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OZET

Bu calismada tiiketicilerin mobil uygulamalari satin alma niyetine etki eden faktorler
tiiketici tercihlerinin belirleyicilerinden biri olan tiiketim degerleri gercevesinde incelenmistir.
Calismada Tiiketim Degerleri Teorisi’nde yer alan fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal
deger, epistemik deger ve durumsal deger siniflandirmasindan yararlanilmistir. Calismada
ayrica; uygulama hakkindaki agizdan agiza iletisim, uygulama oylari, {icretsiz alternatifler ve
uygulamanin denenebilirligi gibi mobil uygulamalara 6zgii faktorlerin etkisi de incelenmistir.
Calismanin verileri mobil uygulama kullanan 302 tiiketiciden elde edilmistir. Arastirma
hipotezlerini test etmek icin ¢oklu regresyon analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda,
fonksiyonel deger, sosyal deger, uygulama hakkindaki agizdan agiza iletisim ve
denenebilirliginin mobil uygulamalari satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Duygusal deger, epistemik deger, durumsal deger, uygulama oylar1 ve iicretsiz alternatif
uygulamalarin var olmasinin mobil uygulama satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi
olmadig belirlenmistir.
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INVESTIGATION OF FACTORS AFFECTING CONSUMERS"
PURCHASE INTENTION TO MOBILE APPLICATIONS WITHIN
THE FRAMEWORK OF CONSUMPTION VALUES

ABSTRACT

In this study, factors affecting consumers' mobile applications purchase intention were
examined within the framework of consumption values, which is one of the determinants of
consumer preferences. Consumption values have been dealt with as functional value, social
value, emotional value, epistemic value and situational value classification as in Consumption
Value Theory. Effect of mobile application-specific factors such as word-of-mouth
communication about the application, application votes, free alternatives and trialability of
application was also examined in the study. Data were obtained from 302 consumers using
mobile applications. Multiple regression analysis was performed to test research hypotheses.
As aresult of the analysis, it was determined that functional value, social value, word-of-mouth
communication about application and trialability positively affect mobile application purchase
intention. It has been determined that emotional value, epistemic value, situational value,
application ratings and the existence of free alternative applications do not have a significant
effect on mobile application purchase intention.

Keywords: Paid Mobile Applications, Consumption Values, Purchase Intention

JEL Codes: M10, M31
1. GIRiS

Diinya genelinde 2021 yili itibariyle 4,67 milyar insan mobil cihazlar araciligiyla
internet kullanmaktadir. Bu artigla birlikte, mobil internet kullaniminin global internet
trafigindeki pay1 yaklasik %57’ye ulagsmistir (Statista, 2022). Kullanic1 sayisindaki bu artig
mobil uygulama pazarmnin hizla biliylimesine neden olmaktadir. Mesajlasma, oyun, bilgi
kaynaklari, miizik dinleme ve video izleme servisleri gibi bir¢ok kategoride mobil uygulamalar
tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Hsu ve Lin, 2015). 2022 yilinin ilk
ceyregi itibariyle Google Play Store’da 3,29 milyon uygulama bulunmaktadir. 2021 yili
itibariyle Apple App Store’da 2,11 milyon mobil uygulama yer almaktadir. 2021 yilinda toplam
mobil uygulama indirme sayist 230 milyar1 asmistir. Uygulama gelistirici firmalar bu
uygulamalardan uygulama i¢i satin alma ya da tiim Ozellikleri {icretli olarak sunma gibi
yontemlerle gelir elde etmektedir. Kullanicilarin mobil uygulamalarda gerceklestirdikleri
harcamalar ortalama 5,03 dolara ulasmistir (Statista, 2021). Mobil uygulama pazarinin bu
derece biiyiikliige ulasmasi pazarin cezbediciligi ile birlikte pazardaki rekabeti de arttirmistir.
Uygulama sahibi firmalar artan bu rekabet ortaminda yeni kullanicilar kazanmak ve mevcut
kullanicilarin ellerinde tutmak amaciyla tiiketicilere deger yaratan girisimlerde bulunmaktadir.
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Tiiketim degerleri, tliketicilerin bir iirlinii neden satin aldiklar1 ya da almadiklarin1 ve
bir markay1 neden bir baska markaya tercih ettiklerini agiklama getirmektedir. Sheth, Newman
ve Gross (1991) tarafindan kuramlastirilan bu kavram, tiliketici tercihlerinin fonksiyonel,
duygusal, epistemik, sosyal ve durumsal degerlerin etkisiyle gerceklestigini 6ne siirmektedir
(Sheth, Newman ve Gross, 1991). Bu ¢alismada tiiketicilerin mobil uygulamalar1 satin alma
niyetine etki eden faktorleri tiiketim degerleri cercevesinde incelemek amacglanmistir.
Calismada mobil uygulamalar hakkindaki agizdan agiza iletisimin, licretsiz alternatifler
olmasinin, uygulamanin denenebilirligi ve uygulama oylarinin tiiketicilerin satin alma niyetine
olan etkisi de incelenmistir. Kullanicilarin mobil uygulamalara yonelik davranislarini inceleyen
onceki ¢alismalar (Pura, 2005; Cheng vd. 2009; Wang, Liao ve Yang, 2013) mobil uygulamalari
kullanim niyetine odaklanmistir. Bu calismada satin alma niyetinin incelenmesi ¢aligmanin
Ozgiin degerini olusturmaktadir. Calismada mobil uygulama kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte satin alma niyeti gibi daha ileri kullanic1 davraniglarini inceleyerek bu alandaki boslugu
doldurmak amaglanmigtir. Ayrica, calismada tiiketim degerlerinin tiim alt boyutlarinin
kullanilmastyla tiiketicilerin hangi degerleri daha fazla 6nemsedigine ac¢iklama getirmek de
amagclanmustir.

