistir (Sirgy, 1982). Buna goére benlik;
gercek benlik, ideal benlik, sosyal benlik, ideal-sosyal benlik olmak lizere dort boyuttan
olusmaktadir. Gercek benlik kisilerin kendilerine nasil baktiklari olarak ifade edilir (Hong
ve Zinkhan, 1995). Gergek benlik 6lcimi yapilirken de kisilerden kendilerini olduklari
gibi tanitmalarn istenir; kendi kisiligini nasil tanimladiklari, nasil bir insan olduklari,
kendilerini nasil gérdiikleri sorulur (Graeff, 1996). ideal benlik ise tiiketicilerin kendilerini
nasil gérmek istediklerinden ibarettir (Sirgy vd., 2000). Dolayisiyla kisilerin kendilerini

olmak istedikleri sekilde tanimlamalari gerekir. Kendilerini nasil gérmek, ne tir bir insan
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olmak, kisiliklerinin nasil olmasini istediklerini ifada etmek dnem atfetmektedir (Graeff,
1996). Gergek benlik ile ideal benlik bu noktada birbirinden ayrilmaktadir. ideal benlik,
bireyin hayal gliciine gore sekillenirken gergek benlik kisinin kendi algisal gercekligine
dayanmaktadir (Hong ve Zinkhan, 1995). Ote yandan ideal benlik, gercek benligin
karsilastirildigi bir referans noktasidir ve eger aralarinda bir fark var ise birey ideal
duruma ulasmak icin caba sarf edecektir (Hong ve Zinkhan, 1995). Bu baglamda ideal
benlik, bireyi yukariya dogru iten bir itici glictiir. Gercek ve ideal benlik kavramlarinin her
ikisinin de sosyal boyutlari vardir (Hong ve Zinkhan, 1995). Sosyal benlik, kisinin
baskalarinin sahip olduguna inandigi imaj olarak (Sirgy, 1982). Bazen arzu edilen sosyal
benlik olarak da ifade edilen ideal sosyal benlik ise birinin baskalarinin onda gérmesini

istedigi resmi betimlemesidir (Sirgy, 1982).

Genel olarak bakildiginda benlik kavrami, bireyin kendi kisiligi dahil olmak Uzere,
kendi yetenekleri, sinirlari, gorinimu ve o6zelliklerine iliskin algisidir. Bir kisinin benlik
kavrami zamanla geliserek kisinin kendini nasil disiindiglniin yani sira diger insanlarin
da onun hakkinda nasil diisiindigiline ve ona nasil tepki verdigine dayanir. Bu nedenle
benlik kavrami, hafizada depolanan kisinin kendisiyle ilgili bir dizi bilgi ve inanglar
bltlinudar. Tiketici baglaminda da satin alma kararlarini etkilemek icin etkinlestirilebilir
¢linkii markalar da tiketicilerin kim olduklarini, ne olduklarini, nerede olduklarini ve
baskalari tarafindan nasil gériilmek istediklerini ifade etmelerini saglamaktadir. Ornegin,
Mont Blanc kalemleri reklamlarda ‘hayatin daha giizel seylerini arzulayan insanlar igin’
icin seklinde ifade edilmistir. Benzer sekilde bircok marka sigara reklamlarinda
kullanicilari zengin at yetistiricileri olarak gostererek ideal benlik ile uyum yakalamaya
calismistir. Dolayisiyla pazarlamacilar agisindan tiketicilerin kendi benlikleri ile uyumlu
bir Grin imaji gelistirmesi onlarin calismalarinin da etkinligini artirmak acisindan

onemlidir. (Graeff, 1996)

1.1.2. Marka imajl

Tlketicilere neden bir marka satin aldiklarini soruldugunda, genellikle bir 6zellik veya
fayda ile yanit verirler. Ornegin, bir tiiketici floriir icerdigi icin dis macunu satin alir.
Sorgulamaya, 6zellik veya yararin neden énemli oldugunu sormaya devam ettiginizde,
tuketiciler genellikle bir sonugla cevap verirler; flortir g¢lrtkleri 6nler gibi. Sonuglarin

neden 6nemli oldugunu bir kez daha sorarsaniz, tiketiciler genellikle bir degerle karsilik
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verir. Ornegin, saglk. Ciiriiklerin olmamasi saglik ile iliskilidir ve saglik hayatta istediginizi
basarmak icin gereklidir. isin altinda yatan gercek sebep budur, yani tiiketicilerin belirli
bir markayi satin almasinin temel nedeni genellikle bir degerdir. Dolayisiyla musteri
tarafindan istenen degere sahip alanlar basariyla tanimlandiginda, entegre edildiginde
ve tiiketiciye iletildiginde, onlarin markayi satin alma olasiligi daha yiiksek olacaktir. iste
marka imaji da hedef gruplari icin bu degerleri sembolize etmektedir. (Kim, Boush,

Marquardt ve Kahle, 2006).

imaj, bir sey, bir nesne veya bir kisiyle ilgili iliskilerin bir soyutlamasi olup bir
markaya (BMW imaiji, Beetle imaji), bir triine (parfim imaji) veya bir hizmete (tibbi ofis
imaji) atfedilebilir 6zellige sahiptir (Kim vd., 2006). Cogu zaman kimlik kavramiyla birbiri
yerine kullaniimasina ragmen farkli anlamlar tasimaktadir (Meenaghan, 1995). ikisi
arasindaki temel fark, kimligin kaynaktan veya markadan c¢ikarken, imajin alici veya
tuketici tarafindan aliniyor olmasidir (Nandan, 2005). Daha detayl olarak kimlik bir
markanin kendisini tim kamuoyuna tanitmak igin sectigi yollarin toplami, imaj ise
markanin bu kamuoyu tarafindan nasil algilandigi seklinde tanimlanabilir (Meenaghan,
1995). Yani marka mesaji marka kimligi agisindan ‘paketlenir’, marka imaji bigiminde

tuketici tarafindan ‘paketinden cikarilir' (Nandan, 2005).

imaj, somut niteliklere, soyut niteliklere, faydalara veya kisisel degerlere
dayanabilir; bu nedenle kisisel bir deger, imaja katkida bulunan bircok faktorden biridir
ve en temelidir (Kim vd., 2006). Dolayisiyla marka her ne kadar imaj gelistirme slirecinde
kontrol edebilecegi unsur olan kimligine odaklansa da imaj nihayetinde tiiketicinin
zihninde olusmaktadir (Meenaghan, 1995). Ornegin ayni kulvarda ilerleyen iki marka
Coca Cola ve Pepsi pazarlama stratejilerini onceli olarak marka imajina dayali olarak
yapmislardir (Graeff, 1996). Pepsi, ‘Yeni Neslin Secimi’ sloganiyla degisim ve devrim
imajina odaklanirken, Coca Cola ‘Her zaman Coca-Cola’ sloganiyla daha geleneksel bir
imaj yaratmay! hedeflemistir. Bu iki Griin her ne kadar bircok yénden benzer olsa da
olusturmaya calistiklari marka imaji birbirinden tamamen farkhdir (Graeff, 1996). iste
marka imaji hedef gruplarin markalarla ilgili kafalarinda sahip olduklari ¢cagrisimlar olup
bir tiketicinin satinalma davranisinin 6nemli bir belirleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Burmann vd., 2008).

Marka imaji, tlketicinin markaya yoOnelik duslncelerini ve duygularini
tanimlamaktadir (Roy ve Banerjee, 2007). Marka imaji, bir bilgi istemidir (Bhat ve Reddy,
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1998). Biraz daha genis bir cercevede, tiketicilerin belirli bir markay! tanimlamasini
saglayan urin bilgisi olarak ifade edilebilir (Meenaghan, 1995). Tiketiciler, marka
hakkinda sahip olduklari bir dizi 6znel algiya dayanarak o markaya bir imaj atfederler
(Nandan, 2005). Ornegin, Lexus liiks ve statiiyle iliskilendirilebilirken, Volvo tiiketicinin

zihninde glvenlik iligskilerine sahip olabilir (Nandan, 2005).

Marka imajinin gelistirilmesi, pazarlamacinin dogustan gelen bir Uriine hayat
vermesi gibidir (Meenaghan, 1995). Tiiketicinin goéziinde ona farkh bir kisilik ve insani
Ozellikler kazandirirken markayi tiketicinin dinyasina dahil ederek ikisi arasinda
goriinmez ama manyetik bir iliski kurmaktadir (Meenaghan, 1995). Bunun temel sebebi,
tiketicilerin satin alma karari verirken marka imajinin kendi imajlariyla uyusup
uyusmadigini géz ontinde bulundurmasidir (Sirgy, 2018). Tuketiciler kendi benlikleri,
marka imaji ile eslestiginde o markayr olumlu, eslesmediginde ise olumsuz olarak
degerlendirirler. Marka imaji calismalari, marka-kullanici imajinin tiiketici davranisi
Uzerindeki etkisini de belgelemistir (Sirgy, 2018). Dolayisiyla marka imaji tiketici

davranisini etkileyen benlik uyumu teorisinin de 6nemli bir 6gesini olusturmaktadir.

1.1.3. Benlik Uyumu Tirleri

Sirgy (1982) benlik uyumu kuraminda benlik kavraminin 6nemini (ic maddede
Ozetlemistir. Birincisi, benlik kavrami birey igin degerlidir ve davranis benlik kavraminin
korunmasi ve gelistiriimesine yénelik olarak ortaya cikacaktir. ikincisi, Griinlerin satin
alinmasi, sergilenmesi ve kullanilmasi hem bireye hem de baskalarina sembolik bir
anlam iletmektedir. Uclinciisii ise tiketim davranisi, Uriinlerin semboller olarak
tiketilmesi yoluyla benlik kavramini gelistirmeye yoneliktir (Sirgy, 1982: 289). Daha 6nce
ifade edildigi gibi benlik uyumu da tiiketicinin benligi ile marka imaji veya marka kullanici
imaji arasindaki eslesmeyi yansitmaktadir (Sirgy, 2018). Marka-kullanici imaji ile
tuketicilerin benlik kavrami arasindaki eslesme ne kadar buylk olursa, tiiketicilerin
markadan memnun olma, markanin arkasindaki sirkete giiven duyma, markayi yeniden

satin alma konusunda kararl hissetme sansi da o kadar artmaktadir (Sirgy, 2018).

Benlik kavraminin dért boyutuna paralel olarak, benlik uyumu da literatirde dort
boyutta ele alinmaktadir; gercek benlik uyumu, ideal benlik uyumu, sosyal benlik uyumu

ve ideal sosyal benlik uyumu (Sirgy vd., 2000). Ayrica, Sirgy ve meslektaslari, bu dort
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boyutun kisisel (private) ve kamusal (public) olmak (izere iki ana boyut olusturacak

sekilde kategorize edilebilecegini ifade etmislerdir (Sirgy vd., 2000; Sirgy ve Su, 2000).

Tuketicilerin genellikle kendi benliklerine uygun markalari satin almasi gercek
benlik uyumu olarak tanimlanmaktadir (Graeff, 1996). Bir baska deyisle gercek benlik
tuketicilerin kendilerini nasil gérdukleri ise gergek benlik uyumu da marka-kullanici imaji
ile tliketicinin gercek benlik imaji arasindaki eslesmeyi ifade etmektedir (Sirgy, 2018).
Ornegin, bir tiiketici Apple bilgisayar kullanicilarini yaratici olarak algiliyor ve kendini de
yaratici olarak disiinliyor ise marka-kullanici imaji ile tiiketicinin benlik imaji arasindaki
bu karsilastirma bir eslesme dogurmus olur (yani yliksek benlik uyumlulugu) (Sirgy,
2018). Bu durumda, driin-kullanici imaji ile tiketicinin gercek benlik imaji arasinda bir
uyum vardir (Johar ve Sirgy, 1991). Tam aksine bu eslesme gerceklesmedigi ve
uyumsuzluk oldugu takdirde tiketiciler mal ve hizmetleri olumsuz bir sekilde
degerlendirir. Bu siireci ve sonucu yonlendiren temel sebep, kendi kendine tutarlilik
ihtiyacidir (Sirgy, 2018). Bu baglamda tuketiciler gercek benliklerini onaylamak ve
korumak adina, kendilerini nasil gordiikleriyle uyumlu olan markalari tercih etme yoluna
gitmektedirler (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bir pazarlama uygulamasi olarak
Unilever’in Dove serisinde, goriiniste daha ortalama olan ve muhtemelen tiiketicilerin
cogunlugunun kendilerini gergekte nasil gordigline yani gergek benliklerine daha yakin
olan modelleri kullanma yoluna gidilmis, boylece tiketicinin damarina dokunarak ve

markayla gl duygusal baglar kurmalari saglanmistir (Malar vd., 2011).

Uriin-kullanici imajiile ideal benlik imaji arasindaki eslesme ideal benlik uyumunu
dogurur ve bu da tliketici davranisi Uzerinde etkilidir (Johar ve Sirgy, 1991). Yapilan
arastirmalarda da tiketicilerin arzu edilen bir imaja sahip firmalarla iligkilendirilerek
imajlarini gelistirmek istedikleri ortaya koyulmustur (Sirgy, 2018). Ornegin, Beerli ve
digerleri (2007) g¢alismalarinda kisinin ideal benligi ile turistlerin destinasyon imaji
arasindaki uyum ne kadar bilyuk olursa, o bodlgeyi ziyaret etmeye motive olma
olasiliklarinin da o kadar yiksek oldugu sonucuna ulasmislardir. Choi ve Rifon (2012) ise,
bir GnlGnln imaji ile onu takip eden tiiketicinin ideal benlik imaji arasindaki yuksek
derecede uyumun, tiketicinin o Unlinin reklaminda oynadigi veya onayladigini bildigi
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesini sagladigini ifade etmislerdir. Bunlarin
temel sebebi tuketiciler 6zsaygilarini tatmin etme ihtiyaci dolayisiyla kendilerini nasil

gormek istedikleriyle yani ideal benlikleriyle 6rtisen markalari se¢gme egiliminde
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olmalaridir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Uygulamalara bakildiginda da calisma
bulgularina paralel olarak kozmetik sirketleri yillardir tiiketicilere Griinlerini kullanmanin
onlari daha cekici ve glizel hale getirecegini ve ideal benliklerini gerceklestirmeye

yaklastiracagi Gzerinde durmuslardir (Malar ve dig., 2011).

Bireyler, baskalarinin onlara belirli sekillerde baktigina inaniyorlarsa, bunlara
uygun sekilde davranma egilimde olurlar (Sirgy, 2018). Farkh davranislar
sergilediklerinde ise uyumsuzluk hissederek sosyal tutarhligi yeniden kurma
motivasyonlari artar ve baskalarinin beklentileriyle tutarl bir sekilde hareket etme
egilimi gosterirler. Sosyal tutarhlik ihtiyaci kisinin gergek benlik imajini gliglendiren ve
pekistiren sekillerde davranarak kendine tutarl bir bakis agisi saglamaya ¢alismasinin bir
sonucu olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Sosyal tutarliik durumu s6z konusu oldugunda
birey kendi sosyal benligini, sosyal benlik imajini pekistirecek sekilde slirdirecektir
(Sirgy, 2018). Ornegin, bir birey baskalarinin onu kumar oynamayan ve c¢ekingen biri
olarak kodladigina inaniyorsa, bir kumarhaneyi ziyaret etmesi gerektiginde baskalarinin
ona dair olan algilarini ihlal edecegini diisiinerek rahatsizlik duyacak ve tanidigi insanlarla
karsilasmaktan korkacaktir (Sirgy ve Su, 2000). iste bu sosyal tutarlihgl siirdiirme
ihtiyacindan kaynaklanmaktadir. Bu cercevede, sosyal benlik uyumu da tiketicilerin
bagkalari tarafindan nasil gorildiklerine dair inanglar ile marka-kullanici imaji

arasindaki bu uyumu ifade etmektedir (Sirgy, 2018).

ideal sosyal 6z uyumluluk, tiketicilerin baskalari tarafindan nasil gériinmek
istedigi ile marka-kullanici imaji arasindaki uyumu ifade etmektedir (Sirgy, 2018). ideal
sosyal benlik imaji, tipki sosyal benlik imaj gibi kisisel degil kamusal benligin bir parcasidir
(Sirgy ve Su, 2000). Tiketicinin karar verme siirecini sosyal onay dolayisiyla etkileyerek,
bireyleri baskalarinin onlar hakkinda iyi diisinmelerine neden olacak seyler yapmaya
motive eder (Sirgy, 2018). Ornegin, insanlar Avrupa'da bir kayak merkezine gidenlerin
veya Akdeniz gezisine cikanlarin statli ve prestij sahibi insanlar oldugunu, sengin ve giicli
oldugunu dustnebilir (Sirgy ve Su, 2000). Liiks tesislere giden liks tatil kdylerinin
musterileri, baskalari tarafindan klas olarak goérilmek isteyebilir ve bu tip lokasyon
tercihleri yapabilirler. Bu davranisin sebebi ideal sosyal benlik imajlarini gergeklestirecek
sekillerde hareket etmenin, baskalari tarafindan onay alacagina inaniyor olmalarindan

kaynaklanmaktadir (Sirgy, 2018).
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Literatlrde yeralan arastirmalar agirlikl olarak gergek ve ideal benlik boyutlarina
odaklanmis olsa da (Usakli ve Baloglu, 2011; Malar vd., 2011), benlik uyumunun kamusal
tarafina odaklanan kisith sayida ¢alisma tespit edilmistir (Wilkins vd., 2006; Han ve Back,
2008). Bu arastirmada da benlik uyumu teorisinin kamusal boyutlarina odaklaniimis ve

sosyal benli uyumu ile ideal sosyal benlik uyumu degiskenleri ¢alismaya dahil edilmistir.

Bilis-Duygu-Davranis modeli cercevesinde ise ilk asama olan Bilis bolimiinde ele
alinmistir. Bilissel agsama daha 6nce de bahsedildigi gibi tiketicilerin bilgi edindigi ve
markanin farkina vardigi zihinsel bir sire¢ olarak tanimlanmaktadir (Holbrook ve
Hirschman, 1982). Benlik kavrami “bireyin bir nesne olarak kendisi hakkindaki tim
disitince ve duygularini” ifade ederken (Rosenberg, 1979), benlik uyumu da bir Griin veya
markanin imaji ile tiiketicinin benlik kavrami arasindaki bilissel eslesmeyi ifade
etmektedir (Sirgy, 1982). Holbrook ve Hirschman (1982), deneyimsel bakis agilarina
dayanarak, markalarin sembolik niteliklerinin de uyarici olarak gorev yapabilecegini
ifade etmislerdir. Bu baglamda, bir¢cok arastirmada benlik uyumu bilesenleri biligsel
asamanin bir pargasi olarak ele alinmistir (Kumar, 2016; Tran vd., 2021a; Kim ve Joung,
2016). Benzer sekilde, bu ¢alisma kapsaminda ele alinan sosyal benlik 6geleri de bilissel

asamanin bir parcasi olarak modele entegre edilmistir.

1.2. MARKALI MOBIL UYGULAMALARIN FONKSIYONEL OZELLIKLERI

Psikologlar ve pazarlamacilar, bireylerin Grlinleri ve markalari hem sembolik
anlam hem de islevsel degerleri i¢in satin aldig konusunda hemfikirdir (Wu, Ren, Pitafi
ve Islam, 2020). Dolayisiyla kullanicilari bir markadan ihtiyaglarini kargilayacak temizlik,
guvenlik, hizmet kalitesi, performans, dengeli fiyat gibi bazi fonksiyonel nitelikler
sergilemesini beklemektedir (Sop ve Kozak, 2019). Boylece markayl deneyimleyen
mdusteriler, markanin sundugu fonksiyonel 6zellikler ile beklentileri arasindaki tutarlilik
diizeyini degerlendirirler (Sop ve Kozak, 2019). Performans 6zellikleri, Grlinlin odak veya
merkezi hedefine ulagsmak igcin onun nasil performans gostermesi gerektigine iligskin
tuketici beklentileridir (Kressmann vd., 2006). Referans olarak ifade edilen 6zellikler ise
markanin gercek performans o6zelliklerini degerlendirmek igin tiketici tarafindan
kullanilan kriterlerdir (Sirgy ve Johar, 1999). Ornegin, belirli bir dis macunu markasi,
clirtkleri 6nlemek, nefesi tazelemek, disleri beyazlatmak ve glizel bir tat almak gibi bir

dizi faydah ozellik ile degerlendirilebilir (Sirgy ve Johar, 1999). Bir tiketicinin benlik
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kavrami etkin degil ise 6rnegin kendi imajini veya diger insanlarin onlari nasil gordigiini
dislinmezler ise marka degerlendirmeleri ve satin alma kararlari en ¢ok Grinin
fonksiyonel ozelliklerinden etkilenmektedir (Graeff, 1996). Teknoloji {rlnleri
baglaminda ele alindiginda, genel ve baglama bu islevsel 6zellikler, belirli bir teknolojinin
kullanishhk ve kullanim kolayhgi algilarini sekillendirmektedir (Stocchi vd., 2019; Kim ve

Garrison, 2009).

Tiketicilerin geleneksel faydaci mantiga olan ilgisi g6z 6niine alindiginda, markali
uygulama kullaniminda da faydaci deger yaratabilecek olasi faktorleri belirlemek 6nem
tasimaktadir (Fang, 2017). Ancak her uygulama tiiriinin kendi degerleri ve islevinin
olmasi, farkh uygulamalardan elde edilen bulgulari tim markali uygulamalara
genellestirmeyi zorlastirmaktadir (Li, 2018). Kim ve digerleri (2016a) ¢alismalarinda
mobil uygulamalarin U¢ temel 06zellik cergevesinde diger c¢evrimici pazarlama
faaliyetlerinden farklilastigini ifade etmektedir. Bunlar her an her yerden ulasilabilirlik,
bilgilendiricilik ve kisisellestirilmiglik ~ ozellikleridir (Kim vd., 2016a). Markal
uygulamalarin her an her yerden ulasilabilir olmasi, kisisellestirilmislik islevi ve gercek
zamanli baglamsal bilgiler saglama fonksiyonu ile kullanicilari igin belirsizligi azaltan ve
tiketicinin duygusal deneyimini tesvik eden bir ortam yaratmaktadir (Hsieh vd., 2021).
Dolayisiyla baglama 6zgii bu (¢ temel islev bu ¢alisma kapsaminda ele alinan temel

fonksiyonel 6zellikle olarak belirlenmistir.

1.2.1. Kisisellestirilmislik

Kisisellestirme 0zelligi, daha 6nce toplanan misteri verilerine dayanarak musteri
icin hangi Uriin veya hizmetin uygun olduguna karar veren bir mekanizmadir (Vesanen,
2007). Markali uygulamalarin kullanilabilirligine iliskin tiketici merkezli bakis agisina
gore kisisellestirme, bir mobil uygulamada bulunan markayla ilgili igerik ile bireysel
tuketici ilgi ve beklentilerinin eslesme kalitesi seklinde ifade edilmektedir (Baek ve Yoo,

2018).

Kisisellestirme sirketler icin tlketici iliskileri baglaminda 6nemli bir pazarlama
stratejisidir (Nyheim ve dig., 2015). Dolayisiyla kisisellestirilmis triin veya hizmet teklif
fikri aslinda internet hayatimiza girmeden cok 6nce de pazarlamacilar tarafindan

tartisilan bir konu bashgiydi, ancak teknoloji ve internetteki gelismeler tiiketicilere daha
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verimli ve degerli Grlin ve hizmet 6nerileri sunmayr mimktn kildi (Li ve Unger, 2012).
Bunun temel sebebi, markalarin tlketicilere iliskin fiziksel magazalarda toplayabildikleri
verilere kiyasla sanal magazalarda toplayabildikleri veri setinin ¢ok daha zengin olmasidir
(Montgomery ve Smith, 2009). Perakende magazalarda genel olarak miisterinin ne satin
aldigl, hangi Grinlerin oldugu ve fiyatlarin bilgileri mevcuttur (Montgomery ve Smith,
2009). Ote yandan mobil uygulamalar araciligiyla tiiketicilerin hareketlerini, hangi
drdnlere baktigini ve hangilerini dikkate alip hangilerini gbz ardi ettigini, kararlarini ne
kadar sireyle duslindiklerini ve bir Grlint satin alip ardindan tamamlayici bir GriinG
sepetlerine koyup koymadiklarini da takip etmek mimkin hale gelmektedir
(Montgomery ve Smith, 2009). Arastirmalar, blyik miktarda misteri verisi toplama ve
gercek zamanl olarak gevrimigi Oneriler sunma kolayligi nedeniyle, kisisellestirme
tekniklerini ¢cevrimici ortamda kullanmanin ¢evrimdisi bir ortama gére daha etkili oldugu
sonucuna ulasmistir (Li ve Unger, 2012). Markali uygulamalarin dijital dogasi, bu
verilerin hizli ve disiuk maliyetle toplamasina, analiz edilmesine ve her miusteriye
dogrudan, ilgili ve benzersiz firsatlar sunmasina olanak tanimaktadir (Baek ve Yoo, 2018).
Tiketici bilgileri, bir deneyimi belirli bir tiiketiciye uyarlamak igin kullanildiginda,
teknolojiler kisisellestirilmis bir deneyim sunar hale gelirler (Vesanen, 2007).
Kisisellestirmenin geldigi bu noktada da markalar ile iletisim geleneksel yéntemler yerine

daha fazla uygulamalar araciligiyla yapilir hale gelmistir (Li ve Unger, 2012).

Kisisellestirme bir musterinin bilgilerini o musteriye hedeflenen bir ¢6zim
sunmak icin kullanma strecidir (Vesanen 2007). Dolayisiyla, tiketicilerin 6zellestirilmis
bilgilere her zaman daha verimli bir sekilde erismesini saglar (Nyheim ve dig., 2015).
Modern anlamda kisisellestirme, konum teshisinden, mesajin gorsel diizenini veya
icerigini uyarlamaya ve hatta triint uyarlamaya kadar farkl anlamlar ifade etmektedir
(Vesanen, 2007). Markali mobil uygulamalar tarafindan kullanilan belki de en etkili
kisisellestiriime yollarindan biri aninda iletim bildirimleridir (Kim ve Baek, 2018).
Ornegin, Amazon uygulamasi, énceki satin alma ge¢misine ve goriintiilenen veya
alisveris sepetlerine eklenen 06gelere dayali kisisellestirilmis bir Oneri sistemi
kullanmaktadir (Baek ve Yoo, 2018). Benzer sekilde H&M marka uygulamasi 6nceki satin
almalarla eslesen 6geler 6nermek icin bildirimleri ve uygulama ici mesajlari kullanir (Kim
ve Baek, 2018). Konum farkindaligi da markali uygulamalarda yaygin olarak

kullanilmakta ve kullanicilara konumlarina ve ilgi alanlarina gére bilgi akisi saglamaktadir
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(Zhao ve Balagué, 2015). Pazarlamacilar da kiiresel konumlandirma sistemi (GPS) 6zellikli
uygulamalar ile misterilerine her zamankinden daha kisisel bir diizeyde ulasmaya
calismaktadir (Kim ve Baek, 2018). Ornegin bircok markali uygulama gibi, Adidas
Eyewear uygulamasi da kullanicilarin cografi konum belirleme yoluyla en yakin Adidas

magazasini aramasina olanak tanimaktadir (Zhao ve Balagué, 2015).

Tuketicinin bilgilerine dayali olarak kisisellestirilmis olan bu hizmetler,
tuketicilerin yalnizca bilgi aramak igin harcadiklari zamani azaltmakla kalmaz, ayni
zamanda isteklerini daha kesin olarak karsilayan oOzellestirilmis hizmetler almalarini
saglar (Nyheim vd., 2015). Ayrica, tiketicilerin deneyimlerini gelistirirken, onlara 6zel
muamele uygulandigl ve olaganusti ilgi gordikleri hissiyatini da yaratir (Nyheim vd.,
2015). Dolayisiyla kisisellestirme uygulamalarin en dnemli islevsellik 6zelliklerinden biri

kabul edilmektedir (Zhao ve Balagué, 2015).

