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OZET

Gunlmuz musterileri, gelisen bilisim teknolojileri sayesinde, satin alma karari
verirken, Grlin ve hizmetleri rahatlkla karsilastirabilmekte ve kendilerine uygun
Griini / hizmeti secebilmektedirler. ilgili Griin / hizmetten memnuniyetlerini ise
dijital ortamlarda ¢ok sayida insan ile paylasabilmektedirler. Dijitallesmenin getirdigi
bu durumu iyi yonetebilen isletmeler avantaj saglarken, yonetemeyenler de ciddi
zararlara ugrayabilmektedirler.

Bu noktadan hareketle, bu galismanin amaci, mobil navigasyon uygulamalari
Ozelinde, bu uygulamalarin kalite 6zellikleri ve kullanicilarin bu uygulamalardan elde
ettikleri faydalarin misteri ilginligi Gzerindeki etkilerini tespit etmektir.

Calisma kapsaminda, sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve bilgi kalitesinin
psikolojik ilginlik Gzerindeki; psikolojik ilginligin bilgi faydasi, sosyal butinlestirici
fayda, kisisel bitinlestirici fayda ve haz faydasi Gzerindeki; algilanan faydalarin ve
psikolojik ilginligin ise musteri ilginligi davranislari Gzerindeki etkileri analiz
edilmistir. Ampirik veri Turkiye’nin gesitli sehirlerinde ikamet eden 403 kisiden
toplanmistir. Olusturulan model, kurulan yapisal esitlik modeli araciligl ile test
edilmistir.

Elde edilen sonuglara gore, kalite karakteristiklerinden sistem kalitesi ve bilgi
kalitesi psikolojik ilginligi pozitif yonde etkilemektedir. Psikolojik ilginlik, mobil
uygulamalarin bilgi, haz, sosyal bitinlestirici ve kisisel bitinlestirici faydalarinin her
birini pozitif yonde etkilemektedir. Psikolojik ilginlik ve algilanan sosyal fayda ise
musterilerin ilgin davranma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Diger yandan,
mobil uygulamalarin hizmet kalite 6zelliginin psikolojik ilginlik tGzerinde; algilanan
faydalardan olan 6grenme, haz ve kisisel bltlnlestirici faydanin ise musterilerin ilgin
davranma niyetleri Uzerinde pozitif bir etkisine rastlanmamistir. Bulgular
neticesinde, isletmelere ve gelecek arastirmalara yonelik 6neriler sunulmus ve
arastirma kisitlari aktariimistir.

Anahtar Kelimeler: Miusterilerin ilgin davranma niyeti, Mobil cihazlarda

kullanilan uygulamalarin kalitesi, Algilanan faydalar, Psikolojik ilginlik



SUMMARY

Thanks to developing information technologies, customers, can easily
compare products / services and make the precise purchasing decisions for their
needs. Using these products / services, they can easily share their satisfaction levels
with many people in digital environments. While the businesses which manage this
situation successfully, get the advantage of the digitalization, those who cannot
manage the new situation, can suffer from serious damages.

Considering this new environment, the aim of this study is to investigate the
effects of the quality characteristics of the mobile navigation applications and the
perceived benefits of the customers from this apps on the customer engagment
construct in scope of mobile navigation applications.

Within the scope of the study, the effects of system quality, service quality
and information quality on psychological engagement; the effects of psychological
engagement on the information ,the social integrative, the personal integrative and
the hedonic benefits; and the effects of perceived benefits and the psychological
engagement on the customer engagement behaviours have been inspected. The
empirical data have been collected from 403 people in Turkey. The model was
tested with structural equation modelling.

According to the results, system quality and information quality, have a
positive effect on psychological engagement. It is identified that, psychological
engagement affects the perceived information, hedonic, social integrative and
personal integrative benefits positively. Psychological engagement and perceived
social benefits also positively affect customers' behavioral intentions. No
relationship between the service quality and the psychological engagement was
found. No positive effect of learning, pleasure and personal integrative benefits on
customer engagement behaviors was found. Constraints, suggestions for the
businesses and future researchs are given as a result of this study.

Anahtar Kelimeler: Customer engagement behaviroal intention, Quality of

mobile applications, Perceived benefits, Psychological engagement
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1. GIRIS

internetin yayginlasmasi ve dijitallesme ile birlikte yepyeni bir boyut kazanan
“misteri ilginligi” kavrami, son 10 vyildir isletmelerin kritik performans
gostergelerinden birisi olarak kabul edilmektedir (Li et al., 2017a). “Musteri ilginligi,
misterilerin (veya potansiyel musterilerin), marka veya firmanin teklif ve aktiviteleri
ile olan etkilesim ve baglanti seviyesidir (Vivek, Beatty, Dalela, & Morgan, 2014,
5.402).” Bu kavram, ozellikle isletme-musteri arasindaki ¢ift yonli iletisimin yuksek
olmasina imkan taniyan dijital kanallarda miusteriye deger yaratma noktasinda
karsimiza ¢ikmakta, isletmelerin dijital pazarlama politikalarini sekillendirmektedir
(Cheung, Shen, Lee, & Chan, 2015). isletme / Markaya olan ilginligi yiksek olan
mdisteriler isletme performansina yizde 7 ila 23 artis yapabilirken, ilginligi aksi
yonde olan bir miusterinin isletmeye verecegi zarar hi¢ tahmin edilemeyecek
boyutlarda olabilmektedir (Kumar & Pansari, 2016). Tiketicinin glicliniin farkinda
olan bircok isletme de pazarlama faaliyetlerini yeni ¢cagin getirdiklerine uygun olarak
konumlandirmaya baslamistir.

Mobil telefonlarin yayginlasmasi ve mobil teknolojilerin gelismesi sonucu
mobil uygulamalar hayatimiza girmistir. Gulnlik kullanimda “mobil” olarak
kullandigimiz kelime Tirk Dil Kurumu’nun sozliigiinde “hareketli, tasinabilir” olarak
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tanimlanmaktadir. Dolayisi ile “mobil uygululamalar” “tasinabilir uygulamalar”
seklinde de kullanilabilir. Bu tasinabilme 06zelligi sayesinde mobil uygulamalar
insanlarin hayatlarinin bir pargasi haline gelmistir. Yine bu tasinabilirlik sayesindedir
ki, misteriler memnuniyet ve memnuniyetsizliklerini daha kolay bir sekilde dile
getirebilir olmuslardir. ilginlik davranislari da mobil uygulamalar sayesinde kolayca
sergilenebilmektedir.

Mobil navigasyon uygulamalarinda, uygulamalarin cesitli 6zelliklerinden
memnun kalan kullanicilar uygulama ile ilgili pozitif / negatif yorum yazabilmektedir.
Hatta, bazi kullanicilar, uygulama ile iliskisini bir adim 6teye tasiyarak uygulama
icinde, uygulamayi zenginlestirecek sekilde icerik Uretmektedir. Birlikte deger

yaratma seklinde ortaya cikan bu miusteri ilginlik davranislari markalar icin cok

onemli hale gelmistir.



Bu sebeplerden 6tiirli, bu galismada, mdusteri ilginligi davraniglarinin, artik
musterilerin hayatlarinin 6nemli bir kismini gegirdikleri mobil uygulamalar 6zelinde
incelenmesine karar verilmistir.

Calisma alti bélimden olusmaktadir. Birinci boélim olan giris boéliminde
arastirma problemi, arastirmanin amaci ve arastirmanin 6zgln degeri anlatilmistir.
ikinci bélimde, “musteri ilginligi” kavrami altinda, kavramin ortaya cikisi ve gelisimi,
literatlirde hangi teoriler 1s18inda, hangi boyutlarda incelendigi, musteri ilginligi
davranis cesitleri incelenmistir. Uclincli béliim olan teorik 6ngorii ve kavramsal
cercevenin anlatildigr bolimde ise mobil uygulamalardan bahsedilerek arastirma
modeli ve hipotez sunumlari yapilmis ve nedenleri belirtilmistir. Dérdlinci bolim
arastirmanin metodolojisi bélimi olup; anakitle ve 6rneklem, anketin yapisi ve
hazirlanmasi, 6rneklem secimi, anketin On testi, veri toplama slireci ve analiz
yonteminin aktarildigi bolimdir. Besinci bolim analiz ve bulgularin aktarildigi
bolimdir. Burada, yapisal esitlik modeline uygun analizler yapilmis ve hipotez
testlerinin sonuglari raporlanmistir. Altinci ve son béliimde ise yapilan arastirmanin
sonuglari degerlendirilip aktariimis ve gelecek g¢alismalar ve isletme diinyasi igin

onerilerde bulunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Mobil uygulamalar, misteri ilginlik davranislarininin olusmasinda dnemli bir
rol oynamaktadir. Mobil uygulamalarin bu 6zelliginden faydalanan isletmeler uzun
vadede miusteri sadakati elde edilebilmektedir (Sproson, 2014). Bu faydalari elde
etmek isteyen uygulama gelistircileri ve isletmeler mobil uygulamalarin cesitli
ozelliklerine dikkat etmeleri gerekmektedir (Ryan & Jones, 2009). Bu noktadan
hareketle, literatirde bazi arastirmacilar mobil uygulamalar ile ilgili hangi
degiskenlerin mdusteri ilginligi Gzerinde etkili oldugunu bulmak igin cesitli
arastirmalar yapmislardir. Dovaliené, Piligrimiené & Masiulyté (2016), mobil
uygulamalarda mdsteri ilginligini inceleyen c¢alismalarinda, hazsal, misterinin
sosyalligi, teknik uygunluk ve uygulama ile ilgili genel memnuniyet degiskenlerinin
musteri ilginligine olan etkilerini incelemislerdir. Tarute, Nikou & Gatautis (2017)

mobil uygulamalarin fonksiyonellik, tasarim 6zellikleri, etkilesimlilik ve bilgi kalite
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Ozelliklerinin musteri ilginligi ve kullanim niyetlerine olan etkilerini incelemislerdir.
Fang (2017), teknoloji kabul modeli temelli kurdugu modelinde, mobil
uygulamalarin etkilesimlilik 6zelliklerini musteri ilginliginin 6dnclll olarak incelemis
ve aralarinda anlamh bir iliski tespit etmistir. Zhang, Lu & Kizildag (2017) ise Y
kusaginin mobil uygulamalarda gosterdikleri ilginlik davraniglarini inceleyen
arastirmalarinda teknik, sosyal ve bireysel oOzellikleri musteri ilginliginin 6ncull
olarak incelemislerdir. McLean (2018), parekende sektoriindeki bir markanin mobil
uygulamasinda vyaptigi calismasinda, mobil uygulama 6zelliklerinin (algilanan
kullanim kolayhgi, algilanan kullanislilik, kolaylhk ve hoslanma) misteri ilginligine
etklilerini incelemistir. J. Fang, Zhao, Wen & Wang, (2017), mobil seyahat
uygulamasi Uzerinde yaptiklari arastirmada, uygulama tasarimi ve performansinin
mdusteri ilginligine etkisini incelemis ve uygulama kalite &zelliklerinin de sonraki
arastirmalarda incelenmesinin uygun olacagl sonucuna varmislardir. Yukarida
bahsedilen galismalarda bir ¢ok degiskenin incelenmesine ragmen, Fang (2017)"in da
tespit ettigi Gizere, mobil uygulama kalite 6zelliklerinin musteri psikolojilk ilginligi
Uzerine etkilerinin heniiz bir arastirmaya konu olmadigi gérilmdistdar.

Yukarida anlatilan incelemelerin neticesinde, mobil uygulama kalite
ozelliklerinin de musteri ilginligini icindeki yerini kesfetmek (izere bu arastirmanin

yapilmasina karar verilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

GuUnlmuz musterileri, gelisen bilisim sistemleri sayesinde, ¢ok bliylk miktarda
bilgiyi adeta ceplerinde tasimaktadirlar. Elde ettikleri bu gicle, misteriler, satin
alma kararlari verirken benzer trlinleri / hizmetleri rahatlkla karsilastirabilmekte ve
kendilerine uygun uriint / hizmeti secebilmektedirler. Hizmet / Griinden memnun
kaldiklarinda veya kalmadiklarinda ise bunu dijital ortamlarda ¢ok sayida insan ile
paylasabilmektedirler. Dijitallesmenin getirdigi bu durumu iyi yonetebilen isletmeler
kendilerine avantaj saglarken, yonetemeyenler de c¢ok ciddi zararlara
ugrayabilmektedirler. Boyle bir ortamda, artik sadece muisteri memnuniyeti yeterli
olmamakta, artik isletmeler onun da otesinde, misteri ilginligini saglamaya

¢alhismaktadir.



Bu noktadan hareketle, bu ¢alismanin amaci, dijital platformlarin olmazsa
olmazlarindan, mobil navigasyon uygulamalari 6zelinde, bu uygulamalarin kalite
ozellikleri ve kullanicilarin bu uygulamalardan elde ettikleri faydalarin incelemek ve
mdsteri ilginligi Gzerindeki etkilerini arastirmaktir.

Bu baglamda arastirmanin yanitlamayr hedefledigi arastirma sorular su
sekildedir:

e Mobil cihazlarda kullanilan uygulama kalite karakteristikleri psikolojik
ilginlik ile iligkili midir?

e Psikolojik ilginlik musterilerin mobil navigasyon uygulamalarindan
algiladiklari faydalari etkilemekte midir?

e Psikolojik ilginlik musterilerin ilgin davranma niyetleri ile iliskili midir?

e Kullanicilarin uygulamadan algiladiklari faydalar mdusterilerin ilgin

davranma niyetlerini etkiler mi?
1.3. Arastirmanin Katkisi ve Ozgiin Degeri

Kritik performans gostergelerinden biri olarak da kabul edilen misteri ilginlik
davranislari rekabet gliciini korumak ve artirmak isteyen tim isletmeler icin ¢ok
onemli hale gelmistir (Li, Juric, & Brodie, 2017a). Bu kapsamda yapilan mobil
uygulamalarin sayisi giin gectikce artmaktadir. Ornegin “Hadi” isimli online bilgi
yarisma programina destek olan Turkcell firmasinin, musterilerinin eglenmesini
saglayarak markasina olan ilginligini artirmaya c¢alismasi bu uygulamalara
verilebilecek 6rnekler arasindadir (Barker; Shane, 2018; Eigenraam, Eelen, Lin, &
Verlegh, 2018).

Misteri memnuniyeti, misteri sadakati ve musteri bagligi gibi kavramlar artik,
pazarlama stratejilerinin icinde bir baslangic noktasi olarak goriilmektedirler. Bu
noktadan hareketle, siirdirilebilir rekabet avantajini musterileri bilissel, duygusal
ve davranissal olarak harekete gecirebilen isletmeler elde edebilmektedir. Bu da
ancak mdasteri ilginliginin farkinda olup, bu yolda stratejiler gelistirmek ve
uygulamakla miimkiin olabilmektedir (Sashi, 2012).

Mobil navigasyon uygulamalari, kullanicilarini yol bulma, mekan ve isletme

bilgisine ulasma gibi konularda giiclendirmektedir. Ozellikle metropollerde, bu
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uygulamalar, kullanicilarin hayatlarina ciddi katkilar sunmaktadir. Yol tarifi, canh
trafik bilgisi, iki ve (i¢ boyutlu sokak gorintis, bina ici yol tarifi, mekan fotograf ve
yorumlari, isletme bilgileri, siyasi ve arazi haritalari sunumu bu katkilari arasinda
sayllabilir. Hal boyle olunca, musteri ilginligi davranislari da bu platformlarda yogun
olarak gorilmektedir. Zira, musteri ilginliginin ¢iktilarindan biri olan kullanici
yorumlari, geri bildirim, igcerik olusturma vb. mdusteri ilginlik davranislarini mobil
navigasyon uygulama platformlarinda goézlemlememiz mimkindar. Bu
uygulamalara ornek olarak Yandex firmasinin gelistirdigi “Yandex Navigasyon”
uygulamasi ve Google firmasinin gelistirdigi “Google Haritalar” uygulamasi
verilebilir. “Google Haritalar” mobil uygulamasi 2019 yili ikinci ceyregi itibari ile
10.261.900 kisi tarafindan indirilmis, 2018 vyili itibari ile slrlcllere onerdigi
alternatif rotalarla 1 milyar kilometreden fazla yoldan tasarruf saglamistir. Bu
sayede kullanicilarina zaman kazandirirken ayni  zamanda, karbondioksit
emisyonunu azaltarak cevreye de katkida bulunmustur (Aleksander, 2019).
Kullanicilarina boylesine 6nemli katkida bulunan ve kullancilarin sikga ilginlik
davranisi gosterdigi mobil navigasyon uygulamalari, misteri ilginligi davranislar
0zelinde henlz bir ¢alismaya konu olmamistir. Calismanin, bu arastirma boslugunu
kapatacagi diistinilmektedir.

Gahsmada, mobil uygulama kullanicilarinin  uygulamalarin hangi kalite
ozelliklerinden dolayi psikolojik ilginlik gelistirdikleri, algiladiklari hangi faydalar ile
ilgin davranma niyeti gosterdikleri incelenmistir. Sonuglarin akademisyenlere,
uygulama Ureticilerine ve bu alanda ¢alisan diger isletmelere ¢ok 6nemli katkilar
sunacagi degerlendirilmektedir. Bu katkilardan bazilari asagida siralanmistir:

e Misterinde ilgin davranma niyeti olusturmak isteyen mobil navigasyon
uygulama gelistiricileri, uygulamalari gelistirirken dikkat etmeleri
gereken kalite 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olabileceklerdir.

e isletme yoneticileri, mobil uygulamalarin ve bu uygulamalardan elde
edilen faydalarin psikolojik ilginlik ile birlikte, musteri ilginligi olusturmak
icin ne kadar 6nemli bir ara¢ oldugunu kavrayabileceklerdir.

e Bu arastirmayi inceleyenler, arastirmanin barindirdigi kapsaml literatir
incelemesiyle musteri ilginligi kavrami ve bu kavramin literatiirdeki yeri

ile ilgili ayrintili bilgiye sahip olabileceklerdir.



2. LITERATUR INCELEMESI

Calismanin bu bélimiinde, literatiir incelemesi sunulacaktir. Oncelikle
literatlir inceleme siirecinden bahsedilecek; daha sonra musteri ilginligi kavraminin
gelisimi, teorik altyapisi, oncilleri ve ardillarindan bahsedilecektir. Bolimin
sonunda ise, mobil uygulamalarin cesitleri ve musteri ilginligi araci olarak mobil

uygulamalarin 6neminden bahsedilecektir.
2.1. Miisteri ilginligi Kavrami

llginlik kavrami, bir cok akademik disiplin icin yeni bir kavram degildir.
Ornegin, orgitsel davranis (Frank, Finnegan, & Taylor, 2004; Luthans & Peterson,
2002), sosyoloji (Jennings & Stoker, 2004) , psikoloji (Achterberg et al., 2003) gibi bir
¢ok disiplinde daha 6nceden ¢alisiimis bir kavramdir. Ancak, pazarlama alaninda
yayginlasmasi diger disiplinlere nazaran daha yenidir (Paruthi & Kaur, 2017).
Pazarlama cevrelerinde misteri ilginligi kavrami, ilk olarak, uluslararasi bir
danismanlik sirketi olan Gallup’un “musteri ilginliginin 11 gostergesi” adl bir ¢calisma
yayinlamasi ile Gin kazanmaya baslamistir (Appelbaum, 2001). Akademik cevreler ise
bu kavrami incelemeye Gallup’un yazisindan yaklasik 4 yil sonra, 2005 yilindan
itibaren baslamiglardir. Mdasteri ilginligi alanindaki en kapsamh literatir
incelemelerinden biri olan J. U. Islam & Rahman (2016)"in yaptiklari calismaya gore,
2005 — 2008 vyillari arasinda “miugteri ilginligi” kavrami ile ilgili sadece 2 ¢alisma
yapilmistir. Yine ayni ¢alismaya gére 2009 -2012 yillari arasinda 21, 2013 — 2015
yillari arasinda ise 43 calisma yapilmistir. Calismamizda, Web of Science (WOS) veri
tabaninda yapilan literatiir incelemesinde ise, 2016 yilinda 92, 2017 yilinda 119,
2018 yilinda 155 c¢alismaya rastlaniimistir. Yapilan g¢alisma sayilarina baktigimizda
literatlirdeki musteri ilginligi kavramina olan ilginin 2009 yilindan itibaren anlamli bir
ivme kazandigi ve her yil da 6nemli bir oranda arttig1 anlasiimaktadir.