Calismanin ilk boliimiinde satin alma niyetinin Onciilleri olarak belirlenen tiiketim
degerleri, uygulama hakkindaki agizdan agiza iletisim, uygulama oylari, licretsiz alternatifler
ve uygulamanm denenebilirligi kavramlar aciklanmustir. Ikinci boliimde arastirmanin
yontemine yonelik bilgiler yer almaktadir. Sonrasinda aragtirma verilerinin analiziyle elde
edilen bulgular sunulmustur. Calismanin son bolimiinde ise arastirmanin sonuglart yer
almaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Tiiketim Degerleri

Tiiketim degerleri, tiiketicilerin tutum, niyet ve davraniglarina etki eden Onemli
faktorlerden biridir. Tiliketim degerleri, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmetin 6zelliklerini goz
oniinde bulundurarak {iriin ya da hizmete verdigi dnem derecesidir (Oztiirk, Serbetci ve Giircan,
2014). Sheth, Newman ve Gross (1991) tiiketim degerlerini kuramlagstirarak tiikketim degerleri
modelini ortaya ¢ikarmistir. Tliketim degerleri modeli tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri satin
alma siireclerini tiiketim degerleri ¢ergevesinde agiklama getirmektedir. Sheth, Newman ve
Gross (1991) bu tiiketim degerlerini fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, durumsal
deger ve epistemik deger olarak siniflandirmistir.

2.1.1. Fonksiyonel Deger

Fonksiyonel deger iiriiniin kalitesi, fiyati, icerigi, dayanikliligi ve giivenilirligi ile
iligkilidir. Fonksiyonel degere 6nem veren tiiketiciler bu unsurlar1 géz onilinde bulundurarak
tercihlerini gergeklestirmektedir (Aydm, 2016). Uriin ya da hizmetin herkes tarafindan
gozlemlenebilen performansi ve faydali Ozellikleri fonksiyonel degeri olusturmaktadir
(Furukawa, Matsumura ve Harada, 2019). Mobil uygulamalar baglaminda, uygulamanin
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ozellikleri ve islevlerinin tiiketicilere fayda saglamasinin fonksiyonel deger olusturdugu
soylenebilir. Onceki ¢alismalarda; Pura (2005), Yang ve Jolly (2009) ve Wang, Liao ve Yang
(2013) fonksiyonel degerin mobil uygulamalar1 kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini
belirlemislerdir. Buradan hareketle, Hi hipotezi gelistirilmistir:

Hi: Fonksiyonel degerin mobil uygulamalar1 satin alma niyeti {izerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

2.1.2. Sosyal Deger

Tiketiciler belirli iirtinleri satin alarak kendilerini ifade etmeye ve kendilerini toplumsal
bir gruba benzetmeye caligmaktadirlar. Sosyal deger tiiketicilerin {iriin satin alma yoluyla bu
sosyal gruplara benzemeye calismasiyla iliskili deger tiiriidiir. Uriiniin bir sosyoekonomik,
demografik, etnik ya da kiiltiirel grupla olumlu ya da olumsuz iliskiye sahip olmasi sosyal
degerini olusturmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991). Ucretli mobil uygulamaya sahip
olmanin bireyin sosyal ¢evresi tarafindan olumlu kargilanmasi ve bireyin statiisiine olumlu katki
saglamasi sosyal degeri olusturdugu soylenebilir. Mobil uygulamalara yonelik onceki
caligmalarda Pura (2005) ve Wang, Liao ve Yang (2013) sosyal degerin mobil uygulamalari
kullanma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Buradan hareketle
H: hipotezi gelistirilmistir.