1.2.2. Bilgilendiricilik

Ducoffe (1996), bilgilendiricilik kavramini yararli veya ilging bilgiler saglama
durumu olarak tanimlamaktadir. Bracket ve Carr (2001) da bilgilendiriciligin, iyi bir Griin
bilgisi kaynagi, ilgili Grin bilgisi saglama ve glincel bilgi saglama yeteneklerinden
olustugunu ifade etmektedir. Bir baska calismada ise bilgilendiricilik, bir sunucu
tarafindan saglanan bilgilerin algilanan kalitesi seklinde tanimlanmaktadir (Hsieh vd.,
2021). Bilginin kalitesini belirleyen faktorler ise onun ne o6lglide guvenilir oldugu,
eksiksizligi, hacminin yeterliligi, zamaninda ve kolay erisilebilirligi ile giincelligidir (Kahn,
Strong ve Wang, 2002). Algilanan bilgilendiricilik ise tiiketicinin bir {irin veya hizmetin
kalitesini degerlendirmek igin bilginin glincelligi, uygunlugu ve eksiksizligi gibi faktorlere
dayanan genel algilaridir (Zhou vd., 2017). Bu noktada 6nemli olan sunulan bilginin,
tiketicilerin gorevlerini tamamlamak igin onlara mutlaka fayda saglamasi ve sunulan
kaliteli bilginin tiketicinin alisveris veya diger gorevlerini tamamlamasina yardimci

olmasidir (Hsieh vd., 2021).

Tuketiciler, satin alma surecindeki kararlarini desteklemek igin bilgi toplamaya
ahskindir (Bai vd., 2015). Bu amagla gergek zamanli bilgi almak igin mobil cihazlar
Uzerinden g¢esitli uygulamalari indirdiklerinde nerede olurlarsa olsunlar ¢evrimigi islem

yapabilirler (Kim vd., 2013). Boylece kullanicilar bilgisayar masasina oturmadan,
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ilgilendikleri konuya iliskin ihtiya¢ duyduklari bilgilere kolaylikla erisim saglamis olurlar
(Kim vd., 2016b). Markali mobil uygulamalar da, kullanicilarin tiketim kararlari
vermelerine yardimci olacak bilgiler sunmalari agisindan oldukga kullanish araglardir
(Kim vd., 2013). Ornegin, Colgate Dental Advisor uygulamasi, hekimler tarafindan
onerilen firgalama tekniklerine dair bilgiler sunarken, kullanicilarin bir sonraki dis
randevulari icin hatirlatici ayarlamalarina da olanak tanimaktadir (Zhao ve Balagué,
2015). Heinz's Food In A Minute uygulamasi ise kullanicilarina iceriklere veya isimlere
gore aranabilen ve her birinde en az bir Heinz Uriiniinden olusan 700 tariflik bir veri

tabani saglamaktadir (Zhao ve Balagué, 2015).

Markali mobil uygulamalarin bilgilendiricilik 6zelligi sayesinde, ekonomik
hedefleri olan tiketiciler bircok trin hakkinda gerekli bilgileri toplayip kendi deger
setlerini olusturarak karsilastirmalar yapabilme imkani bulurlar (Balasubramanian vd.,
2005). Cevrimici magazalar tiketicilerin Grlinlere yonelik olcd, fiyat gibi kullanim 6ncesi
degerlendirmeleri icin degerli bilgiler sunmaktadir (Overmars ve Poels, 2015). Ancak
cevrimici alisverisin soyut dogasi, Urlinlerin tiketici beklentilerine gére performans
gosterip gostermeyecegi konusunda belirsizlikler ortaya g¢ikabilmektedir (Hsieh vd.,
2021). Bircok markali mobil uygulamada bulunan artirilmis gergeklik 6zelligi sayesinde
bilgilendiricilik dizeyini farkli bir noktaya tasimakta ve bu belirsizlikler ortadan
kaldiriimaktadir. Ornegin Ray-Ban gibi markalar uygulamalari (izerinden tiiketicilere
glines gozliklerinin onlarda nasil olacagl konusunda daha iyi bir izlenim saglamak icin

sihirli aynalar sunmaktadir (Kowalczuk vd., 2021).

Buna ek olarak ¢evrimici yapilan alisverislerde tiiketiciler diger Gyelerin Griin veya
hizmet satin alirken yasadiklari deneyimlere dair paylagimlarini gbzeterek topladiklari
bilgilere gore hareket etme meylinde olurlar (Xiao vd., 2019). Cevrimici platformda diger
kullanicilar tarafindan sunulan geribildirimlerden olusan bilgi setleri, geleneksel
yontemlerle elde edilen bilgilere kiyasla hem nicelik olarak ¢cok daha hacimlidir hem de
ayni anda birden fazla kaynaktan birlikte sunulan olumlu ve olumsuz bilgilere ayni anda

erisim saglamasi acisindan daha fazla deger tasimaktadir (Chatterjee, 2001).

Markali mobil uygulamalarin sahip oldugu bilgilendiricilik 6zelligi tiiketicilere;
cevrimici bankacilik olanaklari veya Urlinler hakkinda belirli bilgiler saglamak gibi islevsel
deneyimlerin yani sira, mobil kuponlar, finansal 6diller gibi fayda temelli tesvikler de
sunmaktadir (Kim vd., 2013). Bu islevler sayesinde tiiketiciler hedeflerine daha kolay
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ulasabilir ve ihtiyacglarini giderebilirler (Kim vd., 2013). Ayrica, markal uygulama
tarafindan saglanan bilgilendiricilik 6zelligi ile kullanicilarin slregte daha buyilk bir

kontrol duygusu olusturmasi saglanmaktadir (Hsieh vd., 2021).

1.2.3. Konum Bagimsizligi

Mobil cihazlar, kullanicilara neredeyse her yerden gercek zamanli olarak bilgi
alma ve islem yapma olanagi sunmaktadir. Bilginin her yerden ulasilabilir olmasi ve
ticarete siirekli erisimin sundugu avantajlar, zaman agcisindan kritik uygulamalar igin
oldukca 6nemlidir. Ornegin mobil ticaret isletmeleri, kullanici tarafindan ilgili kisisel
icerigin 6nemli bir parcasi olarak kabul edilen agik artirmalar, bahisler ve hisse senedi
fiyat degisiklikleri gibi uyari bildirimleri saglayarak bu deger Onermesinden
yararlanabilmektedir. Bunun da 6tesinde iletisim, kullanicinin konumundan bagimsiz ve
gercek zamanl olarak gerceklesebilmekte dolayisiyla kullanicilara zamandan ve
mekandan bagimsiz olarak giinliik islerini halledebilme esnekligi gibi benzersiz fayda

saglayan yetenekler sunaktadir. (Clarke 1ll, 2001)

Kullanilabilirligin baglama bagl 6zelliklerinden biri olarak, konum bagimsizligi
kavrami (ubiquity), bir mobil uygulamada markayla ilgili icerige herhangi bir mekansal
ve zamansal kisitlamanin 6tesinde erisime sahip olma kalitesi olarak tanimlanmaktadir
(Baek ve Yoo, 2018). Kullanicilarin her tirlG bilgiyi bulmasini ve diger kullanicilarla
herhangi bir zaman veya yer kisitlamasi olmaksizin iletisim kurmasini saglamaktadir
(Tojib ve Tsarenko, 2012). Bir baska deyisle tiiketicilerin hizmetlere ve uygulamalara her
yerde ve gerektiginde erismesine izin verme yetenegidir (Tojib ve Tsarenko, 2012).
Okazaki ve Mendez (2013) de mobil uygulamalarin konum bagimsizhg ozelligini,
streklilik (continuity), anlihk (immediacy) ve aranabilirlikten (searchability) olusan ¢ok
boyutlu bir yapi seklinde ifade etmektedir. Bu gergevede tiketiciler, mobil uygulamalari
her zaman kullanabilirler, ihtiyac duyduklarinda kullanabilirler ve uygulama araciligiyla

kaynaktan bagimsiz olarak hedef bilgileri bulabilirler (Okazaki ve Mendez, 2013).

Herhangi bir yerden bilgi edinme ve islem yapma yetenegi, tliketiciler icin dogasi
geregi degerlidir (Clarke Ill, 2001). Mobil uygulamalar da her yerden ulasilabilme
ozellikleri ile zaman tasarrufu ve mekansal esneklik gibi kullanici avantajlari saglayarak

tiiketiciler icin bir deger yaratirlar (Kim vd., 2016a). islerini halletmenin &tesinde
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tuketiciler, kablosuz aglar (Uizerinden erisilebilen mobil eglence uygulamalarini
kullanarak, ister kisa bir molada olsunlar, isterse toplu tasima araclarini kullaniyor
olsunlar, dogasi geregi eglenceli bir deneyime katilarak can sikintisini giderebilirler (Tojib
ve Tsarenko, 2012). Ornegin, trafikte kuyrukta bekleyen veya sikisan tiiketiciler, mobil
uygulamalari araciligiyla en sevdikleri internet tabanli aktiviteleri takip edebilmekte veya
ginlik islemlerini gergeklestirebilmektedirler (Clarke Ill, 2001). Bu tip uygulamalar
tiketicilere daha iyi bir yasam kalitesi saglayabilecek 6zel bir konfor alani sunmaktadir
(Clarke 11, 2001). Dolayisiyla konum bagimsizligi 6zelligi mobil hizmetlerin en 6nemli

islevlerinden biri haline gelmektedir (Okazaki ve Mendez, 2013).

1.3. TEKNOLOJi KABUL MODELI

Bilgi teknolojilerinin kabull ve kullanimi uzunca bir stredir arastirmacilarin ve
uygulayicilarin dikkatini ceken bir konudur (Venkatesh, 2000). Ozellikle bilgi ve iletisim
teknolojilerinin artan gelisimi ve kullanicilarin yagamlarinin her alanina entegrasyonu ile
birlikte, bu teknolojilerin kabul veya reddedilmesine iliskin tartismalar giincelligini
korumaya devam etmektedir (Marangunic¢ ve Granic, 2015). Bu gercevede teknolojilerin
kullanici tarafindan kabullini agiklamada ve tahmin etmede son yillarda 6nemli
gelismeler kaydedilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000). Arastirmalarin bu konuya
yogunlasmasi, teknoloji kabulii ve etkin kullanimina iliskin bir dizi teori ve modelin
gelistirilmesine yol agmistir (Marangunié ve Granié¢, 2015). Literatiirde gelismekte olan
bilgi teknolojilerinin kullanici kabulliinii ve kullanim davranisini incelemek igin kullanilan
birkac teorik model vardir (Venkatesh, 2000), ancak Teknoloji Kabul Modeli (TKM) lehine
onemli miktarda teorik ve ampirik destek birikmistir (Venkatesh ve Davis, 2000). Fred
Davis tarafindan ¢eyrek asirdan fazla bir siire 6nce ortaya atilan Teknoloji Kabul Modeli,
kullanicilarin teknolojiyi kabulliinii etkileyen faktorlerin arastirilmasi konusunda en
poptler arastirma modellerinden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Maranguni¢ ve

Grani¢, 2015).

Psikoloji temelli Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action-TRA) ve
Planhi Davranis Teorisinden (Theory of Planned Behavior-TPB) tiiretilen TKM,
kullanicilarin teknolojiye yonelik davranislarini agiklamada 6ncl bir rol Ustlenmistir

(Marangunié ve Grani¢, 2015). Teknoloji Kabul Modeli, daha énce yapilmis olan ve gesitli
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inan¢ ve tutumlan bilgi sistemleri kabull ile iliskilendiren, karisik ve hatta bazilari da
sonugsuz olan aragtirma bulgularini ¢oziimlemeyi amaglamistir (Szajna, 1996). Modelin
ilk ortaya atilan hali inancglar ile kullanicilarin tutumlari, niyetleri ve davranislari
arasindaki nedensel baglantilari aciklamaya yoneliktir (Davis vd., 1989). TKM, sistem
ozellikleri (dis degiskenler) ve potansiyel sistem kullanimi arasindaki karmasik bir iliskide
algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullanislilik olarak adlandirilan iki degiskenin

araci roll oldugunu ileri sirmektedir (Marangunié ve Granic¢, 2015).

Algilanan
fayda \

Digsal
degiskenler ry Kullanmima Kullamm Giincel
yanelik igin A sistem
tutum davramg T kullanum
\ i yeti
| Alglanan | _—"]
kullamm
kolaylig

Sekill. Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989)

Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore bireyin teknoloji kabull niyet, niyet de tutum
tarafindan belirlenmektedir (Szajna, 1996). Tutumlar ise o kisinin teknoloji hakkinda
sahip oldugu inanclar tarafindan sekillenmektedir (Szajna, 1996). Bu inanglar algilanan
kulanim kolaylhgi ile algilanan fayda olarak isimlendirilmektedir ve gercek sistem
kullaniminin en 6nemli belirleyicileridir (Surendran, 2012). Bu iki temel unsur ile
kullanicilarin tutumlari, niyetleri ve benimseme davranisi arasinda temel baglantilar
belirlenmektedir (Szajna, 1996). Yeni bir bilgi sistemini kullanmaya yonelik tutumun,
kullanicilarin sistemin kullanishligi ve kullanim kolayligi algilari tarafindan belirlendigi ve
sistemi kullanmaya yonelik bu tutumun, sonugta davranissal niyetin temel belirleyicisi

oldugu varsayilmaktadir (McKechnie vd., 2006).

1.3.1. Algilanan Kullanishlik ve Kullanim Kolayligi

Davis, bir kullanicinin bir sisteme karsi tutumunun, kullanicinin sistemi gercekten
kullanip kullanmayacaginin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ifade etmistir (Davis, 1989).

Kullanim tutumu, kullanicinin belirli bir bilgi sistemi uygulamasini kullanma istegine
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iliskin degerlendirmesiyle ilgilidir (Surendran, 2012). Belirli bir davranisa yonelik tutum
(bir uygulamanin benimsenmesi), kisinin gercek davranis hakkinda olumlu ya da olumsuz
hissetmesi olarak tanimlanabilir. Kullanicilarin teknolojik bir yeniligi kullanma niyetini
tahmin etmede kilit bir belirleyici olan tutum ise algilanan kullanisliik ve algilanan
kullanim kolayligi tarafindan belirlenmektedir (Szajna, 1996). Algilanan kullanishlik (PU),
herhangi bir bilgi teknolojisi kullaniminin kisinin mevcut performansinda yapacagi artis
konusundaki inancidir (Davis, 1989) ve kullanicilarin, teknolojinin onlara sundugu
faydalara iliskin degerlendirmesini ifade etmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000). Kisaca,
insanlarin belirli bir teknolojiyi kullanma veya uygulama kararlarinin kendileri igin
avantajli olup olmadigina dair yargilari olarak anlasilabilir (Stocchi vd., 2019).
Kullanicilarin yeni teknolojiye adaptasyonunda temel bir 6nciil olarak kabul edilmektedir
(Kim vd., 2017). Algilanan kullanim kolayhgi (PEU) ise, kisinin herhangi bir teknoloji
kullaniminin fazla ¢caba gerektirmedigi yonindeki inancidir (Davis, 1989). Bu iki 6zellik,
mobil uygulamalar gibi belirli bir bilgi teknolojisi kullaniminin incelemesi igin sistemli bir

yaklasim saglamaktadir (Jan ve Contreras, 2011).

Literatlirde mobil uygulamalar dahil olmak Gzere belirli teknolojileri kullanma
niyetinin oncilleri olarak hem algilanan kullanishlik hem de kullanim kolaylig
modellenmektedir. Markali mobil uygulamalar baglaminda da bunu goérmek
mumkindir. Tiketiciler uygulamalarin kendileri icin gercekten yararl olup olmadigina
veya ne kadar kolay kullanildigina bagli olarak banka uygulamalari (6rnegin HSBC'nin
uygulamasi) veya cevrimici kataloglara ulasabilecekleri hatta denemeler yapabilecekleri
Specsavers uygulamasi gibi fayda saglayan markali mobil uygulamalari kullanmayi tercih
edebilirler. Burada gergeklestirmek istedikleri gorevlerin veya hedeflerin kolayca
yonetilebilir olup olmasi veya az zaman almasi gibi kullanisliik 6zellikleri 6n plana
citkmaktadir. Ayrica, kullanim kolayliginin da tiiketicinin markali mobil uygulamanin ne
kadar yararli olduguna dair algisini gelistirmesi muhtemeldir. Ornegin, bankacilik
uygulamasinin kullanimi ne kadar kolaysa ise kullanicinin s6z konusu uygulamayi faydali

gormesi de o denli muhtemel olacaktir. (Stocchi vd., 2019)

Bilis-Duygu-Davranis Modelleri gergevesinde, Davis'in (1989) tarafindan ortaya
atilan Teknoloji Kabul Modeli’'nin bilgi sistemi kullanicilarinin tutumlarini dogrudan
etkiledi ifade edilen iki faktor olarak Algilanan Kullaniglilik ve Algilanan Kullanim Kolayhgi

bilissel agama 6geleri olarak aragtirma modeli kapsaminda ele alinmistir.
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2. DUYGUSAL FAKTORLER

2.1. MARKA MUTLULUGU

Mutluluk, duruma bagh bir duygudur ve kaynak digsal olarak algilandiginda
mutluluk duygusunu bastirabilecek baska bir duygu yoktur (Bicen ve Madhavaram,
2013). Bu baglamda mutluluk, yizyillar boyu insanlarin siirekli olarak ulasmak icin
cabaladiklari nihai bir hedef olmustur (Schnebelen ve Bruhn, 2018). insanlar bireysel
olarak mutlu bir hayata ulasmayi amaclarken, bircok politikaci da daha genel anlamda
toplulugun mutlulugunu hedefleyerek bu amag Uzerinde calismaktadir (Veenhoven,
2012). Mutlulugun her sey olduguna dair bu inanc filozoflari, psikologlari, sosyologlari
ve ekonomistleri mutluluk kavramini ve ona ulasan basamaklari arastirmaya itmistir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Aslinda mutluluk Gzerine diisiinceler tarihi 2.500 yildan
daha eskiye Konflicyls, Buddha ve Aristoteles'in fikirlerine dayansa da, son zamanlarda
konuya olan dikkatin artmasi daha sistematik ve bilimsel olmustur (Crum ve Salovey,
2013). Ozellikle son yillara sosyal bilimlerin anket calismalari konuya yeni bir agilim
getirmis, guvenilir mutluluk olcekleri olusturulmus ve bunun sayesinde mutluluk

konusuna iliskin daha genis bir bilgi havuzu olusmaya baslamistir (Veenhoven, 2012).

2.1.1. Mutluluk Kavrami

lyi yasama neyin katkida bulunduguna dair tartisma uzun yillardir siiregelirken,
psikoloji literatliriinde hedonik ve eudaimonic olmak Gzere iki tir mutluluk 6n plana
citkmaktadir (Ryan ve Deci, 2001). Buylk duslnirlerin bircogu mutluluk ve iyi yasam
hakkinda gorislerini ifade etmis veya vyaziya dokmis olsalar da, konuyu en
derinlemesine inceleyenlerden biri de Aristoteles olmustur (Kashdan vd., 2008).
Aristoteles'in eudaimonia adi verilen mutluluk gorisl, sadece anlik mutlulugu degil
bitiin yasami kapsayan bir mutlulugu ifade etmektedir (Kashdan vd., 2008).
Aristoteles'in eudaimonia'sinda, gercek mutluluk erdemin bir ifadesidir ve yapmaya
deger olani yapmaktir (Ryan ve Deci, 2001). Bu goris, bugiin de bircok modern filozofun
mutlulugu anlamak icin kullandigi temel bakis agisidir. Hedonik mutluluk goriisline gére
ise, yasamin amaci bir yandan acidan kaginmak, diger yandan da kendini azami miktarda
zevkle simartmak olarak ifade edilir; ve mutluluk, bu hedonik anlarin bir araya gelmesiyle

temsil edilir (Ryan ve Deci, 2001). Bu hazci mutluluk kavrami, 6zellikle Ronesans'in
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italyan buyiksehirli seckinleri ile 18. ve 19. yiizyil ingiliz ve Fransiz burjuvazileri tizerine
oldukga etkili olmustur (Bettingen ve Luedicke, 2009). Hedonizm, ¢agdas tiiketim
kiltirinde ‘daha fazlasina sahip olmak, daha ¢ok olmaktir’ inanciyla ifade edilmeye

devam etmektedir.

Psikolojinin yani sira farkl sosyal disiplinler ve diisiince okullari da, mutlulugun
kavramsallastirilmasi ve olc¢lilmesi ile bunun tiiketimle olan iliskisi Gzerine cesitli
anlayislar getirmislerdir (Aslanbay ve Varnali, 2014). Ekonomistler, insanlar daha fazla
mal ve hizmet tikettikce sosyal refahin ve dolayisiyla mutlulugun artip artmadigi
sorusuna cevap aramaktadirlar (Aslanbay ve Varnali, 2014). Bu baglamda mutluluk da,
tiketimden elde edilen kisisel gelir ve faydanin bir fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir
(Bettingen ve Luedicke, 2009). Bireysel diizeyde, yoksul toplumlarda artan gelir,
dolayisiyla tiketim, sosyal refah lizerinde 6nemli etkilere sahipken, gelismis llkelerde
yasayan insanlar icin gelir ve mutluluk arasindaki iliski olduk¢a distk seviyelerde
kalmistir (Aslanbay ve Varnali, 2014). Makro diizeyde ise ekonomik bliyiimenin bir

toplumdaki genel mutlulukla iliskili oldugu bulunmustur (Aslanbay ve Varnali, 2014).

Dolayisiyla mutluluk kelimesi farkl disiplinlerce gesitli sekillerde kullanilmaktadir
(Veenhoven, 2012). Ancak en genis anlamiyla bakildiginda iyi olan her sey icin genel bir
terim olarak kullanildigini sdylemek mimkiindir. Bu cercevede genellikle 'saadet’ veya
'vasam kalitesi' gibi terimlerle birbirinin yerine gecebilecek sekilde kullanilirken ve hem
bireysel hem de sosyal refahi ifade etmektedir (Veenhoven, 2012). Tiketiciler
baglaminda ele alindiginda ise tiiketicinin ilgilendigi marka veya lrlinin kendi yasamina
ne Ol¢ide olumlu bir katki yaptigina dair yargilari olarak tanimlanabilir (Merunka ve

Sirgy, 2011).

GUnlmuiz dinyasinda, hayattaki en blylik mutluluk arayisi Grinlerin ve
markalarin satin alinmasi ve tiketilmesine konusuna kadar uzanmistir (Schnebelen ve
Bruhn, 2017). Pazarlama arastirmalari ve uygulamalari, tiketicileri mutlu etmenin,
sadakat gibi farkh tiiketici tepkileriyle olumlu bir sekilde baglantili oldugu igin degerli bir
strateji oldugunu kabul etmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Tiiketici mutlulugu tzerine
yapilan calismalarda genellikle eudaimonic bakis agisindan ziyade, zevk temelli yani
hedonik bir yaklasim benimsenmistir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Literatiirde yer alan
bu c¢alismalar farkli satin alma tirleri ve deneyimlerinin, kampanya ve reklamlarin
tlketici mutlulugu adina umut verici bir yol haritasi sagladigi sonucuna ulagmislardir.

29



2.1.2. Marka Mutlulugu

Herkes mutlu olmak ister, dolayisiyla mutluluk, insanlarin siirekli elde etmeye
calistiklarii¢sel bir arzu nesnesi ve yasamlarinda nihai hedef olarak kabul edilir. Mutluluk
arayisi ve kazanimi, diger her seyin daha geri planda oldugunu dislindiklerinden
bireyler igin gok dnemlidir ve bu 6zelligiyle bir eylemi ortaya gikarma gilicline sahiptir.
insanlar, mutluluk seviyelerini korumak veya onu yeniden deneyimlemek i¢in mimkin
oldugunca cok firsat yaratmak ister ve bu yolda coskuyla sosyallesme, calisma gibi cesitli
faaliyetlere katilarak bir mutluluk durumuna ulasmaya calisirlar. Bu baglamda mutluluk
en glcli davranissal etki diizeyine sahip duygu durumu olarak kabul edilir. Davranislar
Uzerinde olan etkisi bu denli yiksek oldugundan, insanlara mutlu olma arzularini tatmin
edecek araclar sunulmasi 6nemlidir. Markalar da tiiketicilere bu firsati sunarlar ve
insanlar markalarin kendi iclerindeki mutlu olma arzusunu tatmin edebilecegini
gordiklerinde, bu olumlu duygu durumunu stirdirmek ve tekrar deneyimleyebilmek icin
markalarla etkilesim igerisinde kalmaya devam ederler. Bu gercevede marka mutlulugu

pazarlama acisindan gelecek vadeden bir konudur. (Schnebelen ve Bruhn, 2018)

Marka mutlulugu, bir markanin tiketicilere saglayabilecegi en blylik duygusal
doyum olarak tanimlanmaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Marka mutlulugu;
satinalma, tiketim gibi farkh marka temas noktalarinda uyariimakta oldugundan
duruma 6zgldur. Kisinin yasadigl deneyime bagli olarak farkli yogunluklarda gelisebilen
ana dayali ve gecici sureli olusan pozitif duygu durumu olma o0zelligine sahiptir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Schnebelen ve Bruhn (2017) kavramsal olarak marka
mutlulugunu tanimlarken bunun otonom bir marka hedefi oldugunu ve duygusal marka
baghligi ile marka memnuniyeti gibi ilgili yapilardan kavramsal olarak farkli olmasinin
yani sira onlara kiyasla marka basarisi baglaminda da daha giicli bir belirleyici oldugunu

savunmaktadirlar.

Pazarlamacilar, tiketicinin mutluluk deneyimi icin Grin ve markalarin artan
dneminden istifade etmeye baslamislardir (Schnebelen ve Bruhn, 2017). Ornegin, BMW,
slrls keyfini vurgulayan, tiketici tarafindan olusturulan videolara ev sahipligi yapan bir
"Seving Hikayeleri" kiiresel iletisim kampanyasi gelistirdi (Mogilner, Aaker ve Kamvar,
2014). Whiskas, tuketicileri "Whiskas ile Mutluluk" anlarini paylasmaya ve kedi severler
icin "Birlikte Mutlu" ismini verdikleri ¢evrimigi toplulugunun bir Gyesi olmaya tesvik
etmistir (Mogilner vd., 2014). ETi mutluluk temasini pazarlama siireclerine ilk olarak
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2004 yilinda ‘Mutlu Et Kendini’ slogani ile dahil etmis, daha sonra elde ettigi basarih
sonuclar dogrultusunda pazarlama stratejisini tamamen mutluluk temasi lizerinden
kurgulamaya devam etmistir (Baysal ve Aka, 2013). Benzer sekilde Coca-Cola markasi da
siklikla ‘Mutluluga Kapak A¢’, ‘Mutlu Olmak icin Bir Milyon Neden’ gibi kampanyalara
imza atarak tlketicilere mutluluk vadetmis ve tlketicinin géziinde markayr mutluluk ile

O0zdeslestirmeyi hedeflemistir (Baysal ve Aka, 2013).

Ancak bitin bu mutluluk odakh pazarlama faaliyetlerine ragmen,
pazarlamacilarin marka mutlulugunun en yiksek tiketici hedeflerinden biri oldugunu

tam olarak kavradiklarini séylemek pek mimkiin degildir (Schnebelen ve Bruhn, 2017).

2.1.3. Markali Mobil Uygulamalarda Marka Mutlulugu

Bir iletisim kanali olarak markali mobil uygulamalar, tiiketiciler ile arasinda
markalara yonelik olumlu degerlendirmeler ve tutumlar olusturmak icin markalari
destekler ve degerini artirirlar (Seitz ve Aldebasi, 2016). Kim vd., (2015) de markali mobil
uygulamalarinin etkilesimli 6zellikleri, misteri-marka iliskisini gliclendirir ve tiiketicilerin
olumlu marka tutumlari gelistirmesine yardimci oldugunu ifade etmistir. Markali mobil
uygulamalar kullanicilarini; gelecekteki satinalma kararlarinda kullanmak (izere bilgiler
sunmak, ahsveris listeleri olusturmak veya triin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek gibi
amaclanan sonuglara ulastirdiginda onlara olumlu duygular yasatma olasiligi daha
yuksek olmaktadir (Tran vd., 2021b). Genel anlamda uygulama kullanimina yonelik
faydaci motivasyonun, beklentilerin karsilanmasi ile olumlu bir duygusal tepki
olusturmasi ve markaya karsi hissedilen olumlu duygularini artirmasi beklenmektedir (Li
ve Fang, 2019). Faydaci Urln satin alan tlketicilerle yapilan bir ¢alisma sonucunda;
Urintn pratik yeteneklerine iliskin algilar gicli oldugunda, tiketicilerin markaya karsi
daha glicli duygusal baglar gelistirdigi gdzlemlenmistir (Belaid ve Behi, 2011). Lin ve
digerleri (2014) de markali mobil uygulamalarin birden fazla gorevi gerceklestirerek
kullanici deneyiminin zenginlestirilmesi yoluyla kullanicilarin mutlu edilecegini ifade

etmistir.