Literatirde, musteri ilginligini kavramsallastirmaya yonelik bir ¢cok calisma
yapilmissa da mdsteri ilginliginin tanimi ve kavrami olusturan boyutlar ile ilgili bir

fikir birligi saglanamamistir (Paruthi & Kaur, 2017). Kavramsallastirma anlaminda



yapilan ¢alismalar incelendiginde, musteri ilginligi algisinda Brodie et al. (2011) ve
Van Doorn et al., (2010) basini ¢ektigi iki ana akim bulunmaktadir. Van Doorn et al.

“"

(2010), masteri ilginligini davranissal bir bakis agisiyla, “... misteri davranislarinin
sadece ticari islemler ile sinirh olmayan, motivasyonel gidilerden kaynaklanan,
Ozellikle, isletme veya marka odaginda satin alma davranislarinin 6tesinde
gosterdigi davraniglardir.” seklinde tamimlarken (s.254), Brodie et al. (2011),
kavrami, daha cok psikolojik bir olgu olarak gérmiis ve kavrama, “Mdusteri ilginligi,
hizmet iliskisi odaginda, odak noktasindaki obje ile etkilesim, birtikte deger yaratma
sayesinde gerceklesen psikolojik bir durumdur (Brodie, Roderick J. Hollebeek et al.,
2011, s.260).” seklinde bir tanim getirmistir. Bu iki akima alternatif olarak Vivek et
al. (2014), kavramin etkilesim ve sosyal baglanti yonine dikkat cekerek, “
mdusterilerin, marka veya firmanin teklif ve aktiviteleri ile olan etkilesim ve baglanti
seviyesidir.” seklinde tanimlamistir (s.406). Literatlirdeki diger arastirmacilar da bu
tanimlarin Gzerinden giderek benzer tanimlar getirmistir.

Literatirde musteri ilginligi kavramini olusturan boyutlar konusunda da bir
fikir birligi bulunmamaktadir. Tablo 2.2’deki boyut sitununa bakildiginda, misteri
ilginligi kavramini bazi arastirmacilarin tek boyutlu, bazilarinin ise gok boyutlu olarak
ele aldiklari gérilmektedir. Ancak literatiirde, musteri ilginliginin bilissel, davranissal
ve duygusal boyutlardan olustugu dislincesi daha yaygindir (Busalim et al., 2019).

Peki musteri ilginligi kimler arasinda gerceklesmektedir? 2016 yilina kadar
yapilan calismalarda mdasteri ilginligi kavraminin isletme — musteri baglaminda
incelendigi gérilmektedir. Ancak Vargo & Lusch (2016), hizmet egemen yaklasimina,
sistem yaklasimi perspektifi ile bakarak kavrami, isletme - misteri ikili odagindan
cikarmis, tim aktorleri (calisan, tedarikgi, Uretici, misteri vb.) stirec icine almistir. Bu
gelisme Uzerine, hizmet egemen mantigini musteri ilginligi kavrami ile
uyumlastirmak isteyen Linda D. Hollebeek et al. (2017) musteri ilginligi tanimlarini
sistem perspektifi ile glincellemistir. Buna gore, misteri ilginligini butlncil aktor
ilginliginin 6zel bir bicimi olarak gormdslerdir (Li, Juric, & Brodie, 2018). Kumar et al.
(2010), musteri ilginligini, “... bir musterinin; firma, muhtemel musteriler veya diger
musteriler ile olan aktif etkilesimleri, islemsel olsun veya olmasin “musteri ilginligi”

olarak tanimlanabilir.” seklinde tanimlamistir (s.297). Bu tanimin, misteri — isletme

baglaminda, 2 odakl oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismadan yaklasik 6 yil sonra, yine,
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icinde Dr. V. Kumar’in bulundugu c¢alismada, musteri ilginligi kavramina isletme
calisanlari da dahil edilmis, kavramlastirma calismalari misteri — isletme — ¢alisan
Uclt baglaminda genisletilmistir (Kumar & Pansari, 2016).

Bu calismada, bugiline kadar yapilan ¢alismalari inceleyebilmek maksadiyla,
sosyal bilimlerde bircok yetkin ¢alismayi blinyesinde bulundurmasi nedeniyle WOS
veritabanini secilmistir. Bu veritabanindaki makalelerin bashk veya ana konu
bolimlerinde “customer engagement” gecen makaleler 01.01.2019 tarihinde
filtrelenmistir. Bu filtrelemeden sonra kalan 490 makale; yayinlandig dergi, calisma
alani, calisma tipi, teorik kapsami, ana konu, alt baslik, konu, 6nciller, ardillar,
tanimlar, gelecek arastirma onerileri ve moderatérler bagliklari altinda incelenmistir.
Bu incelemenin ardindan ise 93 makale baslk veya konusunda “customer
engagement” ifadesi gegcmesine ragmen baglam olarak misteri ilginligi ile yeterince

alakali goriilmediginden elenmistir (Sekil 2.1).

1. WOS veri 2. Baglamsal

I ERIGEREICINE degerlendirme

e 490 makale baslikta veya ¢ 93 makale baglamsal
govdesinde "customer olarak yeterince iliskili
engagement" icerdigi olmadigindan elenmis, 397
gorilmustir. makale tasnif edilmistir.

Sekil 2.1: Literatiir inceleme Siireci

Geriye kalan 397 makale incelendiginde, musteri ilginligi kavramini ele alan
makaleler temel olarak, miusteri ilginligi kavraminin teorik geg¢misini, strateji
olusturmada ve pazarlama uygulamalarinda ilginlik kavraminin yerini, ilginligin
davranissal ve duygusal boyutlarini ele almistir. Derinligine bir inceleme yapildiginda
temel basliklar asagida, Tablo 2.1’de verilmistir. Buna gore, teori ana basliginda, 58
makale, strateji ana basliginda 106 makale, musteri ilginligi uygulamalari ana
bashiginda 151 makale, musteri ilginliginin davranigsal boyutu ana bashginda 74
makale, musteri ilginliginin duygusal boyutu ana basliginda 8 makale oldugu, Bahsi

gecen 397 makaleden 248 galismanin nicel, 74 ¢alismanin nitel ve 75 ¢alismanin da
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teorik - kavramsal galisma oldugu gorilmistir. Alt baslik kapsaminda incelenen

makale adetleri ise yine Tablo 2.1’de gorilmektedir.

Tablo 2.1: Literatiir Taramasinda Ana Konu ve Basliklar

Yayinlanan makale

Ana Konu | Alt Bashk adedi (WOS veri
tabani)

Teori Kavramsallastirma amacgh makaleler 44
Literatlir incelemeleri 14

Strateji Mdsteri ilginligi streci 36

gelistirme | Sosyal medya platformlarinda musteri ilginligi 22
Firmalarin sosyal medya kullanimi 14
Musteri ilginliginin degeri 6
Musteri ilginliginin negatif degerligi 4
Sadakat gelistiren faktorlerin incelenmesi 4

Muster ilginliginde ¢alisanlarin rolleri ve

onemi 4
Musteri ilginligi analitigi 3
Musteri sosyal medya kullanimi 3

Cevirim igin agizdan agiza pazarlama ve
musteri ilginligi

Masteri ilginligi dongusi

Musteri ilginligine engel teskil eden
bariyerlerin incelenmesi 2

Yeni Griin gelistirme faaliyetleri icin misteri

ilginligi calismalari 2
Pazarlama stratejisi ve mugteri ilginligi 1
Hizmet deger aglar 1
Kurumsal itibar 1
Masteri ilginligi ve yeni Urin benimsetme
calismalari 1
Midsteri Cevirim ici marka topluluklarinin musteri
lginligi ilginligi 26
Pazarlama |Sosyal medya platform uygulamalari 21
Uygulamala | Mobil uygulamalarda misteri ilginligi 14
r Musteri iliskileri yonetiminde musteri ilginligi 12
Aktor ilginligi 10
Olcek gelistirme 9
Enerji yonetim uygulamalarinda misteri
ilginligi 8
Cevirim ici marka ilginligi uygulamalari 7
Masteri ilginligi ekosisteminin kurulmasi 7
Spor pazarlamasinda musteri ilginligi 6
(Devam)



Tablo 2.1: Devami

Yayinlanan makale

Ana Konu | Alt Bashk adedi (WOS veri
tabani)
Su kaynaklari yonetiminde mausteri ilginligi
uygulamalari 7
internet sitesi — blog sitesi bazinda
uygulamalar 6
Musteri ilginligi i¢in buyldk veri analiz
uygulamalari 4
Saglik sektoriinde musteri ilginligi
uygulamalari
B2B baglaminda miusteri ilginligi uygulamalari 2
Cevirim ici oyunlarin mdusteri ilginligine
katkisini inceleyen galismalar 2
Cevirim igi satis uygulamalari 1
Egitimde 6grenci ilginligi uygulamalari 1
Sponsorlugun  mdugsteri  ilginligi  Uzerine
katkisini inceleme 1
Misteri Musteri ilginligi davranisglar 23
ilginliginin | Birlikte deger yaratma 21
davranigsal | Musterilerin marka ilginlik davranislari 15
boyutu Musterilerin davranislarini degistiren
faktorleri inceleyen galismalar 9
Oyun ile musteri ilginligi davranisi olusturma 4
Kurumsal sosyal sorumluluk ve miusteri
ilginligi davraniglar 2
Musteriler  tarafindan  yapilan  reklam
faaliyetleri 1
Misteri Uriin / hizmete karsi gelistirilen tutumlar 4
ilginliginin | Organizasyonlara karsi gelistirilen tutumlar 2
duygusal Markaya karsi gelistirilen tutumlar 1
boyutu Duygularin ~ mdugteri  ilginligine  etkisini
inceleyen calismalar 1
Musteri
ilginliginin
bilissel
boyutu Musteri ilginliginin bilissel boyutu 1

2.1.1. Miisteri ilginligi Tanimlari

“Mdsteri ilginligi” kavrami, yogun olarak ele alinmaya baslandigi 2009 yilindan
itibaren bircok calismada tanimlanmistir. Ancak, bu tanimlarda bir fikir birligine

ulasilamadigi goriilmektedir (Graffigna & Gambetti, 2015). Arastirmamiza konu olan
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490 c¢alisma iginde musteri ilginligini kavramsal olarak tanimlayan galigmalar ve

tanimlari kronolojik olarak Tablo 2.2’de yer almaktadir.

Tablo 2.2: Miisteri ilginligi Tanimlarn

Perspektif | Calisma Boyut Tanim
Psikolojik (Patterson, | Cok boyutlu | Bir organizasyon ile olan iliskideki
k Y D D I
bakis acisi u, & De (_évran|§sa, fiziksel, duygusal ve bilissel
Ruyter, Bilissel ve
2006, s.3) duygusal) bulunma durumunun seviyesidir.
(Elise, Tek boyutlu | Topluluk Gyelerinin kendilerine ve
Donthu, (Davranissal) . . .
Macelroy, & diger Uyelere deger yaratacak
Wydra, sekilde — topluluga sponsorlugunda
2010, s.83 . .
5:83) da dahil olacagi- istek, katilim ve is
birligi davranislarini  yansitan,
ilginligin kapsayici olan, davranissal
tanimini benimsiyoruz.
(Brodie, Cok boyutlu | ..., hizmet iliskisi odaginda, odak
Roderick J. | (Davranissal, . ., W g
Hollebeek Bilissel ve noktasindaki obje ile etkilesim,
et al., 2011, | duygusal) birtikte deger yaratma sayesinde
.260
> ) gerceklesen psikolojik bir
durumdur...
(Nguyen, Cok boyutlu tuketici ilginligini, cevirim ici
Conduit, Lu, | (Davranissal, . o
& Rao Hill, | Bilissel ve topluluklar baglaminda, bir bireyin,
2016, s.244) | duygusal) bir cevirim ici topluluk ile
etkilesimlerine  yaptigi  bilissel,
duygusal ve davranissal yatirimlar
olarak tanimliyoruz.
(Li, Juric, & | Cok boyutlu ¢oklu oyuncu ilginligini, hem
Brodie, (Davranissal, gt
2017b, Bilissel ve oyuncularin  (paydaslarin) ilginlik
s.738) duygusal) gostermek icin niyetlerini ortaya

koymasi, hem de etkilesimli bir
sliire¢ olarak kaynak entegrasyonu

aktiviteleri olarak tanimlamaktayiz.

(Devam)
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Tahlo 2.2: Devami
Perspektif | Calisma Boyut Tanim
(Pansari & | Cok boyutlu | Misteri ilginligini, mdusterilerin
Kumar, (Davranigsal, isletmeye olan dogrudan veya
2017, 5.498) | Bilissel ~ ve | 2o ey 8 y
duygusal) dolayli katkilari yoluyla deger
katmasidir.  Dogrudan  katkilar
ahsveris, dolayli katkilar ise ...
(Liu, Lee, | Cok boyutlu | Bu ¢alisma psikolojik bakis agisini
Liu, & Chen, | (Davranissal, . .
2018) Bilissel ve benimsemektedir. Sosyal medya
duygusal) marka topluluklarindaki tlketici
ilginligini, topluluktaki diger
tuketiciler, pazarlama temisilcileri
ve alakali diger gruplar ile ilgili
olarak tuketicilerin bilissel,
duygusal ve davranigsal psikolojik
durumu olarak tanimliyoruz.
(Jonas, Tek boyutlu | ... paydas ilginligi, bu calismada, bir
B?ha, (Duygusal) hizmet  ekosisteminin  igindeki
Sérhammar
, & paydas etkilesimlerinden olusan
Moeslein, . .. .
2018, 5.402) psikolojik  bir  durum  olarak
tanimlanmistir.
(Moliner et | Tek boyutlu | ..., proaktif ve faydah psikolojik bir
al.,, 2018, | (Duygusal) . . .
5.395) durum olusturan, biriken miusteri
deneyimlerinden kaynaklanan,
miusteriler ve marka arasinda
kurulan duygusal baglardir.
Davranissal | (van Doorn | Tek boyutlu | Misteri ilginligi  davranislarinin
bakis agisi et al., 2010, | (Davranisgsal)

s.254)

sadece islemler ile sinirli olmadigini
dislinlyoruz. Bu davranislarin,
motivasyonel gldilerden
kaynaklanan, 6zellikle, isletme veya
marka alma

odaginda  satin

davranislarinin ilerisinde gosterdigi

(Devam)




Tablo 2.2: Devami
Perspektif | Calisma Boyut Tanim
davraniglar olarak tanimliyoruz.
(Dijkmans, | Cok boyutlu | Bir isletmenin sosyal medya
Kerkhof D I .. .
BZLke%éoriL f/eak\)lizgr;:jja aktiviteleri ile olan tlketici ilginligini
, 2015, 5.62) temel seviyede su  sekilde
tanimliyoruz: (a) tiketicinin
isletmenin sosyal medya
aktivitelerine asinahg (bilme), (b)
bu aktiviteleri online olarak takip
etme durumu (davranis gésterme).
(Dessart, Cok boyutlu | ... bu ¢alisma musteri ilginligini, belli
Veloutsou (Davranissal . . .. T,
’ 7 k I Iginlik
& Morgan- | bilissel . bir konu 6zelinde musterinin ilginli
Thomas, duygusal) odagina bireysel yonlenme
2008°) durumlarini yansitan bir durum
olarak gérmektedir. ilginlik, satin
alma durumlarini asan, degisen
seviyelerde, duygusal, davranissal
ve biligsel bildirimlerle ifade edilir.
(Munoz- Tek boyutlu | Misteri ilginligini, isletme veya
Exposi D I
XPOSItO' (Davranissal) bireyler ~ tarafindan  baslatilan;
Oviedo-
Garcia, & marka, Urlin veya isletmenin teklif
Castellanos- veya aktivitelerine ilgi ve etkilesim
Verdugo, y g 2
2017, yogunlugu ile kendini gosteren bir
357 . - o
5:3570) baglihk tezahiri oldugunu
anliyoruz.
(Harmeling, | Cok boyutlu | ..., musterinin, isletmenin
Moffett, (Davranigsal, azarlama fonksiyonuna finansal
Arnold, & | bilissel ve P y
Carlson, duygusal) destegin oOtesinde gonilli kaynak
2017, 5.337) ..
tahsisi olarak tanimliyoruz.
(Wu, Fan, & | Tek boyutlu | ilginligi, davranissal bakis acisi ile

Zhao, 2018,
s.259)

(Davranissal)

tanimliyoruz ve tiketicinin

topluluga toplum lehine katkisi

(Devam)
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Tablo 2.2: Devami

Perspektif | Calisma Boyut Tanim
seklinde kavramsallastiriyoruz.

Etkilesim ve | (Vivek et al., | Cok boyutlu | ..., musterilerin (veya potansiyel

baglantisal | 2014, 5.406) | (Bilincli musterilerin), marka veya firmanin

bakis acisi dikkat,
coskulu teklif ve aktiviteleri ile olan
katihim, etkilesim ve baglanti seviyesidir.
sosyal
baglanti)

2.1.2. Miisteri ilginligi Calismalarinda Kullanilan Bazi Teoriler

01.01.2019 tarihinde WOS veritabanindaki baslik ve ana konu arama
cubuklarina “customer engagement” yazilarak c¢ekilen makaleler {izerinde yaplan
literatlir incelemesinde, musteri ilginliginin birgok teori perspektifinde incelendigini
gorilmistir (Tablo 2.3). incelenen makalelerde ¢ogunlukla hizmet egemen mantik
(56), kullanimlar ve doyumlar teorisi (21), iliskisel pazarlama teorisi (21), sosyal
miibadele teorisi (19) ve sosyal kimlik teorisini (14) ele alan vyaklasimlar
gorulmustir. WOS veri tabanindaki musteri ilginligi calismalarinda gegen teoriler ve
kullanim sikhklari Tablo 2.3’de sunulmustur. Tespit edilen tim teorilerden
bahsetmek bu c¢alismanin kapsamini astigindan, miusteri ilginligini temellendirmek

icin en ¢ok kullanilan bes teori sonraki maddelerde anlatilacaktir.
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Tablo 2.3: Miisteri ilginligi — Teorik kapsam

Miisteri ilginligi Kapsaminda Galisma | Miisteri ilginligi Kapsaminda Calisma
Kullanilan Teori sayisi | Kullanilan Teori sayisl
Hizmet Egemen Mantik Benlik Algisi Teorisi
(Service Dominant Logic) 57 (Self Perception Theory) 2
Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi Yakin iliskiler Teorisi
(Uses And Gratification Theory) 21 (Theory of Close Relationships) 2
iliskisel Pazarlama Teorisi iletisimsel Eylem Teorisi
(Relationship Marketing Theory) 21 (Theory of Communicative Action) |1
Sosyal Mibadele Teorisi Etkilesimsel Psikoloji Teorisi
(Social Exchange Theory) 19 (Interactional Psychology Theory) |1
Sosyal Kimlik Teorisi Semt.>c.>lik / Gosterisci Tlketim
(Social Identity Theory) Teorisi . .