H2: Sosyal degerin mobil uygulamalar1 satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

2.1.3.Duygusal Deger

Duygusal deger bir {iriin ya da hizmeti satin almanin tiiketiciye sagladigi duygusal
kazanimlarla iliskili deger tiiriidiir (Sweeney ve Soutar, 2001). Duygular, hisler, zevkler ve
estetik kaygilar duygusal degeri olusturan ana unsurlardir (Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009). Mobil uygulamalarin kullanicilarda olumlu duygular olusturmasi, kullanict dostu ve
zevkli uygulamalarin gelistirilmesinin duygusal degeri olusturdugu soylenebilir. Onceki
caligmalarda; Kim, Chan ve Gupta (2007), Mallat vd. (2009) ve Wang, Liao ve Yang (2013)
duygusal degerin mobil uygulamalart kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini
belirlemislerdir. Buradan hareketle, Hs hipotezi gelistirilmistir.

H3: Duygusal degerin, mobil uygulamalari satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

2.1.4. Epistemik Deger

Epistemik deger iirliniin tiiketiciye yeni ve farkli bir kazanim saglamasiyla iliskili deger
tiiriidiir (Sheth, Newman ve Gross ,1991). Tiiketicinin {iriine yonelik meraki, arzulari ve iirlinlin
yenilike¢i niteliklere sahip olmasi epistemik degeri olusturmaktadir (Furukawa, Matsumura ve
Harada, 2019). Mobil uygulamalarin yeni deneyimler sunmasinin epistemik deger olusumunu
saglayabilecegi sdylenebilir. Mobil uygulamalar1 ve benzer yeni teknolojileri kullanma niyetini

39



https://utisgad.org/

International Journal of Commerce, Industry and Entrepreneurship Studies Vol. 2 - Issue 1
(UTISGAD) - ISSN: 2791-6987 July, 2022

inceleyen onceki ¢alismalarda; Pura (2005), Cheng vd. (2009) ve Wang, Liao ve Yang (2013)
epistemik degerin kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Buradan
hareketle, Ha hipotezi gelistirilmistir:

Ha: Epistemik degerin mobil uygulamalari satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

2.1.5. Durumsal Deger

Tiiketicileri bir {irtinii satin almaya yonelten kosullar durumsal degeri olusturmaktadar.
Durumsal deger; {iriiniin bir durum, zaman veya konum gibi belirli bir baglama baglilig ile
iligkilidir (Chakraborty ve Paul, 2022). Mobil uygulamalar 6zellikle bilgi ve zaman kisiti
oldugu durumlarda kullanicilar i¢in kullanish araglardir (Balasubramanian, Peterson ve
Jarvenpaa, 2002). Ornegin, mobil uygulamalarin GPS kullanma 6zelligi sayesinde kullanicilar
bilgi sahibi olmadiklart yerlerde haritalar1 kullanarak gitmek istedikleri konuma
ulagabilmektedir (Wang, Liao ve Yang, 2013). Chakraborty ve Paul (2022) tiiketicilerin mobil
saglik uygulamalarini satin alma niyetini incelediklerini ¢caligmalarinda durumsal degerin satin
alma niyeti {lizerinde pozitif etkisi oldugunu belirlemislerdir. Buradan hareketle, Hs hipotezi
gelistirilmistir.

Hs: Durumsal degerin mobil uygulamalar: satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.

2.2. Uygulama Hakkindaki Agizdan Agiza iletisim

Mobil uygulamalarin satin alindigi ¢evrimici ortamlar, belirsizligin yiiksek oldugu
ortamlardir. Belirsizligin yiiksek oldugu bu aligveris ortamlarinda tiiketiciler giivenilir bilgi
kaynagi arayisina girmektedir (Hsu ve Lin, 2015). Tiiketiciler giivenilir bilgi kaynaklarinm
iriinleri daha 1y1 anlamak ve satin alma karar stireclerini desteklemek amaciyla kullanmaktadir
(Hsu, Lin ve Chiang, 2013). Tiiketiciler diger kullanicilarin tirlinler hakkindaki goriislerini
firmalarin sagladig: bilgilerden daha giivenilir bulmaktadir (Dellarocas, 2003). Oh, Baek ve
Ahn (2015) Koreli mobil kullanicilara yonelik gerceklestirdikleri ¢aligmada uygulama
hakkindaki agizdan agiza iletisimin uygulamalar1 indirme niyetini pozitif yonde etkiledigini
tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Mehrad ve Mohammadi (2017) agizdan agiza iletisimin
mobil bankacilik uygulamalarimi kullanma niyeti tlizerinde pozitif etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Buradan hareketle, He hipotezi gelistirilmistir.