Fang (2019), bir musteri markali bir mobil uygulamayi benzersiz fonksiyonel ve
deneyimsel faydalar sagliyor olarak algiladiginda, tiketicinin olumlu duygular

gelistirdigini ve dolayisiyla daha fazlasini kesfetmek igin ilham alacagini tespit etmistir.
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Yani faydali algisini gelisen kullanicilar, bir uygulamada daha uzun siire kalacak ve marka
hakkinda daha fazla dislince Uretecek (Bellman vd., 2011), bu da olumlu marka
tutumlarina yol agacak ve kullanicilarin marka baghligi gibi pozitif duygular gelistirmesini
saglayacaktir (Fang, 2017). Dolayisiyla kullanicilar uygulama araciligiyla bir markayi
o0grendiginde, uygulama kullanimlarini artirmak icin motive olurken; mutluluk gibi
markaya yonelik olarak ortaya ¢ikan olumlu duygular, s6z konusu markayla uzun vadeli
baglantilar gelistirmeleri ve markal uygulamayi surekli kullanmalari sonuglarini
doguracaktir (Qing ve Haiying, 2021). Bunlarin yanisira, Lin ve digerleri (2014) zaten en
basindan bir kisinin mobil uygulamalari benimsemesindeki itici faktorlerden birinin
mutluluk arayisi oldugunu acik bir sekilde ifade etmistir. Bu dogrultuda markal mobil
uygulamalarin sadece uygulamaya degil baglantili oldugu markaya karsi olumlu tutum
icerisinde olmasini sagladigi ve marka mutlugu duygusunu agiga cikardigini ifade etmek
mumkinddr. Tuketicilerin - mutluluk deneyiminde markalarin rolind anlayan
pazarlamacilar icin (Schnebelen ve Bruhn, 2017) markalh mobil uygulamalar da bu amaca

ulasmak icin kullanilacak olduk¢a 6nemli araclar olarak gorev yapmaktadir.

Marka mutlulugu kavrami, Bilis Duygu Davranis modeli gergevesinde ele
alindiginda benlik uyumu algisi ve markali mobil uygulamalara yonelik algilarin marka
mutlulugu Gzerinde dogrudan bir etkisi olup sonucunda da tiiketicileri bir davranista

bulunmaya motive eden etkiler dogurdugu ileri sirilmektedir (Dai, Ali ve Wang, 2020).
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3. DAVRANISSAL FAKTORLER

3.1. MARKAYA YONELIK SONUGLAR

GUnumizde pazarlarin giderek daha bolimli ve yogun hale gelmesi, firmalarin
konumlarini sirdiirebilmek ve gelistirebilmek adina musteri portféylerine oldukga siki
bir bicimde odaklanmalarini zorunlu kilmaktadir (Amine, 1998). Yeni tiketicileri
yakalamanin zorlugu, tiketicilerin markalara bagliligini insa ederek veya gelistirerek
mevcut pazarlari koruma ihtiyacini vurgularken, tutarli satin alma davranisini stirdirmek
de firmalarin islerini ve karlarini korumalari baglaminda stratejik bir hedef haline
gelmektedir. Dolayisiyla, sadik tiiketiciler firmalarin getiri beklentilerini karsilamasini
saglayacagindan ve pazarlama maliyetleri Gzerindeki gligli etkilerinden kaynakl olarak
marka iliskilerini sirdirulebilir hale getirmek hem isletmeler ve hem de pazarlama

yoneticileri agisindan oldukga degerlidir (Cilingir ve Yildiz, 2010).

3.1.1. Yeniden Satinalma Niyeti

Pazar, tiketicileri cezbetmek icin hemen hemen ayni rinleri farkli degerlerle
sunan genis bir marka havuzundan olusmaktadir (Ansarivd., 2019). Satin alma karari da,
tuketicilerin bu havuzda sunulan mal veya hizmetlerin islemine iliskin karar verme
surecini ifade etmektedir (Ansari vd., 2019). Ancak yeni musteriler edinmenin maliyeti
her zaman mevcut iliskileri elde tutmanin maliyetinden daha fazla oldugundan, satin
alma kararlarini siirekli hale getirmek ve tiketicileri elde tutmak markalar agisindan
oldukg¢a 6nemlidir (Kuo vd., 2013). Uriin veya hizmet saglayicilar, misterilerini basarili
bir sekilde elde tutabildikleri ve tekrar satin alma davranisini tesvik edebildikleri siirece,
maliyetleri dlstriirken ayni zamanda karlarini da artirma imkanina da sahip olurlar (Goh
vd., 2016). Dolayisiyla kiresel pazardaki rekabet kizismasi ve yeni misteri edinmenin
maliyetindeki artis, markalari musterilerini elde tutmanin en etkili yollarini belirlemek
ve tlketicilerin tekrar satin alma egilimine sahip olmalarina 6nci olan faktorleri

belirlemek konusunda calismalar yapmaya itmektedir (Goh vd., 2016).

Tuketiciler bir Grin veya markayi satin almadan 6nce zihinlerinde ne alacaklarina
dair inanclari sekillenmekte yani beklentileri olusmaktadir (Kim vd., 2009). Satin alma
islemini gergeklestirdikten sonra da bu beklentiler ile Griin veya hizmetin ilk kullanimina

iliskin algilar arasinda bir karsilastirma yaparlar (Kim, 2012). Bu degerlendirme
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dogrultusunda tiketicinin memnuniyet diizeyi belirlenir ve ya yeniden satin alma niyeti
ya da o markay! bir daha kullanmama karari olugsmaktadir (Cao vd., 2018). Dolayisiyla
tuketicilerin bir markayi yeniden satin almak isteyecekleri diizeye ulastirmak, markalarin

tuketici beklentilerini karsilamasi gerektigi anlamina gelmektedir (llyas vd., 2020).

Tekrar satin alma davranigi, Grlin veya markalarin tiiketicinin beklenti ve onayini
karsilamasi ile ortaya cikar ki bu da tiketicinin s6z konusu markadan daha biylk
miktarlarda satin alip kullanacaginin yiksek bir géstergesidir (Schiffman ve Kanuk, 2004).
Memnun olan tiiketiciler, memnun olmayanlara kiyasla tekrar satin alma yapmaya daha
meyilli oldugundan, yeniden satin alma niyeti, tiiketicilerin daha dnce fayda ve kaliteyi
hissetmis olduklari bir markayi yeniden satin alma arzusu seklinde ifade edilebilir (Ilyas
vd., 2020). Hellier vd., (2003) yeniden satin alma niyetini, bireyin bir hizmeti tekrar satin
alma konusundaki yargisi, bir hizmet saglayici ile gelecekte bir faaliyette bulunma karari
ve bu faaliyetin ne sekilde gerceklesecegi olarak tanimlamaktadir. Seiders ve digerleri
(2005) ise, tuketicilerin bir markay: tekrar satin almaya istekli olma derecesini ifade
ettigini ve basit, objektif ve gozlemlenebilir bir beklenen satin alma davranisi
gelistirdigini belirtmektedir. Yeniden satinalma niyeti Urin veya hizmete yodnelik
kullanimdan sonra ortaya cikan ve tekrar tiiketim fikriyle sonuglanan psikolojik baghligi

ifade etmektedir (Cronin ve Morris, 1989).

Son derece rekabet¢i olan mobil uygulama endistrisinde markalarin,
mdusterilerin yalnizca tekil satin alma islemine dayali sirdirilebilir operasyonlar
gelistirmeleri mimkiin degildir, bunun yerine tekrar satin alimlara ve markalarla olusan
kalici baga glivenmektedirler (Barney, 1991). Buna ragmen cevrimici araclara iliskin
mevcut literatirde yeniden satinalma kararlarina iliskin buttinsel bir yaklagim sunan
arastirmalar oldukca kisitl kalmistir (Arora vd., 2017). Ancak yeniden satinalma niyeti
mobil uyulama basarisinin 6lgiiminde kilit bir rol Ustlendiginden, markali mobil

uygulama arastirmalari icin de biyik 6nem tasimaktadir (Ho ve Chung, 2020).

3.1.2. Pozitif Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, tiketiciler bir satin alma karari ile karsi karsiya
kaldiklarinda dikkate alinmasi gereken onemli bir faktordir (Herr vd., 1991); ¢linki

tlketici karar verme siirecini tesvik eden olumlu bir sinyal saglamaktadir (Cheng vd.,

34



2021). Bircok arastirma genellikle tiketici yargilar Gzerinde glgcli bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir (Herr vd., 1991). Reklamlar gibi diger kaynaklardan alinan
iletisime kiyasla ise daha dogru ve samimi olarak kabul edilmektedir (Sivadas ve Jindal,
2017). Uzun yillardir tiiketici davranisini sekillendiren énemli bir giic olarak kabul edilen
agizdan agiza iletisim, dijital kanallarin da devreye girmesiyle pazarlama yoneticileri igin

degerini artirmistir (Lang ve Hyde, 2013).

Agizdan agiza iletisim, kendi degerlendirmeleri dogrultusunda mal veya
hizmetleri tiketen kisiler ile bu mal veya hizmetleri deneyimlemek isteyen kisiler
arasindaki giindelik iletisimdir (Jalilvand vd., 2017). insanlar birbirleriyle yaptiklari
konusmalarin bir parcasi olarak markalar veya urlnler hakkinda dogal ve tutarh bir
sekilde bir takim seyler soylerler ve glindelik konusmalarin énemli bir bolimi de
bunlardan olusmaktadir (Jalilvand vd., 2017). iste agizdan agiza iletisim, insanlari
markalari kullanmaya ve hedef kitlenin derinliklerine girmeye ikna eden, tiketicilerin
dogal olarak konustugu okul, ev, sosyal medya gruplari gibi her tirli yerde, davranis ve
tutumlar degistirdigi kanitlanmis glivenilir mesajlar veren tiketiciler arasi bir fikir
paylasimini ifade etmektedir (Hawkins vd., 2004). Westbrook (1987) da agizdan agiza
iletisimi kisaca tiketiciler arasinda gegen, marka, tiriin veya hizmetler hakkindaki iletisim

akigi olarak tanimlamistir.

Agizdan agiza iletisim bir deneyim saglama mekanizmasidir ve benimseme
davranisini tetikleyen basarili etmendir (Jalilvand vd., 2017). Dolayisiyla bir bilgi kaynagi
olarak, karar vermede giiclii bir girdidir (Ng vd., 2011). Ustelik tiiketicilerin karar
slreclerini etkilemede geleneksel pazarlama iletisim kanallarindan da daha etkili
olmaktadir (Luo vd., 2019); clnk Gcretli reklamlara kiyasla genellikle daha inandirici ve
glvenilir olarak algilanmaktadir (Sivadas ve lJindal, 2017). Bir gorisin yayilmasi
anlaminda genellikle tanidiklar arasinda olan ve gliven temeline dayanan bir iligki
icerisinde aktarildigindan olduk¢ca 6nemlidir (Jalilvand vd., 2017). Yiz ylize yapilan
iletisimlerde beden dili ve ses tonlamasi da mesaji glglendirme 6zelligine sahiptir
(Jalilvand vd., 2017). Son derece zengin bir iletisim tiridir ve anlik, kisiye 6zel gelistigi
icin de o6zglindir (Jalilvand vd., 2017). Bu oOzellikler agizdan agiza iletisimin gliciini

attirmaktadir

Uzun seneler boyunca birden fazla kisiyle sohbet eden ¢ok sayida insanin giicline
dayanmaktadir (Jalilvand vd., 2017). Markalarla ilgili tiketicinin aklinda kalan seyleri
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uzun vadede cesitli sebeplerle ve bircok farklh sekilde mesajlar yoluyla paylasmasi
strdurdlebilirlik 6zelligine de isaret etmektedir (Jalilvand vd., 2017). Olumlu veya
olumsuz olabilecegi gibi hem c¢evrimici hem de c¢evrimdisi kanallar araciligiyla
yayilabilmektedir (Ng vd., 2011). Agizdan agiza iletisim ¢ok sayida tiketiciye ulasma
yetenegine sahip olmakla birlikte, elektronik kanallar araciligiyla bu yetenegini 6nemli
Olclide artmistir (Lang ve Hyde, 2013). Deneyimleri ayni anda birden fazla kisiyle
paylasmayi daha kolay hale getiren gevrimigi platformlarin kullanimindaki artis agizdan
agiza iletisimi daha da on plana ¢ikarmistir (Sivadas ve Jindal, 2017). Ayrica daha 6nce
yapilan arastirmalar agizdan agiza iletisimin musterilerin tiiketim deneyimlerine verdigi

duygusal tepkilerin bir sonucu oldugunu da ortaya ¢ikarmistir (Ha ve Jang, 2010).

3.2. MARKALI MOBIL UYGULAMAYA YONELIK SONUCLAR

Mobil kullanima yonelik akademik ilgi, yeni musteriler edinmeye odaklanan
mobil teknoloji kullanim suirecinden, stirekliligi vurgulayan benimseme sonrasi davranisa
kaymistir. Davranissal sonuglar da literatlirde agirlikli olarak kullanima devam etme
niyeti ve agizdan agiza iletisim ile agiklanmistir. Her glin sayisiz yeni uygulamanin
kullanicilara sunuldugu rekabetci bir mobil uygulama pazarinda da ayni sekilde, mobil
pazarlamacilarin tartistigi kritik bir konu, mobil uygulamalarla birlikte tiketicilerin
strekli kulanim ve uygulamaya yoénelik pozitif agizdan agiza iletisimi en Ust dizeye
cikarmaktir. Bunun en 6nemli sebebi de kullanicilar bu noktaya geldiklerinde, hem mobil
uygulamalarda daha fazla zaman harciyor olmalari, hem de tercih edilen uygulamalari

daha sik ziyaret ediyor olmalarindan ileri gelmektedir. (Kim vd., 2016a)

3.2.1. Markali Mobil Uygulamayi Kullanmaya Devam Etme Niyeti

Gegmiste, teknoloji kabull alanindaki arastirmalarin ¢ogu, kullanim yasam
donglsiinin ilk asamalarina, yani benimseme bolimine odaklanmisti. Sosyal
psikolojiden uyarlanan Gerekgeli Eylem Teorisi ve Planh Davranis Teorisi gibi teorilere
dayanan bu arastirmalarda belirli bir teknolojinin ilk kabuliine yol agan bir¢ok énciil ve
dizenleyici etki arastirilmistir. Dolayisiyla teknoloji kabulli sonrasi asamalarinda neler
olduguna dair ¢ok fazla fikir sunmazlar. Daha yakin dénemde ise literatiirdeki bu boslugu

fark eden bilim adamlari teknoloji kullaniminin devamliliginin dogasini daha detayli
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incelemeye ve bu teknolojilerin ilk benimsemesi slreci ile karsilastirmaya baslamistir.

(Limayem vd., 2007)

Literatlrdeki calismalar devam etme niyetinin temelde kasitli ve rasyonel
oldugunu belirlemis; kullanicilarin, kullanim kolayhgi ve kullanishlik, deneyimden
beklentiler, inanglar gibi algilara dayah olarak rasyonel kararlar verdikleri tartisiimistir
(Amoroso and Lim, 2017). Bilgi sistemlerinin ilk kullanimi, devam etme niyeti gibi
teknoloji benimseme sonrasi davraniglardan farkhdir, ¢iinkii daha 6nceki deneyimler
sonrasinda alinan bilingli kararlari temsil eder ve kullanim davranisinin zamanla nasil
degistigini dikkate alir (Zheng vd., 2013). Bilgi sistemlerinin stirdurilebilirligi ve nihai
basarisi, sistemin ilk kullanimindan ziyade sirekli kullanimina baglidir (Bhattacherjee,
2001). Bu baglamda kullanima devam etme niyeti, bir teknolojinin veya uygulamanin
gercek kullanimini tahmin etmede oldukga iyi sonuglar vermektedir (Amoroso ve Lim,

2017).

Devam etme niyeti, tipik olarak olumlu duygular veya davranis niyetleri gibi
tutum sadakatinden Uretilen davranissal sadakat olarak hareket etmektedir (Qing ve
Haiying, 2021). Bu noktada devamlilik, benimseme sonrasinda gelen ve sireklilik ile ilgili
bir davranis bicimini ifade etmektedir (Limayem vd., 2007). Bireysel dizeyde
bakildiginda bu sireklilik artik teknoloji kullaniminin bilingli davranisi asarak, normal
rutin aktivitenin bir pargasi haline geldigi kullanim asamasini ifade etmektedir
(Bhattacherjee, 2001). Herhangi bir bilgi sisteminin benimseme kararindan farkl olarak
devam etme asamasi tek seferlik bir olay degildir ve ayni karar tekrar tekrar
verildiginden, giderek alisiimis, baska bir degisle otomatik bir nitelik kazanma
egilimindedir (Limayem vd., 2007). Dolayisiyla bilgi teknolojileri gercevesinden
bakildiginda, bir teknolojinin fiili olarak kullanimini tahmin etmektedir (Bhattacherjee,

2001).

Mobil hizmetler baglaminda kullanicilar, kolayca baska bir alternatife
gecebildikleriigin, hizmet saglayicilarinin stirekli kullanima odaklanmalari gerekmektedir
(Li ve Fang, 2019). Dolayisiyla kullanima devam etme niyeti, basarih markali mobil
uygulamalara ulasmanin da anahtaridir (Qing ve Haiying, 2021; Bhattacherjee, 2001).
Markali uygulama devam etme niyeti, zaman icinde kullanici davranislarindaki
degisiklikleri temsil etmektedir (Zheng vd., 2013). Bu dogrultuda pazarlamacilar igin,
markali mobil uygulamalarin tiketicilerin markay!r yeniden satin alma niyetini ve
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kullanmaya devam etme niyetini nasil etkiledigi belirlemek, markali mobil uygulamalarin
gelistirilmesine hakim olan kritik bir konudur (Fang, 2017). Kullanima devam karari pop-
up ve banner reklamlarda oldugu gibi reklam verenler tarafindan degil, kullanicilar
tarafindan verildiginden, markali mobil uygulamalar geleneksel cevrimici ve mobil

reklamciliktan ayrilmaktadir (Bellman vd., 2011).

Bhattacherjee (2001)'ye gore, uygulamanin kullaniminin yararli olduguna dair bir
algi olustugunda kullanicilar hem o uygulamayi kullanmaya devam ederken, hem de
uygulama Uzerinden satin almaya devam etme egiliminde olurlar. Ancak markali mobil
uygulamalarin devamhligini kolaylastiran faktorler yalnizca islevsel ozellikler ile sinirh
degildir (Fang, 2017). Firmalar markal uygulamalari tiketicilerle uzun vadeli bir iliski
gelistirmek igin bir arag olarak kullandiklarindan (Zhao ve Balagué, 2015) ve tiketiciler
markalari insan olarak algiladigindan ve markalarla duygusal iliski gelistirme egiliminde
olduklarindan (Aggarwal, 2004), tiketici merkezli iliski perspektifinden de markali mobil

uygulamalarin kullanimina devam etme niyetini incelemek oldukga degerlidir.

3.2.2. Markali Mobil Uygulamaya Yonelik Pozitif Agizdan Agiza iletisim

Onceki arastirmalar, mobil uygulamalari kullanma olasiliginin bir sonucu olarak
bir uygulamayi baskalarina O6nerme niyetinin de dogrulandigini gostermektedir
(Newman vd., 2017). Markah mobil uygulama hakkinda goéris paylasan kullanicilar
arasindaki resmi olmayan iletisim markaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim olarak
isimlendirilmektedir (Senecal ve Nantel, 2004). Ticari olmayan bir iletisimci ile bir marka,
Urlin veya hizmetle ilgili olarak alici arasinda gergeklesen iletisim olup (Westbrook 1987),
s6z konusu arastirmada markali mobil uygulamaya yonelik olarak gergeklesmektedir.
Markalardan direkt olarak gelen bilgilere gére daha glivenilir bir bilgi kaynagi olarak 6ne
ctkmaktadir (Ngvd., 2011). Agizdan agiza iletisim hem g¢evrimi¢i hem de ¢evrimdigi olarak
gerceklesebilmektedir (Lang ve Hyde, 2013). Bazi arastirmalar agizdan agiza iletisimin
hacim yonuniu ele alirken bazilari da olumlu veya olumsuz olmasi Uzerinden deger
yonine odaklanmistir. Olumlu olan tipik olarak dogrudan veya dolayli Griin tavsiyesini
icerirken, negatif olan ise genellikle GrlinG kinamayi icermektedir (Sivadas ve Jindal,
2017). Mobil ticaret baglaminda tiketicileri elde tutmak ve olumlu agizdan agiza iletisim
veya yonlendirme olusturmak 6nem bir marka hedefler olarak kabul edilmektedir

(Okazaki 2008).
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4. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

4.1. Sosyal Benlik Uyumunun Marka Mutlulugu Uzerindeki Etkisi

Tuketiciler markalari satin alarak ve tliketerek islevsel, sembolik, sosyal ve
duygusal faydalar elde etmek gibi belirli ihtiyaglarini karsilamaya galisirlar (Schnebelen
ve Bruhn, 2018). Ornegin, tiiketiciler benlik kavramlarini insa etmelerini, korumalarini,
ifade etmelerini ve gelistirmelerini saglayan deneyimler ararlar. Bunu basarmak icin
tuketiciler, benlik kavramlarinin belirli unsurlariyla uyumlu sembolik bir karaktere sahip
olduguna inandiklari markalari tercih etmeye, satin almaya ve tilketmeye motive olurlar
(Malar vd., 2011). Marka 6z-uyum degerlendirilmesi dogrultusunda, benlik algisi
markanin kisiligi ile uyumlu oldugunda, temel tiketici ihtiyaclarinin karsilandigi ve uyum
dengesinin kurularak marka mutlulugu ortaya c¢iktigi ifade edilmektedir (Schnebelen ve

Bruhn, 2018).

Marka imaji ile benlik imaj arasindaki etkilesimi incelemek, pazarlamacilar igin
onemlidir, clnkl tuketiciler genellikle kendileriyle iliskilendirilmis cesitli uygun
davranislar setlerini, istenen bir benlik imaji yansitmaya goétiiren gesitli sosyal rolleri
Ustlenirler. Tiketiciler, belirli bir durumda baskalarinin sosyal beklentilerine uygun
sekilde davranmaya calisir. Ornegin, bireysel bir tiiketici, kendisini icinde buldugu
durumun niteligine bagli olarak bir baba, is adami, beyzbol kogu, balik tutma arkadasi ve
bir koca rolliini Ustlenebilir. Her durumda, tiiketici, o sosyal durumda baskalari hakkinda
olumlu bir izlenime yol agacak bir imaji en iyi sekilde gostermeye galisir. Belirli Grtinlerin
satin alinmasi ve kullanilmasi, tiketicilerin uygun bir sekilde davrandiklarini baskalarina
ifade etmelerinin ve belirli bir durum igin uygun imaji yansitmalarinin bir yoludur.

(Graeff, 1997)

Tuketiciler Grlinlerin degisim degerlerine ek olarak gosterim degerlerini de
dikkate almaktadir, yani kullanilan Grlnlerin sosyal faydalari onlar tiiketici icin daha
degerli hale getirmektedir (Uyar ve Somtas, 2017). Ozellikle de sosyal olarak gérinir
olan markalarda elde edilen haz da artmaktadir. Clinkl kendini ifade etmek, genellikle
bir markanin tiiketilmesinin temel nedenidir ve bu ihtiyaci karsilamak duygusal olarak
memnuniyet vericidir (Fournier 1998). Tiketiciler bunu yaparken kendi benlikleri ile
halkin onlar hakkindaki algisi arasinda bir denge kurarak bilissel uyumu yakalamaya
galigirlar (Malar vd., 2011). Uyar ve Somtas (2017), ¢alismalarinda markanin sosyal

39



gorinurltgl arttikga marka askinin da ayni paralelde artacagi sonucuna ulasmislardir.
Carroll and Ahuvia (2006) da bir bireyin, digerlerinin goziinde cok arzu edilen sosyal
benligi yaratacak bir markaya karsi olumlu duygular gelistirme ve o markayl sevme
olasiliginin daha yiksek oldugunu ifade etmektedir. Ayrica tiiketimden alinan sosyal
ilgideki artis tiketicinin benlik duygusunu gelistirebilir ve kendini ifade etme ihtiyacini
arttirabilmektedir (So vd., 2018). Tersi bir durumda ise tiiketici bir markayi kullanmanin
kotl bir prestij degerine sebep oldugunu disinlyor ise, arzuladigl sosyal benligin
olumsuz olarak etkilendigini distnecek ve markaya karsi negatif duygular gelistirme

olasiligi artacaktir (Sarkar vd., 2020).

insanlar kimliklerini tanimlayan ve onaylayan sosyal gruplara ait olmak icin gicli
bir istek duymaktadir (Baumeister ve Leary, 1995). Bu sosyal gruplar icerisinde
baskalariyla baglanti kurma ve onlardan onay alma dirtisi insanlarin davranislari
Uzerinde biylk bir etkiye sahiptir (Braxton ve Lau-Gesk, 2020). Sosyal olarak
reddedildiginde ise tlketiciler onlari reddedenlerden kabul gérmelerini saglayan
Uriinleri tiketme egilimi gosterirler (Mead vd., 2011). Bu baglamda sosyal olarak kabul
gorme ve aidiyet duygusu bireyler igin 6nemli bir mutluluk kaynagi olma o6zelligi
tasimaktadir (Braxton ve Lau-Gesk, 2020). Uyarici-organizma-tepki perspektifinden ele
aldiklari ¢alhismalarinda Kumar ve Kim (2014) de, marka imajini temsil eden sosyal
ipucglarinin, tiketicilerin markaya yonelik bilissel ve duygusal tepkilerini olumlu yénde
etkileyen ve daha fazla yaklasma davranisina yol agan organizmalar olarak hareket
ettigini bulmuslardir. Gosterisgi tiketimin motivasyonlarini inceledigi arastirmasinda
Memushi (2013) de, gosterisci tliketimin benlik imajini slisleyerek tiketicilere mutluluk

ve basari duygusu saglayabilecegini ifade etmistir.

Bir durum kisisel hedeflere ulasmayi tesvik ettiginde, insanlara olumlu duygular
yasatacaktir (Roseman, 1991). Tuketiciler, benlikleriyle uyumlu bir markay: tiketerek,
karsilayabileceklerini duslindikleri beklentileri olusturan bir sosyal izlenim yaratarak
markayla daha yakin bir duygusal bag kurarlar (Malar vd., 2011). Bahsi gegen galismlar
g6z 6nlinde bulundurularak, bu arastirma kapsaminda da sosyal benlik uyumu ve ideal
benlik uyumunun marka mutlulugu Uzerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu ileri

slrlilmekte ve asagidaki hipotezler 6nerilmektedir.

H1a: Sosyal benlik uyumunun marka mutlulugu lzerinde olumlu bir etkisi vardir.
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H1b: ideal Sosyal benlik uyumunun marka mutlulugu iizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

4.2. Kisisellestirilmislik 6zelliginin Algilanan Kullanishlik Uzerindeki Etkisi

internet tabanli mobil diinyada kisisellestirme, tiiketiciler icin verimlilige katkida
bulunan ve kullanislihgr artiran temel faktorlerinden biridir (Ko vd., 2009). Bu konuda
Song, Lim ve Oh (2021) tarafindan yapilan ¢alismada kisisellestirme islevi ile algilanan
kullanislihk arasinda dolayli bir iliski oldugu Uzerinde durulmaktadir. E-ticaret
uygulamalarinin sundugu kisisellestirilmislik o6zelliklerinin tlketicilerde daha fazla
kisisellestirme algilamasina yol actigini, boylece kullanicilar tarafindan algilanan
kullanislihgr artirarak, kisisellestirme islevine sahip bir e-ticaret uygulamasina yonelik
davranissal niyeti olusturdugu ifade edilmektedir. Bu arastirma ile ayni dogrultuda olan
ve Serrano-Malebran ve Arenas-Gaitan (2021) tarafindan hazirlanan ¢alismada, sosyal
medyada Uzerinden satin alim yapilabilen ve kisiye 6zel olarak sunulan reklamlar ile
tuketicilerin algiladiklari kullanishlik arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Ho (2006), kullanicilarin web deneyiminin ve kisisellestirmeye yonelik algilarinin,
onlarin kisisellestirilmis bir web sitesine gegcme konusundaki tutumlarini nasil etkiledigini
inceledikleri arastirmalarinda algilanan kullanishhigin tanimini kisisellestirilmis teklifler ile
kullanicilarin kisisel tercihleri arasindaki eslesme dizeyi olarak ifade etmislerdir.
Calismalarinda kisisellestirilmis hizmetlerin gorev performansini dogrudan etkiledigini

ve algilanan kullaniglihgi artirdigini bulmuslardir.