14 (Symbolic Consumption Theory) 1
GOmlu Teori is Tasarimi Teorisi
(Grounded Theory) 10 (Theory of Job Design) 1
Planlanlanmis Davranis Teorisi Aliskanlik Teorisi
(Theory of Planned Behaviour) 9 (Habituation Theory) 1
nyalran N Organlzma P Model Toplumsal Hareket Teorisi
(Stimulus — Organism - Response (S- (Social Movement Theory)
O-R) Model) 8 1
Miisteri ilginligi Teorisi Toplumsal Nifuz Teorisi
(Customer Engagement Theory) 8 (Social Penetration Theory) 1
Gerekgeli Eylem Teorisi Kolektif Eylem Teorisi
(Theory of Reasoned Action (TRA)) 7 (Collective Action Theory) 1
ilginlik Teorisi Bes Biiyiik Kisilik Ozelligimodeli
(Engagement Theory) 8 (Big Five Personal Traits Model) 1
Sosyal — Bilissel Teori ve Akis Teorisi Hizmet Kapsam Teorisi
(Social Cognitive And Flow Theory) |6 (Servicescapes Theory) 1
Kaynak Mibadele Teorisi Hediye Verme Teorisi
(Resource Exchange Theory) 5 (Gift Giving Theory) 1
Sosyal Bulunusluk Teorisi Goézleme Dayali Ogrenme Teorisi
(Social Presence Theory) 5 (Observational Learning Theory) 1
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve
Kullanma Modeli Beklenti Teorisi
(Unified Theory of Acceptance And (Prospect Theory)
Usage of Technology) 5 1
Teknoloji Kabul Modeli Hiyerarsik Model
(Technology Acceptance Model) 5 (Hierarchy Model) 1
Yeniligin Yayllmasi Teorisi Hizmet Deneyimleri Teorisi
(Innovation Diffusion Theory) 4 (Services Experience Theory) 1
Paydas Teorisi Eglence Teorisi
(Stakeholder Theory) 4 (The Fun Theory) 1
Sosyal Etki Teorisi Guven Aktarim Teorisi
(Social influence Theory) 4 (Trust Transfer Theory) 1
Tlketici Kaltlirh Teorisi Modiilerlik Teorisi
(Consumer Culture Theory) 3 (Modularity Theory) 1
Onaylama - Onaylamama Teorisi Faydaci ve Hedonik Deger
(Confirmation-disconfirmation 3 Yaklagimi(Utilitarian And Hedonic |1

(Devam)
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Tablo 2.3: Devami

Miisteri ilginligi Kapsaminda Galisma | Miisteri ilginligi Kapsaminda Calisma
Kullanilan Teori sayisi | Kullanilan Teori sayisi
theory) Value Approach)
Fayda (Yarar) Teorisi Beklenti — Deger Teorisi
(Utility Theory) 3 (Expectancy - Value Theory) 1
'I(?eZoEr?:ieslm / Oz - Kimlik Uyumu Yaratlc.:ll.lk Teorisi
(Self-Congruity Theory) 3 (Creativity Theory) 1
Karsilikllik Teorisi Musteri Merkezli Teori
(Reciprocity Theory) 3 (Customer Centric Theory) 1
Oz Belirleme Teorisi iletisimsel Ekoloji Teorisi
(Self Determination Theory) 3 (Communicative Ecology Theory) |1
Yapilanma Teorisi Oyun Teorisi
(Structuration Theory) 3 (Game Theory) 1
Elverislilik / Olanaklar Teorisi Katilma Teorisi
(Theory of Affordances) 2 (Involvement Theory) 1
Reklam Teorisi Belirsizligi Azaltma Teorisi
(Advertising Theory) 2 (Uncertainty Reduction Theory ) 1
Karmasiklik Teorisi Sosyal Kanit Teorisi
(Complexity Theory) 2 (Social Proof Theory) 1
Sahiplik Teorisi Anlam Olusturma Teorisi
(Psychological Ownership) 2 (Sense-Making Theory) 1
Sosyal Uygulama Teorisi Gve‘rTeI‘Cevrimigi Sosyal Etkil‘esim
(Social Practice Theory) !Egl|lml (§enera| OnI!ne Social

2 Interaction Propensity) 1
Biligssel Degerlendirme Teorisi Diizenleyici Odaklar Teorisii
(Cognitive Appraisal Theory) 2 (Regulatory Focus Theory) 1
Sosyal Aglar Teorisi Cizge Teorisi
(Social Networks Theory) 2 (Graph Theory) 1
Hizmet Ekosistemi Teorisi Bilgi islem Teorileri
(Service Ecosystem Theory ) 2 (Information Processing Theory) |1
Motivasyon Teorileri Bilissel Uyumsuzluk Teorisi
(Theories of Motivation) 3 (Cognitive Dissonance Theory) 1
Sosyal Karsilik Teorisi Tlketici Sosyallesme  Teorisi
(Social Response Theory) 2 (Consumer Socialization Theory) |1
Diizenleyici ilginlik Teorisi Gorev — Teknoloji Uyum Modeli
(Regulatory Engagement Theory) 2 (Task-Technology Fit Model) 1
Karsilikh Bagimlilik Teorisi Sistem Teorisi
(Interdependence Theory) 2 (Systems Theory) 1
Atfet.rr)e (Nedensellik Yikleme) Sebep Sonug Zinciri Teorisi
Teorisi (Means-End Theory View)
(Attribution Theory) 2 1
Baglanma Teorisi Sosyal Psikoloji Teorileri
(Attachment Theory) 2 (Social Psychology Theories) 1
Kaynak Temell Yaklag,.lrn. Birlikte Deger Yaratma Teorisi
(Resource And Capabilities-Based .

. (Value Co-creation Theory)
Perspective) 2 1
Hizmet Pazarlamasi Teorisi Grup (Takim) Ozdeslesme Teorisi
(Service Marketing Theory) 2 (Team Identification Theory) 1
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2.1.2.1. Hizmet Egemen Mantik (Service Dominant Logic)

Somut ¢iktilara ve islemlere odaklanan urin merkezli klasik anlayis,
musterilerin iliskisel ve deneyimsel beklentilerini karsilamada yetersiz kalmistir. Bu
beklentilerin sonucunda, alisveris suireglerinin ve iliskilerin odak noktasinda oldugu
hizmet egemen mantigl pazarlama literatlriinde yerini almistir (Vargo & Lusch,
2004). Bu bakis acisina sahip olan arastirmacilar, ekonomiye temel olarak hizmet
mantigl ile bakmaktadir. Bu bakimdan, tim ekonomik aktivitenin, aslinda,
hizmetlerden ibaret oldugunu savunurlar. Hizmet egemen mantiginda, Uretici ile
misteri ayni agin parcasidir. Ureticiler, hizmet Giretmek icin kaynaklari islerken nihai
kullanicilar ile devamli bir iletisim halindedirler. Hizmet egemen mantiga gore,
herhangi bir Urln satin alan insan, aslinda o Uriinden kendisine bir hizmet elde
etmektedir. Ornegin, bir araba satin alan kimsenin, kendisine, ulasim hizmeti satin
almis oldugu soylenebilir. Bu bakis acisi ile, ekonomik aktivite hizmetlerin degis
tokusu olarak goriilmektedir (Vargo & Lusch, 2008).

Bu yaklasimin daha iyi anlasilabilimesi igin, Uretilen bir saatin ekonomiye
kattiklari ele alinabilir: Saat; kordon, kasa, cam, mekanizma, kadran gibi parcalardan
olusur. Kordonu deri, plastik, metal gibi cesitli sektorlerdeki aktorler tarafindan
Uretilirken, cam kismi baska bir sektor tarafindan uretilir. Benzer sekilde kadran ve
mekanizmasi da alaninda uzmanlasmis diger isletmeler tarafindan dretilir. Her
isletme, Uretim slirecinde kendisinden sonra gelen isletme igin tedarikgi
konumundadir. Hizmet egemen mantiga gore nihai Uriin yoktur. Bunun sebebi,
Uretilen bir saatten saat kullanicisindan baslayarak geriye tim aktorlerin bir miktar
deger elde etmesidir. Nihai degeri alan kullanicidan ilk tedarikgiye kadar herkes, bu
deger sirecini talepleri ile yonlendirmektedir. Hizmet egemen mantigl, misteriler
de dahil olmak lzere tim aktorleri deger yaratma slirecine bir aktor olarak dahil
etmektedir. Misterinin katkisini destekleyen bu teori, misteri ilginligine ¢ok iyi bir

zemin hazirlamaktadir (Brodie, Roderick J. Hollebeek et al., 2011).
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2.1.2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi (Uses and Gratifications

Theory)

Kullanimlar ve doyumlar teorisi, medya kullaniminin arkasinda yatan insan
gldulerini ve sireclerini incelemektedir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi, 1959
yilinda Elihu Katz’in “insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusu {zerine yapilan
arastirmalar ile temellenmeye baslamistir (Klgikkurt, Hazar, Cetin, & Topbas,
2009). Pazarlamacilar, insanlarin medya kullanim sireglerine 6zel bir ilgi
duymaktadir. Bu slirecin anlasiimasi ile pazarlama faaliyetlerine daha etkin yon
verilebileceklerini disinmektedirler(Katz, Blumler, & Gurevitch, 1973). Wimmer
(1994)’e gore, kullanimlar ve doyumlar teorisi,

e Hangi medya formlari ile musteriler ilginlik saghyor?

e Hangi algllanan o6dul/fayda, hangi medya c¢esidine insanlari
yonlendiriyor?

e Hangi tip icerik insanlarin hangi psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini tatmin
ediyor?

sorularina cevap aramaktadir.

insanlarin medyayi neden kullandiklarini anlamak, isletme yéneticilerine de bir
cok fayda saglamaktadir. Bunu bilen yoneticiler, isletme hedeflerine uygun olarak
icerik, medya ve iletisim kanali secim stratejilerini gelistirebilmektedir. Kullanimlar
ve doyumlar teorisine gore, medya kullanicilarinin ihtiyaglarini ve onlara saglanmasi
gereken faydayi analiz edebilmek igin isletme ihtiyaglarinin degil, musterilerin
merkeze koyulmasi gerekmektedir.

Miusterilerin medya kullanimindan sagladiklari faydalarin neler olduguna
yonelik teorinin ortaya atilmasindan bu yana bir ¢ok arastirma yapilmistir.
Literatirde incelenen bu faydalara, bilgi kesfetme, sosyallesme, bos zamani
degerlendirme, problemlerden kacma, bilgi kalitesi, kisisel stati, eglence, iliski
kurma, kisisel Uretkenlik, haz tatmini, kendini gelistirme, egitim, iletisim, mutluluk
arama, bilgi arama, Uretkenlik vb. bir ¢ok fayda sayilabilir. Markalar, Urlnler,
hizmetler ile kendine fayda saglayan misterilerin ilginlik davranisi gosterdigine dair

bir cok calisma yapilmistir (Ashley & Tuten, 2015; Calder, Isaac, & Malthouse, 2016;
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Dolan, Conduit, Fahy, & Goodman, 2016; Jahn & Kunz, 2012; Verhagen, Swen,
Feldberg, & Merikivi, 2015).

2.1.2.3. iliskisel Pazarlama Teorisi (Relationship Marketing Theory)

Bir alisveris, ister isletme — isletme (B2B) arasinda, isterse isletme musteriler
(B2C) arasinda gergeklessin, aslinda, tim alisverisler insan — insan (P2P) arasinda
gerceklesmektedir. insanlar isleri ile ilgili bir islem gerceklestirirken birbirleri ile iligki
gelistirmek zorundadir. Bu noktadan hareket eden Morgan ve Hunt (1994), iliskisel
pazarlama teorisini gelistirmislerdir. Arastirmacilar, organizasyonlarin islemlerindeki
aktorleri alici, satici, misteri vb. adlarla kisitlamak yerine tim aktorleri “ortaklar”
olarak adlandirmiglardir. Bu noktadan hareketle, iliskisel pazarlamayi, “Basarili
iliskisel alisverisler gerceklestirmeye yonelik, iliski kurma, iliski gelistirme ve iliskileri
devam ettirme faaliyetlerinin tamamidir.” seklinde tanimlamislardir (Morgan &
Hunt, 1994, s5.22).

lliskisel pazarlama yaklasimina gére, organizasyonlar, tedarikci ortakliklari (mal
saglayicilar, hizmet saglayicilari), dahili ortakliklar (is Uniteleri, c¢alisanlar,
fonksiyonel departmanlar), miusteri ortakliklari (bayiler, son kullanicilar), yan
ortakliklar (devlet, kar amaci glitmeyen kuruluslar, rakipler) olmak lzere 4 grupla
iliskisel alisverisi gerceklestirmektedir (Morgan & Hunt, 1994). Ortaklar arasinda
gerceklesen iliskilerde organizsyonlar, gliven ve iliskisel baglilik gelistirmeyi basarirsa
uzun vadeli uyum, iliskilerin devami ve karlilik elde edebilmektedir. Ayrica isletme ile
arasinda olusan glven duygusu misteri memnuniyeti, baglihk ve finanasal
performansi da olumlu ydnde etkilemektedir (Sin, Tse, & Yim, 2005). iliskisel
pazarlama teorisine gore, sayfa sayfa mdisteri listesi tutan organizsyonlar yerine,
saglikh iliskiler biriktiren organizmalarin uzun vadeli rekabet avantaji elde etmeleri
daha muhtemel goériinmektedir.

lliskisel pazarlama teorisi misteri ilginligini temellendirmek Gzere bir ¢cok defa
kullanilmistir (Brodie, Hollebeek, Juri¢, & 1li¢, 2011; Brodie, llic, Juric, & Hollebeek,
2013; Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015; Harwood & Garry, 2015;
Hollebeek, Glynn, & Brodie, 2014). Ozellikle, iliskisel pazarlama teorisinin

temellerinden olan gliven ve baghhk mdsteri ilginliginin ardillari olarak tespit
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edilmesi dikkat gekicidir. Musterileri ile saglikh iletisim kurabilen isletmeler musteri
ilginligini de gelistirebilmektedir (Brodie et al., 2013). Bu agidan bakinca, misteri

ilginliginin iliskisel pazarlama teorisi ile temellendirilmeye galisiimasi dogaldir.

2.1.2.4. Sosyal Miibadele Teorisi (Social Exchange Theory)

Sosyal miibadele teorisi, insani, sosyal iliskilerinde, fayda — maliyet analizi
yapan bir organizma olarak degerlendirmektedir. Dolayisi ile, sosyal iliskiler de bir
tir kaynak mibadelesidir. Bu teoriye gore insanlar, birbirlerine ve iliskilerine,
gelecekte karsihigini almak Gimidiyle, yatirrm yaparlar. Bu yatirimlar da bekledikleri
odul / faydalar ile dogru orantili olur. Bekledikleri 6duli maliyetlerinden duistik
kalmis ise iliskilerin stirdirulebilirliginin kalmadigi savunulmaktadir.

Sosyal miibadele teorisinin gecmisi 1920°li yillara kadar uzanmasina ragmen
sosyal iliskileri miibadele temelinde ilk inceleyen arastirmaci Homans (1958)
olmustur (Cropanzano & Mitchell, 2005).

Sosyal mubadele teorisinin varsayimlari su sekildedir (Homans, 1958):

e insanlar davranislarinda rasyoneldir.
e Rasyonel davranislar net kar algisina dayanir.
e Net kar, algilanan 6dilden, algilanan maliyetler gikartilarak bulunur.

Bu teori, insanlarin organizasyonlar ve diger insanlarla olan iliskilerini anlamak
icin kullanilmaktadir. Bu teoriye gore, musterilerin isletmeler ile iliskilerini devam
ettirmeleri icin elde ettikleri toplam fayda, muisterinin maliyetlerinden daha yiksek
olmasi gerekmektedir. Miusteriler kendilerini iliskiden kar elde ettiklerini
disundikleri sirece isletme ile olan iliskisini devam ettirecektir. Bu iliskilerin
nedenlerini anlamak isletme yoneticilerine ¢ok onemli faydalar sunabilir. Bunu
anlayan yoneticiler, musteri ilginligi baglaminda etkili stratejiler liretebilir. Bu teori,
mdsteri ilginligini temellendirmek icin de bir cok makalede incelenmistir (Harrigan,
Evers, Miles, & Daly, 2017; Menidjel, Benhabib, 2016; O’Brien, Jarvis, & Soutar,
2015; So, King, Sparks, & Wang, 2014; Zheng, Cheung, Lee, & Liang, 2015). Bu
makalelerde, sosyal mibadele teorisi, beraber deger yaratma, musteri — marka

baglantisi, marka kullanimi, markay! baska musterilere 6nerme davranisi, musteri
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ilgilinlik davraniglari  baglaminda, mdusteri — firma iliskilerini anlamak igin

kullanilmistir.

2.1.2.5. Sosyal Kimlik Teorisi (Social Identity Theory)

Sosyal kimlik teorisinin temelleri sosyal psikolog olan Tajfel & Turner (1979)
tarafindan atilmistir. Sosyal kimlik teorisi, insanlarin grup ici ve gruplar arasi
gosterilen davranislarin sebeplerini aciklamaya calismaktadir. Sosyal kimlik, “bir
insanin, hangi sosyal grup veya kategoriye ait olduguna dair bilgisidir.” seklinde
tanimlanmaktadir (Markovsky, Hogg, & Abrams, 1990). Bu teoriye gore insanlar,
kendilerini ve diger insanlari sosyal gruplar olarak siniflandirma egilimindedirler.
Kendi kimliklerini de bu sosyal siniflar lzerinden tanimlarlar ve kendilerine 6zsaygi
devsirmeye calisirlar (Mael & Ashforth, 1992). Soysal kimlik kuraminda insanlar g
asamada sosyal kimliklerini gelistirirler. Bu i¢ asama, sosyal gruplarin kategorize
edilmesi, sosyal gruplarin degerlendirilmesi ve sosyal gruplar arasi karsilastirmadir.
(Tajfel & Turner, 1979);

Sosyal gruplarin kategorize edilmesi asamasinda insan zihninde sosyal gruplar
olusturulur ve bu gruplardan hangilerine ait olduguna karar verilir. Ornegin bir
Ulkede siyahi olarak dogan bir ¢ocuk, icinde bulundugu tlkedeki farkli ten rengine
sahip gruplari kategorize eder (siyahi, sari tenli, beyaz tenli...). Kategorizasyon
sonucunda kendisinin de siyahi insanlarin gruplarina dahil oldugunu farkina varir.