He: Uygulama hakkindaki olumlu agizdan agiza iletisimin mobil uygulamalar1 satin
alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

2.3. Uygulama Oylar

Google Play Store ve Apple App Store gibi uygulama marketlerinde kullanicilar mobil
uygulamalari oylayabilmektedir. Uygulama oylari, uygulama hakkinda bilgi ve deneyim sahibi
olmayan diger kullanicilara fikir vermektedir (Agarwal, 2021). Mobil uygulamanin yiiksek oya
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sahip olmasi tiiketicilerin uygulama hakkinda olumlu diisiincelere sahip olmasini saglar. Hsu
ve Lin (2015) uygulama oylarini iicretli mobil uygulamalar1 satin alma niyetini etkileyen
faktorlerden biri olarak ifade etmislerdir. Calismada oylama puanin yiiksek olmasinin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi ifade edilmistir. Buradan hareketle, H7 hipotezi
gelistirilmistir.

H7: Mobil uygulamalarin yiliksek oya sahip olmasinin mobil uygulama satin alma niyeti
tizerinde pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

2.4. Ucretsiz Alternatifler

Ucretsiz alternatif uygulamalar, iicretli uygulamalarmn ikamesi olarak goriinmeleri
sebebiyle mobil uygulama satin alma niyetini etkileyen unsurlardan biridir (Hsu ve Lin, 2015).
Tiiketicilerin iicretsiz alternatif uygulamalara yonelik yiiksek risk algilar1 bulunmamaktadir.
Yiiksek risk algilamalari olmamasi sebebiyle tiliketiciler {icretsiz uygulamalari denemeye
isteklilerdir. ~ Tiketicilerin  bu isteklili§i mobil uygulamalar1 kullanma siirecini
hizlandirmaktadir (Anderson, 2009). Ucretli mobil uygulama gelistiricileri iicretsiz
alternatiflerin bu avantajlari ile rekabet etmek amaciyla “Once dene sonra satin al” stratejisini
kullanmaktadir. Michael Porter’in 5 Gii¢ Modeli’ne (1980) gore ikame mallarin artis1 pazardaki
rekabetin artmasina neden olacaktir. Mobil uygulama pazarinda iicretsiz alternatiflerin varligi
da ticretli uygulamalar i¢in rekabeti arttiran tehdit edici bir unsur olarak goriilebilir. Hsu ve Lin
(2015) galismalarinda iicretsiz alternatif mobil uygulamalarin {icretli mobil uygulamalar1 satin
alma niyetini negatif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Buradan hareketle, Hs hipotezi
gelistirilmistir.

Hs: Ucretsiz alternatiflerin var olmast {icretli mobil uygulama satin alma niyetini negatif
yonde etkilemektedir.

2.5. Uygulamanin Denenebilirligi

Tiiketicilerin yeni bir teknolojik uygulamay1 test etme imkani, kullanma niyetlerine etki
eden onemli faktorlerden biridir (Rogers, 1995). Denenebilirlik, yeni teknoloji uygulamalarini
satin almadan 6nce kullanabilme derecesini ifade etmektedir (Bennett ve Bennett, 2003). Kim,
Kankanhalli ve Lee (2016) mobil uygulamalari satin almadan 6nce deneyebilmenin uygulamay1
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Al-Adwan ve Sammour (2020)
da tiiketicilerin mobil uygulamalar1 satin alma niyetine etki eden faktorleri inceledikleri
caligsmalarinda denenebilirligin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir.
Buradan hareketle, Ho hipotezi gelistirilmistir.

Ho: Denenebilirligin mobil uygulama satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
bulunmaktadir.
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2.6. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Bireylerin bir davranisi gergeklestirmesine agiklama getiren Gerekgeli Eylem Teorisi’ne
gore bireyin belirli bir davranisi gerceklestirmesinin temel belirleyicisi davranigsal niyettir
(Ajzen ve Fishbein, 1975). Buradan hareketle, tiiketici davraniglarini inceleyen ¢aligmalarda
satin alma niyeti tiikketicinin iiriinii gelecekte satin alma olasilig1 olarak tanimlanmaktadir
(Yiiksel, 2016).