Liu ve digerleri (2021) tarafindan lisans 6grencilerinin e-kitap uygulamalarini
kullanmaya devam etme niyetlerini etkileyen faktorleri inceledikleri arastirmalarinda,
kisisellestirilmis e-kitap uygulamalarinin kullanicilarin algiladiklari kullanighlik Gzerinde
nasil bir etkisi oldugunu da ele almislardir. Kullanicilarin farkh islev veya tasarim
gereksinimleri gibi kisisellestirme ihtiyaglarini kullanici deneyimi baglaminda anlamanin
ve bunu teknolojiye entegre etmenin 6nemi Uzerinde durmus ve kisisellestirilmislik
ozelliginin algilanan kullanishihk aracihigiyla kullanicilari tatmin ettigi, bu dogrultuda e-
kitap uygulamasini kullanmaya devam etme niyetlerini de pozitif yonde etkiledigi

sonucuna ulagmiglardir.
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Tuketicilerin gida hizmeti endistrisinde markali mobil uygulamalar tarafindan
sunulan kisisellestirilmis hizmetlere yonelik davranislarini inceledikleri ¢alismalarinda
Kang ve Namkung (2019), kisisellestirmenin kullanim kolayligi algisini artirdigi sonucuna
ulasmistir. Markali mobil uygulamalarin bu 6zelliginin kullanicilarin mobil ortamlarda
gezinmesine ve bilgi aramasina yardimci oldugunu ve biligsel cabalari azaltarak boyle bir
algl olusturmasindan kaynaklanabilecegini ifade etmislerdir. Bu bulgulari dogrulayan
Morosan (2014) da galismasinda kisisellestirmenin mobil cihazlar araciligiyla satin almayi
kolaylastirabilecegini ve boylece kullanicilarin mobil cihazlarin kullaniminin kolay oldugu

algisini artirabilecegini bulmustur.

Bu arastirma kapsaminda da markali mobil uygulamalarin 6nemli islevsel
ozelliklerinden biri olan kisisellestirilmislik fonksiyonunun kullanicilarin s6z konusu
uygulamaya yonelik algiladigi kullanishlik ve kullanim kolaylhig Gzerinde pozitif yonli bir

etkisi oldugu ileri siriilmekte ve asagidaki hipotezler 6nerilmektedir.

H2a: Markali mobil uygulamalarin kisisellestirilmislik 6zelliginin algilanan

kullanishihk tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H2b: Markali mobil uygulamalarin kisisellestirilmislik 6zelliginin algilanan

kullanim kolayhgi iizerinde olumlu bir etkisi vardir.

4.3. Bilgilendiricilik 6zelliginin Algilanan Kullanighilik ve Algilanan Kullanim

Kolayhg: Uzerindeki Etkileri

Tuketiciler fiziki olarak magazalarda Uriin arayisina girdiklerinde satinalmayi
disundikleri Urinleri gérerek ve onlara dokunarak farkh duyular araciligiyla onlari
deneyimleme sansi elde ederler (Cho ve Sagynov, 2015). Ancak sanal ortamda bu
olanaklarin sinirli olmasi, tiiketicilerin satinalma kararlarinin markalarin onlara sagladigi
bilgilerin ne kadar yararli olduguna gore belirlenmesine neden olmaktadir. Cevrimigi
magazalarda ve uygulamalarda verilen ayrintili Griin bilgileri, gorsel rehberler,
promosyon ve kupon bilgileri, fiyat secenekleri ile karsilastirma imkanlari tliketicilerin bu
teknoloji hakkindaki inanglari yoluyla ¢evrimici alisveris yapma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir (Cho ve Sagynov, 2015). Genel ve baglama 0Ozel islevsel 6zellikler, belirli
bir teknolojinin kullanislilik ve kullanim kolayligi algilarini sekillendirmektedir (Kim ve
Garrison, 2009).
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Hidayanto ve Samik-lbrahim (2021)'in akilh saatlerin benimseme niyetini
etkileyen faktorlerin arastirildigl calismada, tlketicilerin akill saatleri ne kadar
bilgilendirici olarak algiladiklarinin o Grinlerin kullanishlik algisini da belirledigi ortaya
koyulmustur. Bu arastirma ile ayni dogrultuda olan ve Rao ve Ko tarafindan yapilan
calismada ise liks markalarin tiketicilerle gevrimigi ortamda gigll iligkiler kurmak
amaciyla kullandiklart WeChat Mini Programi ele alinmis ve bu programlarin bilgilendirici
ozelliginin algilanan fayda yoluyla Cinli tiiketicilerin anlik satin alma davraniglari Gizerinde

olumlu etkileri oldugunu gostermislerdir.

Kim ve digerleri (2016a)’'nin kullanicilarin mobil uygulamalarin 6zelliklerine iligkin
algilar, algillanan faydalar ve uygulamalarin benimsenmesi sonrasi davranislari
arasindaki iligskileri arastirdiklari ¢alsmalarinda, mobil uygulamalarin bilgilendirici
Ozelliginin algilanan kullanishligi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Markalar tarafindan tasarlanan uygulamalar araciligiyla elde edilen mobil kupon,
transfer veya fiyat bilgileri gibi hizmet igerikleri kullanicilarin o uygulamaya ydnelik
algiladiklari kullanislihgr artiran 6nemli bir faktér oldugunu ifade etmislerdir. Parikh ve
digerleri (2021) ise algilanan kullanim kolayliginin web sitesi bilgilendiricilig§inden

etkilendigini kanitlamistir.

Tim bunlara ek olarak arastirmalar, mobil artirilmis gergeklik uygulamalarinin,
sagladiklar bilgiler nedeniyle yararh olarak algilandigini géstermektedir (Olsson vd.,
2013). IKEA markasinin internet sitesi ile markali mobil uygulamasina verilen tiiketici
tepkilerinin karsilastirmasinin yapildigi Kowalczuk ve digerleri (2021)'nin ¢alismasinda
daha bilgilendirici olarak algiladiklari marka iletisim yonteminin algilanan kullaniglilig
artirdigi  sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde etkilesimli ¢evrimigi ortamlarda
animasyonlarin ve grafiklerin kullanilmasi, kullanicilarin karmasik bilgileri gorsel olarak
anlamalarina yardimci olmada etkili bulunmustur (Bailenson vd., 2008). Bu bilgiye
paralel olarak Mao ve digerleri (2021)’in saghk alaninda yaptiklari calismada da algilanan
kullanim kolayliginin algilanan gorsel bilgilendiricilik ile bilgi paylagimi olasiligi arasindaki
iliskiye 6nemli 6lclide aracilik ettigi sonucuna ulasiimistir. Sonug¢ olarak bulgular
bilgilendirici 6zelliklere sahip uygulamalarin kullanilma olasiliginin, kullanicilarinin bu
teknoloji hakkindaki inanglari dogrultusunda daha yiksek olduguna isaret etmektedir

(Kim vd., 2013). Bu dogrultuda asagidaki hipotezler dnerilmektedir.
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H3a: Markali mobil uygulamalarin bilgilendiricilik  6zelliginin  algilanan

kullanislihk tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3b: Markali mobil uygulamalarin bilgilendiricilik 6zelliginin algilanan kullanim

kolayligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

4.4. Konum Bagimsizhig 6zelliginin Algilanan Kullanim Kolayhgi Uzerindeki

Etkisi

Tuketicilere Uretkenliklerini gelistirmeleri konusunda yardimci olan markal
mobil uygulamalar c¢ergevesinde kullanicilarin zihninde olusan kullanim kolayligi
algisinda konum bagimsizligi 6zelligi dnemli bir rol oynamaktadir. Belirli gorevleri
zahmetsizce ve verimli bir sekilde yerine getirme olasiligl, markali mobil uygulamanin
kullanim kolayhgi ve kullanislilik konusunda daha giicl algilar olusturup ve daha sonraki

asamalarda da daha glicla kullanim niyetleri ile sonuglanmaktadir. (Stocchi vd., 2019)

Chung, Lee ve Kim (2014) arastirmalarinda kurumsal sirket calisanlarinin Mobil
Kurumsal Sistemler (MES) wuygulamalarinin  kullanimi  yoluyla algilanan s
performanslarini nasil iyilestirdiklerini ve algillanan orgltsel ceviklik ile konum
bagimsizliginin bu teknolojinin kabulli UGzerinde nasil bir etkisi oldugunu incelemistir.
Sonuglara gore konum bagimsizliginin algilanan fayda ile anlamh bir iliskisi olmadigi
ancak algilanan kullanim kolayligi ile pozitif yonla bir iliskisi oldugunu ortaya ¢ikmistir.
Benzer sekilde Zarmpou ve digerleri (2012) de c¢alismalarinda her an her yerden
ulasilabilirlik 6zelligini islevsellik st baslhigi altinda tartismis ve mobil ticarette algilanan

kullaniglilik Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu gérmusglerdir.

Akilli telefonlarin mobil ticaret icin onemli bir ara¢ olarak yaygin olarak
kullanildigini g6z 6niline bulundurarak Choi (2018), tiketicilerin akilli telefon tabanl
mobil ticareti kullanarak elde etmeye calistiklari faydaci degerin belirleyicilerinin
derinlemesine anlasiimasini hedefleyen bir ¢alisma ortaya koymustur. Bu arastirmanin
sonuclari da kullanicilarin teknolojiye yonelik kullanim kolaylhigi algilarinin, sunulan
hizmetin konum bagimsizigi 6zelligi ve kullanici kontroll ile gelistirildigini ortaya
koymustur. Markali mobil uygulamalar gergevesinden ele alindiginda da gelismis mobil
hizmetler alaninda yaptiklari c¢alismalarinda Tojib ve Tsarenko (2012), mobil
teknolojilerin  her an her yerde ulasilabilir olmasi 6zelliginin, gobrevin
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gerceklestiriimesinde kolaylik ve verimlilik saglamasi yoluyla algilanan kullanim

kolaylhigini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Kim ve digerleri (2016a)’nin kullanicilarin mobil uygulamalarin 6zelliklerine iliskin
algilar, algilanan faydalar ve uygulamalarin benimsenmesi sonrasi davranislari
arasindaki iliskileri arastirdiklari galismalarinda, mobil uygulamalarin konum bagimsizhig
ozelliginin algilanan kullanislihg pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Benzer
sekilde, 6grencilerin mobil bulut depolama hizmetlerini kullanmaya yonelik tutumlarini
ve niyetlerini etkileyen faktorleri belirlemek icin Teknoloji Kabul Modeline dayali
gelistirdigi modelde Arpaci (2016), konum bagimsizliginin algilanan kullanighlik tGzerinde

anlamli bir etkisi oldugunu bulmuslardir.

Bu arastirma kapsaminda da markali mobil uygulamalarin 6nemli islevsel
Ozelliklerinden biri olan konum bagimsizligi fonksiyonunun kullanicilarin s6z konusu
uygulamaya yonelik algiladigi kullanim kolayligi ve kullanishlik Gzerinde pozitif yonla bir

etkisi oldugu ileri siirilmekte ve asagidaki hipotezler dnerilmektedir.

H4a: Markali mobil uygulamalarin konum bagimsizligi ézelliginin algilanan

kullanislihk tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4b: Markali mobil uygulamalarin konum bagimsizligi ézelliginin algilanan

kullanim kolayligi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

4.5. Algilanan Kullanim Kolayliginin Algilanan Kullamishhk Uzerindeki Etkisi

Teknoloji kabul modelinde bir kullanicinin yeni bir teknolojiyi benimseme
motivasyonu Ug¢ yapi ile agiklanmaktadir; algilanan kullanim kolayhigi (PEU), algilanan
kullanishhk (PU) ve sistemi kullanmaya yonelik tutum (Davis, 1989). Hem algilanan
kullanim kolayligi hem de algilanan kullanishlik tutum tzerinde etkili olan inanclardir,
ancak algilanan kullanim kolayligi ayni zamanda algilanan kullanishlik Uzerinde de
dogrudan bir etkiye sahiptir (Davis, 1989). Bunun sebebi, kullanimi zor olarak algilanan
bir sistemin, ortak bir kitle tarafindan faydah olarak algilanma olasiligi daha disik
olmasi, dolayisiyla ayni islevi sunan iki sistem arasinda, kullanimi daha kolay ve buna
bagh olarak en kullanish olarak kabul edilenin segilmesinin daha olasi olmasidir (Pinho

ve Soares, 2011).
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Algilanan kullanim kolayhgi ile algilanan kullanisliik arasindaki iliskiyi internet
alisverisi iizerinden ele alan Ramayah ve Ignatius (2005) bu iki yapinin yakindan baglantili
oldugu ortaya koymuslardir. Bu durumun, internet lizerinden satin almanin zahmetsiz
oldugunu algilayan bir kullanicinin, bu islemi vyararli olarak algilama egilimi
gelistirmesinden ileri geldigini ifade etmislerdir. Mobil uygulamalar baglaminda Gupta
ve digerleri (2021) tarafinda yapilan ve algilanan kullanishlik ile kullanim kolayhginin
araci etkileriyle, bilgilendirici 6zellikli mobil uygulamalarin kullanilmasina etki eden

faktorleri belirlemeyi amaclayan calismalarinda ayni dogrultuda sonuglar elde edilmistir.

Arastirmalarinin konusu kullanicilarin mobil bankacilik uygulamalarini kullanma
niyetine hangi faktoérlerin katkida bulundugunu anlamak olan ¢alismada Gu ve digerleri
(2009), diger faktorler arasinda algilanan kullanim kolayhginin algilanan kullanighlik
Uzerindeki en dnemli etkiye sahip yapi oldugunu gézlemlemistir. Teknoloji kabul modeli
ile paralellik gésteren bu sonuclara gére mobil bankacilik uygulamalarinin tasarlanmasi
surecinde kullanim kolayhg Gzerinde durulmasi gerektigine dikkat ¢ekmislerdir. Benzer
sekilde teknoloji kabul modelinin gelistirilmis versiyonunu kullanarak yemek dagitim
isleri odakli mobil uygulamalarin kullaniimasina etki eden belirleyiciler arasindaki
iliskilerin incelendigi calismalarinda Lee ve digerleri (2017), sistemin fonksiyonel
ozelliklerinin algilanan kullanim kolayhgini gigli bir sekilde etkiledigi ve bunun da

algilanan kullanishligi artirdigi sonucuna ulasmislardir.

Bu bulgulardan yola cikilarak bu arastirma kapsaminda da markali mobil
uygulamalarin algilanan kullanim kolayliginin, s6z konusu uygulamanin algilanan
kullaniglihgi Gzerinde pozitif yonll bir etkisi oldugu ileri sirlilmekte ve asagidaki hipotez

onerilmektedir.

H5: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayliginin,

algilanan kullanishlik tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

4.6. Algilanan Kullanighlik ve Algilanan Kullanim Kolayhginin Marka
Mutlulugu Uzerindeki Etkisi

Teknoloji Grlinleri baglaminda bilissel durum, tliketicilerin s6z konusu teknolojiyi
nasil degerlendirdikleri ve dolayisiyla deneyimledikleri Griin 6zelliklerine dayal olarak

teknoloji Grlintine yonelik tutumlarini nasil sekillendirdikleri ile ilgilidir (Lee vd., 2011).
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Bu cergevede tutum, bir kisinin teknoloji Urinlerine iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerini kalici olarak ifade etmektedir (Fishbein ve Ajzen, 1977). Dolayisiyla
kullanicilarin duygusal egilimlerinin temeli olarak yeni teknolojinin potansiyel sonuglarini
(algilanan fayda) ve bu vyeniligin erisilebilirligini (algilanan kullanim kolayhgi)
degerlendirmesiyle pozitif veya negatif duygularin ortaya ¢ikmasi ile sonuglanmaktadir
(Choi vd., 2011). Ornegin kullanicilar yeni bir teknolojiyi potansiyel olarak faydali ve
islerine uygulanmasi kolay olarak degerlendirdiklerinde, o yenilikle ilgili mutluluk ve keyif

gibi olumlu duygular gelistireceklerdir (Lazarus, 1991).

Markali mobil uygulamalar marka temas noktalarini arttirirken, ayni zamanda
tiketiciler ve marka arasinda, marka imajinin gorsel resimler, animasyon ve hatta
oyunlar araciligiyla giiclendirilebilecegi cok etkilesimli bir kanal saglamaktadir (Peng vd.,
2014). Markali uygulamalar tiketicilerin faydaci ve faydaci olmayan ihtiyaclarini
karsilamak icin her kosulda erisilebilir oldugundan, markali uygulama kullanicisi ile
marka arasinda duygusal bagar ortaya ¢ikmaktadir (Peng vd., 2014). Tran ve digerleri
(2020) ozellikle tiiketici motivasyonlari faydaci oldugunda, deger algisinin ihtiyaclarin
zahmetsizce karsilanmasindan tiretildigini ve markali uygulamalarin faydaci 6zellikleri
ile deger beklentileri karsilandiginda, tiketicilerin marka hakkinda daha giicli olumlu
duygularin ortaya ciktigini ifade etmektedir. Dolayisiyla markali uygulama ile olumlu bir
deneyim yasayan kullanicilarda, ilgili markalar karsi pozitif yonli duygular ortaya

ctkmaktadir (Fang, 2019).

Calismalarinda Lee ve digerleri. (2017), dissal faktorlerin algilanan kullanislihk ve
algilanan kullanim kolayligi Gzerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu ve teknoloji kabul
modelinin bu iki bileseninin de teori ile paralel olarak yemek dagitimina iliskin mobil
uygulamalarin  kullanimina yonelik tutumu olumlu sekilde etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Benzer sekilde mobil uygulamanin 6zelliklerine iliskin kullanici algilari ile
marka sadakati arasindaki iliskide duygusal tepkilerin ve uygulama katiliminin araci
rolini arastirdiklari calismalarinda Li, Su ve Wang, (2020) uygulamalarin algilanan
kullanislihginin  kullanicinin duygulari Gzerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip

oldugunu, onlarin mutlu ve neseli hissetmelerini sagladigini gbzlemlemistir.

Teknolojik yeniligin degerlendiriimesini iceren bilissel slire¢ ile duygular
arasindaki iligskileri kavramsallagtirmak amaciyla ortaya koyduklari ¢alismalarinda Choi
ve digerleri (2011), hem algilanan kullanim kolayligi, hem de algilanan kullaniglilik
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ogelerinin her ikisinin de duygular tzerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasmis
ve teknolojik yeniliklerin uygulamasi baglaminda duygularin kritik roline vurgu
yapmislardir. Bu bulgulara paralel olacak sekilde Akdim ve digerleri (2022), bu iki bilissel
ogeyi dikkate alarak kullanicilarin sosyal mobil uygulamalari kullanmaya devam etme
niyetini belirleyen ana faktorleri arastirmis ve hem algilanan kullanim kolayligi hem de
algilanan kullanislihk faktorlerinin, kullanicilarin  hissettikleri memnuniyet duygusu

Uzerinde 6nemli bir pozitif etki yarattigini gézlemlemislerdir.

Literatlirdeki calismalarda da ifade edildigi Gizere, bir mobil uygulamanin ilk
indirilmesinden ve kullanilmasindan yani kabul edilmesinden sonra, mobil uygulamanin
kullanislihgr ve kullanim kolayligi, tuketicilerin tutumlarini belirleyecektir (Wiese ve
Humbani, 2020). Markali mobil uygulamalarin, igerisinde gémuli bircok marka 6zelligini
kullanicilarina genellikle (icretsiz olarak sunmasi, tiketicilerin marka ile kurdugu aidiyet
ve aynilik duygularini artiracak, marka ile daha baglantili hissetmelerini saglayarak
olumlu duygusal etkiler yaratacaktir (Peng vd., 2014). Bir baska deyisle markali mobil
uygulama kendi markasinin bir vekili olarak dustintldiginde, kullanicilar uygulama ile
yasadiklari giizel bir deneyim dogrultusunda markaya karsi olumlu bir duygu durumu

gelistirme olasiliklari da daha yiiksek olmaktadir (Fang, 2017).

Bahsi gegen arastirma bulgularina paralel olarak bu g¢alisma kapsaminda da
markali mobil uygulamaya yonelik kullanim kolayligi ve kullanishlik algilarinin her ikisinin
de marka mutlulugu tzerinde pozitif yonli bir etkisi oldugu ileri stiriilmekte ve asagidaki

hipotez 6nerilmektedir.

Héa: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayliginin, marka

mutlulugu (zerinde olumlu bir etkisi vardir.

Hé6b: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanishiligin, marka

mutlulugu izerinde olumlu bir etkisi vardir.

4.7. Algilanan Kullanighlik ve Algilanan Kullanim Kolayhginin Yeniden

Satinalma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Teknoloji kabul modeli algilanan kullanighligin, kullanim niyetinin gugli bir
belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir (Davis vd., 1989). Bu iliski hem tutum

aracihgiyla dolayli olarak, hem de direkt olarak gelismektedir. Bu baglamda
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kullanicilarinin yeni bir teknolojik sisteminin kendi performanslarini artiracagina inanci
yani algiladiklari fayda ne kadar fazla ise, o sistemi kullanma niyetleri de o derecede
yuksek olmaktadir (Bhattacherjee, 2001). Sadece algilanan faydanin degil, onun yani sira
algilanan kullanim kolayliginin da davranissal niyet Uzerinde 6nemli bir etkisi

bulunmaktadir (Klopping ve McKinney 2004).

Akilli telefon kullanicilari arasinda yeniden satin alma niyetini modellemeyi
amaglayan ve kullanim kolayhgi, islevsellik ve algilanan fayda ile olgllen hizmet
kalitesinin kullanicilarin memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti Gzerindeki etkisini
belirlemek igin Adekunle ve Ejechi (2018) tarafindan yapilan arastirmada, yeniden satin
alma niyetinin, algilanan faydadan énemli él¢lide etkilendigi gozlemlenmistir. Badir ve
Andjarwati (2020)'nin arastirma sonuglari da kullanim kolayhgi faktériniin satin alama

kararlari Gizerindeki olumlu etkisi ortaya koymustur.

Teknoloji Kabul Modelini genisleterek tiiketicilerin cevrimici alisveriste yeniden
satin alma niyetlerini anlamayi amagladiklari galismalarinda Chiu ve digerleri (2009) keyif
ve glven faktorlerinin yani sira algilanan kullanim kolayhgi ve algilanan faydanin
mdusterilerin  tekrar satin alma niyetlerinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu
gostermislerdir. Moslehpour ve digerleri (2018) de kullanicilarin kisilik 6zellikleri ve
teknoloji algisinin elektronik satinalma Uzerindeki etkilerini incelemis, Chiu ve digerleri
(2009)’'nin galismasi ile benzer sekilde yeni bir teknolojiye yonelik algilanan kullanim
kolayhgi ve kullanislihk faktorlerinin her ikisinin de elektronik satinalma niyeti lizerinde
pozitif yonde bir etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Teknoloji algilarini sekillendiren
bu iki faktoriin yeniden satinalma niyeti tGzerindeki glicli etkisi literatirde daha bir¢ok

calisma kapsaminda ortaya koyulmustur (Chen, 2012; Aren vd., 2013).

Orijinal hali ile Teknoloji Kabul Modeli, sirasiyla yeni bir teknolojiye yonelik
inanglar, tutum ve niyet olmak Uzere ardigik etkili bir iliski temelinde inga edilmistir
(Davis vd., 1989). Bu cercevede algiladiklari kullanim kolayligi ve kullanislilik, uygulama
kullanicilarina olumlu bir tutum kazandirarak satin alma niyeti olusturmaya yetecek bir
role sahiptir (Ali, 2021). Kullanicilarin elektronik Urinleri ¢cevrimici olarak satin alma
niyetlerini arastiran Koththagoda ve Herath (2018), kullanim kolayhgi ve kullanighlik
algilarinin tutum aracihgiyla ¢evrimici ortamda satinalma niyetlerini pozitif olarak
etkileyecegi sonucuna ulasmiglardir. Dolayisiyla tiiketicinin olumlu dislince ve hisleri bu
iliskiye aracilik etmektedir. Literatirde 6zellikle tutumun, algilanan kullanim kolayhgi ile
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satinalma niyetiiliskisindeki aracilik etkisini dogrulayan ¢ok sayida ¢alisma yeralmaktadir

(Nazir ve Tian, 2022; Vahdat vd., 2021).

Markali uygulamalar baglaminda da, kullanicilarda kullanim verimliliklerini ve
islem performanslarini artirabilecegini algisi olustugunda, gelecekte bu markal
uygulamayi kullanmalari ve daha gligli bir geri satin alma niyeti sergilemelerinin daha
olasi oldugunu séylemek mimkindir (Chiu vd., 2009). Ayrica bahsi gecen calismalardan
yola gikilarak bu iligkilere marka mutlugunun aracilik ettigi ileri siriilmektedir. Bu bilgiler

Isiginda asagidaki hipotezler énerilmistir;

H7a: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanishihigin, yeniden

satinalma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H7b: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayhiginin, yeniden

satinalma niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H8c: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanishilik ve yeniden

satinalma niyeti arasindaki iliskide marka mutlulugunun aracilik etkisi vardir.

H8d: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayligi ve yeniden

satinalma niyeti arasindaki iliskide marka mutlulugunun aracilik etkisi vardir.

4.8. Algilanan Kullanighlik ve Algilanan Kullanim Kolayhginin Markah

Uygulamayi Kullanmaya Devam Etme Niyeti Uzerindeki Etkisi

Yeni bir teknolojinin ilk defa kabul edilmesi o teknolojinin basarisi acisindan
onemli bir faktordlir, ancak bu basarinin uzun dénemde sirdurilebilirligi ilk kullanim
sonrasinda da kullanmaya devam etme karariile belirlenmektedir (Bhattacherjee, 2001).
Markali mobil uygulamalar gergevesinden bakildiginda da, bu yeni teknolojiye iliskin
algilanan kullanishilik ve algilanan kullanim kolayhgi faktorlerinin ilk kullanim sonrasinda
mobil uygulamalarin benimsenmesine ve tlketicilerin bu uygulamalari kullanmaya

devam etme niyetlerinin ortaya ¢cikmasina yol agmaktadir (Cheng vd., 2021).

Fang (2017), markali mobil uygulamalarin tiketicilerin markayi yeniden satin
alma ve uygulamay! kullanmaya devam etme niyetini nasil etkiledigini arastirdig
calismasinda algilanan faydanin, hem devam etme niyetini ve hem de tekrar satin alma

niyetini kolaylastiran énemli bir itici glic oldugu sonucuna ulasmistir. Bu ¢alisma ile

50



uyumlu olacak sekilde, perakendede sektériinde faaliyet gésteren markalarin mobil
uygulamalarina devam etme niyetini aciklayabilecek faktorleri belirlemek amaciyla yola
ciktiklari calismalarinda Ferreira ve digerleri (2021) de uygulamalarinin sirekli
kullaniminin, dogrudan kullanicilarin memnuniyeti ve algilanan kullanishlik tarafindan
yonlendirildigini gbostermektedir. Benzer sekilde Chiu ve digerleri (2020), beklenti-onay
modeli (ECM) ve yatirinm modelinden (IM) yola ¢ikarak tiiketicilerin bir fitness ve saglik
uygulamasini kullanmaya devam etme niyetini kesfetmeyi amagladiklari galismalarinda,
algilanan fayda veya baska bir deyisle kullanishligin pozitif yonli bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmiglardir.

Wiese ve Humbani (2020), calismalarinda teknoloji hazirlik segmentlerinin,
demografik degiskenlerle nasililiskili oldugunu ve bu degiskenlerin benimsenme, tutum,
kullanim kolayligi, kullanishlik ve teknoloji hazirligi endeksini kullanarak mobil 6deme
uygulamalarini kullanmaya devam etme niyetleriyle nasil iliskili oldugunu anlamayi
amaglamistir. S6z konusu arastirmaya gore, bir uygulamayi ilk kullanma deneyiminden
sonra, kullanim kolayhgi, kullanicilarin uygulamaya yonelik tutumlarini belirleyecek ve
kullanici dostu olduklari igin kullanicilarin bu uygulamalari kullanmaya devam etmek
istedikleri ortaya cikacaktir. Huang ve Ren (2020) de calismalarinda hem algilanan
kullanim kolayligi hem de kullanisliigin mobil uygulamalari kullanmaya devam etme
niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Ayrica algilanan kullanishligin
mobil uygulamalari kullanmaya devam etme niyeti Gzerindeki etkisi saglik ile ilgili
uygulamalar (Cho, 2016) ve seyahat ile ilgili uygulamalar (Kumar vd., 2018) gibi farkl

alanlarda yapilan ¢alismalarla da dogrulanmistir.