Kategorizasyon asamasindan sonra, siniflandirilan  sosyal  gruplar
degerlendirilir ve bu gruplardan hangisinin kendisine uygun oldugu degerlendirimesi
yapilir. S6z gelimi, Fenerbahce, Besiktas, Galatasaray vb. takimlari kategorize eden
insan, gruplarin hangisinin daha iyi oldugunu degerlendirdikten sonra, hangisine
dahil olacagina karar verir. Boylece sosyal kimlikler olusturulur ve insan bu sosyal
kimlikler ile 6zdeslesmeye baslar. Burada bireyin yaptigi segcimler kendi 6zsaygisini
hazirlamasina zemin hazirlamaktadir (Markovsky et al., 1990).

Bir sonraki asamada grup ici ve gruplar arasi karsilastirmalar yapilmaya
baslanmaktadir. insanlar bu yaptiklar karsilastirmalarda kendi grubunun lehine
dislince ve tutum sergilerken, diger grubun da eksiklerini gérmektedir. Bu sayade

insanlar kendilerine olan saygi ve givenlerini gelistirmekte ve grubunu da daha iyi
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bir pozisyona tasimaktadir. Gruplar arasindaki ényargilar ve ayrilikgi dislinceler de
bu asamada olugmaktadir.

Sosyal kimlik teorisi, literatirde, mdisteri ilgilinligi kapsaminda bir ¢ok
calismada incelenmistir (Aksoy et al., 2013; Harrigan et al., 2017; So, King, & Sparks,
2014; Zhang, Kandampully, & Bilgihan, 2015; Zheng et al., 2015). Ozellikle cevirim igi
misteri / marka topluluklari (zerinde vyapilan c¢alismalarda bu teoriden
faydalanmilmistir. Uye olduklari cevirim ici sosyal gruplara baglilik gelistiren
mdusterilerin marka ve isletmelere de olumlu duygular ve mausteri ilginligi
gelistirecegi varsayimlari arastirilmis ve bu baglamda pozitif yonli kanitlar
bulunmustur (Vandelannoitte, 2015).

So, King & Sparks (2014)'in Facebook ve Twitterdaki misteri topluluklari
Uzerinde yaptiklari arastirma da sosyal kimlik teorisinin musteri ilginligi baglaminda
kullanimina 6rnek olarak verilebilir. Bu ¢alismada, otel ve turizm isletmelerinin
sosyal medya topluluklarindaki musteri — marka 6zdeslesmesi Gizerinde durulmus ve
marka kimliginin misteri ilginligi anlamli pozitif etkisini tespit edilmistir. Bu
calismada musteriler, markalari sosyal bir grup olarak gérmiusler, bu sosyal gruba
kendilerini dahil etmisler ve markalari adeta kendilerini savunur gibi savunduklarina

dair kanitlar bulunmustur.
2.1.3. Miisteri ilginligi Kavraminin Onciilleri

Musteri ilginligi kavraminin oncllleri bir cok ampirik ¢alismada incelenmistir.
WOS veritabanindaki musteri ilginligi Gzerine yapilmis 397 ¢alismadan 140 adedinde
ardil olarak ilginlik kavraminin incelendigi gorlUlmuistir. Bu noktadan hareketle,
ilginlik kavraminin ardil olarak incelendigi calismalar incelenerek oncillerine
ulasilmistir. 01.01.2019 tarihinde WOS veritabanindan c¢ekilen veriler (zerinde
yapilan detayli inceleme sonucunda, 105 adet kavramin cesitli makalelerde miusteri
ilginliginin 6nclli olarak incelendigi gorilmustiir. 2 defadan fazla makalede
incelenen kavramlar Sekil 2.2’deki grafikte gosterilmis, 2 ve 1 adet makalede
incelenen kavramlar ise Tablo 2.4’de listelenmistir.

Tespit edilen oncilller incelendiginde, “musteri Grin / hizmet / marka

deneyimi”nin 31 adet makale ile en cok tespit edilen miisteri ilginligi 6ncili oldugu
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gorulmektedir. Bu kavrami sirasi ile “fayda ve gidiler” (23 g¢alismada), “misteri
glveni” (23 g¢alismada), “sosyal medya igerik tip ve karakteristikleri” (19 ¢calismada),
“misteri memnuniyeti” (15 c¢alismada), “ilgilenim” (9 ¢alismada), “etkilesim /
etkilesimli olmak” (9 c¢alismada), “marka / isletme / sosyal Gzdeslesme” (9
calismada) kavramlari takip etmektedir. Grafik ve tablo incelendiginde, aslinda, van
Doorn et al. (2010)’'un kavramsal c¢alismalariyla uyumlu olarak, tim oncillerin
musteri odakli, firma odakl ve kavram / durum odakh olmak lzere 3 kategoride
siniflandirilabilecegi goriilmektedir.

WOS’daki ilgili cahismalardaki oncillerin bir ¢cogunun musteri odakh olarak
incelendigi gorulmektedir (musteri Griin / hizmet / marka deneyimi, fayda ve
gudiler, misteri glveni, katihm vb.). Aslinda ilginlik kavraminin 6znesi ve aktori
genelde mugsteri oldugu igin, en ¢ok miusteri odakli ¢alisma yapildig
savunulmaktadir (Dovaliené et al., 2016). Musteri odakli calismalari, “etkilesim /

etkilesimli olmak”, “algilanan kullanim kolayhg”, “bilinirlik” gibi kavramlar ile firma

odagindaki ¢alismalar takip etmektedir. Van Doorn et al. (2010)’'nin Gglncli musgteri
ilginligi oncul kategorisi olan kavramsal / durumsal odakl kategorinin hemen hemen
hi¢ incelenmedigi gorilmektedir. Tespit edilen 105 6ncil kavrami iginde sadece 3
kavramin (“sosyal CRM vyetenekleri” “sosyal medya teknoloji kullanimi” “fiziksel
yakinlik”) kavramsal / durumsal baglamda incelendigi goértlmustiir. Bu durumun
musteri ilginligi kavraminin, insanin igsel siregleri ile yakindan ilgili olmasindan
kaynaklanmaktadir (J. Fang et al., 2017). insanin bilissel, duygusal ve davranissal

strecleri ile marka / firma / Uriine olan ilginlik dizeylerini anlamayi hedefleyen

arastirmacilarin dikkatini musterilerin cekmesi olagandir.
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MUSTERI ILGINLIGi KAVRAMININ ONCULLERI
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Sekil 2.2: Miisteri ilginligi Onciilleri (2 Defadan Fazla incelenenler)
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Tablo 2.4: Miisteri ilginliginin Diger Onciileri — 2 ve Daha Az Calismada

Rastlananlar

Algilanan Kullanim Kolayhgi

Surpriz / Sasirtma

Uygulama Ozellikleri

Sosyal Medya Teknoloji Kullanimi

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Aktiviteleri

Topluluk Hissi

Misterilerin ilginlik Davranislarina
Yonetimin Verdigi Karsiliklar

- Standart / Jenerik

- Kisiye Ozel

Sistem Kalitesi

Musteri Savunuculugu

Akis Deneyimi

Hizmet Ekosistemi, Kurumsal Mantik

Sorumluluk

Bilinirlik

Duyarhhk Potansiyeli

Algilanan Adalet

Mobil Uygulama Teknik Ozellikleri

Kesif

Musteri Sosyalligi

Ozerklik

Mesajin Karmasikhgi

Oyuncu Taru

Marka Sorumlulugu

Daha lyi Performans Gosterilmesini
Kiskanma

Absorbe Etme

Bilgi Paylagimi

inanirhk / inanirlirhk

Pazarlama Programlari

Toplumsal ilginlik

Marka Degeri

Sosyal Ag Siteleri

Marka Aski

Reklam Kaynagi

Sosyal CRM Yetenekleri

Fiziksel Yakinlik / Yakinda Bulunma

Marka Odaklilk

Psikolojik Sahiplenme

Bilgi Kalitesi

Musteri Edinme

Sosyal Destek

insan Sesi Kullanimi

Algilanan Caba

Algilanan Sosyal Etki

Marka Duyarhhg

Disaddnukliik

Arzulama

Satis Temsilcisinin Karakterisitik
Ozellikleri: Bitiinlik, Diyalog

Orgiitsel Destek Uriin Odagi
Reklam Yaraticiligi Algilanan Goreli Avantaj
Bilingli Dikkat Cosku

Marka Toplulugu ilginligi

Psikolojik ilginlik

Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Proble C6zme

Mizah

Yumusak Baslilik

Restoran imaji

Rekabetgilik

Web Site Kalitesi

Sosyal Kanit

Ortak Yaratma

Sosyal Entegrasyon

Agizdan Agiza iletisim Tipleri

Magaza Atmosferi

Girisimsel Egilim / Girisimcilik Yonelimi

Davranissal ilginlik

Mobil Bankacilik Hizmet Kapsami

Norotizm

Miisteri ilginligi Davranisinin Degerligi
- Pozitif
- Negatif

Marka Tiketimi

Paydas Egilimi

Dikkat
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2.1.4. Miisteri ilginligi Kavraminin Ardillari

01.01.2019 tarihinde WOS veritabanindan c¢ekilen veriye gore, musteri ilginligi
Uzerine yapilmis 397 calismadan 55 adedinde oncul olarak ilginlik kavraminin
incelendigi gortlmustir. Bu noktadan hareketle, ilginlik kavraminin 6ncul olarak
incelendigi ¢alismalar incelenerek mausteri ilginliginin ardillarina ulasilmistir.
incemeler sonucunda 57 adet kavramin cesitli makalelerde musteri ilginliginin ardili
olarak ele alindigi gorilmistir. 1 defadan fazla makalede incelenen kavramlar Sekil
2.3’deki grafikte gosterilmis, 1 adet makalede incelenen kavramlar ise Tablo 2.5’de
listelenmistir.

Tespit edilen ardillar incelendiginde, “misteri sadakati”nin 9 adet makale ile
en cok tespit edilen musteri ilginligi ardili oldugu gorilmektedir. Bu kavrami sirasi ile
“sosyal varlik gosterme” (5 calismada), “kendini adama” (5 c¢alismada), “miusteri
degeri” (4 calismada), “ortak deger yaratma / yaratimi” (3 calismada), “musteri
memnuniyeti” (3 calismada), “satin alma niyeti” (3 calismada) kavramlari takip
etmektedir.

Ardil listesi bir dnceki bolimde verilen 6ncil tablosu ile birlikte incelendiginde,
musteri memnuniyeti, katihm gibi kavramlarin bazi calismalarda o6ncil, baz

¢alismalarda da ardil olarak incelendikleri gorilecektir.
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Sekil 2.3: Miisteri ilginligi Kavraminin Ardillan (1 Defadan Fazla incelenenler)
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Tablo 2.5: Miisteri ilginliginin Diger Ardillar — Sadece 1 Calismada Gegenler

Ardil

Ardil

Toplu Ulasim Hizmetlerinin Basarisi

Esinsel / Ruhsal Motivasyon

Satista Sosyal Medya Kullanimi

ikna Olma

ilgilenim

inatgilik

Satin Alma Davranisl

Ortak Yaratmanin Degeri

Topluluk Kurallarina Asinahk

Sadakat Niyeti / Sadakat egilimi

Miusteri ile Temas Noktasi

Marka Bagi (Attachment)

Cevirim ici Agizdan Agiza iletisim Davranisi

Davranis Temelli Crm Performansi

Baglama Olan ilginlik

Musteri Savunuculugu

Marka iletisimi

Marka iliski Kalitesi: Gliven, Memnuniyet

ilag Sektoriinde iliskisel Pazarlama

Musterinin Algiladig Deger

Musterinin Banka ile Olan Marka Baglantisi

Davranissal Niyet

Parekende Hizmet Mikemelligi

Yasam Kalitesi

Yenilikgilik

Pazarlama Performansi

Miusterinin Kurumsal Un Algis

Marka Genislemesini Kabul Etme istekliligi

Hedonik Deger

Hizmet Markasi Degerlendirmesi

Doga ile Olan Baglant

Algilanan Fiyat Adaleti

isletme Performansi

Faydaci / Faydasal Deger

Musteri Marka Ozdeslesmesi

Yiiksek Fiyati Kabul Etme istegi

Artirilmig Hizmet Sunumu

Davranig Temelli Crm Performansi

2.2. Mobil Uygulamalar

Akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin kullanimlarinin artmasi isletmeler

icin bylk firsatlari beraberinde getirmektedir. Benzer firsatlar misteriler i¢in de s6z

konusudur. Mobil musteriler, eskiye nazaran esneklik kazanmis ve satin alma
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kararlarinda daha gliclii hale gelmislerdir. Mdusterilerin degisen ihtiyac ve
davraniglarina uygun davranan isletmeler rekabet avantajlarini artirmakta,
mdisterileri ile iliskilerini gelistirebilmektedir (Tarute et al., 2017). Statista’nin
sagladigl istatistiklere gore, diinyada 2019 yili itibariyle 2.7 milyar kisinin akilli
telefon kullanmakta oldugu goérilmektedir (Holst, 2019). Akilli telefonlarin yeni
ozellikler kazanmasini ise icine yukledigimiz uygulamalar saglamaktadir. Yiklenen
uygulamalar sayesinde akilli telefonlar kullanicilarin ihtiyaglarina goére c¢esitli
Ozellikler kazanmakta, kimi zaman bir muzik ¢alar, kimi zaman da bir uzunluk 6lger
olabilmektedir. Cok genel bir tanim ile mobil uygulamalar, akilli telefonlar ve tablet
gibi mobil cihazlar icin gelistirilmis; PC yaziimlarina nispeten daha kiicik boyutlu,
belli bir islevi yerine getirmek icin yazilmis yaziimlardir (Rouse & Wigmore, 2013).
Mobil uygulamalar ile ilgili bazi dikkat c¢ekici istatistikler asagida sunulmustur:
e internete mobil cihazlar (zerinden ulasim 2010 yilindan itibaren
ylkselmis, 2014 yili itibari ile mobil cihazlardan internet ulasim orani,

masaustli ve laptoplardan internet ulasimini ge¢cmistir (Meeker, 2018)

(Sekil 2.4).
6
Yetiskinlerin giinliik internet kullanim tercihleri "
0,4
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B Mobil Cihazlar B Masaiistii - laptop = Diger cihazlar

Sekil 2.4: Yetiskinlerin Giinliik internet Kullanim Tercihleri (ABD) (2008 —
2016)
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e Mobil cihaz kullanicilari 2017 wyili itibari ile 178 milyar uygulama
indirmiglerdir. Bu rakamin 2022 yilinda 258,2 milyara ulasmasi
beklenmektedir (Jeffrey Clement, 2018).

e 2018 yilinda en c¢ok indirilen bes uygulama WhatsApp, Messenger,
Facebook, TikTok ve Instagram olmustur (Nelson, 2018)

e Sekil 2.5’den de tahmin edilebilecegi gibi, en sik sosyal medya
uygulamalari (%39), daha sonra sirasiyla, oyun uygulamalari (%10),
iletisim/mesajlasma uygulamalari (%10), alisveris uygulamalari (%7)

kullanilmaktadir (Sekil 2.5) (Panko, 2018).

En Sik Kullanilan Mobil Uygulamalar

Alisveris uygulamalar
10%

iletisim/mesajlasma uygulamalari

Oyun uygulamalari 10%

I I R
®

Sosyal medya uygulamalar 39%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Sekil 2.5: En Sik Kullanilan Mobil Uygulama Tiirleri

Mobil uygulamalarin bu denli yayginlasmasi ile birlikte dijital kanallar
vasitasiyla yapilan musteri — isletme etkilesimleri de ¢ok ciddi boyutlara ulagmistir.
isletmeler, dzellikle Grettikleri uygulamalar ile miisterileri ile giicli baglar kurmakta,
onlara fayda saglayarak musteri ilginligini gelistirmeyi hedeflemektedirler.

Mobil uygulamalar, kullanicilara, Ucretsiz veya Ucretli olarak sunulmaktadir.
Ucretsiz uygulamalardan bazlari; zaman, &zellik, hizmet bakimindan baz
sinirlamalara sahipken, bazi uygulamalar bir marka biinyesinde gelistiriimekte ve
markanin sagladig faydalar karsiliginda {cretsiz kullanim sunmaktadir. Ucretli
uygulamalar ise, genellikle ilk bir hafta / ay Ucretsiz, devaminda Ucretli

olabilmektedir. Yaygin olan (cretlendirme tekniginden bir tanesi de gelismis
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ozellikler agildiginda kullanicidan Ucret talep edilmesidir. Bazi uygulamalar ise gelir
modelini, reklam gelirlerine veya sosyal sorumluluk projesi kapsamindaki yardimlara
dayandirmaktadir.

Mobil uygulamalarin hayatimizin hangi alanlarina girdigini anlamak igin
herhangi bir platform saglayicinin mobil uygulama magazasina géz atmamiz yeterli
olmaktadir. Ornek olarak, bugiine kadar, sadece Google isletmesinin mobil
uygulama magazasinda, 2009 — 2019 yillari arasinda, 56 farkli kategoride, 2,7 milyon
uygulama gelistirilmistir (Clement, 2019). Aligveris, arkadas edinme, g¢ocuk
yetistirme, eglence, etkinlikler, ev, finans, fotografcilik, glzellik, haberlesme,
haritalar ve navigasyon, hava durumu, karikatiir, saglk ve spor, tip, sanat ve

tasarim, seyahat, miizik ve ses, oyun bu kategorilere 6rnek verilebilir.
2.2.1. Ticari isletme / Markalarin Kullandigi Mobil Uygulama Tiirleri

isletmeler, miusterilerini kendilerine baglayabilmek ve/veya marka veya
Urlinlerine olan ilginliklerini artirmak icin ¢ok cesitli uygulamalar kullanmaktadir
(Zhang et al., 2017). 2011 yilinda yapilan arastirmadaki genel siniflandirmaya gore
ticari isletme / markalarin kullandigi mobil uygulamalar bilgi verici ve eglendirici
olarak 2’ye ayrilmaktadir (Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson, & Varan,
2011).

Literatlr incelediginde, Zhao & Balagué (2015), 100 isletmenin mobil
uygulamasi lzerinden yaptigl arastirmada markalarin kullandigi mobil uygulamalarin
siniflandiriimasi konusunda tatmin edici veriler sunmaktadir. Mobil uygulamalarin
ayrintili bir sekilde incelendigi bu calismada arastirmacilar, kullanilan mobil
uygulamalari ara¢ odakli, oyun odakli, sosyal odakli, mobil ticaret odakli ve tasarim

odakli olmak lizere 5 kategoriye ayirmisladir.