3. METODOLOJi

Tiiketicilerin licretli mobil uygulamalar1 satin alma niyetine etki eden faktorleri tiiketim
degerleri cercevesinde inceleyen ¢alismanin arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma Modeli

- - Hi Uygulama
Fonsiyonel Deger Hakkindaki Agizdan
H Agiza {letisim
- 2 He
Sosyal Deger
Hs H7 Uygulama Oylar1
Duygusal Deger \
Ha Satin Alma Niyeti Ha Ucretsiz
Epistemik Deger > Alternatifler
Durumsal Deger / Uygulamanin
Denenebilirligi

Tanimlayic1 arastirma modelinin kullanildigi calismada veriler anket yonetimi ile
toplanmistir. Covid-19 pandemisi sebebiyle veri toplama islemi c¢evrimigi ortamda
gerceklesmistir. Anket formunun linki sosyal medya platformlar1 aracilifiyla paylagilmistir.
Anket formu ii¢ béliimden olugmaktadir. {1k bliimde tiiketicilerin mobil uygulama kullanimina
iliskin ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde, arastirma modelini olusturan degiskenlere
iliskin 5°1i Likert 6l¢egi ile derecelendirilmis ifadeler yer almaktadir. Fonksiyonel, sosyal ve
duygusal degerin Ol¢limiinde Pura (2005) ve Sweeney ve Souta (2001); epistemik degerin
Olctimiinde Pihlstrom ve Brush (2008); durumsal degerin 6l¢iimiinde Gummerus ve Pihlstrom
(2011); uygulama hakkindaki agizdan agiza iletisimin ol¢limiinde Kim, Kankanhalli ve Lee
(2016); uygulamanin denenebilirliginin 6l¢iimiinde Moore ve Benbasat (1991); uygulama
oylari, lcretsiz alternatiflerin ve satin alma niyetinin Ol¢iimiinde Hsu ve Lin’in (2015)
caligmalarinda kullandiklar1 6lgeklerden yararlanilmistir. Anket formunun son bdliimiinde
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ifadeler bulunmaktadir.

Arastirmanin ana kiitlesini mobil uygulama kullanan tiiketiciler olusturmaktadir.
Katilimcilarin mobil uygulama kullandig1 belirlemeye yonelik olarak bir eleme sorusu
katilimeilara yoneltilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, Hair vd.’nin (2010)
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orneklem biiytlikliigiiniin degisken sayisinin 5 kat1 olmasi gerektigine yonelik ifadesi referans
alimmustir. Arastirma modelini olusturan boyutlar1 6lgmede 32 degisken kullanilmasi sebebiyle
minimum O6rnek hacmi 160 olarak belirlenmistir. Arastirma verileri, kolayda ornekleme
yontemiyle ¢evrimici anket formu kullanilarak 302 mobil uygulama kullanicisindan elde
edilmistir. Aragtirma verileri Kasim 2021-Ocak 2022 tarihleri arasinda toplanmustir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, egitim, yas ve hane geliri gibi demografik
ozellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler n %
o Kadin 145 48

Cinsiyet

Erkek 157 52

Evli 76 25,2
Medeni Durum

Bekar 226 74,8
Yas Ortalamasi 28,94

Lise 40 13,2
Egitim Durumu Lisans 208 68,9

Yiiksek Lisans / Doktora 54 17,9
2000 TL ve alt1 46 15,2
2001-3500 TL 56 18,5
3501-5000 TL 74 245
5001-7500 TL 55 18,2
7501- 10000 TL 34 11,3

10000 TL'nin tizeri 37 12,3
Toplam 302 100

Hane Geliri

Demografik 6zellikler incelendiginde; katilimeilarin %52’si1 erkek, %48’1 kadinlardan
olusmaktadir. Katilimcilarin %74,8’1 bekar ve %25,2’ st evlilerden olusmaktadir. Yas ortalamasi
28,94 olarak belirlenmistir. Egitim durumu agisindan; katilimeilarin %68,9°u lisans, %17,9°u
lisansiistii egitim ve %13,2’si lise mezunlarindan olusmaktadir. Hane geliri a¢isindan;
katilimeilarin = %24,5’1 3501-5000 TL, %18,5’1 2001-3500 TL, %18,2’si 5001-7500
TL, %15,2°s1 2000 TL ve alt1, %12,3’i 10000 TL’nin {izeri ve %11,3’1 7501-10000 TL hane
gelirine sahip olduklarin ifade etmislerdir.

4.2. Katihmeilarin Mobil Uygulama Kullanim Ozellikleri

Katilimcilarin mobil uygulama kullanim o6zellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 2’de
sunulmustur.
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Tablo 2. Mobil Uygulama Kullanim Ozellikleri

Kullanim Ozelligi n %

30 dakikadan az 15 50
30 dakika-1 saat 32 106
1.01-2 saat 41 13,6
Giinliik Kullanim Siiresi 2.01-3 saat 72 238
3.01-4 saat 47 156
4.01-5 saat 36 119
5 saat ve daha fazla siire 59 19,5

Ucretli Mobil Uygulama Sayis1 2,53 (Ortalama)

Aylik 172 57,0
Satin Alma Tercihi Yullik . 33 109
Tek Seferlik Uygulama I¢i Satin Alma 38 12,6
Yanit Vermeyen 59 19,5
Toplam 302 100