Teknoloji Kabul Modeli bilesenlerinin direkt etkilerinin yanisira, algilanan
kullanim kolayligi ve kullanislihgin marka mutlulugu aracihigiyla markali mobil
uygulamalari kullanmaya devam etme niyetini izerinde dolayli bir etkisi oldugu ileri
slrilmektedir. Chuah (2019), mutluluk durumunun akilli saatlere iliskin algilanan
faydalar ile bu teknolojik Grlnlerin kullanimina devam etme niyeti arasindaki aracilik
etkisini ortaya koymustur. Bolen (2020) akilli saatler, Yan v digerleri (2021) de mobil
uygulamalar Uzerine yaptiklari calismalarinda; hem algilanan kullanishlik, hem de
algilanan kullanim kolayhginin, kullanima devam etme niyeti ile olan iliskisinde pozitif bir
duygu durumu olarak tatminin aracilik etkisi oldugunu bulgulamislardir. Mobil finansal

hizmet kullaniminin  devamhliginin altinda yatan nedenleri ortaya ¢ikarmayi
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amacladiklari calismalarinda Saima ve digerleri (2022), kullanicilarin bu hizmetlere
yonelik algililadiklari kullanim kolayliginin, devam etme niyeti izerindeki etkisine tatmin
duygusunun aracilik ettigini gézlemlemislerdir. Hew ve digerleri (2016) de mobil sosyal

ticaret alaninda bu aracilik etkisinin anlamli oldugu sonucunu onaylamistir.

Literatlirde yeralan bu ¢alismalar dikkate alindiginda, algilanan kullanishihk ve
algilanan kullanim kolaylhiginin tiiketicilerin markali mobil uygulamalari kullanmaya
devam etme niyetlerini hem direkt olarak pozitif yonde etkilediklerini, hem de marka
mutlulugu araciligiyla dolayli olarak etkilediklerini soylemek mimkindir. Buradan

hareketle asagidaki hipotezler ileri stirlilmustir;

H8a: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanislihigin, uygulamayi

kullanmaya devam etme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H8b: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayliginin,

uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti lizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H8c: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanislihik ve uygulamayi
kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskide marka mutlulugunun aracilik etkisi

vardir.

H8d: Markali mobil uygulamalara yénelik algilanan kullanim kolayligi ve
uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti arasindaki iliskide marka mutlulugunun

aracilik etkisi vardir.

4.9. Marka Mutlulugunun Markaya Yonelik Davranigsal Sonuglar

Uzerindeki Etkisi

Tuketicilerin duygulari, satin alma niyetlerinin gligli belirleyicileri olarak
karsimiza cikmaktadir (Hansen 2005). Mutluluk gibi olumlu duygular, tiketicileri
olusturduklari bir plana devam etmek ve hedefe ulasmak konusunda motivasyon
saglamaktadir (Bagozzi vd., 1999). Bununla paralel olarak Kim ve Lee (2020) tarafindan
hazirlanan ve g¢evrimigi kisisellestirme deneyimlerinin tuketicilerin mutlulugu ve
davranissal niyetleri Gizerindeki etkisini belirlemeyi amaglanan ¢alismada, mutlulugun

satinalma niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Kim ve Lennon (2013) arastirmalarinda, Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R)
modelini kullanarak websitelerine yonelik itibar ve kalite (uyaranlar), bilis ve duygu
(organizma) ve satin alma niyeti (tepki) dizisinden olusan kapsamh bir modeli test
etmisler ve duygularin satinalma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gozlemlemiglerdir. Benzer sekilde Uriin bazinda yaptiklari ¢aligmalarinda Bettiga ve
Lamberti (2020) umulan/beklenen mutlulugun, niyet olusturma silirecinin tim
asamalarini etkileyen bir duygusal yapi oldugunu ortaya koymuglardir. Konuyu markalar
baglaminda ele alan Schnebelen ve Bruhn (2018) de, marka mutlulugunun belirleyicileri
ve sonuglarini ele aldiklari galismalarinda marka mutlulugunun yeniden satin alma niyeti

Uzerindeki glglu etkisine dikkat ¢ekmislerdir.

Bu ¢alisma bulgularinin temelinde; olumlu duygular s6z konusu oldugunda,
tuketicilerin, belirli bir duyguyu sirdiirmelerine veya yeniden deneyimlemelerine olanak
saglayacak sekilde kosullarini diizenleme egiliminde olmalarinin yattigini séylemek
mimkinddr (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Markalar baglaminda da bu egilim markanin
yeniden satin alinmasi seklinde gerceklesmektedir. Tiketiciler bir markayi yeniden satin
almayi distindiklerinde, marka mutlulugunu uzatmak veya yeniden deneyimlemek igin
yeni marka iletisim firsatlari acacak sekilde kosullarini sekillendirmis olurlar (Schnebelen
ve Bruhn, 2018). Bunun yani sira marka mutlulugu yasayan tiiketiciler genel anlamda
yaptiklari secimden memnuniyet duyduklari ve bu duyguyu dikkatle takip ettikleri igin
yapacaklari segimler Uzerinde de nadiren kafa yormaktadirlar. Dolayisiyla marka
mutlulugunun dogal bir sonucu olarak yeniden satinalma niyetinin ortaya c¢iktigini

soylemek mimkiindiir. Bu noktadan hareketle asagidaki hipotez dnerilmektedir.

H9a: Marka mutlulugunun yeniden satinalma niyeti lzerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Tuketiciler kayda deger duygusal deneyimler yasadiklarinda agizdan agza iletisim
kurma olasiliklari daha yiksek gérinmektedir (Westbrook, 1987). Marka mutlulugunun
son derece keyif veren dogasi da, o markayi kullanan kisilerin yasadiklari bu siireci diger
tuketicilerle paylasmasi konusunda motive etmektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018).
Kullanicilar, marka mutlulugunu ortaya cikaran deneyimlerini baskalarina anlatarak ve
s0z konusu markay diger tiketicilere tavsiye ederek, marka ile yasadiklari deneyimleri
yeniden yorumlayip glizellestirebilir ve boylece yeniden yasayama firsatini elde
edebilirler (Schnebelen ve Bruhn, 2018).

53



White ve Yu (2005)'nun tliketici memnuniyetine iliskin duygulari inceleyen ve
duygular ile davranissal niyetler arasi baglantilari irdeleyen arastirmasinda, pozitif
duygularin davranissal niyetler tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasmislardir.
Markalara karsi hissedilen mutluluk gibi pozitif duygularin, marka ile ilgili sikayetlerde
bulunma ve kullanilan markay! degistirme niyetleri Uzerinde negatif bir etki
olustururken, agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6deme yapmak gibi davranissal

niyetleri olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.

Schnebelen ve Bruhn (2018), marka mutlulugunun belirleyicileri ve sonuglarini
ele aldiklari galismalarinda marka mutlulugunun pozitif agizdan agiza iletisim Gzerindeki
glcll etkisine dikkat ¢ekmislerdir. Mobil uygulamalar baglaminda da pozitif agizdan
agiza iletisim niyetlerinin olusturulmasini tesvik edebilecek bazi faktorleri arastirmak
amaciyla hazirlanan Verkijika ve De Wet (2019)’in calismasinda pozitif duygularin, pozitif

agizdan agiza iletisim niyetini ortaya ¢ikardigi sonucuna ulasiimistir.

Genel anlamda bakildiginda tiketicilerin, markadan aldiklari duygusal fayda
karsiliginda, markaya bir seyler vermek icin o markay! tanitma egiliminde olurlar
(Gelbrich, 2011). Ayrica, markanin tiketicide yarattigi olumu duygular onlari marka
hakkinda daha tutkulu bir hale getirip, diger tiketicileri de mutlu anlar yasayabilmeleri
icin markaya dahil olmak konusunda ikna etmeye motive eder (Schnebelen ve Bruhn,
2018). Bu baglamda marka mutlulugunu deneyimleyen tiketicilerin s6z konusu marka

hakkinda gevresindeki kisilerle pozitif yonde konustugunu séylemek mimkiindr.

H9b: Marka mutlulugunun pozitif agizdan agiza iletisim lizerinde olumlu bir etkisi

vardir.

Tuketicilerin bir teklife yonelik ylksek tutumunun altinda gigli bir duygusal
deneyim veya tatmin duygusu yattiginda, tekrar eden satinalma davranisinin yani sira,
olumlu agizdan agiza iletisim egiliminde olmalari beklenmektedir (Westbrook, 1987).
Gecmiste yapilan arastirmalar da, agizdan agiza iletisim davranisinda bulunan
tuketicilerin tuketim deneyimlerinden buyilk olglide etkilendigini ifade etmektedir
(Harison-Walker, 2001). Dick ve Basu (1994) da calismalarinda tiketici sadakatinin,
marka ile yasanan deneyimle ortaya c¢ikan olumlu duygular veya memnuniyetle
desteklendiginde, boyle bir duygusal deneyim yokluguna kiyasla olumlu agizdan agza

iletisim kurma olasiliginin daha yiiksek oldugunu gézlemlemistir.
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Reklam etkinligini etkileyen faktorleri arastirdiklari ¢alismalarinda Wisker vd.
(2019) da, tliketicilerin belirli bir reklam hakkinda olumlu bir duyguya sahip oldugunda,
bunun yalnizca satin alma niyetine dénlismeyecegini, ayni zamanda baska tiketicilere
de tavsiye edecegini ve bu durumu arkadaslarina ve akrabalarina da yayacagini ifade
etmektedir. Arastirma sonuglari da olumlu duygularin hem direkt olarak, hem de
satinalma niyeti aracihgiyla pozitif agizdan agiza iletisim niyetini 6nemli Olglide

etkiledigini gbstermektedir.

Bu calismada da makali mobil uygulamalar baglaminda hem yeniden satinalma
niyetinin pozitif agizdan agiza iletisim tzerinde olumlu bir etkisi oldugu hem de yeniden
satinalma niyetinin marka mutlulugu ile agizdan agiza iletisim iliskisine aracilik ettigi

varsayllmaktadir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler ileri stirlilmustir;

H9c: Yeniden satinalma nyetinin pozitif agizdan agiza iletisim lizerinde olumlu bir

etkisi vardir.

H9d: Marka mutlulugu ve pozitif adizdan adiza iletisim arasindaki iliskide yeniden

satinalma niyetinin aracilik etkisi vardir.

4.10. Marka Mutlulugunun Markali Mobil Uygulamaya Yoénelik Davranissal

Sonuglar Uzerindeki Etkisi

Duygusal degisimleri, yasanan deneyimlerin degerine bagli olarak davranissal
kaginma veya yaklasim izlemektedir (Ding ve Chai, 2015). Eger kullanicinin yasadigi
deneyim tatmin ediciyse, olumlu duygularn gl¢lendirmek icin mobil uygulamayi
kullanmaya devam etme egiliminde olmasi, ancak tam tersi bir durum ortaya ¢ikarsa,
olumsuz duygulardan kaginmak igin uygulamayi kullanmayi birakmasi beklenmektedir

(Ding ve Chai, 2015; Lazarus, 1991).

Kullanicilarin, yeni bir teknoloji sisteminin is verimliligini artiracagina veya bu
sistemini kullanmaktan olumlu duygular elde edeceklerine dair bir beklentileri vardir ve
bu faktoérler dogrultusunda da kullanicilarin bu belirli teknoloji sistemini kullanma
niyetini gelistirmektedir (Cheng vd., 2021). Ding ve Chai (2015), markali uygulamalarin
kullanim devamhligini ele aldiklari ¢alismalarinda, olumlu duygularin uygulamayi
kullanmaya devam etme niyeti lzerinde anlaml ve pozitif yonlu bir etkisi oldugu

sonucuna ulagmiglardir.
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Akill saat kullanimini etkileyen faktorleri incelegi ¢alismasinda Chuah (2019),
fiziksel, psikolojik ve sosyal etmenlerden olusan iyi olus durumu diger bir deyisle
mutlulugun, akilli saatlere iliskin algilanan faydalar ile bu teknolojik trtnlerin kullanima
devam etme niyeti arasindaki aracilik etkisini ortaya koymustur. Hsieh vd. (2021) de
markali bir mobil uygulamanin kullaniimasi ile ortaya ¢ikan duygusal durumlarin markali
uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti gibi davranissal sonuglar Gizerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.

Markali uygulamalar tiketicilerin faydaci ve faydaci olmayan ihtiyaclarini
karsilamak icin her yerde ve her zaman erisilebilir oldugundan, markali uygulama
kullanicisiile marka arasinda duygusal bagar ortaya ¢ikarken kullanim kararlarini da daha
kolaylasacaktir (Peng vd., 2014). Bu baglamda markali mobil uygulamalar araciligiyla
marka mutlulugunu deneyimleyen tiiketicilerin, bu duygu durumunu sirdiirme amaciyla
so0z konusu markali mobil uygulamayi kullanmaya devam etme egiliminde olmasi

beklenmektedir.

H10a: Marka mutlulugunun markali mobil uygulamalari kullanma niyeti iizerinde

olumlu bir etkisi vardir.

Tiketicilerin Urunleri ihtiyaglarini karsilamak Uzere tiketmesinin yanisira,
Urinlerin dayanikhhigl ve kalitesiyle ilgili belirsizligi azaltmanin yollarini da ararlar
(Vazquez vd., 2017). Potansiyel tliketiciler genellikle marka iletisiminden ¢ok agizdan
agiza iletisim bilgisine deger verdiklerinden (Chung ve Darke, 2006), alisveris baglaminda
belirsizligi azaltmak igin bir yaklasim olarak triin veya hizmetin etkinligi hakkinda daha
fazla bilgi edinme ve paylasma amaciyla pozitif agizdan agiza iletisim yoluna gitmektedir
(Vazquez vd., 2017). Uygulamalar cercevesinden bakildiginda da tiiketiciler Griinlerin
tadini ¢ikarirken kullanicilarin zamandan, paradan ve emekten tasarruf etmelerini
saglayan mobil uygulamalarinin coklu islevlerinden zevk almakta ve bu faydalar
kullanicilarin  arkadaslariyla, aileleriyle veya ¢evrimigi olarak diger tiketicilerle

paylasmak istedikleri olumlu duygulari uyandirmaktadir (Kumar vd., 2021b).

Kullanicilarin bir mobil uygulamayla ilk etkilesiminden sonra, olumlu agizdan
agiza iletisim niyetlerinin olusturulmasini tesvik edebilecek faktorler hakkinda daha fazla

bilgi edinmek amaciyla ortaya koyduklari ¢alismalarinda Verkijika ve De Wet (2019),
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duygularin, hem direkt olarak hem de kullanici memnuniyeti araciligiyla s6z konusu
uygulamalarla ilgili olumu seyler paylasma konusunda pozitif bir etkisi oldugunu ortaya

koymuslardir.

Tran vd. (2020), mobil uygulamalar ¢erceesinde marka baghhginin éncilleri ve
sonuglari  hakkinda vyaptiklari arastirmalarinda marka baglihiginin, uygulamayi
kullanmaya devam etme niyeti, satin alma niyeti ve uygulamaya yonelik agizdan agiza
iletisim olmak Uzere Ug¢ davranigsal sonug ile pozitif olarak iliskili oldugunu
gozlemlemistir. Bu bulgulara paralel olarak Kumar vd. (2021) da ¢evrimici yemek dagitim
uygulamalarina yonelik pozitif agizdan agiza iletisim niyetinin duygular araciligiyla

sekillendi sonucuna ulasmistir.

H10b: Marka mutlulugunun markali mobil uygulamaya yénelik pozitif agizdan

adiza iletisim lzerinde olumlu bir etkisi vardir.

Pozitif agizdan agiza iletisim, web ve dijital teknolojiler baglaminda tiiketici
kararlarinin guigll bir itici glici oldugundan, markah bir uygulamayi kullanmaya devam
etmeyi amaclayan kullanicilar, fikir ve tavsiyelerini vermek icin diger tiiketiciler, aileleri
ve arkadaslari ile bu uygulama hakkinda konusmak isteyebilirler (Stocchi vd., 2019). Kim
vd. (2016a) de, mobil uygulama 6zelliklerine iliskin kullanici algilari ile belirlenen mobil
uygulama oOzellikleri, algilanan faydalar ve benimseme sonrasi davranislar arasindaki
karsilikliiliskileri inceledikleri ¢calismalarinda, mobil uygulamaile ilgili pozitif agidan agiza
iletisimin s6z konusu uygulamayi tekrar kullanma niyetinden olumlu yonde etkilendigini
bulgulamislardir. Benzer sekilde hem Cheng vd. (2021) hem de Stocchi vd. (2019),
markali mobil uygulamalarin kullanim niyetinin, s6z konusu uygulamayi diger
tiketicilere dGnerme niyetini de artiracagini ve pozitif agizdan agiza iletisimi tetikleyecegi

sonucuna ulamislardir.

Xu vd. (2015), Misteri Degeri, Memnuniyet ve Sadakat Cercevesine (VSL) dayal
bir arastirma modeli kurgulayarak mobil uygulamalari 6nerme niyetini etkileyen
faktorleri arastirmis ve uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinden dnemli 6lglide
etkilendigi sonucuna ulasmislardir. Arastirmalarinda, kullanicilarin uygulamalari yalnizca
kullanish ve kaliteli olduklari igin 6nermediklerini, aslinda bu 0zellikleri dolayisiyla
onlardan memnun olduklari ve gelecekte kullanmaya devam etme niyetinde olduklar

zaman baskalarina tavsiye etme egiliminde olduklarini ifade etmislerdir.
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Dolayisiyla bu ¢alismada da markali mobil uygulamalari kullanmaya devam etme
niyetinin s6z konusu uygulamaya yonelik agizdan agiza iletisim Gizerinde olumlu bir etkisi
oldugu, ayni zamanda marka mutlulugu ile agizdan agiza iletisim iliskisinde de
uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinin aracilik etkisi oldugu varsayilmaktadir. Bu

dogrultuda asagidaki hipotezler ileri stirilmustir;

H10c: Markali mobil uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinin, uygulamaya

yonelik pozitif agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H10d: Marka mutlulugu ile markali mobil uygulamaya yénelik pozitif agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskide uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinin aracilik

etkisi vardir.

5. ARASTIRMA MODELI

Daha once bahsedildigi gibi markali mobil uygulamalara iliskin algilarin,
arastirmanin hedefiyle paralel olacak sekilde ilgili markaya karsi gelisen mutluluk
duygusu yoluyla davranislara nasil aktarildigi konusunu ele alindigindan, Bilis-Duygu-
Davranis Modeli bu arastirmada temel kavramsal cerceve olarak kabul edilmistir. Bu
dogrultuda marka mutlulugun o6ncilleri ve sonuglari tartisiimaktadir. Benlik uyumu
teorisinden gelen sosyal benlik ve ideal sosyal benlik uyumu degiskenlerinin yanisira
markali mobil uygulamalarin fonksiyonel 6zellikleriyle sekillenen kullanim kolayligi ve
kullanislihk algisi degiskenlerinin marka mutlulugu Gzerindeki etkisi incelenmektedir.
Ayrica marka mutlulugunun davranigsal asamada markaya yonelik yeniden satin alma
niyeti ve pozitif agizdan agiza iletisim ile markali mobil uygulamalara yonelik kullanmaya
devam etme niyeti ve bu uygulamayi baskalarina énerme niyeti olusturdugu ileri
sirilmektedir. Bu dogrultuda sekillenen arastirma modeli asagidaki semada gorsel

olarak verilmistir.
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UCUNCU BOLUM: MARKALI MOBIL UYGULAMALARDA MARKA
MUTLULUGU: BiLiS-DUYGU-DAVRANIS MODELi CERGEVESINDE
ONCULLER VE SONUCLARA YONELIK BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Markali mobil uygulamalar, tiketicilere ek degerler sunmak ve sirdirilebilir
tiuketici-marka iliskileri saglamak i¢cin umut verici bir pazarlama araci olarak
gorilmektedir (Qing ve Haiying, 2021). Tiketici katihmini artirmasi ve markalarin
tuketiciler ile etkilesimli bir ortam olusturmasi agisindan ortaya koydugu onemli
potansiyel gbz oOnlne alindiginda, diger mobil teknolojilerden 6nemli oranda
farklilasmaktadir (Seitz ve Aldebasi, 2016). Markalarin tiiketicilerle hem yeni baglantilar
kurmak ve hem de mevcut olanlari gliglendirmek igin kullanabilecekleri araglari temsil
ettiklerinden benzersiz bir mlsteri deneyimi yaratmaktadirlar (Kim vd., 2013; Peng vd.,
2014). Ayrica olumlu tutumlar, satinalma niyeti, reklam tepkisi, tiketici katihmi gibi
ekonomik getiri saglayabilecek dnemli sonuglar dogurmaktadirlar (Seitz ve Aldebasi,
2016). Bu dogrultuda Starbucks, IKEA, Xiaomi ve bankacilik sirketleri gibi bircok kokla
marka mobil uygulamalarini piyasaya stirmus; bu da markali mobil uygulamalarin hizla
bliyiyerek hedeflenen kullanici sayisini elde etmesini ve genis capta begeni toplamasini
saglamistir (Qing ve Haiying, 2021). Buna ragmen teorik ve pratik agidan yeterince

arastirilmamis bir alan olarak kalmistir (Stocchi vd., 2019).

Daha onceki ¢alismalarin ¢ogu, markali mobil uygulama konusunu faydaci bakis
acisiyla incelemistir (Fang, 2017; Li ve Fang, 2019). Ancak markali mobil uygulamalarin
devamliligini kolaylastiran ve markalarin yeniden satin aliminin altinda yatan sebepler
sadece faydaci faktorlerle sinirli degildir (Fang, 2017). Markalar bu uygulamalari
tiketicilerle uzun vadeli bir iligski gelistirmek icin bir arag olarak kullandiklarindan (Zhao
ve Balagué, 2015) ve tiiketiciler markalari insan olarak algilayip markalarla duygusal iligki
gelistirme egiliminde olduklarindan (Aggarwal, 2004), markali mobil uygulamalari
faydaci yaklasimin yanisira tiliketici merkezli iliski perspektifinden incelemek de
arastirmaya deger bir yaklasimdir (Tseng ve Lee, 2018). Bu ¢alismanin amaci da marka
mutlulugunun o6ncilleri ve sonuglarint markali mobil uygulamalar baglaminda

tartismaktir.
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Bu arastirmanin literatire cesitli katkilari bulunmaktadir. Calisma, markali mobil
uygulamalarin fonksiyonel ozelliklerinin kullanicilarda yarattigi kullanim kolayhgi ve
kullanislihk algilari ile sosyal benlik-marka imaji uyumunu faktoérleri (Bilis), marka
mutlulugu (Duygu) ve yeniden satinalma, uygulamayi kullanmaya devam etme ve pozitif
agizdan agiza iletisim niyeti (Davranig) kavramlarini birbirine baglayan kapsayici bir
model olusturarak markali uygulama literatiiriine yeni bir bakis acisi kazandirmaktadir.
Benlik uyumu teorisinin sosyal tarafina odaklanarak diger ¢alismalardan ayrismaktadir.
Ayrica bildigimiz kadariyla marka mutlulugunu markali mobil uygulamalar cercevesinde
ele almaya yonelik ilk girisim olmasi dolayisiyla literatiire 6nemli bir katki saglayacagi
dislintlmektedir. Geleneksel ve elektronik ticaret iliskilerinin uygulanabilirliginin test
edilmesi anlaminda (yani marka mutlulugunun davranissal sonuglari izerindeki etkisi)

da katkilarini genislettigini séylemek mimkinddr.
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2. ARASTIRMANIN YONTEMI
2.1. Veri Toplama Yéntemi, Anket Tasarimi ve Orneklem

Veri toplamak ve arastirma hipotezlerini ampirik olarak test etmek amaciyla anket
yontemi tercih edilmistir. Cevrimici olarak dizenlenen anketler dért bolim olacak
sekilde tasarlanmistir. Giris bolimiinde oncelikli olarak ¢calismanin amaci belirtilmis ve
markali uygulamanin tanimina dair bir aciklama yapilarak sadece markali uygulama
kullanicilarin ankete devam etmeleri istenmistir. Daha sonra tiketicilerin kullandiklari
favori markaya ait uygulamanin adini belirtecekleri agik uglu bir soru yoneltilmis, hemen
arkasindan da séz konusu uygulamaya iliskin kullanim sikhg él¢iilmustir. ikinci bolim
tiketicilerin kullandiklari markali mobil uygulamaya, lclincli bolim ise s6z konusu
markaya yonelik sorulari igermektedir. Bu iki bélimde yer alan maddelerin uyarlandigi
olgeklerin orijinal dili ingilizce oldugundan ©6nce Tiirkge’ye cevrilmis, daha sonra bir
uzman tarafindan tekrar ingilizce’ye cevirisi yapilarak anlam kaybi olup olmadigi kontrol
edilmistir. Bu asamada vyapilarin hedeflenen anlamlarini dogru bir sekilde ifade
edebilmek icin mevcut ifadelerin bazilarinda revizyona gidilmistir. Maddelerin
tamaminin olcimi 1 (kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (kesinlikle katiliyorum) arasinda
degisen vyedili Likert tipi bir Olcek kullanilarak yapilmistir. En son bdlimde ise
katihmcilara demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik olarak yas, cinsiyet ve egitim

durumu sorulari yoneltilmistir.

Arastirma, Ankara Universitesi Etik Kurulu tarafindan 25/02/2022 tarihli ve 6/63
sayill toplantida degerlendirilmis ve etik agidan uygun bulunmustur (Evrak Tarih ve
Sayisi: 09/03/2022-85434274-050.04.04/442816). Bu asamadan sonra arastirma
modelinde yer alan degiskenleri 6lgmeye yonelik sorular, dijital platforma aktarilarak
gevrimici ortamda (Google Forms) anket formu hazirlanmistir. Dijital olarak olusturulan
anket formu ¢alismanin amaci, uygulama alani, gizlilik gibi konularda bilgi veren bir 6n
metini de icerecek sekilde sosyal medya gruplari, Whatsapp gibi ortamlarda katiimcilara
iletilmistir. ilk olarak 60 kisi ile bir 6n test yapilmis, bu sonuglar dikkate alinarak formda
gerekli dizenlemeler yapilmistir. Ayrica 6n test asamasinda anket formlarinin ortalama
5 ile 9 dakika arasinda doldurulabilecegi tespit edilmistir. Bu asamada son haline
getirilen cevrimici anket formlari ile veri toplama silireci 15/03/2022-01/04/2022
tarihleri arasinda gergeklestirilmis, toplam 412 kisiden geri dénis saglanmistir. Elde

edilen veriden once markali mobil uygulama kullanicisi olmayan 47 kisi elenmistir. Daha
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sonra ankette yer alan kontrol sorusu aracili§iyla rastgele cevaplanmis, hatali veya
bilingsiz yanitlar iceren 25 form daha degerlendirme diginda tutulmustur. Bu
degerlendirmeler sonrasinda kalan toplam 340 katilimcidan edilen veri ile analiz

asamasina gegilmistir.

2.2, Kullanilan Olgekler ve Veri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda kullanilan olgekler ilgili literatiirden alinmis, gegerliligi ve
glvenirligi kabul edilmis Olceklerdir. Markali mobil uygulamalarin fonksiyonel
ozelliklerinden konum bagimsizligi verisi Hsieh, Lee ve Tseng (2021)’in g¢alismasinda
kullanilan, toplam 4 ifadeden olusan 6lcek kullanilarak toplanmistir. Diger fonksiyonel
Ozellikler olan kisisellestirilmislik ve bilgilendiricilik igin Kim vd., (2016a)'nun
arastirmasinda kullanilan ve sirasiyla iki ve bes maddelik 6lgekler kullanilmistir. Algilanan
fayda/kullanislilik ile uygulamaya yonelik agizdan agiza iletisim olcekleri de ayni
calismadan uyarlanmistir ve her ikisi de Ucer ifadeden olusmaktadir. Algilanan kullanim
kolayligiicin ise Fang (2017)’in Ug ifadeden olusan 6lgegi kullaniimistir. Marka mutlulugu
Olgegi Li ve Atkinson (2020)'in galismasindan uyarlanmistir ve toplamda Ug¢ ifadeden
olusmaktadir. Her ikisi de licer maddeden olusan tekrar satin alma niyeti ile markaya
yonelik pozitif agizdan agiza iletisim Olgekleri de sirasiyla ile Schnebelen ve Bruhn (2018)
ve Kim vd., (2016a)'nun calismalarindan adapte edilmistir. Markal mobil uygulamayi
kullanmaya devam etme niyeti icin Hepola, Leppdniemi ve Karjaluoto (2020)'nin g
ifadeli olcegi kullanilmistir. Son olarak sosyal benlik uyumu igin Sirgy vd. (1997)
tarafindan gelistirilen (g ifadeli 6lgek kullanilmistir. Arastirma modelinde yer alan
degiskenleri dlcmek amaciyla calismaya adapte edilen sorulardan olusan anket formu Ek

1’de e sunulmustur.