2.2.1.1. Ara¢ Odakl Uygulamalar

Arac odakh uygulamalar, kullanicilarin c¢esitli problemlerine ¢6zim olmak ve
onlar daha glcli kilmak adina gelistiriimektedir. Marka isletmeler agisindan arag

odaklh uygulamalardan gudilen temel amag, musterilerin Griin/hizmetleri hangi
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guduyle satin alip kullandiklarini kesfetmek ve onlara Grin / hizmet kullanma
sirecinde destek olmaktir (Zhao & Balagué, 2015). Bu tip uygulamalara 6rnek olarak
Vestel A.S.nin gelistirdigi uzaktan kumanda uygulamasi verilebilir (Sekil 2.6). Bu
uygulamada, kullanicilar, televizyonlarinin uzaktan kumandasini kullanmadan, mobil
cihazlari ile kanal degistirmek gibi bir ¢ok fonksiyonu yerine getirebilmektedir. Bu
uygulama Vestel miusterilerinin televizyonlarini kumanda seceneklerini artirarak
onlara ilave deger katmaktadir. Bunun gibi, msterilere ilave araglar sunarak onlari
guclendiren faaliyetler musteri ilginligini artirmaktadir (Blasco-Arcas, Hernandez-

Ortega, & Jimenez-Martinez, 2016).

Sekil 2.6: Vestel Mobil Kumanda Uygulamasi

Arac odakl uygulamalara bir diger 6rnek istanbul ¢apinda kullanilan [ETT
Genel MidirlGgi’'nin gelistirdigi “Mobil IETT” uygulamasidir. Bu uygulamanin
amaci, toplu tasima araclarinin glizergah, tarife vb. bilgilerine kullanicilarin mobil
cihazlari Gzerinden ulasmalarini saglamaktir. Uygulama sayesinde yolcular, bekledigi
otobslerin nerede oldugunu cep telefonlarindaki haritalardan gorebilmekte, buna
uygun olarak zaman planlamalarini daha etkili bir sekilde yapabilmektedir.
Uygulamanin, istanbul gibi bir metropolde yolculara giincel yol tarif bilgisi sunmasi
ise bir diger olumlu 6zelligidir. Belediye isletmesinin buna benzer uygulamalar ile
vatandaslarin memnuniyet ve ilginlik seviyelerini artirmayi hedeflemektedir. Ayrica,
isletmeler bu tip uygulamalar vasitasiyla topladiklari kullanici verilerini kullanarak

operasyonlarini da optimize edebilmektedir. Ornegin, belediye isletmesi,
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uygulamanin icine yerlestirdigi “yolculuk degerlendirme” bolimi sayesinde, arag
slrlcisu, guzergah vb. bir c¢ok operasyonu ile ilgili ©6neri ve yorumlari

musterilerinden elde etmektedir. (Sekil 2.7).

HAT GUZARGAHLARI ARAC BILGISISI NASIL GIDERIM

Hattin glizergahlanina gére secim yaprak Seyahat edeceginiz aracin detay bilgilerine

Nasil giderim artik daha fonksiyonel.
otobisleri canl izleyebilirsiniz. erigebilirsiniz.

Geligtirilen rota tizerinde dilerseniz iTaksi ve
Yol Gésteren uygulamalarini da
kullanabilirsiniz.

€ 0 o

Sekil 2.7: Mobil IETT Uygulamasi

Ara¢c odakli uygulamalar direkt ve dolayli yonden musteri iliskilerini
gelistirmektedir.  Yukaridaki  orneklerde  Vestel, uygulama vasitasi ile
televizyonlarinin 6zelliklerini misterilere tanitirken, IETT Genel Mudurliigi ise adeta
toplu tasima hizmetlerini tamamlayici nitelikte olan gilizergah ve tarife bilgilerini

mdsterileri ile paylasarak musterileri ile iliskilerini gelistirmektedir (Zhao & Balagué,
2015).

2.2.1.2. Oyun Odakli Uygulamalar

insanlar, bos zamanlarini degerlendirmek icin bir cok etkinlik yapmaktadir.
Bunlar icinde oyunlar 6nemli yer tutmaktadir.

Oyun odaklh uygulamalar, insanlarin oyun davranislarini destekleyerek onlarin
guzel vakit gecirmelerini saglayan mobil uygulamalardir. Bu uygulamalar,
misterilere haz vermekte, onlarin iyi vakit gecirmelerini saglamaktadir (Zhao &
Balagué, 2015). Mdusteriler glzel vakit gegirirken, markalar da mdisterilerine

yasattiklari zengin deneyim ile onlarla aralarinda olumlu duygular gelistirmektedir.
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NASIL OYNANIR?

(= > OYUNU BASLAT

Sekil 2.8: Happy Can Oyun Odakl Mobil Uygulamasi

Bu tip uygulamalara en gilizel 6rneklerden birisi Happy marketler zincirinin
gelistirdigi “Happy Can” oyun odakli mobil uygulamasidir (Sekil 2.8). S6z konusu
oyun uygulamasinda musteriler, karsilarina ¢ikan Grtnleri vurmakta, icinden ¢ikan
yiyecekleri yiyerek puan kazanmaktadir. Belli bir slireye kadar en yiiksek puani alan
kullanici ise gesitli hediyeler kazanmaktadir. Google Play platformunda oyunla ilgili
yapilan yorumlara bakildiginda, misterilerin ilgilerinin ¢ekilmesi ve olumlu

duygularin olusturulmasi konusunda markanin basarili oldugu gérilmektedir.
2.2.1.3. Sosyal Odakli Mobil Uygulamalar

Sosyal odakli mobil uygulamalarda , bir yandan Grin / hizmetler sunulurken,
musterilerin de kendi aralarinda eglence amach sosyallesmesi hedeflenmektedir
(Zhao & Balagué, 2015). Bu sayede marka / isletme misteri topluluklar
olusturulmakta ve mevcut ve potansiyel miusteriler arasinda etkilesim
olusturulmaya calisiimaktadir.

Bu uygulamalara 2011 — 2013 yillari arasinda poptiler olan UNIQLO uygulamasi
bir 6rnek olarak verilebilir. Bu uygulamada, bir kiyafet markasi olan UNIQLO’nun
musterileri satin aldiklari kiyafetler ile c¢ektikleri 6zcekim fotograflarini sosyal

cevreleri ile paylasarak sosyal etkilesimde bulunmuslardir. Her ne kadar bu tip
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basarili 6rnekler ge¢cmiste gelistirilmisse de 12.08.2019 tarihinde Google Play ve 10S
mobil uygulama platformunda vyapilan aramalarda gilncel bir sosyal odakh
uygulamaya ulasilamamistir. Bunun nedeninin ise, Facebook ve Instagram gibi
sosyal medya uygulamalarinin gevirim ici sosyal mecralari domine ettikleri igin
markalar, artik, sosyal mobil uygulama gelistirmektense, uygulamalarinin icinden
yaygin sosyal mecralara baglanti imkani sunarak, bu mecralarda paylasima tesvik
ettikleri gortlmektedir. Ayrica, gevirim i¢i marka topluluklarinin da yine yaygin olan

sosyal medya mecralarinda olustuklari bilinmektedir.

Merhaba, Gokhun

Kampanya 6
Mar 20, 11.59pm tanhine kadar | 15 gun kald:

Cesur Go6z Makyaji

Avon Stidyo’nun makyaj artisti Melis llikilig sana yaz
aksamlan igin ideal canh ve bol pigmentli renklerin
kullanildig: harika bir makyaj hazirlad!

Avon Fotografing
ariinunun cergeve ekle
fotografini
cek

#avongram
ile paylas

Daha taziasini gor

Sekil 2.9: Avon On Mobil Uygulamasi

Nitekim, Avon markasinin mobil uygulamasi olan “Avon On” da da kullanicilar,
olusturduklari igerikleri sosyal medya platformlarinda paylasma imkanlarina sahip

olmaktadir (Sekil 2.9).
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2.2.1.4. Aligverig Odakl Mobil Uygulamalar

Uriin ve hizmet satan bir c¢ok firma alisveris odakli mobil uygulama
gelistirmektedir. internetin ve mobil uygulamalarin hizla biyiidiigi giinimiz ticaret
diinyasinda, vizyon sahibi biitlin isletmeler Grilin ve hizmetlerini internetten ve mobil
cihazlardan ulasilabilir olmasini saglamaktadir. Alisveris odakh uygulamalara bir gok
ornek bulmak mimkindir. Bu tip uygulamalara; Kogtas, Migros Sanal Market, D&R
gibi markalarin mobil uygulamalari 6rnek olarak verilebilir (Sekil 2.10).

Alisveris odakli uygulamalari gelistiren uygulama gelistiricileri ve isletme
yoneticileri bu uygulamalar vasitasi ile miusterilerine, kisisellestirilmis Grlinler ve
kisisellestirilmis bir alisveris slireci sunmaya calismaktadir (Zhao & Balagué, 2015).
Bunu saglamak icin mobil uygulamanin yliklenmesi asamasinda, kullanicilardan
kisisel bilgileri ainmakta ve her musteri icin bir hesap tanimlanmaktadir. Bu hesap
Uzerinden musterilerin alisveris aliskanliklari analiz edilmekte ve kisiye 6zel dneriler

ile musteriler karar verme asamasinda desteklenmektedir.

- Gardiroplar +

A
 Urdnleri magazada E [™¥" Bilgisayar ve Galigma Masas!
Bany

zmetlerimizden Ocretsiz
bilirsiniz.”

B Koltuk ve Kanepeler +

ECEERENER 0/t 2n 50 Desi lle sirhdir Muttak
g uﬂ Kitaplik
% : g TV Unitesi ve Sehpasi +
Q l Cok Amach Dolap +
1143 Geng Odasi Takimlan

Ele Yatak Odasi Takimian

t
x »*v* Mutfak Masalan

Sekil 2.10: Kogtas Mobil Uygulamasi

36



2.2.1.5. Tasarim Odakli Mobil Uygulamalar

Markalar, bir¢cok alanda mobil uygulama gelistirmektedir. Bu uygulamalardan
bir tanesi de tasarim odakh mobil uygulamalardir. Marka / isletmeler, tasarim odakli
mobil uygulamalar ile musterilerinin yaraticilik ve sanat yonine hitap ederek,
kendileri hakkinda glizel duygularin olusmasini saglamaya c¢alismaktadir. Sony’nin
gelistirdigi cizim uygulamasi bu tip uygulamalara verilebilecek o6rneklerdendir.
Profesyonellere yakin gorseller tasarlamaya imkan veren bu uygulamayl Sony
miusterilerine Uicretsiz olarak sunmakta, ve onlarin sanatsal yoniiniin gelismesine

zemin hazirlamaktadir.

2.2.2. Miisteri ilginligi Araci Olarak Mobil Uygulamalarin Onemi

Bellman et al. (2011) marka / isletmelerin kullandigi mobil uygulamalarin web
sitesi ici reklamlar gibi diger web tabanli dijital reklamlara kiyasla muisteride ilginlik
olusturan bir reklam c¢esidi oldugunu soylemektedir. Mobil uygulamalarin
musterilerde neden ilginlik olusturduguna dair literatiirde bazi acgiklamalar
yapilmistir. Bunlara kisaca deginmekte fayda vardir:

e  Misteriler mobil uygulamalari kendi iradeleri sonucu mobil cihazlarina
yuklemektedirler. Bu nedenle misteriler, bu uygulamalardan gelen
mesajlari dikkat dagitici, gereksiz reklamlar olarak gérmemektedir. Tam
tersine musteriler bu bildirimleri faydal bile bulabilmektedir (Bellman et
al., 2011). Bu ozellik mobil / isletme mobil uygulamalarina bir nevi
“cekme reklamciligl” 6zelligi kazandirmaktadir. Yani, musteriler, mobil
uygulamayr ne zaman kullanacagina, mobil cihazinin hangi
fonksiyonlarina ulasabilecegine, hangi konularda reklam ve bilgilendirme
bildirimi alacagina kendisi karar vermektedir. Bu 6zelligi ile internette sik
kullanilan, mdsterileri zaman zaman rahatsiz eden, itme tipi
reklamlardan ayrilmaktadir. (Strém, Vendel, & Bredican, 2014). Mobil
uygulamalar her ne kadar cekme reklamcihg ile 6ne c¢iksa da,
kullanicinin izin verdigi 6lcide itme tipi reklam ve mesajlar da musteriye

mobil uygulama bildirimleri yolu ile musteriye ulastirilabilmektedir. Bu
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yona ile mobil uygulamalar dijital platformlarda bitlnlesik bir marka
iletisim araci olarak kabul edilmistir (Strom, Vendel, & Bredican, 2014).
Bu butlnlesik yapi sayesinde miusteriler, ilgi alanlari ile ilgili
kisisellestirilmis mesaj / reklamlar almakta ve misterilerde, klasik
yontemlere nispeten daha derin bilissel aktivite meydana gelmektedir
(Viswanathan et al., 2017). Sayilan tim bu nedenler mobil uygulamalari
cok degerli bir musteri ilginligi araci haline getirmektedir (Strém, Vendel,
& Bredican, 2014).

Mobil uygulamalarin ikinci avantaji ise musgterilerin mobil cihazlarina
verdikleri 6nem ve dikkatten kaynaklanmaktadir. Mobil cihazlarina
verdikleri yliksek ©6nem sebebiyle mobil cihaz kullanimi sirasinda
dikkatleri de daha (st seviyede seyretmektedir. Boylece gorilen
mesajlar ve reklamlar miusterinin bilissel alanina daha g¢ok dahil
olabilmektedir (Hutton & Rodnick, 2009).

Uciincti olarak, mobil cihazlarin sahip oldugu yetenekler misterilere
essiz bir deneyim sunabilmektedir (E. Kim, Lin, & Sung, 2013a). Mobil
uygulamalar; cihazlarin kamera, konumlandirma sistemi, coklu dokunma
destegi, ses tanima sensor, zenginlestirilmis sanal gergeklik, video igerik
olusturma, mobil 6deme araclari gibi bir cok 6zelliginden faydalanacak
sekilde gelistiriimektedir. S6z gelimi, cihazin konumlandirma sistemi
sensorinl kullanabilmek icin miusteriden izin alan QNB Finansbank
mobil uygulamasi, en yakin atm, banka, anlasmali oldugu markalarin
kampanyalari vb. bilgiyi misterilerine sunmaktadir. Bir baska 6rnek de
Hepsiburada Mobil uygulamasi tGzerinden verilebilir. Herhangi bir yerde,
herhangi bir Grinlin barkodunu telefonunun kamerasina okutan
misteriye, hepsiburada sisteminde bu Urind bulmakta ve kendi
alternatif fiyatlarini  sunmaktadir. Boylece Hepsiburada, mobil
uygulamasinin bu 6zelligi sayesinde, kendisi acisindan siparis firsati
olusturmaktadir. Musteriler ise fiziki magazalardaki fiyatlari internet
fiyatlari ile kolayca karsilastirabilmekte, uygun goriirlerse, mobil alisveris
tercihlerini kullanabilmektedirler. Bu ve benzer sekilde alisveris

deneyimi ve satin alma imkanlari gelistirilen misteriler, isletme ile
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ilginlik temelinde bir gdonil bagl kurmaya baslamaktadir (Bijmolt et al.,
2010b; Brodie et al., 2011).

Mobil uygulamalarin yukarida sayilan avantajlarina ucuz bir iletisim araci
olmalari da ilave edilebilir(Viswanathan et al.,, 2017). Gunimizde isletmeler,
nispeten disik maliyetlere kolayca mobil uygulama sahibi olabilmektedir. Markalar
ayni zamanda, binlerce urlin iceren katalog bastirmak yerine, mobil uygulama
gelistirerek bu Urinleri kullanicilarin mobil cihazlarina sigdirabilmektedir. Mobil
uygulamalarin bu 6zelliginden faydalanan isletmeler pazarlama bitcesinden ciddi
tasarruf saglamaktadirlar.

isletmeler mobil uygulamalar vasitasiyla; misterilere ait kisisel veriler, satin
alma aliskanliklari, arama ve gezinme bilgisi gibi birgok bilgiyi de toplamaktadir. Bu
bilgiler analiz edilerek pazarlama stratejileri gelistirmekte, misterilere alisverisleri
boyunca kisisellestirilmis deneyim sunulmaktadir. Bu sekilde kisisellestirilmis teklif
ve deger sunabilen isletmelere / markalara karsi musteriler, diizenli tercih aliskanlig
gelistirmektedir (R. J. H. Wang, Malthouse, & Krishnamurthi, 2015). Ornegin, Tiirk
Hava Yollarinin mobil uygulamasini kullanan bir kullanici, olusturdugu musteri
hesabi ile kolayca check in yapip koltuk numarasini segmekte, kisisellestirilmis
deneyim sayesinde tercihlerini bir sonraki aligverisinde de kullanabilmektedir.
Uygulamanin sagladigi kolaylik nedeniyle bir sonraki ucusunda da tercihini ayni
sirketten yana kullanabilmektedir. Mobil uygulamalarin mobil, sosyal ve bitlinlesik
marka iletisimi 6zellikleri dolayisi ile musteri ilginligi gelistirilmekte ve sonug olarak
musterilerin satin alma davranislari isletme lehine olacak sekilde gelistirilmektedir

(E. Kim, Lin, & Sung, 2013b).
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3.TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL CERCEVE

3.1. Arastirma Modeli ve Teorik Altyapi

Uyaran — Organizma — Tepki (U-O-T) modeli, mobil cihazlarda kullanilan
uygulamalarin kalitesinin psikolojik ilginlik ve algilanan faydalar araciligi ile musteri
ilgin davranma niyeti Uzerindeki etkisini anlamamiza teorik bir dayanak
olusturmaktadir (Mehrabian & Russell, 1974). Mehrabian & Russell (1974)In
gelistirdigi modelde ¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar, uyaran, organizma ve tepkidir.

Uyaran, organizmay! harekete geciren dissal etkidir. Mehrabian & Russell
(1974) cevresel etkilerin bireylerin duygusal vb. durumlarini etkiledigini one
sirmektedir. Burada akla, “Acaba sanal ortamdaki ortam farkliliklari da ayni etkiyi
yaratir mi?” sorusu gelebilir. Cevirim ici baglamda, Eroglu, Machleit & Davis
(2003)’'in online alisveris sitesi lizerinde yaptiklari ¢alismada, magaza atmosferinin
kisilerin duygusal ve bilissel tutumlarina etkisini gorstermislerdir. Daha sonra yapilan
bir ¢cok calisma da, sanal ortamdaki uyaranlar sitenin tasarimi, hizmet kalitesi,
etkilesimlilik, 6duller vb. baglamda incelemislerdir (J. Islam & Rahman, 2017; Mollen
& Wilson, 2010). Bu calismada ise dis uyaran olarak, teknik ve hizmet kalitesi
kavramlarini da igine alan, hizmet kalitesi 6zelikleri alinmistir.

U-O-T modelinde organizma, uyaran ve tepkiye aracilik eden bir konumdadir.
Organizma, cevreden gelen uyaranlari belli sireclerden gecirerek tepki Ureten
yapidir. Mehrabian & Russell (1974) ‘a gore, insanlar i¢sel slreclerini memnuniyet,
duygusal uyarilma ve baskinlik olmak Uzere ¢ temel duygu degerlendirmesi ile
isletmektedir. Literatiirde, duygusal uyarilma; uyku halinden asiri uyarilmaya kadar
uzanan bir dlgekte, memnuniyet duygusu; bir ucunda mutsuzluk, bir ucunda ise asiri
memnuniyet ve duygularin disari tagmasi arasinda bir nokta, baskinhk duygusu ise
kisinin kendisini ne kadar glcli hissettigine dair algisi olarak algilanmaktadir.
(Karagoz, 2018). Bu arastirmada, organizma bolimiine, i¢sel bir kavram oldugu icin,
psikolojik ilginlik ve algilanan faydalar kullanimlar ve doyumlar teorisinin 1si§inda

dahil edilmistir (Katz et al., 1973).
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U-O-T modelinin ¢ikti kismi olan tepki bolimiinde, insanlarin igsel streglerinin
sonucu olarak gosterdigi yaklasma ve kaginma davranislari incelenmektedir.
Yaklasma davranislari, kullanma / satin alma niyeti, geri bildirim verme vb. olumlu
davranislarken, kaginma davranislari ise bunlarin tersi olumsuz davranislardan
olusmaktadir. Bu galismada ¢ikti boliminde, mobil uygulama ile ilgili musterilerin
ilgin davranma niyetleri incelenmistir. Bu kapsamda olusturulan arastirma modeli

Sekil 3.1’da sunulmustur.