Katilimcilarin mobil uygulamalart kullanim 6zellikleri incelendiginde, giinliik kullanim
stiresinde %23,8 oran ile “2.01-3 saat” araliginin en fazla zaman gegirilen aralik oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin sahip olduklari ticretli mobil uygulama sayisi ortalamasinin 2,53
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ortalama 2’den fazla uygulamaya sahip oldugu
sOylenebilir. Uygulama satin alma tercihleri incelendiginde; katilimcilarin  %57’si
aylik, %12,6’s1 tek seferlik uygulama i¢i satin alma ve yaklasik %11°1 yillik 6deme
gerceklestirerek uygulamalari satin almaktadir. Ayrica, hangi kategorilerde uygulamalara sahip
olduklar1 katilimcilara sorulmustur. En fazla sahip olunan ii¢ uygulama kategorisi katilimcilara;
video izleme servisleri, miizik dinleme servisler ve oyunlar seklindedir.

4.3. Gegerlik Testi

Arastirmanin  Olgeklerinin  gegerligini test etmek i¢in kesfedici faktér analizi
gerceklestirilmistir. Kesfedici faktdor analizinin sonuglari Tablo 3’te sunulmustur. Analiz
sonucunda 10 faktor elde edilmistir. Elde edilen 10 faktdr toplam varyansin %78,69’unu
aciklamaktadir. Kesfedici faktor analizi sonucunda; fonksiyonel deger 6l¢eginden iki ifade ve
durumsal deger, epistemik deger, uygulama degerlendirmeleri ve uygulama oylar
olceklerinden birer ifade farkl faktorlere yiiklenmeleri sebebiyle ¢ikarilmistir.

Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi

Degiskenler Faktor Varyans Ozdeger
Yiikleri (%)

Faktor 1 - Satin Alma Niyeti (STN) 3,475 10,859
STN2 0,877
STN3 0,841
STN4 0,789
STN1 0,755

Faktor 2 — Sosyal Deger (SD) 3,425 10,704
SD3 0,883
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SD2 0,882
SD4 0,874
SD1 0,839
Faktor 3- Duygusal Deger (DD) 3,294 10,295
DD3 0,804
DD5 0,768
DD4 0,764
DD2 0,744
Faktor 4- Ucretsiz Alternatifler (ALT) 2,741 8,566
ALT3 0,828
ALT2 0,809
ALT4 0,760
ALT1 0,730
Faktor 5 — Fonksiyonel Deger (FD) 2,612 8,162
FD2 0,826
FD3 0,801
FD1 0,748
Faktér 6 — Durumsal Deger (DRD) 2,336 7,300
DRD3 0,735
DRD1 0,707
DRD2 0,644
Faktor 7 — Uygulamanin Denenebilirligi (UD) 2,287 7,147
ubD3 0,783
ubD4 0,758
ub2 0,730
Faktor 8 — Uygulama Hakkindaki Agizdan Agiza Iletisim 1,862 5,817
(AAI)
AAI2 0,735
AAI3 0,677
AAIL 0,483
Faktor 9- Uygulama Oylan 1,753 5,477
uo3 0,779
uo1 0,724
Faktor 10- Epistemik Deger (ED) 1,395 4,359
ED1 0,758
ED2 0,658

Kaiser Meyer Olkin (KMO) Orneklem Yeterlik Olgiitii: %90,6
Bartlett Kiiresellik Testi: 6570,090; Serbestlik Derecesi: 496

4.4. Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirligini test etmek amaciyla Alfa katsayilari
incelenmistir. Olgeklerin Cronbach Alfa katsayilari Tablo 4’te yer almaktadir. Alfa katsayilari
incelendiginde tiim degerleri 0,70’ten yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gore, arastirmada
kullanilan 6lgeklerin glivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Tablo 4. Giivenirlik Analizi

.. . Alfa

Olcek Ifadeler Katsayisi
-Bu mobil uygulamalar ihtiyaclarimi karsilar.

Fonksiyonel Deger —Bu_ rn_obil uygulamalar kabul edilebilir bir kalite standardina
sahiptir. 0,857
-Bu mobil uygulamalar tutarl bir kalite sunar.
-Bu mobil uygulamalari kullanmak kendimi diger insanlar
tarafindan kabul gérmiis hissetmeme yardimci olur.
-Bu mobil uygulamalar1 kullanmak diger insanlar {izerinde iyi

- izlenim birakmami saglar.

Sosyal Deger .
-Bu mobil uygulamalar1 kullanmak sosyal ¢evremden onay 0920
gormemi saglar. '
-Bu mobil uygulamalari kullanmam insanlarin bana karsi olan
algilarin1 gelistirir.
-Bu mobil uygulamalar1 kullanmak kendimi iyi hissetmemi saglar.
-Bu mobil uygulamalar1 kullanmak bana keyif verir.