Galismanin analiz asamasinda oncelikli olarak markali mobil uygulamalara iligkin
kategorik veri ile kullanici profilinin incelemesi yapilmistir. Bu asamadan sonra verilerin
normal dagilima uygun olup olmadigl arastiriimis ve ortak yontem varyansi test
edilmistir. Akabinde 6lgme modeline iliskin gegerlilik ve glivenilirlik testleri yapiimistir.
Arastirma modelinin test edilmesinde SPSS 25.0 ve AMOS 24 istatistik paket programlari
kullanilmis ve yapisal esitlik modellemesi ile model kapsaminda sunulan dogrudan

etkiler test edilmistir.
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3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Betimlevyici istatistikler

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda ylizde 51,5'inin
kadinlardan, yliizde 48,5'inin erkeklerden olustugu goriulmektedir. Katilimcilarin yaslari
18 ile 65 arasinda degismekte olup agirhkh olarak 25-34 (%32,6) yas araliginda
toplanmaktadir. Hemen arkasindan 81 (%23,8) kisiden olusan 35-44 yas ve 73 (21,5)
kisiden olusan 18-24 yas gruplari gelmektedir. Dolayisiyla ¢evrimigi anketleri cevaplayan
markali mobil uygulama kullanicilarinin énemli bir boéliminin geng yetiskinlerden
olustugunu soylemek miumkindir. Katihmcilarin %20,0'si lise, %42,6s1 lisans, %22,1’i

ylksek lisans, %15,3’(i ise doktora mezunudur.

Kullanicilarin markali mobil uygulama sikligi géz 6niine alindiginda %40,3 ile en
yuksek frekansa ulagan grubun 137 kisiden olusan ve haftada birkag kez uygulamayi
kullananlar oldugu ortaya cikmaktadir. Ayrica katilimcilarin 15,6’s1 giinde birkac kez,
%8,5’i glinde bir kez, %17,1’i haftada bir kez, %10,9’u ayda birkag kez ve %7,6’s1 ayda bir
kez veya daha az olacak sekilde tercih ettikleri markayr mobil uygulamayi ziyaret
ettiklerini ifade etmislerdir. Uygulamalarin baglantih olduklari markalarin sektorel
dagihmina bakildiginda ise %44,7 ile Toptan ve Perakende Ticaret’in basi ¢ektigi, hemen
arkasindan %16,2 ile Yiyecek ve icecek Markalarinin, %14,7 ile de Giyim ve Aksesuar
markalarinin geldigi gozlemlenmistir. Kullanicilarin  %24,4’lik boélimid  de diger
sektorlerde yer alan markalarinin uygulamalarini kullanmayi tercih etmektedirler. S6z

konusu arastirmaya iliskin betimleyici istatistikler Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo1: Betimleyici istatistikler

Degiskenler Sikhk Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 175 51,5
Erkek 165 48,5
Toplam 340 100
Yas 18-24 73 21,5
25-34 111 32,6
35-44 81 23,8
45-54 53 15,6
55+ 22 6,50
Toplam 340 100
Egitim Lise 68 20,0
Lisans 145 42,6
Yuksek Lisans 75 22,1
Doktora 52 15,3
Toplam 340 100
Markali Uygulama Gunde birkag kez 53 15,6
Kullanim Sikligi Glinde bir kez 29 8,5
Haftada birkag kez 137 40,3
Haftada bir kez 58 17,1
Ayda birkag kez 37 10,9
Ayda bir kez veya daha az 26 7,6
Toplam 340 100
Uygulamasi Tercih Toptan ve Perakende Ticaret 152 44,7
Edilen Markalarin Giyim ve Aksesuar 50 14,7
Sektorel Dagilimi Yiyecek ve icecek 55 16,2
Bilgi ve iletisim Teknolojileri 16 4,7
Mobilya ve Ev Gerecleri 6 1,8
Kozmetik ve Kisisel Bakim 16 4,7
Eglence ve Kiltir 10 2,9
Otomotiv ve Akaryakit 6 1,8
Medya ve Yayincilik 5 1,5
Ulastirma ve Lojistik 4 1,2
Turizm ve Konaklama 3 0,9
Finans ve Sigortacilik 7 2,1
Diger 10 2,9
Toplam 340 100

3.2. Veri Analizi

Arastirma hipotezlerine yonelik analizlerin yapilabilmesi igin veri setinin normal
dagilima uygun olmasi 6n sart olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2010). Bu sebeple
verinin detayl analizine gecmeden oOnce, dagiliminin uygun olup olmadigini kontrol
etmek amaciyla carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelenmistir.

Garpikhk verinin dagilimdaki simetri eksikligini belirlerken, basiklik ise aykiri degerleri
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gostermektedir (McKillup, 2012). Bu arastirma kapsaminda elde edilen carpiklik
degerleri -2,459 ile -0,112 ve basiklik degerleri bir madde hari¢c olmak -0,938 ile 6,881
araliginda bulunmaktadir. Bu degerler ¢arpiklik ve basiklik igin sirasiyla 3.0 ve 10.0 olan
esik degerinin altinda kalmaktadir (Griffin ve Steinbrecher, 2013). Sadece markali mobil
uygulamalarin fonksiyonel 6zelliklerinden ‘Konum Bagimsizligi 1’ ifadesinin basiklik
degeri 10,357 olup esik degerin (izerine ¢iktigindan arastirma kapsamindan cikarilarak
analizler yaratilmeye devam edilmistir. Bu haliyle ¢evrimigi anketler araciligiyla elde

edilen verinin normal dagilima uygun oldugunu séylemek mimkinddar.

Tablo 2. Aritmetik Ortalama, Standart Hata, Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Madde Ort. S:;:%a Carpikhk  Basiklik | Madde Ort. S::)(:ﬁa Carpikhk  Basikhk
SB1 4,16 1,399 -0,214 -0,044 | AF3 6,27 0,937 -1,350 1,731
SB2 3,86 1,471 -0,112 -0,203 | AKK1 6,32 0,959 -1,622 2,806
SB3 3,96 1,449 -0,174 -0,276 | AKK2 6,21 1,115 -1,864 4,059
ISB1 3,95 1,473 -0,147 -0,246 | AKK3 6,43 0,888 -1,761 3,308
ISB2 3,86 1,457 -0,116 -0,284 | MM1 4,89 1,220 -0,289 0,395
ISB3 3,97 1,467 -0,146 -0,212 | MM2 4,91 1,297 -0,434 0,179
Kis1 5,25 1,621 -0,946 0,238 | MM3 4,59 1,500 -0,388 -0,338
Kis2 5,12 1,680 -0,937 0,255 | YSN1 5,60 1,378 -1,043 1,004
Kis3 4,81 1,635 -0,514 -0,303 | YSN2 5,69 1,250 -0,701 -0,099
Kis4 3,92 1,789 -0,007 -0,938 | YSN3 5,58 1,334 -0,788 0,143
KiS5 4,59 1,576 -0,411 -0,344 | AAl 5,70 1,228 -0,901 0,594
BLG1 5,33 1,579 -0,713 -0,290 | AA2 5,70 1,225 -0,849 0,427
BLG2 6,02 1,129 -1,397 2,698 | AA3 5,49 1,362 -0,686 -0,061
KB1 6,61 0,825 -2,913 10,357 | KDN 1 6,46 0,877 -1,715 2,687
KB2 6,36 1,232 -2,459 6,238 | KDN 2 6,01 1,158 -1,220 1,269
KB3 6,42 1,012 -2,362 6,881 | KDN 3 6,04 1,460 -1,768 2,482
KB4 6,59 0,768 -1,937 3,021 | MAAl 5,85 1,198 -0,946 0,435
AF1 5,41 1,421 -0,780 0,082 | MAA2 5,95 1,122 -0,928 0,317
AF2 5,44 1,425 -0,816 0,208 | MAA3 5,59 1,346 -0,743 -0,034

SB-Sosyal Benlik Uyumu, ISB-ideal Sosyal Benlik Uyumu Ki$ -Kisisellestirilmislik, BLG-Bilgilendiricilik,
KB-Konum Bagimsizligi, AF -Algilanan Fayfa, AKK-Algilanan Kullanim Kolayhgi, MM-Marka Mutlulugu,
YSN-Yeniden Satinalma Niyeti, AA- Pozitif Agizdan Agiza iletisim, KDN-Uygulamayi Kullanmaya Devam

Etme Niyeti, MAA Mobil Uyg. Yonelik Pozitif Agizdan Agiza iletisim
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3.3. Ortak Metot Varyansi

Arastirmalarda cercevesinde analize konu olan degiskenlerin tamaminin ayni
kaynaktan ve ayni veri toplama yontemi ile ayni 6lcme ortaminda elde edilmesi
metodolojik sorunlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir (Podsakoff, 2003). Bu
problemleri en aza indirgemek adina arastirmada yer alan bagimi ve bagimsiz
degiskenler hazirlanan anket formunda farkli yerlere yerlestiriimis ve vyanlilik
kaynaklarinin azaltilmasi hedeflenmistir (Kock vd., 2021). Ayrica ankete katilacak olan
markali mobil uygulama kullanicilarina ¢alismada herhangi bir dogru veya yanlis cevap
bulunmadigi ve verecekleri tim yanitlarin anonim kalarak gizliliklerinin korunacagi agik

bir sekilde ifade edilmistir (MacKenize ve Podsakoff, 2012).

Bu onlemlere ek olarak olusabilecek potansiyel yanliligi belirlemek icin kullanilan
en yaygin yontemlerden biri olan Harman’in tek faktor testi uygulanmistir (Podsakoff
vd., 2003: 889). Bu yonteme gore dlgeklerin tamaminin énemli bir diizeyde tek ve genel
bir faktore toplanmasi durumu s6z konusu ise ortak varyans sorunu ortaya cikmaktadir
(Podsakoff ve Organ, 1986). Bu dogrultuda modelde yer alan degiskenlerin tamami
dondirme olmadan faktor analizine dahil edildiginde, tek faktoriin agiklanan varyansinin
%34,607 oldugu gorilmektedir. Ayrica dogrulayici faktér analizi yontemi kullanilarak
modelde yer alan tim ifadeler tek bir faktore yiklendiginde (tek faktor modeli testi)
modelin uyum degerlerinin olduk¢a disik oldugu ortaya ¢ikmistir (x2= 5611,314;
df=527; p=0,000 ve x2/df=10,648; CFI=0,432; GFI= 0,418, NFI=0,410; RFI=0,372;
TLI=0,396 ve RMSEA=0,169). Hem tek faktorin aciklanan varyansinin sinir deger olan
%50'nin altinda kalmasi, hem de bahsedildigi sekilde uygulanan dogrulayici faktor analizi
sonucunda elde edilen model uyum degerlerinin diisiik olmasi muhtemel bir ortak metot

varyansi problemi olmadigini gostermektedir (Podsakoff ve Organ, 1986).

Ortak yontem varyansi sorununu kontrol etmek icin en son teknik olarak da,
korelasyon temelli isaretgi degisken yontemi kullaniimigtir (Lindell ve Whitney, 2001).
Bu yontemin uygulanabilmesi icin 6ncelikle anket tasarimi asamasinda, arastirma ile ilgili
olmayan olmayan tasarruf dlcegi maddeleri (Ulkiimen ve Cheema, 2011), sorular arasina
dahil edilmistir. Analiz asamasinda ise korelasyon temelli isaret¢i degisken yonteminin
uygulanabilmesiicin arastirmanin tiim degiskenleri kismi korelasyon (partial correlation)
analizine alinmis ve ankete isaret¢i olarak eklenen olmayan tasarruf olcegi kontrol

degiskeni olarak eklenmistir. Bu teknikte beklenen teorik olarak calisma ile iliskili
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olmayan bu 06lgegin diger degiskenler ile korelasyonunun sifir olmasi beklenmektedir
(Hulland vd., 2018). Ek 2’de verilen tabloda goriilen sonuglara gore tasarruf 6lcegi diger
degiskenlerle bir araya geldikten sonra degiskenler arasindaki korelasyonlarin

anlamhliklarinda ve dizeylerinde 6nemli bir degisim gerceklesmemistir.

Uygulanan bu teknik ve analizler 1siginda, ¢alismada ortak yontem yanhhg

(varyansi) sorunu bulunmadigi sonucuna ulasiimistir.

3.4. Olciim Modeli, Gecerlilik ve Giivenilirlik

ifadelerin giivenilirliklerini belirlemek amaci ile arastirmada yeralan tiim dlgeklere
glvenilirlik analizleri yapilmistir. Literatlrde glvenilirlik diizeyini belirleyen deger olan
Cronbach Alpha katsayisi igin 6nerilen alt sinir 0,70 dir (Nunnally & Bernstein, 1994).
Arastirmada elde edilen sonuglar 0,70 ile 0,95 arasinda degistiginden ve tamami sinir
degerin Gzerinde oldugundan 6lgeklerin glivenilir oldugunu séylemek mimkidndir. Buna
ek olarak her bir ifade icin toplam korelasyon (item-total correlation) degerleri
incelenmistir. Maddelerin i¢ tutarhiliga olan katkilarinin 0,44 ile 0,87 degerleri arasinda
degistigi gozlemlenmistir. Bu araligin sinir deger olan 0,40'in Uzerinde kaldig

belirlenmistir (Jarvis vd., 2003).

Guvenilirlik testinin ardindan ¢alisma modelinde yeralan 6lgeklerin faktor analizine
uygun olup olmadigini belirlemek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett
kiresellik testleri yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonuglara gore Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerleri her bir faktoér icin 0,50 ile 0,78 arasinda degismektedir. KMO degerinin esik
olan 0.50 den yiiksek olmasi ve Barlett testinin anlamli cikmasi (p < 0.001) arastirmada
kullanilan verinin faktér analizi igin uygun oldugunu ortaya koymaktadir (Hair v.d., 2006).
Degiskenler icin faktor analizi uygunluk derecesi KMO degeri 0,5'ten 1’e yaklastikca
artmaktadir (Kalayci, 2010).

ifadelere iliskin faktdr yiklerinin tamaminin 0,737 ile 0,963 arasinda degistigi
gozlemlenmis ve bu bilgiler Tablo 3’de 6zetlenmistir. Faktorlerin maddelerine iliskin
aciklanan varyans degerlerinin ise 65,393 ile 91,787 arasinda degistigi ve faktor
ylklerinin 0,3’lin lzerinde oldugu icin maddeler arasindaki iliskilerin giiclii oldugunu
soylemek mimkiindir. Bu analizlere iliskin degerler faktor analizleriile birlikte Tablo 3’te

sunulmustur.
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Tablo 3. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Aciklanan KMO Cronbach’s
Yikleri Varyans degerleri alpha
Sosyal Benlik
Sosyal Benlik 1 ,934
Sosyal Benlik 2 ,954 89,239 ,764 ,940
Sosyal Benlik 3 ,955
ideal Sosyal Benlik
ideal Sosyal Benlik 1 ,952
ideal Sosyal Benlik 2 ,963 91,787 776 ,955
ideal Sosyal Benlik 3 ,959
Kisisellestirilmislik
Kisisellestirilmislik 2 ,737
Kisisellestirilmislik 3 ,784 65,393 ,769 ,821
Kisisellestirilmislik 4 ,852
Kisisellestirilmislik 5 ,856
Bilgilendiricilik
Bilgilendiricilik 1 ,896 80,292 ,500 ,729
Bilgilendiricilik 2 ,896
Konum Bagimsizligi
Konum Bagimsizligi 2 ,828
Konum Bagimsizhg 3 ,883 69,721 ,671 ,767
Konum Bagimsizligi 4 ,792
Algilanan Fayda/Kullanishlik
Algilanan Fayda 1 ,915
Algilanan Fayda 2 ,903 74,921 ,662 ,827
Algilanan Fayda 3 ,772
Algilanan Kullanim Kolayligi
Algilanan Kullanim Kolayhgi 1 ,880
Algilanan Kullanim Kolayhgi 2 ,838 76,459 ,709 ,837
Algilanan Kullanim Kolayhgi 3 ,904
Marka Mutlulugu
Marka Mutlulugu 1 ,936
Marka Mutlulugu 2 ,935 83,281 ,718 ,892
Marka Mutlulugu 3 ,866
Yeniden Satinalma Niyeti
Yeniden Satinalma Niyeti 1 ,933
Yeniden Satinalma Niyeti 2 ,956 88,296 ,751 ,932
Yeniden Satinalma Niyeti 3 ,930
Pozitif Agizdan Adiza lletisim
Pozitif Agizdan Agiza iletisim 1 ,945
Pozitif Agizdan Agiza iletisim 2 ,949 88,416 ,761 ,933
Pozitif Agizdan Agiza iletisim 3 ,927
Uyg. Kullanmaya Devam Etme Niyeti
Uyg. Kullanmaya Devam Etme Niyeti 1 ,883 77,969 ,500 ,700
Uyg. Kullanmaya Devam Etme Niyeti 2 ,883
Uyg. Yon. Pozitif Agizdan Adiza lletisim
Uyg. Yon. Pozitif Agizdan Agiza iletisim 1 ,908
Uyg. Yon. Pozitif Agizdan Agiza iletisim 2 ,919 82,335 ,746 ,889
Uyg. Yén. Pozitif Agizdan Agiza iletisim 3 ,895
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Aciklayici Faktér Analizi sonuglarinin analize devam etmeye yonelik gerekli
sonuclari  sagladiginin  tespit edilmesinin ardindan dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglari incelendiginde kisisellestirilmislik Olgeginin birinci
(0,485), uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti 6lceginin ise lg¢linci (0,529) ifadesi

disuk faktor yika dolayisiyla calisma disinda birakilmasina karar verilmistir.

S6z konusu maddelerin analiz kapsamindan cikarilmasinin ardindan dogrulayici
faktor analizi tekrar edilmistir. Model uyumunun tespiti igin Ki-kare ve serbestlik
derecesi degerleri kontrol edilmistir. Literaturde Ki kare/ serbestlik derecesi (x2/df) 'nin
3 ve 5 degerleri arasinda olmasinin kabul edilebilir bir duruma isaret ettigi, 3’'Gn altinda
olmasinin ise model uyumunun iyi olduguna isaret ettigi belirtilmistir (Schumacker ve
Lomax, 2004). Ayrica tahmin hatalarinin ortalamasinin karekoki (Root Mean Square
Error of Approximation (RMSEA)) degeri icin kabul edilebilir seviye 0,05 ile 0,08
araliginda olup, goodness of fit index (GFI), normed fit index (NFI), adjusted goodness of
fit index (AGFI), comparative fit index (CFl), Tucker—Lewis index (TLI), incremental ve fit
index (IFl) degerlerinin de 0,9 ve lzerinde olmasi durumunda yine model uyumunun iyi

oldugu ifade edilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004).

Arastirma modeline iliskin analiz sonucunda ortaya c¢ikan Ki-kare degeri x2 =
999,007, serbestlik derecesi df = 461, anlamlilik diizeyi p = .000 ve Ki kare/ serbestlik
derecesi x2/df=2,167 olup sinir deger olan 3’Un de altinda kalmasi model uyum

degerlerinin iyi oldugunu ortaya koymaktadir.

Bununla beraber gozlemlenen diger degerler su sekildedir; goodness of fit index
(GFI) = 0,86, normed fit index (NFIl)= 0,90, adjusted goodness of fit index (AGFI) = 0,82,
comparative fit index (CFl) = 0,94, Tucker—Lewis index (TLI) = 0,93. Tahmin hatalarinin
ortalamasinin karekoki (RMSEA) de 0,059 olup uygun deger araliginda bulunmaktadir.
Bu sonuglar literatirdeki sinir degerler ile karsilastinildiginda model uyumunun iyi

oldugunu séylemek mimkuinddir.

Olgiim modelini test ettikten sonra yakinsama ve ayrim gegerlilikleri incelenmistir.
Yakinsama gecerliligi (convergent validity-CR) icin yapi glvenilirligi (composite
reliability-CR) ve ortalama aciklanan varyans (average variance extracted- AVE) degerleri
incelenmistir. Literatlirde CR degerinin 0,70’'den AVE degerinin ise 0,50’den blylk
olmasi durumunda Olceklerin yakinsama gecerliligi kriterlerini sagladigi ifade

edilmektedir (Hair vd., 2006). Analiz sonuglarina gore olgekler igin elde edilen CR
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degerleri 0,73 ile 0,94 arasinda AVE degerleri ise 0,55 ile 0,90 arasinda degismekte olup
tamami sinir degerlerin lzerinde kalmaktadir. Bu ¢ergevede verinin yakinsama

gecerliligini sagladigini séylemek mimkiinddr.

Ayrim gecerliligi (discriminant validity) bir yapiyi olusturan her bir boyutun
digerlerinden belirli bir dizeyde ayrisarak kendi bagina bir anlam ifade etmesi
gerektigine isaret etmektedir (Hair vd., 2006). Ayrim gecerliligi icin 6lcim yapilan
yapilardan birine ait agiklanan varyans degerinin, o yapinin diger degiskenler ile
arasindaki en yliksek korelasyon katsayisinin karesinden biiyik olmasi temel kosul olarak

belirlenmistir (Fornell - Larcker, 1981: 46).

Bu arastirmada ayrim gecgerliliginin kontrol etmek amaciyla dncelikli olarak Fornell
ve Larcker (1981)'in yontemi kullanilmis ve genel olarak degerlerin bahsedilen kurallar
ile uyumlu oldugu goérilmdistir. Sadece uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti ile
uygulamaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim ve sosyal benlik ile ideal sosyal benlik
arasindaki korelasyonun karesinin, uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinin AVE

degerinin lizerinde oldugu gorilmustdr.

Uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti ile uygulamaya yonelik pozitif agizdan
agiza iletisim icin 6nce varimax dondiirme yontemi kullanilarak Aciklayici Faktor Analizi
Tekrar edilmis, herhangi bir capraz yikleme sorunu olmadigi tespit edilmistir. Her ne
kadar cok yakin bir deger olsa da Anderson ve Gerbing (1988) yontemi kullanilarak
herhangi bir sorun olup olmadigi test edilmistir. Uygulamayi kullanmaya devam etme
niyeti ile uygulamaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim arasinda sinirlandiriimis ve
sinirlandiriilmamis modellerde ki-kare farki 24,219 olarak bulunmus ve sinir deger olan
3,84’(in Uzerinde oldugu gozlemlenmistir. Sonuglar bu iki yapinin birbirinden istatistiksel
olarak farkh olduguna isaret ettiginden ayrim gecerliligi sorunu olmadigi ortaya ¢cikmistir.

Daha sonra sosyal benlik ile ideal sosyal benlik yapilari igin varimax déndirme
yontemi kullanilarak Aciklayici Faktdr Analizi Tekrar edilmistir. Sonuclara gére ideal
Sosyal Benlik 6lgeginin birinci maddesinde ¢apraz yikleme sorunu oldugu tespit
edilmistir. Bu sebeple bu madde cikarilarak Anderson ve Gerbing (1988) yontemi
uygulanmistir. Sosyal benlik ile ideal sosyal benlik arasinda sinirlandirilmis ve
sinirlandiriilmamis modellerde ki-kare farki 20,893 olarak bulunmus ve sinir deger olan
3,84’(in Uzerinde oldugu goézlemlenmistir. Fornell ve Larcker (1981)'in yontemine gore
gecerlilik tablosu kontrol edilmis ve sorunun ortadan kalktigi tespit edilmistir.
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Tablo 4: Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar

MEAN STD CR AVE 1 2 3 a4 5 6 7 8 9 10 11 12
PERS 461 1,35 0,82 055 0,738

INFO 567 1,22 0,76 0,61 041*** 0,778

UBIQ 6,46 0,84 0,80 0,56 0,26%** 0,36*** 0,748

PU 571 1,10 0,85 0,66 0,41*** 0,59%%* 0,30*** 0,809

PEU 6,38 0,86 0,85 0,65 0,25%** 0,42%%* (54%** (046%** 0,809

HAPPY 4,79 1,22 0,90 0,76 0,52*** 0,30%** 0,29%** (32%** (,33%** (872

CINT 6,24 0,90 0,73 0,57 0,39%%* 0,36%** (,59%** (46*** (,75%¥* (47%** 0,756

REPUR 562 1,24 0,94 0,83 0,28%%* (0,29%%* (35%*¥* (40%** (,37*¥* (56%** 0,48*** 0,910

WOM 563 1,20 0,94 0,83 0,43*** 0,30%%* 0,40%** 0,36*** 0,46%** 0,73*** 0,57*** 064*** 0,910

APWOM 580 1,11 0,89 0,74 0,43*** (,39%** (44%** (47*** (E5*¥** (59%k* (79%¥* (46*** (,79%** (858

SSC 3,96 1,34 0,94 0,84 0,46%** 0,28*** 0,14 * 0,22*** 0,08  0,47%** 0,20%** 0,27*** 0,33%** 0,29*** 0,916

ISSC 391 1,42 0,94 0,90 0,49*** 0,26*** 0,14*  0,19* 0,11 T 0,49*** 0,19%* 0,24*** 0,37*** 0,29%** (,90*** 0,945

(* p < 0.050, ** p < 0.010, *** p < 0.001)
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ISB1 maddesi ¢ikarildiktan sonra elde edilen sonuglar bu iki yapinin birbirinden
istatistiksel olarak farkli olduguna isaret ettiginden ayrim gegerliligi sorununun ortadan

kalktig1 gozlemlenmistir.

Bu aramadan sonra arastirma modeline iliskin analizler tekrar edilmistir ve
yukarida verilen 6l¢ciim modeli verileri, ISB1 maddesi analizden ¢ikarildiktan sonraki son

durumu temsil etmektedir.

Ayrim gegcerliliginin desteklenmesi adina Fornell ve Larcker (1981) ile Anderson
ve Gerbing (1988) yontemlerine ek olarak bir diger yontem olan Heterotraitmonotrait
Ratio Matrix (HTMT) testi de yapilmistir. Tablo 5’te verilen HTMT matrisinde yer alan
degerler 0,103 ile 0,799 arasinda degismektedir. Dolayisiyla HTMT analizinde elde edilen
sonuglarin tamami esik deger olan 0,85’in altinda kalmaktadir (Henseler vd., 2015).
Yalnizca sosyal benlik ve ideal sosyal benlik degerinin bu sinirin tizerinde kaldigi ve 0,89
oldugu gozlemlenmistir. HTMT Ust sinir degeri her ne kadar 0.85 olsa da, kavramsal
olarak benzer yapilar olmasi durumunda bu degerin 0.90'dan disik olmasi kabul

edilebilirdir (Hair vd., 2022; Henseler vd., 2015).

Bu analizler sonucunda ayrim gegerlilik kriterlerinin karsilandigi gérilmektedir.

Tablo 5: HTMT Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

PERS

INFO 0,405

UBIQ 0,271 0,373

PU 0,439 0,633 0,375

PEU 0,247 0,418 0,588 0,582

HAPPY 0,512 0,308 0,299 0,355 0,313

CINT 0,463 0,377 0,595 0,610 0,752 0,479

REPUR 0,292 0,292 0,371 0,438 0,366 0,595 0,481

WOM 0,406 0,308 0,394 0,420 0,449 0,734 0,571 0,648

APWOM 0,431 0,393 0,424 0,561 0,645 0,585 0,796 0,459 0,799

SSC 0,454 0,283 0,114 0,230 0,080 0,494 0,224 0,286 0,351 0,302
ISSC 0,481 0,263 0,131 0,190 0,110 0,508 0,228 0,258 0,378 0,309 0,889

73



4. ARASTIRMA HiPOTEZLERININ TESTI

Bu arastirmada Onerilen hipotezlerinin test edilmesi icin yapisal esitlik
modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM, gozlenen degiskenler ile ortik degiskenler
arasindaki nedensel iliskilerin test edilmesi amaciyla kullanilan bir tekniktir (Schumacker
ve Lomax, 2004). Faktor analizi, kanonik korelasyon ve c¢oklu regresyon gibi farkli
istatistiksel yontemlerin birlesiminden olusmaktadir (Tabachnick & Fidell, 2007).
Psikoloji, sosyoloji, egitim bilimleri ve pazarlama gibi bir¢cok alanda arastirmacilar,

calisma modellerini test etmek amaciyla bu yonteme basvurmaktadir.

Yapisal Esitlik Modellemesinin bu denli kabul edilmis ve kullanilir olmasinin temel
sebebi Olciim hatalarini dikkate almasi, dolayisiyla da birinci nesil istatistiksel
tekniklerden olan regresyon analizinden elde edilen sonuglara kiyasla daha dogru
sonuclara gotlirdiginin dislintlmesidir (Schumacker ve Lomax, 2004). Ayni zamanda
bu teknik geleneksel regresyon analizine gére cok sayida bagimh ve bagimsiz degisken
arasi iliskiyi modelleyerek, karmasik analizleri sistemli ve kapsamli bir sekilde, Gistelik tek

seferde ele alma firsati sunmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988).