UYARAN ORGANIZMA TEPKi

MOBIL CiIHAZLARDA

KULLANILAN UYGULAMALARIN OGRENME
KALITESI FAYDASI
HiZMET KALITESI
HAZ FAYDASI — —
MUSTERININ
- PSIKOLOJIK ILGIN
BILGI KALITESI iLGINLIK DAVRANMA
_ KISISEL NIYETI
BUTUNLESTIRICI
FAYDA
SISTEM KALITESI
SOSYAL
BUTUNLESTIRICI

FAYDA

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.2. Arastirma Hipotezleri ve Gerekgeleri

3.2.1. Mobil Cihazlarda Kullanilan Uygulamalarin Kalitesinin Psikolojik

iiginlige Etkisi

Psikolojik ilginlik, “Belli bir diizeydeki cosku, adanmislik duygusu, emilme hissi
ve etkilesim ile karakterize edilen psikolojik bir durumdur.” seklinde
tanimlanmaktadir (Patterson et al., 2006, s.3). Tanimindan da anlasildigi gibi
psikolojik ilginlik kavrami, icsel bir sire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Appleton,
Christenson, Kim, & Reschly, 2006). Musterilerin kaynaklarini (para, zaman, emek
vb.) bir markaya tahsisi icin verilen kararlarin bu icsel slreclerin neticesinde

sekillenmesi, musteri ilginligi arastirmalarinda, dikkatleri psikolojik ilginligin tzerine
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cekmistir (Brodie et al., 2011; Elise et al., 2010; Groeger, Moroko, & Hollebeek,
2016; Liu et al., 2018; Pansari & Kumar, 2017). Ayrica, pazarlama yodneticileri, satis
ve pazarlama performanslarini degerlendirmek igin satis rakamlarinin 6tesinde;
given, baglilik, kalite algisi gibi musterilerin i¢sel strecglerine odakh kriterleri artik
basari gostergesi olarak kabul etmeye baslamislardir (Van Doorn et al., 2010). Bu
acidan, U-O-T modelimizin organizma boéliminde yer alan psikolojik ilginlik
kavramini anlamak ¢ok o©nemlidir. Psikolojik ilginlik kavrami, literatirde,
miusterilerde cosku, adanmislik duygusu, absorbe olma hissi ve etkilesim olusturan
bir fenomen olarak karakterize edilmektedir. Psikolojik ilginligin bu bilesenleri
anlasildiginda kavram ile ilgili de bir kavrayis olusturulabilir.

Cheung, Shen, Lee, & Chan (2015), bu bilesenleri gevirim ici platformlar
baglaminda su sekilde tanimlamislardir:

e Cosku, cevirim ici platformu kullanan misterinin platformu kullanimi
esnasindaki enerji ve zihinsel konsantrasyon seviyesi ile bu ¢evirim igi
platforma aktarmaya gonilli oldugu zaman ve emek miktaridir.

e Adanmishk duygusu, mdisterinin, anlamhlik, tutku, ilham, gurur ve
cevirim ici platformun ilgi alani / konusuna karsi heyecan hissetmesidir.

e Absorbe olma hissi ise, musterinin, ¢evirim igi platforma tam olarak
konsantre olmasi, mutluluk duygusu ile birlikte ilgilendigi seyle adeta
birlik olmasi, zamaninin nasil gectigini anlayamamasidir.

Literatirde, cevrim ici uygulamalar ve mobil uygulamalar baglaminda,
uygulamalarin hangi karakteristiklerinin psikolojik ilginlik seviyesini etkiledigini
anlamaya yonelik galismalar yapilmistir. Cheung et al., (2015), gevirim igi bir oyun
uygulamasi  Uzerinde vyaptiklari  arastirmada  oyunun etkilesimlilik  ve
kisisellestirilebilme yetenekleri ile psikolojik ilginlik arasinda pozitif yonde iligki
tespit etmislerdir. Fang, Zhao, Wen, & Wang (2017), mobil seyahat uygulamasi
Ozelinde vyaptiklari c¢alismada, uygulama tasarim ve performans kriterlerinin
psikolojik ilginlik ile iliskisini incelemis ve aralarinda pozitif bir iliski bulmustur. Bu
arastirmacilar, ayni ¢alismanin gelecek arastirma 6nerisinde mobil uygulama kalite
ozelliklerinin psikolojik ilginlik ile iliskilerinin arastiriimasini tavsiye etmislerdir.

Mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesi ve misteri tutumlari ile ilgili

calismalara baktigimizda ise, Zeithaml, Berry, & Parasuraman (1996)'in uygulama
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kalitesinin musteri davranislarina olan etkilerini arastirdiklari, onli¢ binden fazla atif
alan c¢alismasi 6ne c¢ikmaktadir. Bu c¢alismada, mobil uygulama kalitesinin,
mdusterilerin gelistirdikleri “X markasini ilk tercihleri olarak gérme” gibi psikolojik
sayllabilecek igsel tutumlarin olusmasinda etkili oldugu belirtiimektedir. Mobil
uygulama hizmet kalitesi ise, literatiirde; hizmet kalitesi, bilgi kalitesi ve sistem
kalitesi boyutlari ile incelenmistir (Langviniene, Zemblyte, & Sliziene, 2016; Salameh
& Hassan, 2015; Silalahi, Handayani, & Munajat, 2017). Mobil hizmet kalitesinin alt
boyutlarinin bu ¢alisma kapsaminda kullanilan tanimlari ilerleyen paragraflarda
verilmigtir.

Mobil uygulama hizmet kalitesinin ilk boyutu olan hizmet Kkalitesi;
musterilerin gliven, empati ve duyarlilik duygularini tatmin edecek, musterilerin
sikayetlerine hizli geri donusler, sorunsuz teslimat gibi hususlar ile ilgilidir
(Langviniene et al., 2016).

Bilgi kalitesi, musterinin istedigi bilginin zamaninda, dogru ve glincel olarak
saglanmasi ile birlikte, bilginin kolay anlasilir, alakali ve tam olmasi ile ilgilidir (Brian
J. Corbitt , Theerasak Thanasankit, 2015). Misterilerin uygulama yoluyla zamanl ve
dogru bilgiye ulasmasi onlari gliclendirecek ve uygulamaya yonelik bir takim duygu
ve tutumlar gelistiremelerine sebep olacaktir.

Sistem kalite 6zellikleri ise, mobil uygulamalarin teknik &zellikleri ile ilgilidir.
Bunlarin arasinda, sistemin her an ulasilabilir olmasi, kullanim kolayligi, esneklik ve
tasarim olarak cekiciligi sayilabilir (Peters, Isik, Tona, & Popovic, 2016).

Tim bu kanitlardan hareketle, navigasyon mobil uygulama hizmet kalitesinin
psikolojik ilginlik ile pozitif yonde iliskili oldugu kanisina varilmistir. Dolayisi ile,

Hi: Mobil uygulama hizmet kalitesi musterilerin psikolojik ilginligi ile pozitif
yonli bir iliskiye sahiptir.

H,: Mobil uygulama bilgi kalitesi musterilerin psikolojik ilginligi ile pozitif yonli
bir iliskiye sahiptir.

Hsz: Mobil uygulama sistem kalitesi misterilerin psikolojik ilginligi ile pozitif

yonli bir iliskiye sahiptir.
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3.2.2. Psikollojik ilginligin Algilanan Faydalar Uzerine Etkisi

Musterilerin, mobil uygulamalardan elde ettikleri faydalar literatlirde bir ¢ok
arastirmaci tarafindan calisilmistir. Ornegin, Kim & Wachter (2013), mobil
uygulamalarin kulaniminin altinda yatan gudileri arastirdiklari g¢alismalarinda;
aragsal, sosyal ve hedonik fayda olmak Uzere 3 adet faydayl calismalarinda
incelemislerdir. Verhagen, Swen, Feldberg & Merikivi (2015), telekom
endistrisindeki sanal musteri platformlarinda yaptiklari ¢alismalarinda misterilerin
algiladiklari  faydalari bilissel faydalar, sosyal butinlestirici faydalar, kisisel
bltlnlestirici faydalar ve hazsal faydalar olmak (zere, 4 grupta toplamistir.
Algilanan faydalara dair yapilan galismalarin 6rneklerini artirmak mimkiindir. Genel
olarak yapilan calismalar incelendiginde, tim siralanan faydalarin, aslinda, Katz,
Blumler & Gurevitch (1973) ‘in arastirmalarinda sunduklari, “6grenme faydasi, haz
faydasi, kisisel butinlestirici fayda, sosyal bitinlestirici fayda” kategoriden birinin
kapsamina girdigi gorilmektedir (Alnawas & Aburub, 2016). Bu nedenle, bu
calismada da Katz et al. (1973)'nin galismasi baz alinmis ve mobil uygulamalardan
algilanan faydalar “6grenme faydasi, haz faydasi, kisisel bitlnlestirici fayda, sosyal
bltlnlestirici fayda” olmak lzere 4 kategoride toplanmistir.

Ogrenme faydasi, degerli bilgileri edinme ve 6grenme firsatlar gelistirme
olarak tanimlanmaktadir (Nambisan & Baron, 2007).

Haz faydasi ig¢sel ihtiyacglari karsilayan; eglendirici, heyecan verici, zevk verici
ve tatmin edici aktivitelerden kaynaklanmaktadir (Y. H. Kim et al., 2013).

Kisisel butinleyici fayda, sohret, statli, 6z-yeterlilik hissi kazanma ile ilgilidir
(Blumler, Katz, & Gurevitch, 1974).

Sosyal bitlinlestirici faydalar ise, sanal musteri platformlarinda, zaman icinde
gelisen, sosyal ve iliskisel baglardan elde edilen faydalar olarak tanimlamaktadir
(Nambisan & Baron, 2009).

Algilanan faydalar ise, bu ¢alisma baglaminda, musterilerin mobil navigasyon
uygulamalardan algiladiklari pozitif degerler ve edinimler olarak tanimlanmaktadir.
Buradaki “algilanan fayda”nin icinde “algl” gectigi icin kavram icsel bir kavram
durumundadir (Hochberg, 1956). Bu nedenle, modelimizdeki algilanan faydalarin

psikolojik ilginlik seviyesinin (zerinden gerceklesmesini beklememiz olagan
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olacaktir. Yani, algilanan fayda psikolojik ilginlik tarafindan etkilenmektedir. Nitekim,
daha oOnceki calismalarda da, ilginlik olusturulan objelerden algilanan faydanin,
algilanan ilginik deneyimi ile iligkili oldugu gosterilmigtir:

Fang et al. (2017), psikolojik ilginlik seviyesinin mobil uygulamadan algilanan
faydalari inceledikleri ¢alismalarinda psikojik ilginlik ve algilanan faydalar arasinda
pozitif yonli anlamli iliski tespit edimistir. Yine, L. C. Wang et al., (2007), psikolojik
ilginlik ile beraber acikladigl akis ve haz deneyimini haz faydasi ve aragsal faydaya
oncil olarak arastirmis ve aralarinda anlaml bir iliski bulmustur. Prebensen, Woo,
Chen & Uysal (2013) ise psikolojik bir faktor olan baglanmanin algilanan fayda
Uzerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu calismada da psikolojik deneyim olan
baglanmanin algilanan fayda ile pozitif yonde iliskisi tespit edilmistir. Literatir
incelendiginde, tim bu faydalarin psikolojik ilginlikten pozitif yonde etkilendiklerini
degerlendirilmistir.

Bu nedenle asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hj: Psikolojik ilginlik mobil uygulamadan algilanan 6grenme faydasi ile pozitif
yonlu bir iliskiye sahiptir.

Hs: Psikolojik ilginlik mobil uygulamadan algilanan haz faydasi ile pozitif yonli
bir iliskiye sahiptir.

He: Psikolojik ilginlik mobil uygulamadan algilanan kisisel bitiinlestirici fayda
ile pozitif yonla bir iliskiye sahiptir.

H;: Psikolojik ilginlik mobil uygulamadan algilanan sosyal bitiinlestirici fayda

ile pozitif yonll bir iliskiye sahiptir.

3.2.3. Algilanan Ogrenme Faydasinin Miisterilerin ilgin Davranma

Niyetine Etkisi

Katz et al. (1973)'nin teorik calismasinda, insanlarin medyayi kullanma
nedenleri, algiladiklar 4 fayda (6grenme faydasi, haz faydasi, kisisel bitlinlestirici
fayda, sosyal bitlinlestirici fayda) ile agiklanmisti (Katz et al., 1973). Son yillarda ise
bir cok arastirmaci yaptiklari calismalarda 4 algilanan faydanin ilginlik davranislari
Uzerinde etkili olduklarina dair kanitlar bulmuslardir (Nambisan & Baron, 2009;

Tonteri, Kosonen, Ellonen, & Tarkiainen, 2011).
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Galismamiza konu olan mobil navigasyon uygulamasi, entegre yapay zekasi ile,
kisilerin daha 6nceden gittikleri yerlere gore tercihleri 6grenmekte ve onlara uygun
yeni yerler énermektedir. Ayrica mevcut trafik durumunu da hesaplayarak en kisa
suirecek yolu kullanicilara 6nermektedir. Bu sayede kullanicilar tercihlerine uygun
yeni mekanlar ve daha 6nceden farkinda bile olmadiklari yeni yollar 6grenmektedir.
Ayrica, mekan ve lokasyonlar hakkinda bilgilere yazilmis kullanici / ziyaretgi
yorumlarini okuyarak kolayca ulasabilmektedir. Hatta, s6z konusu uygulama,
isletmelerin adres, telefon, faks, acilip kapanis zamani, verilen hizmetler, isletme /
Urln fotograflar gibi cok 6nemli bilgileri tcretsiz olarak kullanicilarina sunmaktadir.
Uygulamayi kullananlar normalde bu tip bilgilere ulagsmak igin harcayacaklari
zamandan tasarruf etmektedir. Bu faydalari elde eden kullanicilarin sistemin
devamliligina katkida bulunmak adina geri bildirim, yorum yazmak vb. davranislar ile
ilginlik davranisi géstermeleri miumkin goérinmektedir (Verhagen et al., 2015).
Dolayisi ile,

Hg: Kullanicilarin algiladigi 6grenme faydasi ile ilgin davranma niyetleri pozitif

yonlu bir iliskiye sahiptir.

3.2.4. Algilanan Haz Faydasinin Miisterilerin ilgin Davranma Niyetine

Etkisi

Lee & Jun (2005), ilgi cekici aktivitelerin insanlari mobil teknoloji kullanmaya
icsel olarak gidiledigini tespit etmisleridir. Baska bir cok arastirmaci da misterinin
algiladigi haz faydasi ve sanal / mobil platform kullanimi arasinda anlamli iliskiler
bulmuslardir (Claffey & Brady, 2017; Y. H. Kim et al., 2013; Nambisan & Baron, 2009;
Tonteri et al., 2011; Y. Wang, Fiona, Senior, & Yang, 2013). Verhagen et al. (2015)
ise sanal musteri platformlarinda yaptiklari ¢alismada, misterilerin ilgin olma
niyetleri ve haz faydasi arasinda anlamli bir iliski tespit etmisleridir. Arastirmamiza
konu olan uygulamanin kisisellesmis dneri sistemi sayesinde kullanicilarina sundugu
eglence, spor ve aktivite Onerileri, yerkiiresini adeta parmaklarinin ucuna aktararak,
bos vakitlerinde bilmedigi yerlerin uydu goérintilerini inceleyerek gilzel vakit
gecirmesini saglamasi nedeniyle, algilanan haz faydasinin misterinin ilgin davranma

niyetleri ile pozitif yonli iliskiye sahip oldugu degerlendirilmektedir:
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Hg: Kullanicilarin algiladigi haz faydasi ile ilgin davranma niyetleri pozitif yonlu

bir iliskiye sahiptir.

3.2.5. Algilanan Kisisel Biitiinlestirici Faydanin Miisterilerin ilgin

Davranma Niyetine Etkisi

Kisisel bltlnlestirici fayda, sohret, statli, 6z-yeterlilik hissi kazanma ile ilgili
oldugu belirtilmistir (Blumler et al.,, 1974). Literatliirde bir ¢ok arastirmaci da
musterinin algiladigi kisisel buttinlestirici fayda ve sanal / mobil platform kullanimi
arasinda anlamli iliskiler bulmuslardir (Claffey & Brady, 2017; Nambisan & Baron,
2009; Tonteri et al.,, 2011; Y. Wang et al., 2013). Arastirdigimiz mobil uygulama,
ziyaret ettikleri konumlar ile ilgili geri bildirim ve yorum vyapan kullanicilarini
paylasim yogunluguna uygun seviyede, hiyerarsik rozetler ile odillendirmekte,
onlara bir nevi séhret ve stati vermektedir. Yorumlarinin kag kisiye ulastigi ve ne
kadar kisi tarafindan takip edildigine dair sirekli geri bildirim géndererek algilanan
bu faydalar daha da kuvvetlendirilmeye ¢alisilmaktadir. Bu nedenlerle;

Hio: Kullanicilarin algiladig kisisel butlnlestirici fayda ile ilginlik davranigsal

niyetleri pozitif yonli bir iliskiye sahiptir.

3.2.6. Algilanan Sosyal Biitiinlestirici Faydanin Miisteri Ilginligi

Davranissal Niyetine Etkisi

Sosyal butunlestirici faydalar, sanal musteri platformlarinda, zaman icinde
gelisen, sosyal ve iliskisel baglardan elde edilen faydalar olarak tanimlamaktadir
(Nambisan & Baron, 2009). Sosyal bdtinlestirici faydalar, misterilerde aidiyet
duygusu ve sosyal kimlik olusumunu desteklemektedir (Kollock & Smith, 2002).
Daha once yapilan arastirmalarda, sosyal bitilnlestirici faydanin, misterilerin sanal
/ mobil platform kullanimi iliskili oldugu tespit edilmistir (Claffey & Brady, 2017;
Nambisan & Baron, 2009; Tonteri et al., 2011; Y. Wang et al., 2013). Verhagen et al.
(2015) sanal misteri platformlarinda vyaptiklari c¢alismada, mdsterilerin ilgin
davranma niyetleri ve sosyal bitilnlestirici fayda arasinda anlaml bir iliski tespit

etmisleridir. Konumuz olan mobil uygulamada, yerel rehberler, kendi mahalle ve
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semtleri hakkinda, yorumlar yapmakta, sirket, miize vb. mekanlar ile ilgili soru soran
insanlara yardimci olarak adeta sosyal ihtiyaglarini tatmin etmektedirler. S6z konusu
uygulamanin bir baska hizmeti olan, anlik ve degisken konum paylasimi insanlarin
bir araya gelmesini kolaylastirarak sosyallesmeye destek olmaktadir. Tim bu
sayllanlarin kullanicilarin sosyal ihtiyaglarini karsilamalarina 6nemli bir destek
oldugunu degerlendirdigimizden asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hii: Kullanicilarin algiladigl sosyal bitlnlestirici fayda ile mdisterilerin ilgin

davranma niyetleri pozitif yonli bir iliskiye sahiptir.