Duygusal Deger -Bu mobil uygulamalari kullanmak kendimi rahat hissetmemi 0890
saglar. '
-Bu mobil uygulamalar1 kullanmak zevklidir.
-Bu mobil uygulamalar yeni teknolojileri test etmemi saglar.

Epistemik Deger —Bu1 mobil uygulamalar bir seyler yaparken yeni yollar denememi 0764
saglar. '
-Bilmedigim konularda ve durumlarda bu mobil uygulamalar
aradiklarimu (ihtiyacim olanlar1) bulmama yardimci olabilir.
-Zaman ve mekan fark etmeksizin, bu mobil uygulamalar yapmak

Durumsal Deger istediklerimi gerceklestirme konusunda bana yardimci olur. 0794
-Belirsiz durumlarda karar verirken bilgiye ihtiyacim oldugumda, '
mobil uygulamalar karar vermeme yardimc1 olmak igin bana gercek
zamanli (en giincel) bilgi saglar.
-Satin almayi diisiindiigiim mobil uygulamalar hakkinda birgok
kullanict iyi seyler soyler.

Uygulama Hakkindaki -Diger kullanicilar satin almayi diistindiigiim ticretli mobil

Agizdan Agza Iletisim uygulamalari Onerir. 0,842
-Satin almayi diistindiigiim ticretli mobil uygulamalari kullanicilart
begenir.
-Kullandigim uygulamalar yiiksek oya sahiptir.

Uygulama Oylan -Kullandigim uygulamalar diger web sitelerinde iyi 0834
derecelendirmelere sahiptir. '
-Ucretli uygulamalarin {icretsiz alternatiflerini bulabilirim.
-Uygulama marketlerinde (App Store, Google Play vb.) ticretli
uygulamalarin bir¢ok ticretsiz alternatifi vardir.

Ucretsiz Alternatifler -Ucretli uygulamalara gore iicretsiz alternatif uygulamalar 0824
ihtiyaglarimi karsilar. !
-Ucretli uygulamalara gore iicretsiz alternatif uygulamalar iyi
kalitede bir hizmet saglar.
-Mobil uygulamalar1 satin alip almayacagima karar vermeden 6nce
uygulamalari deneyebiliyorum.

Uygulamanin -Uygulamalarin neler yapabilecegini gorebilecek kadar uzun siireli

Denenebilirligi g yguama: yap gini & 0,854

eneme 1znim var.

-Uygulamay1 gerektigi gibi deneyebilirim.
-Ucretli mobil uygulamalar1 satin almaya deger buluyorum.
-Gelecekte siklikla iicretli mobil uygulama satin alacagim.

Satin Alma Niyeti -Ucretli uygulamalar1 satin almaya devam etme niyetindeyim. 0911

-Baskalarina ticretli uygulamalar1 satin almalarini siddetle tavsiye
ederim.
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4.5. Hipotez Testleri
Aragtirma hipotezlerini test etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestirilmistir.
Coklu regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Bagimh Degisken
Satin Alma Niyeti
B P
Fonksiyonel Deger 0,159 0,007
Sosyal Deger 0,143 0,005
Duygusal Deger 0,036 0,561
Epistemik Deger -0,034 0,590
Durumsal Deger 0,080 0,259
Uygulama Hakkindaki Agizdan Agiza Iletisim 0,321 0,000
Uygulama Oylar1 -0,025 0,700
Ucretsiz Alternatifler -0,039 0,433
Uygulamanin Denenebilirligi 0,205 0,001
R 0,655 0,000
R? 0,429
F 24,393

Coklu regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde; fonksiyonel deger (B= 0,159 ve
p<0,05), sosyal deger (= 0,143 ve p<0,05), uygulama hakkindaki agizdan agiza iletisim (=
0,036 ve p<0,05) ve uygulamanin denenebilirliginin (B= 0,205 ve p<0,05) {iicretli mobil
uygulamalar1 satin alma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir.
Buna gore; Hi, H2, He ve Ho hipotezlerinin desteklendigi sdylenebilir. Duygusal deger,
epistemik deger, durumsal deger, uygulama oylar1 ve licretsiz alternatiflerin olmasinin iicretli
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir (p>0,05). Buna gore,
H3 Ha, Hs, H7 ve Hs hipotezlerinin desteklenmedigi sdylenebilir.