Arastirma modelini degerlendirmek icin yapisal esitlik modellemesine iliskin
literatlirde yaygin olarak iki asamal bir sistem izlenmekte ve oncelikli olarak 6lgme
modeli test edilip, daha sonra yapisal model incelenmektedir (Anderson ve Gerbing,
1988). Bu calismada da bir 6nceki bélimde o6lgclim modeli test edilmis ve iyi uyum
gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Bu dogrultuda yapisal esitlik modellemesi asamasina

gecilmistir.

Yapisal model, kabul edilebilir uyum degerlerine sahiptir. Ki kare (x2 = 1184,955)/
serbestlik derecesi (df = 496)= 2,389 olarak tespit edilmistir ve model uyumunun oldukca
iyi olduguna isaret eden 3 sinir degerinin altinda kalmaktadir (Schumacker ve Lomax,
2004). Tahmin hatalarinin ortalamasinin karekokii (RMSEA) de 0,064 olarak
bulunmustur ve kabul edilebilir uyum araligi olan 0,05 ile 0,08 araligina denk
dismektedir (Schumacker ve Lomax, 2004). Diger model uyum indexlerine iliskin
gozlemler de su sekildedir: comparative fit index (CFl) = 0,923, normed fit index (NFI) =
0,875, goodness-of-fit index (GFI) = 0,835, Tucker—Lewis index (TLI) = 0,913.

Yapisal esitlik modellemesi sonuclarina gore, degiskenler arasindaki direkt
iliskilerin sinandigi yol analizinin sonuglari Tablo 6 da gosterilmistir. Yol analizine gore
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model kapsaminda sunulan ve dogrudan etkileri iceren hipotezlerden (H1-H10); H1a,

H2b ve H4a disindaki tim hipotezler desteklenmektedir.

H1la hipotezi tliketicilerin sosyal benlik uyumu ile marka mutlulugu arasinda
pozitif bir iliski oldugunu O6nermektedir. Yapilan YEM analizi sonuclarina gore
tuketicilerin sosyal benlik ile marka imaji arasinda algiladiklari uyumun marka mutlulugu
Uzerinde anlaml etkisi bulunmamaktadir (3=0,05, p=0,704>0,050). Béylece H1a hipotezi
reddedilmektedir (C.R.= 0,38).

H1b hipotezi tiiketicilerin ideal sosyal benlik uyumu ile marka mutlulugu arasinda
pozitif bir iliski oldugunu ©6nermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gore
tiketicilerin ideal sosyal benlik ile marka imaji arasinda algiladiklari uyumun marka
mutlulugu tzerinde anlamli etkisi bulunmaktadir (=0,32, p=0,004<0,010). Béylece H1b
hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 2,88).

H2a hipotezi markali mobil uygulamalarin kisisellestiriimislik o6zelligi ile
kullanicilarin algiladiklari kullanishhk arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir.
Yapilan YEM analizi sonuglarina gore kisisellestirmenin algilanan kullanislihk Gzerinde
anlamh etkisi bulunmaktadir (f=0,18, p=0,002<0,010). Boylece H2a hipotezi
desteklenmektedir (C.R.= 3,12).

H2b hipotezi markali mobil uygulamalarin kisisellestirilmislik ozelligi ile
kullanicilarin  algiladiklari  kullanim kolayligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
onermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gore kisisellestirmenin algilanan kullanim
kolayhgi Gzerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (B=0,03, p=0,432>0,050). Boylece
H2b hipotezi reddedilmektedir (C.R.= 0,79).

H3a hipotezi markali mobil uygulamalarin bilgilendiricilik 6zelligi ile kullanicilarin
algiladiklari kullanishlik arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM
analizi sonuglarina gore bilgilendirme 6zelliginin algilanan kullaniglilik Gizerinde anlamli
etkisi bulunmaktadir (3=0,62, p<0,001). Boylece H3a hipotezi desteklenmektedir (C.R.=
5,69).
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Tablo 6: Yol Analizi Sonuglar

Katsayilar Std.Hata  Kritik Oran P Std.Edilmis Katsay.
Hla Sosyal Benlik —  Marka Mutlulugu 0,047 0,124 0,380 0,704 0,051
Hib ideal Sosyal Benlik —  Marka Mutlulugu 0,324 0,113 2,879 0,004 0,389
H2a Kisisellestirilmislik —  Algilanan Kullanislilik 0,178 0,057 3,117 0,002 0,186
H2b Kisisellestirilmislik —  Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,028 0,036 0,786 0,432 0,048
H3a Bilgilendiricilik —  Algilanan Kullanislilik 0,615 0,108 5,693 *kk 0,423
H3b Bilgilendiricilik —  Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,193 0,062 3,104 0,002 0,219
H4a Konum Bagimsizhgi —  Algilanan Kullanislilik -0,149 0,173 -0,863 0,388 -0,062
H4b Konum Bagimsizhgi —  Algilanan Kullanim Kolayhgi 0,703 0,103 6,859 ek 0,480
H5 Algilanan Kullanim Kolayhgi —  Algilanan Kullanighhk 0,444 0,118 3,770 kX 0,270
Hé6a Algilanan Kullanishlik —  Marka Mutlulugu 0,125 0,053 2,385 0,017 0,140
H6b Algilanan Kullanim Kolayhgi —  Marka Mutlulugu 0,346 0,086 4,004 *kx 0,235
H7a Algilanan Kullanishhk —  Yeniden Satinalma Niyeti 0,176 0,055 3,216 0,001 0,185
H7b Algilanan Kullanim Kolayhgi —  Yeniden Satinalma Niyeti 0,237 0,091 2,608 0,009 0,152
H8a Algilanan Kullanishlik — M. Uyg. Kul. Devam Etme Niyeti 0,069 0,30 2,274 0,023 0,125
H8b Algilanan Kullanim Kolayhgi — M. Uyg. Kul. Devam Etme Niyeti 0,604 0,059 10,187 Hokk 0,660
H9a Marka Mutlulugu —  Yeniden Satinalma Niyeti 0,477 0058 8,233 *kk 0,448
H9b Marka Mutlulugu —  Pozitif Agizdan Agiza iletisim 0,596 0,055 10,825 ok 0,564
H9c Yeniden Satinalma Niyeti —  Pozitif Agizdan Agiza iletisim 0,322 0,049 6,535 *kk 0,323
H10a Marka Mutlulugu — M. Uyg. Kul. Devam Etme Niyeti 0,142 0,034 4,186 Hokk 0,228
H10b Marka Mutlulugu —  Uyg. Y6n. Pozitif Agizdan Agiza iletisim 0,248 0,049 5,102 *Ax 0,271
H10c M. Uyg. Kul. Devam Etme Niyeti —  Uyg. Y6n. Pozitif Agizdan Agiza iletisim 1,017 0,096 10,618 ok 0,692

(***p< 0,001)
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H3b hipotezi markali mobil uygulamalarin bilgilendiricilik 6zelligi ile kullanicilarin
algiladiklari kullanim kolayligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan
YEM analizi sonuglarina goére bilgilendirme 6zelliginin algilanan kullanim kolayligi
Uzerinde anlamh etkisi bulunmaktadir (f=0,19, p=0,002<0,010). Boéylece H3b hipotezi
desteklenmektedir (C.R.= 3,10).

H4a hipotezi markali mobil uygulamalarin konum bagimsizhgr ozelligi ile
kullanicilarin algiladiklari kullanishhk arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir.
Yapilan YEM analizi sonuclarina gére konum bagimsizligi 6zelliginin algilanan kullanighlik
Uzerinde anlamh etkisi bulunmamaktadir (B=-0,15, p=0,388>0,050). Boylece H4a
hipotezi reddedilmektedir (C.R.=-0,86).

H4b hipotezi markali mobil uygulamalarin konum bagimsizhg o6zelligi ile
kullanicilarin  algiladiklari  kullanim kolayligi arasinda pozitif bir iliski oldugunu
onermektedir. Yapilan YEM analizi sonuclarina goére konum bagimsizligi 6zelliginin
algilanan kullanim kolayhg Gzerinde anlamli etkisi bulunmaktadir (3=0,70, p<0,001).

Boylece H4b hipotezi desteklenmektedir (C.R.= 6,86).

H5 hipotezi markali mobil uygulamalara yonelik kullanim kolayligi algilari ile
algilanan kullanishhk arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM
analizi sonuglarina gore algilanan kullanim kolayhginin algilanan kullanighlik Gizerinde
anlamli etkisi bulunmaktadir (B=0,44, p<0,001). Béylece H4b hipotezi desteklenmektedir
(C.R.=3,77).

H6a hipotezi markali mobil uygulamalara yonelik kullanishlik algilari ile marka
mutlulugu, H6b hipotezi kullanim kolayhgi ile marka mutlulugu arasinda pozitif bir iliski
oldugunu O©nermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gbére hem algilanan
kullanislihgin (B=0,13, p=0,017<0,050), hem de algilanan kullanim kolayliginin (f=0,35,
p<0,001) marka mutlulugu Uzerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Boylece H6a

(C.R.=2,39) ve H6b (C.R.=4,00) hipotezleri desteklenmektedir.

H7a hipotezi markali mobil uygulamalara yonelik kullanishihk algilari ile markayi
yeniden satinalma niyeti, H7b hipotezi kullanim kolayhgi ile markayi yeniden satinalma
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina
gore hem algilanan kullanishhgin (=0,18, p=0,001<0,010), hem de algilanan kullanim
kolayhginin (B=0,24, p=0,009<0,010) yeniden satinalma niyeti Gzerinde anlamli etkisi
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bulunmaktadir. Boylece H7a (C.R.=3,22) ve H7b (C.R.=2,60) hipotezleri

desteklenmektedir.

H8a hipotezi markali mobil uygulamalara yonelik kullanighlik algilari ile
uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti, H8b hipotezi kullanim kolayhg! ile
uygulamayr kullanmaya devam etme niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu
onermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gore hem algilanan kullanislihigin (3=0,07,
p=0,023<0,050), hem de algilanan kullanim kolayliginin (B=0,60, p<0,001) markali mobil
uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti Uzerinde anlamli etkisi bulunmaktadir.

Boylece H8a (C.R.=2,27) ve H8b (C.R.=10,19) hipotezleri desteklenmektedir.

H9a hipotezi marka mutlulugu ile yeniden satinalma niyeti, H9b hipotezi marka
mutlulugu ile markaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iligki
oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gore marka mutlulugunun hem
yeniden satinalma niyeti ($=0,48, p<0,001), hem de markaya yonelik pozitif agizdan
agiza iletisim niyeti (B=0,60, p<0,001) Gizerinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Boylece

H9a (C.R.=8,23) ve H9b (C.R.=10,83) hipotezleri desteklenmektedir.

H9c hipotezi markayi yeniden satinalma niyeti ile markaya yonelik pozitif agizdan
agiza iletisim arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan YEM analizi
sonuglarina gore yeniden satinalma niyetinin markaya yonelik pozitif agizdan agiza
iletisim Uzerinde anlamli etkisi bulunmaktadir (f=0,32, p>0,001). Béylece H9c hipotezi
desteklenmektedir (C.R.= 6,54).

H10a hipotezi marka mutlulugu ile markali mobil uygulamayi kullanmaya devam
etme niyeti, H10b hipotezi marka mutlulugu ile markali mobil uygulamaya yonelik pozitif
agizdan agiza iletisim niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugunu 6nermektedir. Yapilan
YEM analizi sonuglarina gére marka mutlulugunun hem markali mobil uygulamayi
kullanmaya devam etme niyeti (f=0,14, p<0,001), hem de markali mobil uygulamaya
yonelik pozitif agizdan agiza iletisim niyeti ($=0,25, p<0,001) lzerinde anlamli etkisi
bulunmaktadir. Boylece H10a (C.R.=4,19) ve H10b (C.R.=5,10) hipotezleri

desteklenmektedir.

H10c hipotezi markali mobil uygulamayi kullanmaya devam etme niyeti ile
uygulamaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim arasinda pozitif bir iliski oldugunu

onermektedir. Yapilan YEM analizi sonuglarina gére mobil uygulamayi kullanmaya
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devam etme niyetinin uygulamaya yonelik pozitif agizdan agiza iletisim niyeti lizerinde
anlamh  etkisi  bulunmaktadir (B=1,02, p>0,001). Boylece H10c hipotezi
desteklenmektedir (C.R.=10,62).

Yapisal esitlik modellemesi sonuclarina gore, degiskenler arasindaki dolayli
iliskilerin sinandigr ve aracilik iligkilerini gosteren analiz sonuglari Tablo 7 de
gosterilmistir. Aracilik durumunun test edildigi modellerde temel islevi, degiskenler
arasindaki iliskinin nasil veya neden ortaya ¢iktigini belirlemektir (Baron ve Kenny 1986).
Analizler dogrultusunda model kapsaminda sunulan ve aracilik etkileri iceren tiim

hipotezlerin (H7c, H7d, H8c, H8d, H9d, H10d) desteklendigi gbzlemlenmistir.

Tablo 7: Aracilik Analizi Sonuglari

Guven Aralig

Dolayh Etki ~ Std. Hata P Alt Sinir -~ Ust Sinir
H7c AF— MM — YSN 0,067 0,031 0,012 0014 0,132
H7d AKK— MM — YSN 0,163 0,034 e 0,104 0,240
H8c AF — MM — KDN 0,034 0,019 0,008 0,007 0,083
H8d AKK— MM — KDN 0,091 0,028 ok & 0,050 0,161
H9d MM — YSN — AA 0,144 0,043 okt 0,074 0,243
H10d MM — KDN — MAA 0,158 0,054 *EH 0,067 0,279

AF -Algilanan Fayfa, AKK-Algilanan Kullanim Kolayligi, MM-Marka Mutlulugu, YSN-Yeniden
Satinalma Niyeti, AA- Pozitif Agizdan Agiza iletisim, KDN-Uygulamayi Kullanmaya Devam Etme
Niyeti, MAA Mobil Uyg. Yonelik Pozitif Agizdan Agiza iletisim

(***p< 0,001)

Aracilik analizleri cercevesinde ilk olarak, kullanicilarin markali mobil uygulamaya
yonelik algiladiklari fayda (H7c) ve kullanim kolayhigi (H7d) ile tiketici olarak markayi
yeniden satinalma niyetleri arasindaki iliskide araci etkisine sahip oldugu 6ngdrilen
marka mutlulugu UGzerine test yapilmistir. Cikan sonuglara gore, algilanan fayda ile
markay! yeniden satinalma niyeti iliskisinde marka mutlulugunun araci etkisi oldugu
ortaya ¢cikmistir (3=0,067, p<0,050). Ayni sekilde algilanan kullanim kolayligi ile markayi
yeniden satinalma niyeti iliskisinde de marka mutlulugunun araci etkisi anlamli

bulunmustur (f=0,163, p<0,001). Bu dogrultuda; H7c ve H7d hipotezleri dogrulanmistir.

ikinci olarak, kullanicilarin markali mobil uygulamaya yénelik algiladiklari fayda
(H8c) ve kullanim kolayligi (H8d) ile bu uygulamalari kullanmaya devam etme niyetleri
arasindaki iliskide araci etkisine sahip oldugu 6ngoriilen marka mutlulugu Gzerine test

yapilmistir. Cikan sonucglara gore, algilanan fayda ile markali mobil uygulamayi
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kullanmaya devam etme niyeti iliskisinde marka mutlulugunun araci etkisi oldugu ortaya
cikmistir (B=0,034, p<0,010). Ayni sekilde algilanan kullanim kolayhgi ile s6z konusu
uygulamalari kullanmaya devam etme niyeti iliskisinde de marka mutlulugunun araci
etkisi anlamli bulunmustur (=0,091, p<0,001). Bu dogrultuda; H8c ve H8d hipotezleri

dogrulanmistir.

Aracilik analizleri cercevesinde daha sonra, marka mutlulugu ile pozitif agizdan
agiza iletisim arasindaki iliskide yeniden satinalma niyetinin aracilik etkisi (H9d)
arastirilmis ve sonuglar anlamli bulunmustur ($=0,144, p<0,001). Son olarak da marka
mutlulugu ile markali mobil uygulamaya yonelik agizdan agiza iletisim niyeti ile
uygulamayi kullanmaya devam etme niyetinin aracilik etkisi (H10d) test edilmis ve
onaylanmistir (B=0,158, p<0,001). Bu dogrultuda; H9d ve H10d hipotezleri

dogrulanmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Literatlirde marka mutlulugu kavrami umut verici bir arastirma ve uygulama alani
olarak anilmaktadir (Schnebelen ve Bruhn, 2018; Kumar vd., 2021a; Mansoor ve Paul,
2022). Bunun nedeni, Olgilebilir ve etkilenebilir olmasi ile gelecekte markalar
farklhlastiracak etkin bir kapasiteye sahip merkezi bir marka degerlendirme metrigi ve
onemli bir stratejik marka hedefi olusturmasidir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu
arastirma kapsaminda da, rekabetci pazar ortaminda 6nemini giderek artiran markal
mobil uygulamalar baglaminda marka mutlulugunun belirleyicileri ve sonuglarini
tartisiimaktadir. Bu dogrultuda, disiplinler arasi teorilerden yararlanarak marka
mutluluguna iliskin bir degerlendirme gergevesi gelistirilmis ve ampirik olarak test
edilmistir. Arastirmanin temel teorik c¢ercevesi Bilis-Duygu-Davranis modeline
dayanmaktadir. Bu cerceveye uygun olarak markali mobil uygulamalara yonelik bilissel
degerlendirmelerin duygusal bir marka mutlulugu deneyimi yarattigini ve bunun daha
sonra hem markaya hem de uygulamasina yonelik davranigssal niyetlerle sonuglandigi
savunulmustur. Ancak, marka mutlulugunu tetikleyen dogrudan duygu uyandiran
durum veya markanin kendisi degil, daha ¢ok tiiketicinin hem markaya hem de duruma
0zgl ozellikleri degerlendirmesi ve yorumlamasidir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu
baglamda markal uygulamaya 06zgli fonksiyonel ozelliklerin degerlendirmesi igin
Teknoloji Kabul Modeli, markaya yonelik sosyal benlik uyumu degerlendirmesi igin ise
Benlik Uyumu Teorisi baz alinarak kapsamli bir model olusturulmasi hedeflenmistir.
Bilissel asamada sekillenen bu degerlendirmeler dogrultusunda marka mutlulugu olarak
ortaya ¢ikan olumlu marka duygusunun davranissal asamada da hem markaya hem de

uygulamaya yonelik dogurdugu davranissal sonuglar tartigiimistir.

Guglu tlketici-marka iliskilerinin gelistirilmesi yoluyla marka mutluluguna
ulasiimasi, tuketicilerle ilgili ve benlik kavramlariyla uyumlu markalarin tasarimini da
icermektedir (Schnebelen ve Bruhn, 2018). Bu arastirma kapsaminda ele alinan sosyal
ve ideal sosyal benlik ile marka imaji arasinda algilanan uyumun marka mutlulugu
Uzerindeki rollne iliskin elde edilen bulgulara gére sosyal benlik uyumunun etkisinin
istatistiksel acidan anlamli olmadigi sonucuna ulasiimistir. ideal sosyal benlik uyumunun
tiketime iliskin duygular Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugu halde sosyal benlik uyumunun

hem pozitif hem de negatif duygular izerinde bir etkisinin tespit edilemedigi Han ve Back
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(2008)"In galismasina paralellik gostermektedir. Literatiirde, kisinin kendini gelistirme
ihtiyaglarini karsilayan benlik uyumu tirlerinin (ideal ve ideal sosyal benlik) davranigsal
niyet gibi secime dayall kararlardan (choice-type decision) ziyade, markaya yonelik
tutumlar gibi tercihlere dayali yargi tipi kararlari (preference-judgement-type decision)
etkiledigi, kisinin kendi tutarhhg ile ilgili olan uyum tirlerinin (gercek benlik ve sosyal
benlik) ise tam tersi yonde bir etkisi oldugu ifade edilmektedir (Sirgy, Grewal ve
Mangleburg, 2000). Anand ve Kaur (2018) da calismalarinda, sosyal benlik ile baskalari
tarafindan algilanan benlik algisina atifta bulunuldugu ve kisinin baskalarinin kendisi
hakkinda ne dislindGgini dogru bir sekilde yargilamasi zor oldugu icin sosyal benlik
algisi ile tiiketicinin marka tercihlerini eslestirmesinin zor oldugunu ifade etmistir. Bu
arastirma kapsaminda da sosyal benlik uyumunun marka mutlulugu Gzerine anlamli bir
etkisi olmadigl sonucunun bu sebeplerden ileri geldigi disiiniilmektedir. ideal sosyal
benlik ile marka imaji arasinda algilanan uyumun ise marka mutlulugu Gizerinde 6nemli
bir etkisi oldugu bulunmustur. Ote yandan arastirmanin énemli bir katkisi, ideal benlik
kavraminin marka mutlulugunun belirleyicisi oldugunu gostermesidir. Ekinci vd. (2008)
ideal benligin, tiketicilerin arzu edilen kisiligini temsil ettigi icin gergek benlige kiyasla
duygusal olarak daha yikli oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla kullanicilarinin ideal
benliklerini yansitan markalar gercek benliklerini yansitanlara kiyasla daha c¢ekici
gelmektedir (Han vd., 2018). Markalarin kisinin kendini gelistirmesi icin glicli araglar
olmasi (Kumar ve Paul, 2018), ideal sosyal benligini gerceklestirmek isteyenlerin, bunu
elde etmek icin markalari kullanma yoluna gitmelerini tetiklemektedir (Kumar vd.,
2021a). ideal sosyal benligi ile uyumlu markalari tercih eden tiiketiciler de markaya
yonelik olumlu duygular gelistirerek marka mutluluguna ulasma doyumunu

yasamaktadirlar.

Kullanicilarinin markalh mobil uygulamalara yonelik kullanighlik algilari Gzerinde
bu uygulamalarin kisisellestirilmislik ve bilgilendiricilik 6zelliginin etkili oldugu ancak
konum bagimsizhgl 6zelliginin anlamh bir etkisi bulunmadigl sonucuna ulasiimistir.
Algilanan kullanislilik Gzerinde en yiksek etkiye sahip olan 6zelligin Aslam vd. (2021)’in
bulgularina paralel olarak bilgilendiricilik oldugu gérilmektedir. Birgok markali mobil
uygulama tarafindan benimsenen kisisellestirme 6zelliginin ise algilanan kullanishhig
etkileyen bir diger fonksiyon oldugu bu calismada teyit edilmistir. Pratikte de British

Airways gibi bircok 6nemli markanin seyahat tercihlerinin depolanmasi vb kisisellestirme
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potansiyeli saglayan kusursuz ¢éziimler sunarak uygulamalarinin gelistirilmesine sirekli
olarak yatirim yaptigi bilinmektedir (Stocchi vd., 2019). Bunlarin yani sira bu calisma,
Stocchi vd. (2019) ile tutarh olarak markali mobil uygulamalarin konum bagimsizhgi
ozelliginin, kullanicilar icin performansi veya Uretkenligi (algilanan kullanislilik)
etkilemedigini, ancak uygulamaya kolaylikla erismelerine ve kullanmalarina izin verdigini
gostermektedir. Kim vd. (2016a) de, markali mobil uygulamalarin tanitim ¢abalarina
gercek zamanli ve konuma dayali bilgilerin dahil edilmesinin, s6z konusu mobil uygulama
kullanicilarina kolaylik saglayabilecegini ve benimseme sonrasi davranislarini tesvik
edebilecegini gostermektedir. Kullanicilarin kullanim kolayhgi algilarini sekillendiren en
onemli fonksiyon olan konum bagimsizligini, bilgilendiricilik 6zelligi takip etmektedir.
Ancak kisisellestirme arayuzlerinin kullanicilar tarafindan kullanimi kolay olarak
kaniksanmasi sebebiyle olabilecegini ileri siren Ho (2006) ile ayni dogrultuda olan
arastirma bulgulari, kisisellestirmenin algilanan kullanim kolayligi Gzerinde anlaml bir
etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Biitiin olarak bakildiginda marka mutlulugunu
ortaya cikarabilecegi ve hem markali uygulamaya devam etme, hem markaya yonelik
yeniden satinalma niyetini sekillendirirken olumlu agizdan agiza iletisimi
tetikleyeceginden, kullanicilarint markali mobil uygulamalari kullanish ve kullanimi kolay
olarak gormeye tesvik edecek 6zelliklerini desteklemek oldukca 6nemli goriinmektedir.
Ayrica arastirmanin bulgulari, markali mobil uygulamalarin fonksiyonel 6zelliklerinin,
kullanicilarin algiladiklari faydalar ile iliskisini gostererek, s6z konusu uygulamalar igin
etkili icerik gelistirmeye yonelik stratejik bir rehber haline donlstiriilebileceginden

mobil pazarlamacilar igin dGnemli yonetimsel ¢ikarimlar saglamaktadir.

Markali mobil uygulamalar pazarlamacilarin tiiketicilerine gergek zamanh bilgi
sunmasina ve onlarla iliskilerini giiclendirmesine olanak taniyan “eldeki marka” olarak
da hizmet etmektedir (Sultan ve Rohm 2005). Bu anlamda markali mobil uygulamalara
yonelik faydaci algilarin tiketicilerde s6z konusu markaya iliskin olumlu duygular
dogurmasi oldukga dogaldir. Arastirma bulgulari hem algilanan kullanim kolayhgi hem
de kullaniglhihgin marka mutlulugu Gzerinde anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Bu sonuglar tiketicilerin bir teknolojiye yonelik bilissel degerlendirmelerinin duygusal
reaksiyonlar olusturacaginin ifade eden Choi (2011)'nin ¢alismasi ile ayni dogrultudadir.
Markali mobil uygulama kullanicilarinin kullanim kolayligi ve kullanishhk algilarinin genel

anlamda duygusal tepkiler (Li, Su ve Wang, 2020), spesifik olarak ise tiketici tatmini
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(Akdim vd., 2022) ve marka bagi (Fang, 2017) gibi tiketicide uyandirdigi duygulari
inceleyen arastirmalar olsa da bu calisma konuyu marka mutlulugu baglaminda

tartisarak literatlre 6nemli bir katki saglamaktadir.

Mobil uygulama kullaniminin faydaci bakis acisina iliskin 6nceki calismalar,
algilanan kullanim kolayligi ve kullanighlik ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi
arastirmak icin Teknoloji Kabul Modeli’ni kullanmistir (Tseng ve Lee, 2018). Onceli
calismalari takip eden bu arastirmanin sonuglari; kullanicilarinin  markali mobil
uygulamaya yonelik algiladiklari faydalarin, o uygulamaya devam etme niyetini direkt
olarak etkiledigini gostermektedir. Bu bulgular belirli teknolojileri daha kullanish ve
kullanimi kolay olarak algilayan tiiketicilerin algilari distk olanlara gére daha yuksek
kullanim niyeti olusturduklarini gosterdiginden, markali mobil uygulamalar alaninda
yapilmis olan arastirmalari (Stocchi vd., 2019; Cheng vd., 2021) tamamlayici nitelik
tasimaktadir. Ancak model uygulamaya yonelik sonuglarin yani sira markaya yonelik
sonuglar Gzerindeki etkisini de tartisacak sekilde genisletilmistir ve sonuglar Teknoloji
Kabul Modeli'nin bilissel degiskenlerinin her ikisinin de yeniden satin alama niyeti
Uzerinde etkisi oldugunu gostermistir. Markanin bir yansimasi olarak gorev yapan
markali mobil uygulamalara yonelik faydaci algilarin, sadece dolayli olarak degil direkt
olarak da markalar agisindan 6nemli ve olumlu davranigsal sonuglar dogurmasi,

uygulamalara yonelik faydaci stratejilerin uygulanmasinin etkisini gdéstermektedir.