3.2.7. Psikolojik ilginligin Miisterilerin ilgin Davranma Niyetine Etkisi

Bu calisma kapsaminda miusterilerin ilgin davranma niyetleri, “Musterin,
psikolojik i¢csel motivasyonundan veya bazi dissal etkenler tarafindan harekete
gegcirilen, rutin ticari islemlerin 6tesinde, musterilerin gonulli ve devaml, firma /
isletme icin degerli olan davranissal niyetleridir.” seklinde tanimlanmaktadir (Brodie
et al.,, 2011, s.253).

Musterilerin hangi davraniglari musteri ilginlik davranislarindan olabilir?
Literatirde gecen musteri ilginligi davranislarini Eigenraam, Eelen, Lin & Verlegh

HZa {4

(2018) ¢alismalarinda, “marka/ isletme igin ¢alisma ile ilgili”, “musteri geri bildirimi”,
“marka hakkinda bilgi sahibi olmak ile ilgili”, “eglence odakli”, “marka / isletme
hakkinda konusma” olmak lizere 5 grupta siniflandirmislardir. Yine ayni calismada
yer alan mdusteri ilgilinligi davranislarindan bazilar; tavsiye yazmak, blog icerigi
uretmek, diger musteriler ile etkilesime girmek, markayr / isletmeyi baska
arkadaslarina 6nermek, marka / isletme hakkindaki konusmalara katilmak, ilgili
video izlemek, ilgili fotograflara bakmak, marka / isletmeye hizmet ve Urlnleri ile
ilgili tavsiyelerde bulunmak, markanin diger misterilerine yardim etmek, markaya
geri bildirim vermek, memnuniyet anketlerini doldurmak, markanin reklamini
yapmak, marka / isletmenin gelistirdigi oyunu oynamak, marka / isletme ile ilgili
haberlere tye olmak, duzenlenen yarismalara katilmak, marka / isletme hakkinda

yazilan iceriklere cevap vermek, cevirim ici yorum yazmak, marka topluluklari

kurmak, marka / isletme ile ilgili kurulan bagis kampanyalarina bagis yapmak, marka
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/ isletmenin forum sayfalarinda igerik tiretmek, marka / isletmeye destek maksatli
internet sitesi kurmak seklinde siralanabilir.

Neden isletmeler bu davranislari olusturmaya calismaktadir? Bunun nedeni,
misteri ilgiligi davranislari isletmelere uzun vadede c¢ok onemli c¢iktilar
vadetmektedir. Bu ciktilar arasinda, finansal ve itibari kazanimlar, diizenleyici etki,
rekabet gliclinU artirici etki, ¢alisan gelisimi ve Urin gelistirmeye katki sayilabilir.
(Van Doorn et al., 2010).

Peki, bu kadar kiymetli olan davranislar nasil olusmaktadir? Psikolojik ilginligi
saglanan ve kendilerine bazi faydalar elde ettiklerini algilayan misterilerde ilginlik
davranislari tezahlr etmektedir(Chiang, Wei, Parker, & Davey, 2017; van Doorn et
al., 2010). Madsterilerin ilginlik davranisi ve psikolojik ilginlik arasindaki iliski
literatlirde ¢ok az incelenmistir. Bunu inceleyen arastirmacilar ilginlik kavramini,
musterilerin duygu ve duslinceleri Uzerinden anlamlandirmaya c¢alismaktadir.
Ornegin, Cheung et al. (2015), inceledikleri oyun uygulamasinin &zelliklerinin
musterilerin psikolojik ilginlikleri ve ilginlik davranislarini nasil etkiledigini anlamak
icin bir calisma gergeklestirmislerdir. Bu c¢alismada, psikolojik ilginlik degiskeni
ilginlik davranisini agiklamada anlamli sekilde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu
sebeple, Cheung et al. (2015) gibi, ilginlik davranislarinin psikolojik ilginlik araci
degiskeni Gzerinden gerceklestigi distnilmektedir.

Psikolojik ilginligin alginan faydalar Gzerinden mdusteri ilginlik davranislarina
olan dolayli etkisinin yaninda, direkt etkisinin de olabilecegine literatiirde kanitlar
bulunaktadir. Cheung et al. (2015), 2015 vyilinda, online oyunlar ile ilgili
calismalarinda, kullanicilarin psikolojik ilginliginin 6ncil ve ardillarini incelemislerdir
(Cheung et al., 2015). Bu ¢alismada, psikolojik ilginligin musterilerde, cosku, emilim
ve adanma duygulari ile disa vuruldugunu savunmuslar ve psikolojik ilgin olan
musterilerin ilginlik davranislari sergilediklerini gézlemlemislerdir. Bu oyuncular,
herhangi bir fayda gozetmeden, sadece enerjilerini ve zamanlarini o oyuna
harcayacacak kadar psikolojik ilgin olduklari tespit edilmistir. Benzer sekilde, 2011
yiinda vyaptiklari sosyal medya platformlari 6zelinde yaptiklari calismada da
psikolojik ilgin musterilerin katiim ve agizdan agiza reklam ilginlik davranislari

gosterdiklerini tespit etmislerdir (Cheung & Lee, 2011). Bu bilgiler 1s1ginda,
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mdusterilerin psikolojik ilginliginin mdusterilerin ilgin davranma niyetleri ile direk
etkisinin oldugu degerlendirilmektedir.
Hi,: Misterilerin psikolojik ilginligi ile musterilerin ilgin davranma niyetleri

arasinda pozitif yonlu iliski vardir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOIISI

Arastirmanin bu béliminde, bir énceki bélimde belirtilen hipotezlerin test
edilmesi icin calismanin amacina uygun olarak, nedensel arastirma yodntemi
kullanilmistir. Bu ¢alismada, mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesinin
mdisterilerin ilgin davranma niyetlerine etkisini 6lgmek igin gerekli birincil veriyi
toplamak maksadiyla anket yontemi kullaniimistir.

Bu bolimde mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesinin musterilerin
ilgin davranma niyetlerine etkisi Gizerine yapilan arastirmanin ana kitlesi, érneklemi,
anketin yapisi ve hazirlanmasi, 6rneklem secimi, anketin 6n testi, veri toplama
sireci, analiz yontemi, tanimlayici istatistikler, olcim modeli testi, dogrulayici

faktor analizi ve yapisal modelin test edilmesi detayl bir sekilde ele alinmistir.
4.1. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesi; Turkiye’de yasayan, 18 yas Ustl, son bir ayda en az
bir kere mobil navigasyon uygulamasi kullanmis bireylerden olusmaktadir.
Kullanicilarin navigasyon uygulamasi deneyimlerini daha iyi yansitabilmesi adina son
bir ayda kullanim sarti anketin 6n kosulu olarak koyulmustur (Kitchenham &
Pfleeger, 2002). Orneklem metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda &érnekleme
metodu secilmistir. Tesadlfi olmayan kolayda orneklem metodu, giderek
yayginlasarak internet ortamlarinda gergeklestirilen, fikir alma ve hipotez gelistirme
gibi kesifsel calismalar icin kullaniimaktadir (Gegez, 2015). Bu metot arastirma
kaynaklarinin sinirh oldugu, bitce darligi olan projelerde; 6rneklem se¢imi yapilirken
sadece ulasilabilir bireylerin arastirmaya dahil edildigi ¢alismalarda kullanilir (Gegez,
2015). Bu gibi sebeplerle calismamizda bu yontemden faydalaniimistir. Bu maksatla,
surveey.com sitesinin alt yapisi kullanilarak hazirlanan gevirim igi anket linki gesitli
mesajlasma ve sosyal medya uygulamalari ile elektronik posta (izerinden
katihmcilara ulastirilmistir. Minimum o6rneklem miktari ise 400 olarak belirlenmistir

(Westland, 2010).
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4.2. Anketin Yapisi ve Hazirlanmasi

Anket  olusturulurken, miusteri ilginligi  yazinindaki  kaynaklardan
faydalanilmistir. Anket dért béliimden olusmaktadir. ilk bélimde demografik sorular
yer almaktadir. ikinci b&lim mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesini
olcen ifadelerden olusmaktadir. Uciincii bélimde, kullanicilarin uygulamaya olan
psikolojik ilginlikleri ve algiladiklari 6grenme, haz, sosyal butlnlestirici ve kisisel
bitlnlestirici faydalar 6lcen ifadelere yer verilmistir. Anketin son bolimi olan
dordiinct bolimine ise, misterilerin ilgin davranma niyetlerini 6lgen ifadelerden
olusmaktadir.

Demografik sorular; yas, cinsiyet, aylik hane halki geliri, son ay mobil
uygulama kullanim miktari, glinde trafikte gegirilen zaman miktar ile ilgili
sorulardan olusmaktadir. Katilimcilardan herhangi bir kimlik bilgisi istenmemis ve
verecekleri yanitlarin gizli tutulacagini belirten bir bilgilendirme paragrafi ankete
dahil edilmistir.

Ankette, mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesini 6lgmek igin
(hizmet, sistem ve bilgi kalitesi) Cheng & Huang (2012)'in 6lgeginden; psikolojik
ilginligi 6lcmek icin, Louis, Lepine, Crawford & Crawford (2016)'un c¢alismasindan;
algilanan faydalari (6grenme faydasi, haz faydasi, kisisel bltlinlestirici fayda ve
sosyal bitlnlestirici fayda) 6lgmek icin Alnawas & Aburub (2016)’un ¢alismasindan,
mdisterilerin ilgin davranma niyetlerini 6lgmek igin ise, Fang ve arkadaslari
(2017)'nin ¢alismalarindan faydalaniimistir.

Anketi olusturan o6lgekler ve kaynaklari Tablo 4.1’de aktarilmistir. Tabloda da
gosterildigi gibi, hizmet kalitesi 5 soru, sistem kalitesi 7 soru, bilgi kalitesi 6 soru,
psikolojik ilginlik 5 soru, 6grenme faydasi 5 soru, sosyal biitlinlestirici fayda 6 soru,
kisisel butlinlestirici fayda 4 soru, haz faydasi 4 soru, musterilerin ilgin davranma
niyeti ise 4 soru ile 6l¢clilmustir.

Arastirmanin anket formunun birinci bélim harig, ikinci, Gg¢lincl ve dordiinci
bolimlerinde 5’li siklik Olgegi kullaniimistir. Katilimcilara sorulan sorularin cevap
secenekleri “Hicbir Zaman”, “Nadiren”, “Bazen”, “Siklkla”, “Her Zaman” seklinde

sunulmustur.
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Tablo 4.1: Anket Olgek ve ifadeleri

Olcek Sorulari

Degisken

Referans

Hizmet Kalitesi (Service Quality)

SRQ1 Bu uygulama, kullanicilarin uygulama ile ilgili
karsilastiklari problemleri ¢ozer.

SRQ2 Bu uygulama, kisisel verilerin gizlili§ine 6nem
veriri.

SRQ3 Bu uygulama, kullanicinin uygulama ile ilgili
sorulariniyanitlar.

SRQ4 Bu uygulama, kullanicilarina yardim eder.

SRQ5 Bu uygulama, kullanicilarinin ihtiyaglarini anlar.

(Huang & Cheng,
2012)

Sistem Kalitesi (System Quality)

syQl Bu uygulamanin kullanimi kolaydir.
SYQ2 Bu uygulamanin arayuzia kullanici dostudur.
sYQ3 Bu uygulama, kullanicilarini memnun eder.
SYQ4 Bu uygulama interaktif ozellikleri sayesinde
uygulama ve kullanici arasinda etkilesime izin (Huang & Cheng,
verir. 2012)
sYQ5 Bu uygulama veri akigini (haritalarin ve diger
bilgilerin yiklenmesi vb.) problemsiz bir sekilde
gerceklestirir.
SYQ6 Bu uygulama glivenilirdir.
sYQ7 Bu uygulama duizgtin bir sekilde ¢alisir.
Bilgi Kalitesi (Information Quality)
Q1 Bu uygulama kullanicilarin ihtiyaci olan kesin ve
tam bilgiyi sunar.
1Q2 Bu uygulama kolay anlasilir bilgiler sunar.
1Q3 Bu uygulama glincel bilgiler sunar.
ve g g (Huang & Cheng,
Q4 Bu uygulamanin sundugu bilgiler (mekan, 2012)
harita, yorum vb.) yeteri kadar ayrinti icerir.
1Q5 Bu uygulamanin sundugu konum, mekan ve
trafik bilgileri yeterlidir.
1Q6 Bu uygulama yararh bilgiler (yol alternatifleri,
mekan onerileri vb.) sunar.
Psikolojik ilginlik (Psychological Engagement)
PENG1 Bu uygulamayi isteyerek kullanirim. (Louis et al.,
PENG2 Bu uygulamayr kullanirken kendimi iyiiyi 2016)
hissederim.
PENG3 Bu uygulamayla ilgiliyim.
PENG4 Bu wuygulama hakkinda olumlu duygulara
duygulara sahibim.
(Devam)
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Tablo 4.1: Devami

Degisken

Olcek Sorulari

Referans

PENG5

Bu uygulamayi kullanirken heyecanlanirim.

Ogrenme Faydasi (Learning Benefit)

LB1 Bu uygulama, mekan ve konum bulmama
yardimci olan bir uygulamadir.

LB2 Bu uygulama, farkli konularda yeni fikirleri
tetikler.

LB3 Bu uygulama, hayatimi kolaylastiracak bilgiler
sunar.

LB4 Bu uygulama, ¢evremdeki yollar ve mekanlar ile
ilgili bilgimi artirir.

LB5 Bu uygulama maddi kaynaklarimi (para, yakit,

zaman vb.) daha iyi kullanmama yardimci olur.

(Alnawas &
Aburub, 2016)

Sosyal Biitiinlestirici Fayda (Social Integrative Benefit)

SIB1 Bu uygulama bana hakkinda konusulacak bir
seyler verir.

SIB2 Bu uygulama sayesinde sosyallesebilirim.

SIB3 Bu uygulama kullanicilarina geri bildirim verme
ve katki saglamalarina imkan verecek bir
platform olusturur.

SIB4 Bu uygulamanin  duzenli  kullanicilariyla
goriismek isterim.

SIB5 Bu uygulamayr kullanan diger kullanicilar
sayesinde, farklfarkli konulara ilgi duymaya
basladim.

SIB6 Bu uygulama kisisel ve sosyal agimi genisletir.

(Alnawas &
Aburub, 2016)

Kisisel Biitiinlestirici Fayda (Personal Integrative Benefit)

PIB1 Bu uygulama hayatimi farkhilastirir.

PIB2 Bu uygulama kisisel degerlerim ile uyumludur.

PIB3 Bu uygulama icinde gecerli olan yerel rehber
rozetleri sayesinde bir stati elde ettigimi
distniram.

PIB4 Bu uygulama, yerel rehberlik konusunda

glvenilirligimi artirir.

(Alnawas &
Aburub, 2016)

Haz Faydasi (Hedonic Benefit)

HB1 Bu uygulamayi kullanmak beni mutlu eder.

HB2 Bu uygulamayi kullanirken baska bir uygulama
kullanmayi diisinmem.

HB3 Bu uygulamayr kullanirken keyifli zaman
gegiririm.

HB4 Bu uygulama, her zaman kullandigim

uygulamalardan biridir.

(Alnawas &
Aburub, 2016)

(Devam)
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Tablo 4.1: Devami

Degisken |Olcek Sorulari Referans
Miisterilerin ilgin Davranma Niyeti (Customer Engagement Behavioral
Intentions)
CEB1 Bu uygulamayr kullanmaya devam etme
niyetindeyim.
CEB2 Bu uygulamanin yerel rehber (nvanli
kullanicilart igin  duzenledigi  aktivitelere| (). Fang et al.,
katilmaya istekliyim. 2017)
CEB3 Bu uygulamada diger kullanicilara destek
olmaya (sorulan sorulara cevap vererek vb.)
istekliyim.
CEB4 Bu uygulamayi ¢cevremdekilere tavsiye ederim.

4.3. Anketin On Testi

Mobil uygulama kalitesinin, psikolojik ilginlik ve algilanan faydalar araciligi ile
kullanicilarin - miusteri ilginlik davranislari (zerindeki etkisini incelemek igin
hazirlanmis olan anket olusturulduktan sonra anketi anlamsal baglamda
degerlendirmek lizere akademisyenlerden olusan bir gruba anket dagitilarak yorum
ve degerlendirmeleri alinmistir. Bu yorumlar isiginda anket cimlelerinde bazi
sadelestirmeler vyapilmistir. Anketi dolduranlarin anket sorularini  saghkli
anlayabildiklerinden emin olunduktan sonra pilot anket calismasina gecilmistir.

Pilot anket calismasindan anketin islevselliginin test edilmesi amaglanmustir.
Pilot calisma, istanbul sehrinde ikamet eden, mobil navigasyon uygulamasini son bir
ayda en az 1 kere kullanmis olan, 18 yas usti 30 kisiye uygulanmistir. Pilot calisma
sonucunda elde edilen veriler gozlemlendiginde faktor yapisinda gbze ¢arpan bir

sapma bulunmamistir. Boylelikle, anket nihai halini almistir.

4.4. Veri Toplama Siireci

Anketin pilot testi neticesinde, anket cesitli mesajlasma ve sosyal medya
uygulamalari ile elektronik posta Gzerinden 950 kisiye anket ulastirilmis ve 490
kisinin katilimi saglanmistir. Anket geri déniis orani %51’dir. Veri incelendiginde, 76

katihmcinin uygulamayi son bir ay icinde hi¢ kullanmadigi, 6 kullanicinin da tim
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sorulara ayni yaniti verdigi tespit edilerek bu anketler elenmistir. Boylece, geriye
kalan 403 anket ile analizlerin yapilmasina karar verilmistir. Anket ile katilimcilardan
veri toplama islemi 14.05.2019 ile 11.06.2019 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Katilimcilar, kendi istek ve iradeleriyle bu ankete katilmis ve anketi doldururken tim

sorulari cevaplamiglardir.

4.5. Analiz Yontemi

Arastirmada, mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesinin, psikolojik
ilginlik Gzerinden kullanicilarin algiladiklar faydalar ile birlikte misterilerin ilgin
davranma niyetleri Uzerine etkilerinin incelenmesi igin sirasiyla dogrulayici faktor
analizi (DFA) ve yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilmistir (Anderson &
Gerbing, 1988).

Yapisal modelin test edilmesi icin AMOS 21.0.0 paket programi kullaniimistir.
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5. ANALIZ VE BULGULAR

5.1. Tanimlayic istatistikler

Arastirmaya toplam 403 cevaplayici katilmistir. Tablo 5.1’de gorildigu gibi
anketi yanitlayan katilimcilarin %36’s1 kadin, %64l erkektir.