5. SONUC VE TARTISMA

Bireylerin mobil uygulama kullanim siiresinin ve uygulama marketlerindeki uygulama
sayisinin artmasiyla birlikte ticretli mobil uygulamalara olan tiiketici talebi artis gostermistir.
Uygulama gelistirici firmalar bu rekabet¢i pazarda yeni kullanicilara ulasmak ve mevcut
kullanicilarin1 elde tutmak amaciyla faaliyetlerini gelistirmeye calismaktadir. Bu calismada
tiiketicilerin mobil uygulamalar1 satin alma niyetine etki eden faktorler tiiketim degerleri
cergevesinde incelenmistir. Calismada fonksiyonel deger, sosyal deger, uygulama hakkindaki
agizdan agiza iletisim ve denenebilirligin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
belirlenmistir. {lk olarak, fonksiyonel degerin tiiketici tercihlerinde belirleyici olmasi sebebiyle
tilketicilerin mobil uygulamalarin diizgiin bir sekilde caligmasini ve kullanma amagclar
dogrultusunda kendilerine fayda saglamasini bekledikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda, mobil
uygulama gelistiricilerin tam performans gosteren ve tiiketicilere sagladigi faydalarin somut bir
sekilde goriildiigii uygulamalar tasarlamasi gerektigi onerilebilir. Calismada sosyal degerin
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tiikketici tercihlerinin belirleyicilerinden biri oldugu belirlenmistir. Buna gére, mobil uygulama
gelistirici firmalara tiiketicilere uygulamalarini kullanmalar1 durumunda prestij ya da statii
artisgim1 kazanacaklarina yonelik pazarlama stratejisi gelistirmeleri dnerilebilir. Ornegin, liiks
tiiketim markalariyla isbirligi yapilarak mobil uygulamalar gelistirilebilir. Ayrica, liikks tiiketim
markalarinin ~ satisinin ~ gerceklestirildigi  mecralarda  mobil uygulama reklamlar
konumlandirilabilir. Mobil uygulamalarin belirli bir toplumsal gruba aidiyeti pekistirecegine
yonelik izlenim olusumunun da tiiketici tercihlerine faydali olacagi diistiniilmektedir.
Denenebilirliginin satin alma niyetine olumlu etkisinin belirlenmesi, tiiketicilerin uygulamayi
kullanmanin sonucglarin1i gormek istedigini ifade etmektedir. Bu dogrultuda, uygulama
gelistiricilerin “O6nce dene sonra satin al” ya da kisith kullanima izin veren stratejiler
gelistirmesinin tiiketicilerin satin alma niyetine olumlu etkide bulunabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismada tiikketim degerlerinden duygusal deger, epistemik deger, durumsal deger ile
uygulama oylar1 ve iicretsiz alternatiflerin mobil uygulama satin alma niyeti {izerinde anlaml1
bir etkisi olmadigi tespit edilmistir. Duygusal degerin tiiketici tercihlerine etkisi olmamasi
sebebiyle tiiketicilerin iicretli uygulamalari satin almada rasyonel davrandiklar1 soylenebilir.
Epistemik degerin satin alma niyeti iizerinde etkisi olmamasi, tiiketicilerin yeni deneyimlerle
birlikte gelen riskleri g6z oniinde bulundurduklarini isaret etmektedir. Durumsal degerin satin
alma niyeti lizerinde etkisi olmamasi sebebiyle tiiketicilerin iginde bulunduklar1 durumdan
bagimsiz sekilde satin alma karar1 verdikleri diisliniilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin uygulama
oylarini inandirici bulmadiklari ve iicretsiz alternatif uygulamalarin ticretli uygulamalart ikame
edemeyecegine yonelik diisiincelere sahip olmadiklari diigiiniilmektedir.

Caligma kategori ayrimi yapilmaksizin tiim iicretli mobil uygulamalara yonelik olarak
gerceklestirilmistir. Gelecek calismalarin belirli bir kategorideki uygulamalara yonelik
yapilmast sonuglarin karsilastirilmasina imkan verecektir. Ayrica, calismada tiiketici
tercihlerinin belirleyicilerinden Tiiketim Degerleri Teorisi temel ¢erceve olarak ele alinmistir.
Gelecek caligsmalarda tiiketici tercihlerine etki eden farkli teorilerden de yararlanilmasi daha
kapsamli agiklamalar getirilmesini saglayabilir. Ornegin, tiiketim degerleri ile birlikte risk
tiirlerinin satin alma niyetine olan etkisi incelenerek olumlu ve olumsuz unsurlarin etkileri
karsilagtirilabilir. Calisma katilimcilarinin egitim diizeyinin yliksek oldugu goriilmektedir.
Gelecek c¢alismalar egitim diizeyi daha diisiik gruplara yonelik gerceklestirilebilir. Ayrica,
katilimec1 grubunun yas ortalamasi incelendiginde katilimeilarin geng tiiketici agirlikli oldugu
goriilmektedir. Yash tiiketicilere yonelik gerceklestirilecek bir calisma ile kusaklar arasi
farkliliklar ortaya ¢ikartilabilir.
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