Gerekli kosullari yaratarak tiiketicilerde marka mutlulugunu tetiklemek, olumlu
davranissal sonuglar dogurdugundan markalar agisindan énemli faydalar saglamaktadir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Xu vd. (2015) g¢alismasinda kullanicilarin  mobil
uygulamalardan memnun olduklarinda ve bunlari gelecekte kullanmaya devam etmeye
istekli olduklarinda bu uygulamalari tavsiye ettikleri bulmustur. Bu calismada da ayni
sonuglar dogrulanmis ve marka ile onun uygulamasina yonelik degerlendirmeleri
sonucunda marka mutlulugu yasayan tiketicilerin kullandiklari mobil uygulamalari
yalnizca kullanmaya devam etmedikleri, ayni zamanda bu uygulamalari pozitif agizdan
agiza iletisim yoluyla baskalarina anlattiklari sonucuna ulasiimistir. Stocchi vd. (2019) de
bir markali mobil uygulamayi sirekli olarak kullanmayi amaglayan kullanicilarin, fikir ve
tavsiyelerini vermek icin diger tliketiciler, aileleri ve arkadaslariile bu uygulama hakkinda
konusmak isteyebilecegini belirtmistir. Tuketicilerin bir uygulamayi kullanmaya devam

etme niyeti (Cheng vd., 2021) ve baskalarina tavsiye etme konusundaki istegi (Kim ve
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Sullivan, 2019), o uygulamanin basarisini belirleyen 6nemli faktorler oldugundan bu
sonuclar 6nem arz etmektedir. Geleneksel faydaci degerlendirmelerin Gtesinde,
tiuketicinin markayla yasadiklari duygusal etkilesim, kullanicilarin markali mobil
uygulamaya devam etme niyetini belirmenin yani sira markanin kendisine yonelik
sonuclar dogurmakta ve yeniden satin alma niyeti de sekillendirmektedir (Fang, 2017).
Bu arastirmada da kullanishlik ve kullanim kolayhg! algilarinin direkt olarak yeniden
satinalma niyetini belirledigi gozlemlenmis olsa da, kullanicilarin markali mobil
uygulamayla yasadiklari deneyim dogrultusunda markaya yonelik hissettikleri mutluluk
duygusunun etkisinin ¢cok daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica marka
mutlulugunun s6z konusu markanin uygulamasinin kullanimina devam etme niyeti ile
hem dogrudan hem de dolayli olarak bu uygulamay: diger tliketicilere 6nerme niyetini
artiracagini gézlemlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda kullanicilarinin markali mobil
uygulamalar vesilesiyle ulastiklari marka mutlulugu duygusunu sirdiirmek adina hem
uygulama hem de marka ile iliskilerini devam yoluna gittigini ve bu deneyimlerini

baskalari ile paylasma egiliminde olduklarini sdylemek mimkuinddr.
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ARASTIRMA KISITLARI VE ONERILER

Markali mobil uygulamalar baglaminda marka mutlulugunun belirleyicileri ve
sonuglarina yonelik yapilan bu ampirik ¢alismanin bazi kisitlari olmakla birlikte yeni
arastirmalar icin temel hazirladigini séylemek miimkiindiir. ilk olarak modelin cok
kapsamli ve genis olmasi bitlin aracilik etkilerinin test edilmesi konusunda kisitlar
yaratmistir. Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda 6zellikle seri aracilik iliskilerini
daha detayl bir bicimde incelemek mimkiindiir. ikinci olarak, calisma genel anlamda
markali mobil uygulama kullanicilari arasinda yapilmistir ancak teknolojik gelismelerle
birlikte uygulamalar arasinda artirilmis gerceklik altyapisi yayginlasmaktadir. Gelecek
calismalarda artirilmig gergeklik kullanan uygulamalarin fonksiyonlarinin algilan faydalar
yoluyla marka mutlulugunu nasil etkiledigini arastiracak sekilde modelin gelistirilmesi
onerilmektedir. Uglincii olarak, bilgilendirici nitelikte olan, ticaret amaci giiden veya
oyun temali olanlar gibi farkli tip markali mobil uygulamalar dogasi geregi tiketicilerde
daha yiksek marka mutlulugu olusturabilir veya daha fazla fayda saglayabilirler. Bu
baglamda gelecek arastirmalarda markali mobil uygulamalarin niteliklerine goére
karsilastirmali bir analiz yapmak miimkiindir. Benzer sekilde arastirma sonuglari ilk kez
kullananlara karsi deneyimli kullanicilar veya Ucretsiz-licretli markali mobil uygulamalar
karsilastirmasi yapilarak da analiz edilebilir. G6z 6nlinde bulundurulmasi gereken bir
baska husus da, mevcut ¢alismanin tek bir (ilkede yeralan tlketicilerden toplanan veri
ile ylrataldagu gercegidir. Bazi arastirmacilarin (Wang vd., 2017) ifade ettigi gibi,
kullanim sirekliligi farkh kaltirlerden etkilenebilecegi (6rnegin bireyci ve toplulukgu
kiltlrlerde farklihk gosterebilecegi) icin cesitli Ulkelerden toplanan veri ile arastirma
yapilmasi mimkiindir. Son olarak, bu ¢alismada diizenleyici etkiler test edilmemistir. Bu
nedenle, gelecek arastirmalarda belirlenecek dizenleyici degiskenlerin marka
mutlulugunun éncllleri ve sonuclari arasindaki iliskiler Gzerindeki etkilerinin incelenmesi

onerilmektedir.
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OZET

Arastirmanin amaci markali mobil uygulamalarda Bilis-Duygu-Davranis modeli
cercevesinde marka mutlulugu 6ncilleri ve sonuglarinin incelenmesidir. Bu galisma,
markali mobil uygulamalarin fonksiyonel 6zelliklerinin kullanicilarda yarattigi kullanim
kolayhgi ve kullanishlik algilari ile sosyal benlik-marka imaji uyumunu faktorleri (Bilis),
marka mutlulugu (Duygu) ve yeniden satinalma, uygulamayi kullanmaya devam etme ve
pozitif agizdan agiza iletisim niyeti (Davranis) kavramlarini birbirine baglayan kapsayici
bir model olusturarak markali uygulama literatlirine yeni bir bakis agisi
kazandirmaktadir. Marka mutlulugunu markali mobil uygulamalar cercevesinde ele
almaya yonelik ilk girisim olmasi dolayisiyla da literatiire 6nemli bir katki saglayacagi

duslintlmektedir.

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak ¢evrimigi anketler kullanilmistir. Eriskin
markali mobil uygulama kullanicilari arasinda ¢evrimici ortamda toplanan anketlerden
eksik ve hatali olanlarin elenmesi ile elde dilen toplam 340 Kkisilik veri ile analizler
ylrittlmustir. Arastirma hipotezlerini ampirik olarak test etmek amaciyla yapisal esitlik

modellemesi kullaniimistir.

Arastirma bulgularina gére markali mobil uygulamalarin fonksiyonel
ozelliklerinden bilgilendiriciligin hem algilanan kullanim kolayhg hem de algilanan
kullaniglihk Gzerinde anlamh bir etkisi oldugu goérilmektedir. Buna karsilik
kisisellestirmenin algilanan kullanim kolayligi, konum bagimsizhgr ise algilanan
kullaniglihk Gzerinde anlamli bir etkisi olmadigl ortaya ¢ikmaktadir. Arastirma modeli
kapsaminda onciillerini ve sonuglari arastirilan marka mutlulugunun, markali mobil
uygulamalara iliskin kullanim kolayhgi ve kullanishlik algilarina ek olarak ideal sosyal
benlik uyumundan etkilendigi, ancak sosyal benlik ile iliskili olmadigi tespit edilmistir.
Ote yandan marka mutlulugu hem markaya hem de markali mobil uygulamaya yénelik
bitlin davranissal sonuglar ile pozitif yonli bir iliskisi oldugu ortaya koyulmustur. Ayrica
kullanim kolayhgi ve kullanishhk algilarinin her ikisinin de markali mobil uygulamalari
kullanmaya devam etme niyeti ve markalari yeniden satinalma niyeti Gzerinde anlamli

bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Marka mutlulugu kavrami, etkilenebilir ve Olgllebilir 6zellikleri nedeniyle umut

vadeden yeni bir uygulama ve arastirma alani olarak gortlmektedir. Dolayisiyla hem
114



marka mutlulugunu tetikleyen faktorleri hem de markalar tarafindan arzu edilen
davranissal sonuclara erisme yetegini tam anlamiyla kavrayabilmek, tiketici-marka
iliskileri baglaminda ortaya koyulacak stratejiler agisindan 6nem arzetmektedir. Bunun
yanisira konuyu ‘eldeki marka’ olarak gérev yapan markali mobil uygulamalar agisindan
incelemek de mobil pazarlamacilarin fonksiyonel 6zelliklerin etkilerini daha
derinlemesine kavrayarak etkili icerik gelistirmesine yonelik bir yol gosterici olmasi

acisindan degerlidir.

Anahtar kelimeler: Markali Mobil Uygulama, Marka Mutlulugu, Sosyal Benlik

Uyumu, Algilanan Kullanim Kolayhgi, Algilanan Kullanishhk
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ABSTRACT

The aim of the research is to examine the antecedents and consequences of
brand happiness in branded apps within the framework of Cognition-Affect-Conation
model. This study brings a new perspective to the branded app literature by creating an
inclusive model that connects users’ ease of use and usefulness perceptions affected by
the functional features of branded apps and the factors of social and ideal social self-
congruence (Cognition), brand happiness (Emotion) and behavioral intentions regarding
the app and brand (Behavior). This study makes an important contribution to the
literature, as it is the first attempt to examine brand happiness in the branded app

context.

Online questionnaires collected from adult branded app users were used as data
collection method in this research. Eliminating missing and incorrect questiones,
analyzes were conducted with the data obtained from a total of 340 respondents.

Structural equation modeling was used to empirically test the research hypotheses.

According to the research findings, it is seen that informativeness, as one of the
functional features of branded apps, has a significant effect on both perceived ease of
use and perceived usefulness. However, it turns out that personalization and ubiquity
does not have a significant impact on perceived ease of use and usefulness, respectively.
It was determined that brand happiness, which antecedents and consequences were
investigated within the scope of the research model, was affected by the ideal social
self-congruence as well as the perceptions of ease of use and usefulness of branded
apps, but was not related to the social self-congruence. Furthermore, it was found that
brand happiness has a positive impact on all behavioral results regarding both the brand
and the branded app. In addition, it was concluded that both ease of use and usefulness
perceptions have significant effects on the intention to continue using branded apps and

repurchase those brands.

The concept of brand happiness is seen as a promising new field of application
and research due to its affectable and measurable features. Therefore, it is important to
fully understand both the factors that trigger brand happiness and the ability to achieve
the behavioral results desired by brands in terms of strategies to be put forward in terms

of consumer-brand relations. In addition, examining the subject regarding branded apps
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that act as the 'brand at hand' is also valuable in terms of being a guide for mobile

marketers to develop effective content by understanding the effects of functional

features more deeply.

Keywords: Branded Mobile Application, Brand Happiness, Social Self

Congruence, Perceived Ease of Use, Perceived Usefulness
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EKLER

EK 1. ANKET FORMU

Markah Mobil Uygulamalarda Marka Mutlulugu

Bu anket markali mobil uygulamalar1 kullanan kisiler icin 6zel olarak tasarlanmistir.
Markali mobil uygulamalar, bir marka kimligini belirgin bir sekilde gosteren bir mobil
cihaza indirilebilen yazilimlar ifade etmektedir. Bu arastirma, markali mobil uygulama
kullanicilar1 arasinda marka mutlulugunun Onciillerini ve sonuglarini arastirmayi
amaclamaktadir. Toplam ii¢ (3) boliimden olusmaktadir ve sadece 4-5 dakikanizi
alacaktir.

Lutfen cep telefonunuzda bulunan belirli markali mobil uygulamalar1 dikkate alarak
asagidaki sorular1 yamtlaymiz (Ornegin, Starbucks Uygulamasi, Amazon Uygulamasi,
H&M Uygulamasi, Domino's Uygulamasi, L'Oreal Makeup Genius uygulamasi vb.) ve
Twitter, Instagram, Facebook, YouTube dahil olmak iizere sosyal medya uygulamalari
veya Match ve Tinder gibi tanisma siteleri ile ilgili deneyimlerinizi DUSUNMEYINIZ.

Bu anket yalnizca akademik amagli olup bir doktora tezinin veri tabanini olusturmak
lizere tasarlanmistir. Bu anketi yanitlayarak verdiginiz onay ile katiliminiz ve bilgileriniz
gizli tutulacak ve yalnizca bahsi gegen arastirma i¢in kullanilacaktir.

Markalt mobil uygulama kullanicist degilseniz, lutfen bu ankete devam etmeyiniz.

Bu ¢alismaya katilmak i¢in zaman ayirdiginiz igin tesekkdr ederiz.

Liitfen su anda Markali Mobil Uygulamasini kullanmakta oldugunuz favori
markanizin ismini belirtiniz. (Asagidaki sorulari bu markay1 ve uygulamasini
diistinerek cevaplandiriniz.)

. Ayda
Gunde Glnde Haftada Haftada Ayda Birkac
Birkac . Birkac . Birkac
Bir Kez Bir Kez Kez
Kez Kez Kez
veya Az
Markali mobil
uygulamanizi ne
siklikla o O © O O O
kullantyorsunuz?
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BOLUM1: MARKALI MOBIL UYGULAMA

Bu bolimii doldururken belirttiginiz markali mobil uygulamay1 géz 6niinde bulundurarak
asagidaki ifadelere ne derece katildigimiz1 belirtiniz (1 kesinlikle katilmiyorum - 7
kesinlikle katiliyorum).

Markali mobil uygulama, ihtiyaclarima
uygun satin alma 6nerilerinde bulunur.

Markali mobil uygulama bana 0zel
iirlinler/hizmetler siparis etmemi saglar.

Markali mobil uygulamanin bana
gonderdigi bildirim ve promosyonlar 0O o0 O o o o o
benim durumuma gore uyarlanmigtir.

Markal1 mobil uygulama benzersiz bir
miisteri oldugumu hissettirir.

Markali mobil uygulamanin ihtiyaglarima
gore Ozellestirildigine inantyorum.

Markali mobil uygulamay1 kullanmak,
zamaninda bilgi almak i¢in iyi bir 0O O O o o o o
kaynaktir.

Markali mobil uygulamay1 kullanmak,
ihtiyacim olan bilgileri saglar.

Markali mobil uygulamay1 her zaman
kullanabilirim.

Markali mobil uygulamay1 yoldayken
kullanabilirim (otobis, metro vs.)

Markali mobil uygulamay1 her yerde
kullanabilirim.

Markali mobil uygulamay1 ihtiyag
duydugum her an kullanabilirim.

Markali mobil uygulamay1 kullanmak
islerimi daha hizli tamamlamami sagar.

Markali mobil uygulamay1 kullanmak
gorevlerimi yerine getirmemi kolaylastirir.

Genel olarak, markali mobil uygulama
faydalidir.

Markali mobil uygulamanin nasil
kullanilacag agik ve anlasilirdir.

Markali mobil uygulamay1 kullanmak ¢ok
fazla zihinsel ¢aba gerektirmez.

Markali mobil uygulamanin kullanimini
kolay buluyorum.
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Markali mobil uygulamay1 kullanmay1
birakmak yerine kullanmaya devam 0O o0 O o o o o
etmeyi diisiiniiyorum.

Niyetim, herhangi bir alternatif yol
kullanmak yerine markali mobil 0O o0 o o o o o
uygulamayi kullanmaya devam etmektir.

Yapabilseydim, markalt mobil uygulamay1
kullanmay1 birakmak isterdim.

Markali mobil uygulama hakkinda diger
insanlara olumlu seyler sdylerim.

Tavsiyemi arayanlara markali mobil
uygulamay1 tavsiye ederim.

Arkadaslarimi ve akrabalarimi markali
mobil uygulamay1 indirmeye tesvik 0O o0 O o o o o
ederim.

BOLUM2: MARKA VE KiSiLiK

Bu béliimdeki sorular anketin basinda belirttiginiz marka ve/veya kisiliginiz hakkinda
olacaktir. Liitfen bu markanin tipik bir kullanicisinin kisilik 6zelliklerini ve kendinizin
nasil tanimladiginizi diisiinmek i¢in bir dakikanizi ayirimiz. Bunu yaptiktan sonra,
asagidaki ifadelere ne derece katildigimizi belirtiniz (1 kesinlikle katilmiyorum - 7
kesinlikle katiltyorum).

Bu markay1 ve uygulamasini
disiindiigiimde kendimi mutlu 0O o0 O o o o o
hissediyorum.

Bu markay1 ve uygulamasini
diisiindiigiimde kendimi 1yi hissediyorum.

Bu markay1 ve uygulamasini
diisiindiigiimde heyecanlantyorum.

Bu markay1 tekrar satin alma ihtimalim

cok yuksektir.

Bu markayi tekrar satin almayi diistinme
ihtimalim ¢ok yuksektir.

Bu markay1 tekrar satin alma istegim ¢ok
yuksektir.

Bu marka hakkinda diger insanlara olumlu
seyler sdylerim.

Tavsiyemi arayan birine bu markay1
tavsiye ederim.

Arkadaslarimi ve akrabalarimi bu markay1
satin almaya tesvik ederim.
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Bu markay1 ve uygulamasini
disiindiigiimde kendimi mutsuz
hissediyorum.

Tasarruf etme konusunda basarili
olacagim.

Tasarruf yapabilme ihtimalim yuksektir.

Gelecegim i¢in para biriktirebilecegime
eminim.

Bu markanin tipik kullanicisi, bagkalarinin
beni nasil gordiigiine inandigimla
tutarhdir.

Bu markanin tipik kullanicisi, bagkalarinin
beni nasil gordiigiine inandigim kisinin
ayna goruntusudur.

Bu markanin tipik kullanicisi, bagkalarinin
beni gordiigiine inandigim kisiye
benzemektedir.

Bu markanin tipik kullanicisi, diger
insanlarin beni nasil gérmesini istedigimle
tutarlidir.

Bu markanin tipik kullanicisi, diger
insanlarin beni nasil gérmesini istedigimin
kisinin ayna goriintiisiidiir.

Bu markanin tipik kullanicisi, diger
insanlarin beni gérmesini istedigim kisiye
benzemektedir.

@)

BOLUM3: DEMOGRAFiK SORULAR

Liitfen asagidaki seceneklerden kendinize uygun olani isaretleyiniz.

Cinsiyet O  Erkek O Kadin

Yas O 18-24 O 45-54
O 25-34 O 55-64
O 3544 O 65+

Egitim O Lise O  Yiksek Lisans
O Lisans O Doktora
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EK 2. ISARTETCi DEGISKEN ANALiZi SONUCLARI

Control Variables ubiq info person | pu peu happy |repurchase |wom |cint appwom | ssc issc MARKER

#AD? |ubiq Correlation 1 0,283 (0,214 |0,27 |0,464 |0,25 0,311 0,331 |0,424 |0,36 0,103 (0,119 |0,132

Significance (2-tailed) | . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,058 |0,028 |0,015

info Correlation 0,283 |1 0,323 |0,491 |0,318 |0,251 |0,242 0,256 |0,269 |0,313 0,246 (0,248 |0,11

Significance (2-tailed) | 0 ; 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,043

person Correlation 0,214 0,323 |1 0,362 [0,199 |0,442 |0,257 0,358 |0,363 |0,37 0,4 0,428 |0,176

Significance (2-tailed) | 0 0 . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,001

pu Correlation 0,27 |0,491 |0,362 |1 0,453 (0,301 |0,381 0,359 |0,442 |0,454 |0,204 |0,184 |0,164

Significance (2-tailed) | 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0 0 0,001 |0,002

peu Correlation 0,464 |0,318 |0,199 |0,453 |1 0,267 (0,321 0,394 |0,57 |0,552 0,07 (0,106 (0,137

Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0,199 (0,051 (0,012

happy Correlation 0,25 0,251 |0,442 |0,301 |0,267 |1 0,546 0,67 (0,379 |0,521 0,456 |0,482 |0,175

Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0 0,001

repurchase | Correlation 0,311 |0,242 |0,257 |0,381 |0,321 |0,546 |1 0,605 |0,385 |0,417 0,268 |0,262 |0,16

Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0,003

wom Correlation 0,331 |0,256 |0,358 |0,359 |0,394 |0,67 |0,605 1 0,46 |0,731 0,33 0,366 |0,231
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0

cint Correlation 0,424 |0,269 |0,363 |0,442 |0,57 |0,379 |0,385 0,46 |1 0,625 0,189 (0,198 (0,201
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0

appwom | Correlation 0,36 |0,313 |0,37 |0,454 |0,552 |0,521 |0,417 0,731 (0,625 |1 0,279 |0,296 |0,223
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0

sscC Correlation 0,103 |0,246 |0,4 0,204 (0,07 |0,456 |0,268 0,33 (0,189 |0,279 1 0,874 (0,15

Significance (2-tailed) | 0,058 |0 0 0 0,199 |0 0 0 0 0 . 0 0,006

issc Correlation 0,119 |0,248 |0,428 |0,184 |0,106 |0,482 |0,262 0,366 |0,198 |0,296 0,874 |1 0,108

Significance (2-tailed) | 0,028 |0 0 0,001 (0,051 |0 0 0 0 0 0 0,046

122




MARKER | Correlation 0,132 |0,11 |0,176 |0,164 |0,137 |0,175 |0,16 0,231 |0,201 |0,223 0,15 0,108
Significance (2-tailed) | 0,015 [0,043 |0,001 [0,002 |0,012 |0,001 |0,003 0 0 0 0,006 |0,046
MARKER | ubiq Correlation 1 0,272 (0,195 |0,254 (0,454 |0,232 (0,296 0,312 |0,409 |0,342 0,085 (0,107
Significance (2-tailed) | . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0,119 |0,05
info Correlation 0,272 |1 0,311 |0,482 |0,308 |0,236 |0,229 0,238 |0,254 |0,298 0,234 (0,239
Significance (2-tailed) | 0 . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
person Correlation 0,195 (0,311 |1 0,343 0,18 |0,424 |0,236 0,331 |0,339 |0,344 |0,384 |0,418
Significance (2-tailed) | 0 0 . 0 0,001 |0 0 0 0 0 0 0
pu Correlation 0,254 |0,482 (0,343 |1 0,44 (0,28 0,364 0,335 (0,423 |0,434 0,184 |0,169
Significance (2-tailed) | 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0 0,001 |0,002
peu Correlation 0,454 |0,308 0,18 [0,44 |1 0,249 |0,306 0,376 |0,559 |0,54 0,05 0,093
Significance (2-tailed) | 0 0 0,001 |0 . 0 0 0 0 0 0,356 |0,088
happy Correlation 0,232 |0,236 |0,424 |0,28 |0,249 |1 0,533 0,657 |0,357 |0,502 0,442 (0,473
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0 0
repurchase | Correlation 0,296 |0,229 (0,236 (0,364 |0,306 [0,533 |1 0,591 |0,365 [0,397 0,25 0,249
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0 0
wom Correlation 0,312 |0,238 |0,331 |0,335 |0,376 |0,657 |0,591 1 0,434 |0,716 0,307 (0,353
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0 0 0
cint Correlation 0,409 |0,254 |0,339 |0,423 |0,559 |0,357 |0,365 0,434 |1 0,607 |0,164 |0,181
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0,002 (0,001
appwom | Correlation 0,342 |0,298 |0,344 |0,434 |0,54 0,502 |0,397 0,716 |0,607 |1 0,255 |0,281
Significance (2-tailed) | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 . 0 0
ssC Correlation 0,085 (0,234 |0,384 |0,184 |0,05 (0,442 |0,25 0,307 |0,164 |0,255 1 0,873
Significance (2-tailed) | 0,119 |0 0 0,001 |0,356 |0 0 0 0,002 |0 . 0
issc Correlation 0,107 |0,239 |0,418 |0,169 |0,093 |0,473 |0,249 0,353 |0,181 |0,281 0,873 |1
Significance (2-tailed) 0,05 |0 0 0,002 |0,088 |0 0 0 0,001 |0 0

123




	Dış Kapak
	İç Kapak
	Onay Sayfası
	Beyan Sayfası
	Tez Teslim_Rev03
	TEŞEKKÜR
	İÇİNDEKİLER
	TABLOLAR LİSTESİ
	ŞEKİLLER LİSTESİ
	GİRİŞ
	BİRİNCİ BÖLÜM: MARKALI MOBİL UYGULAMALAR VE KAVRAMSAL ÇERÇEVE
	1. MARKALI MOBİL UYGULAMALAR
	2. BİLİŞ-DUYGU-DAVRANIŞ MODELİ

	İKİNCİ BÖLÜM: LİTERATÜR TARAMASI VE BİLİŞ-DUYGU-DAVRANIŞ MODELİ ÇERÇEVESİNDE HİPOTEZLERİN GELİŞTİRİLMESİ
	1. BİLİŞSEL FAKTÖRLER
	1.1. BENLİK UYUMU
	1.1.1. Benlik Kavramı
	1.1.2. Marka İmajı
	1.1.3. Benlik Uyumu Türleri

	1.2. MARKALI MOBİL UYGULAMALARIN FONKSİYONEL ÖZELLİKLERİ
	1.2.1. Kişiselleştirilmişlik
	1.2.2. Bilgilendiricilik
	1.2.3. Konum Bağımsızlığı

	1.3. TEKNOLOJİ KABUL MODELİ
	Şekil1. Teknoloji Kabul Modeli (Davis, 1989)
	1.3.1. Algılanan Kullanışlılık ve Kullanım Kolaylığı


	2. DUYGUSAL FAKTÖRLER
	2.1. MARKA MUTLULUĞU
	2.1.1. Mutluluk Kavramı
	2.1.2. Marka Mutluluğu
	2.1.3. Markalı Mobil Uygulamalarda Marka Mutluluğu


	3. DAVRANIŞSAL FAKTÖRLER
	3.1. MARKAYA YÖNELİK SONUÇLAR
	3.1.1. Yeniden Satınalma Niyeti
	3.1.2. Pozitif Ağızdan Ağıza İletişim

	3.2. MARKALI MOBİL UYGULAMAYA YÖNELİK SONUÇLAR
	3.2.1. Markalı Mobil Uygulamayı Kullanmaya Devam Etme Niyeti
	3.2.2. Markalı Mobil Uygulamaya Yönelik Pozitif Ağızdan Ağıza İletişim


	4. ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİ
	4.1. Sosyal Benlik Uyumunun Marka Mutluluğu Üzerindeki Etkisi
	4.2. Kişiselleştirilmişlik özelliğinin Algılanan Kullanışlılık Üzerindeki Etkisi
	4.3. Bilgilendiricilik özelliğinin Algılanan Kullanışlılık ve Algılanan Kullanım Kolaylığı Üzerindeki Etkileri
	4.4. Konum Bağımsızlığı özelliğinin Algılanan Kullanım Kolaylığı Üzerindeki Etkisi
	4.5. Algılanan Kullanım Kolaylığının Algılanan Kullanışlılık Üzerindeki Etkisi
	4.6. Algılanan Kullanışlılık ve Algılanan Kullanım Kolaylığının Marka Mutluluğu Üzerindeki Etkisi
	4.7. Algılanan Kullanışlılık ve Algılanan Kullanım Kolaylığının Yeniden Satınalma Niyeti Üzerindeki Etkisi
	4.8. Algılanan Kullanışlılık ve Algılanan Kullanım Kolaylığının Markalı Uygulamayı Kullanmaya Devam Etme Niyeti Üzerindeki Etkisi
	4.9. Marka Mutluluğunun Markaya Yönelik Davranışsal Sonuçlar Üzerindeki Etkisi
	4.10. Marka Mutluluğunun Markalı Mobil Uygulamaya Yönelik Davranışsal Sonuçlar Üzerindeki Etkisi

	5. ARAŞTIRMA MODELİ
	Şekil 2. Araştırma Modeli


	ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: MARKALI MOBİL UYGULAMALARDA MARKA MUTLULUĞU: BİLİŞ-DUYGU-DAVRANIŞ MODELİ ÇERÇEVESİNDE ÖNCÜLLER VE SONUÇLARA YÖNELİK BİR UYGULAMA
	1. ARAŞTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ÖNEMİ
	2. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ
	2.1. Veri Toplama Yöntemi, Anket Tasarımı ve Örneklem
	2.2. Kullanılan Ölçekler ve Veri Analiz Yöntemi

	3. ARAŞTIRMA BULGULARI
	3.1. Betimleyici İstatistikler
	Tablo1: Betimleyici İstatistikler

	3.2. Veri Analizi
	Tablo 2. Aritmetik Ortalama, Standart Hata, Çarpıklık ve Basıklık Değerleri

	3.3. Ortak Metot Varyansı
	3.4. Ölçüm Modeli, Geçerlilik ve Güvenilirlik
	Tablo 3. Güvenilirlik ve Faktör Analizi Sonuçları
	Tablo 4: Aritmetik Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyonlar
	Tablo 5: HTMT Analizi


	4. ARAŞTIRMA HİPOTEZLERİNİN TESTİ
	Tablo 6: Yol Analizi Sonuçları
	Tablo 7: Aracılık Analizi Sonuçları


	TARTIŞMA VE SONUÇ
	ARAŞTIRMA KISITLARI VE ÖNERİLER
	KAYNAKÇA
	ÖZET
	ABSTRACT
	EKLER
	EK 1. ANKET FORMU
	EK 2. İŞARTETÇİ DEĞİŞKEN ANALİZİ SONUÇLARI