Katilimcilarin %69.7’si 25 ile 34 yas arasinda, %16.9’u 35 ile 41 yas arasinda,
%11.2’si 18 ile 24 vyas arasinda, %2.2’si 42 yas ve uzerindedir. Dolayisi ile
katilmcilarin yaklasik ylizde 70’i 25 ile 34 yas arasindadir.

Katilimcilarin %36’sinin hane halki geliri 2001 TL — 5000 TL arasinda iken,
%34.5’inin ise 7501 TL ve uzerinde, %25.8’inin 5001 TL — 7500 TL arasinda,
%3.7’sinin ise 2000 TL ve altindadir. Gelir dagilimi agisindan 2000 TL ve alti gelir
dagilim sinifindan ¢ok az katilimcinin ankete katildigi gortilmektedir.

Anketin dolduruldugu tarihten itibaren son bir ayda, katilimcilarin %58,6'sI
mobil navigasyon uygulamasini 4 ve 4 defadan fazla, %19,9’u 2 kere, %12.4’0i 1 kere,
%9,2’si ise son bir ayda 3 defa kullanmistir. Anketi katilanlarin yaklasik yizde 60’1 4
veya 4 defadan fazla mobil navigasyon uygulamasini kullanmistir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, son bir ay icinde mobil navigasyon uygulamasini kullanmayan
katihmcilarin verileri analizlere dahil edilmemistir.

Anketi dolduranlarin %42,2’si trafikte glinde 1 saatten az, %36,7’si glinde 1 —
2 saat arasinda, %21,1’i ise glinde 2 saatten fazla trafikte zaman gecirmektedir.
Dolayisi ile anketi dolduranlarin biylk cogunlugu glinde 2 saatten az trafikte zaman

gecirmektedir.

Tablo 5.1: Anket Katimcilarinin Demografik Ozellikleri (n=403)

Demografik Ozellikler n %

Cinsiyet

Kadin 145 36.0

Erkek 258 64.0

Yas

18-24 45 11.2

25-34 281 69.7

35-41 68 16.9

42 ve uzeri 9 2.2
(Devam)
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Tablo 5.1: Devami

Demografik Ozellikler n %
Hane Halki Geliri

2000 ve alti 15 3.7
2001-5000 145 36.0
5001-7500 104 25.8
7501 ve uzeri 139 345
Mobil Navigasyon Uygulamasi Ayhk Kullanim

Sikhig

1 50 12.4
2 80 19.9
3 37 9.2
4 ve Uzeri. 236 58.6
Trafikte gecirilen zaman miktari

1 saatten az 170 42.2
1-2saat 148 36.7
2 saatten fazla 85 21.1

5.2. Olgiim Modelinin Testi

Bu boélimde kurulan model test edilmektedir. Bu maksatla dnce dogrulayici
faktor analiziyle, faktorlere ait glivenilirlik ve gecerlilik degerleri incelenecektir. Daha

sonraki agamada ise yapisal modelin analizi agamasina gegilecektir.
5.2.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizleri

Olgeklerin gecerliliklerini incelemek icin, anketi olusturan ifadeler alaninda
uzman kisiler tarafindan degerlendirilmistir. Bdylece, arastirmanin 6lgmeyi
amacladigl kavramlarin belirtilen olgeklerle dlgllebilecegi konusunda bir geri dénis
alinarak icerik gecerliligi ispatlanmistir. Olceklerin gegerliliklerini inceleme amaciyla,
onceden yapilan c¢alismalari gliclendirmek adina, AMOS 21.0.0 yazilim programi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi, sonrasinda, yapisal esitlik modeli (YEM) analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktér analizinden faydalanilarak olgeklerin yakinsama
(convergent validity) ve ayrisma gecerlilikleriyle (discriminant validity) ilgili bilgi
edinilmistir. Arastirmada kullanilan oOlgekler alanda farkl arastirmacilar tarafindan
test edilmis ve kabul gérmus olceklerdir. Bu sebeple dogrulayici faktor analizinin

kullanilmasi uygun bulunmustur.
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5.3. Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal esitlik modellemesinde olgegin gecerliligini test etmek maksadiyla
dogrulayici faktoér analizi kullanilmaktadir (Anderson & Gerbing, 1988). Dogrulayici
faktor analizi, en vyiksek olabilirlik kestirimi yontemi (maximum likelihood
estimation) ile kovaryans matrisi olusturularak yapilmistir. Dogrulayici faktor
analizinde gozlenen (observed) ve ortiik (latent) degiskenler olmak Uzere iki tip
degisken bulunmaktadir. Ortiik degiskenler, teorik acidan bulundugu varsayilan
ancak gozlenen degiskenler araciligiyla olgllebilen degiskenlerdir.

Dogrulayici faktor analizi ile elde edilen uyum iyiligi indeksleri sayesinde anket
formundaki ifadelerin degerlendirilmek istenilen boyutlarla ne kadar uyum sagladigi
elde edilecektir. Modelin veriyle uyumunu test etmek icin Hair, Black, Babin, ve
Anderson (2006)’un onerisi dikkate alinarak Ki-Kare uyum istatistigi, Normlastiriimis
Uyum indeksi (Normed Fit Index- NFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit
Index-CFl), Artmali Uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFl), Uyum lyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index - GFI), Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI)
incelenmistir. Ki-Kare uyum istatistigi icin istenen deger araligi 0-3’tlir. Diger
belirtilen indeksler ise 0-1 arasinda deger almaktadir ve bu deger 1’e yaklastikca
daha iyi bir uyumun varligindan so6z edilebilir (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al.,
2006). Ek olarak, 0.10’a kadar kabul edilebilir olarak goriilen Yaklasim Hatalarinin
Ortalama Kara Kokiu (Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA) uyum
iyiligi indeksinden de faydalaniimistir.

Faktor yukleri, hata korelasyon katsayilari ve modifikasyon indisleri temel
alinarak yapilan degerlendirme sonucunda problemli sorular belirlenmistir. Bu
problemli sorular 5 tane olup tiim sorularin %11’ini olusturmaktadir. Bu sorular
silinerek 6lciim modeli tekrardan degerlendirilmistir. Ayrica 3 cift hata arasinda
kovaryans atanmasi uygun bulunmustur. Atanan kovaryanslar ayni faktor altinda
bulunmaktadir. Atanan kovaryanslar mobil uygulama sistem kalite ozellikleri, kisisel
bitlnlestirici fayda ve sosyal butinlestirici fayda boyutlarina ait hata terimlerinde

bulunmaktadir.
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Yapilan analiz sonucunda parametre degerleri 0.001 anlamhlik dizeyinde

anlamli ¢tkmis ve modelin uyum iyiligi indeksleri Tablo 5.2’de gosterilen degerleri

almistir.

Tablo 5.2: Olgiim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri
X2 df X°/df | CFI IFI TLI NFI |GFI |RMSEA
1778.80 |740 2.4 0.90 |0.90 0.89 |0.85 [0.80 [0.06

Tablo 5.2’de gorildiga gibi; X?/df, CFl, IFl, NFI, GFI, RMSEA degerleri istenen
degerlerde veya bu degerlere olduk¢a yakin degerlere ulasmistir. Bu durumda, 6n
gorilen modelin istenen kavramlari 6lgmek ve arastirma amacina ulasmak igin ideal
bir model oldugu séylenebilir.

Dogrulayict faktor analizini takiben arastirmada kullanilan &lgeklerin
istatistiksel agidan guvenilirligini test etmek igsel guvenilirligin testi yapilmistir.
Bunun icin Cronbach alfa katsayilari ve bilesik givenilirlik katsayisilari (composite
reliability) hesaplanmistir (Werts, Linn, & Joreskog, 1974). Alanda daha Once
ylritilmis benzer calismalarda oldugu gibi, onerilen glvenilirlik katsayilari
incelenerek kullanilan oOlgeklerin ‘glvenilir’ oldugu ispatlanmistir (Anderson &
Gerbing, 1988; Fornell & Larcker, 1981; Nunnally, 1978).

Arastirmadaki degiskenlere ait standart faktor yikleri, Cronbach alfa
givenilirlik katsayillart ve CR (kompozit glvenilirlik) degerleri Tablo 5.3'de
gosterilmistir. Cronbach Alfa degerleri 0.768 ile 0.916 arasinda; CR degerleri 0.771
ile 0.915 arasinda, AVE degerleri ise 0.460 ile 0.689 degerleri arasinda yer
almaktadir. Bu degerlerin glivenirlik acisindan tavsiye edilen 0.60 degerinden biyik
olmasi o6lceklerin glvenilir seviyeye sahip oldugunun bir gostergesidir (Fornell &
Larcker, 1981). Faktorlere iliskin aciklanan varyans degerlerinin dnerilen deger olan
0.50’den yiksek olmasi, 6lgege iliskin ifadeler arasinda yakinsama gegerliliginin
oldugunu gostermektedir (Bagozzi & Yi, 1988). Ayrisma gecerliligi ise, ortalama
aciklanan varyans (Average Variance Extracted- AVE) degeri ile korelasyon
katsayilarinin karelerin karsilastirmasi ile degerlendirilmistir. Tim faktorler icin AVE
degerleri 0.460 ile 0.689 degerleri arasinda yer almaktadir. AVE degerlerinin

faktorler arasi korelasyon katsayilarinin karelerinden fazla olmasi, tek boyutlulugun
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gostergesidir ve faktorlerin ayristigi anlamina gelmektdir; bir bagka ifadeyle ayrisma

gecerliligine kanit sunmaktadir (Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 5.3: Faktor Yiikleri, Glivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari

Degisken Standart Faktor Cronbach Alfa |CR
Yikleri

Hizmet kalitesi (SRQ) .768 771
SRQ1 62

SRQ3 60

SRQ4 74

SRQ5 74"

Bilgi Kalitesi (1Q) .888 .889
Q1 75

1Q2 77

1Q3 737"

1Q4 76

Q5 77

Q6 76

Sistem Kalitesi (SYQ) .854 .857
syal 67

sYQ2 65

sYQ3 79

sYQ4 63

sYQs 74

syQ7 75

Psikolojik ilginlik (PENG) .862 .870
PENG1 71

PENG2 85

PENG3 76

PENG4 84"

Ogrenme Faydasi (LB) .809 .828
LB1 67

(Devam)



Tablo 5.3: Devami

Degisken Standart Faktor Cronbach Alfa |CR
Yijlil*gri

LB2 61

LB3 80

LB4 77

LB5 64

Haz Faydasi (HB) .816 .823

HB1 827

HB2 727

HB3 797

HB4 59

Kisisel Bitlinlestirici .834 .818

Fayda (PIB)

PIB1 78"

PIB2 637

PIB3 827

PIB4 67

Sosyal Bitlinlestirici 916 915

Fayda (SIB)

SIB1 707

SIB2 85

SIB3 66

SIB4 83

SIB5 86

SIB6 89

Musteri ilgin Davranma .818 .816

Niyeti (CEB)

CEB2 84

CEB3 82

Not: CR: Bilesik gulvenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Aciklanan Varyans; x2

*%%p<0.001.
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Tablo 5.3'te sunulan tim bu degerler gozden gecirildiginde Olgeklerin
gecerlilik ve glvenilirlik sartlarini sagladigi sonucuna ulasiimistir.

Bu verilere ek olarak Tablo 5.4’de 9 faktor arasindaki korelasyon katsayilari,
tanimlayici istatistik ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Asagidaki tabloda
da goruldugl gibi, mobil uygulama hizmet kalitesi, sistem kalitesi, bilgi kalitesi,
psikolojik ilginlik, haz faydasi, bilgi faydasi, kisisel butlnlestirici fayda, sosyal
bltlnlestirici fayda ve musterilerin ilgin davranma niyetleri degiskenleri arasinda p<
0.01 anlamlihk dizeyinde ve tabloda degisen kuvvetlerde pozitif yonde bir

korelasyon bulundugu gorilmiustdr.

Tablo 5.4: Betimleyici istatistikler ve Korelasyon Katsayilari

Ortalama[otandart | 4 2 3 4 5 6 7 8
Sapma
SRQ | 3.759 0.656
syq | 3.907 0.627 |.686
Q 3.876 0.635 |.632" [743"
PENG | 4.063 0.758 |[.538" |.681  |673
LB 3.686 0.764 |.553" |642" |693" |.693"
HB 3.432 0.892 |.494” |571" |5977 |e67  |.647"
PIB | 2741 1.033 [.335" |364" 4247 |402” |5817 |630°
SIB | 2.494 1.088 |281 |3217 |[387" |3107 |583" |550° [.799"
CEB | 2.624 1.264 [.1837 |216 |.278" |266° |[.3817 [417" |626° |.706

Not: **Pearson Korelasyon p <0.01.

5.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Literatlr arastirmasi sonucunda ortaya cikan arastirma modeli teorik 6ngori
ve kavramsal cergeve boélimiinde gosterilmistir. Bu bolimde bu modelin yapisal
esitlik modellemesi yaklasimiyla analiz edilecek ve 6ngorilen arastirma hipotezlerin
testi gerceklestirilecektir. Ongoriilen arastirma Sekil 5.1’de yer alan model iizerinde
gorilmektedir.

Sekil 5.1.”de sunulan modelin analizi AMOS 21.0.0 kullanilarak yapilmistir. On
gorilen iliskilerin testi icin, paket programdaki en yiliksek olabilirlik hesaplama
teknigi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri model ile

veri arasindaki ylksek uyumlulugu géstermektedir. Tablo 5.5’da yapisal modele ait
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uyum iyiligi indeksleri yer almaktadir. ilgili uyum iyiligi indeksi degerlerinin istenen
deger araliginda veya bu araliga oldukga yakin olmasi, model ile veri arasindaki

uyumun iyi seviyelerde oldugunu gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981; Nunnally,

1978).
Tablo 5.5: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri
X Df Cmin/df |CFI IFI TLI NFI GFlI RMSEA
1826,64 |755 2,42 0.90 0.90 0.89 0.84 0.80 0.06

Tablo 5.5'da gorildugli Gzere X2/df, CFI, IFl, NFI, GFl, RMSEA degerleri
degerleri belirtilen kritik seviyelerin Uzerinde veya bu kritik seviyelere oldukga
yakindir (Anderson & Gerbing, 1988; Fornell & Larcker, 1981; Nunnally, 1978).
Boylelikle, uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu gbzlenmistir.
Bu durum, veriler ile teorik modelin uyum sagladiginin temel kanitidir (Fornell &
Larcker, 1981).

Arastirma modelinin test edilerek yapisal modelin agiga c¢ikarildigi nihai hali

Sekil 5.1’de sunulmustur. Sekilde, modelin standart regresyon katsayilari gorilebilir.

UYARAN ORGANIZMA TEPKi
MOBIL CIHAZLARDA _
KULLANILAN UYGULAMALARIN OGRENME FAYDASI
KALITESI (R2=0.75)
HIZMET KALITESI
-.03 HAZ FAYDASI
2 - = s a » .
(R?=0.61) MUSTERININ ILGIN
o 38\ | PSIKOLOJIKILGINLIK DAVRANMA NiYETI
BILGI KALITESI - (R2=0.71) (R2=0.74)
Ki$iSEL BUTUNLESTiRiCi
- FAYDA
.52 (R?=0.21)
SISTEM KALITESI
SOSYAL
BUTUNLE$TiRiCi FAYDA
————————————————————————————————— (R?=0.11)

Sekil 5.1: Yapisal Modele Ait Katsayilar

Ayrica, arastirma sonucunda elde edilen R? degerleri incelendiginde ise onerilen
modelin tiketicilerin mobil navigasyon uygulama kullanicilarinin musterilerin ilgin

davranma niyetlerini agiklamada oldukga kuvvetli oldugu (%74) gozlemlenmektedir.
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Bu da modelin iyi bir agiklama giici oldugunun en 6nemli kaniti olarak ortaya
¢citkmistur.

Calismada uyum iyiligine sahip model icin yapilmis olan diger bir
degerlendirme de hipotezlerin test edilmesidir. Yapilan analiz sonucu Tablo 5.6’de

gosterilmektedir.

Tablo 5.6: Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerine Ait Degerler

Hipotezler Standart | Standart | t Degeri | Sonuglar

Regresyon | Hata

Katsayisi
H1: SRQ = PENG -.03 .10 -.29 Desteklenmedi
H2:1Q > PENG 38 .08 3.71° | Desteklendi
H3:SYQ > PENG | .52 17 3.40 | Desteklendi
H4: PENG = LB .87 .07 11.50 | Desteklendi
H5: PENG > HB 78 .10 12.47° | Desteklendi
H6: PENG > PIB | .45 11 752" | Desteklendi
H7: PENG = SIB 33 12 5.93 | Desteklendi
H8: LB > CEB -.55 43 -2.88° | Desteklenmedi
H9: HB = CEB -.27 .25 -1.41 Desteklenmedi
H10: PIB - CEB .58 .50 1.37 Desteklenmedi
H11: SIB > CEB .55 32 1.69° Desteklendi
H12: PENG > CEB | .57 47 2.62° Desteklendi

Not: *** p<0.001, ** p<0.01, * p<0.1

Tablo 5.6'de degiskenler arasindaki iliskilere ait istatistik degerler
gosterilmistir. Hipotez etkileri incelendiginde;

Mobil uygulama hizmet kalitesinin psikolojik ilginligini pozitif yonde
etkiledigini O6ngdren birinci hipotez istatistiksel olarak anlamh verilerle
ispatlanamamistir (8 =-0.03; t =-0.29; p > 0.1 ). Bu sebeple, H; desteklenememistir.

Mobil uygulama bilgi kalite degiskeninin psikolojik ilginlik ile pozitif yonde
iliskili oldugu gortlmustir (6 = 0.38; t = 3.71; p < 0.001). Boylelikle, H,
desteklenmistir.

Mobil uygulama sistem kalite degiskeninin psikolojik ilginlik degiskeni ile
pozitif yonde iliskili oldugu gorilmistir (8 = 0.52; t = 3.30; p < 0.001). Boylelikle, Hs

desteklenmistir.
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Psikolojik ilginlik degiskeninin 6grenme faydasi degiskeni ile pozitif yonde
iliskili oldugu gorilmuistir (6 = 0.87; t = 11.50; p < 0.001). Boylelikle, H,
desteklenmistir.

Psikolojik ilginlik degiskeninin haz faydasi degiskeni ile pozitif yonde iliskili
oldugu gorulmustir (6 =0.78; t = 12.47; p < 0.001). Boylelikle, Hs desteklenmistir.

Psikolojik ilginlik degiskeninin kisisel bltlnlestirici fayda degiskeni ile pozitif
yonde iliskili oldugu gorilmistiur (6 = 0.45; t = 7.52; p < 0.001). Boylelikle, Hg
desteklenmistir.

Psikolojik ilginlik degiskeninin sosyal butlinlestirici fayda degiskeni ile pozitif
yonde iliskili oldugu gorilmistiur (6 = 0.33; t = 5.93; p < 0.001). Boylelikle, H-
desteklenmistir.

Ogrenme faydasi degiskeninin misterilerin ilgin davranma niyetini pozitif
yonde etkiledigini 6ngéren sekizinci  hipotez, 6ngoruldiginin  aksine
desteklenmemis, ©6grenme faydasi degiskeninin musterilerin ilgin davranma
niyetlerini negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir (8 = -0.55; t =-2.88; p < 0.01 ). Bu
sebeple, Hg desteklenememistir.

Haz faydasi degiskeninin musterilerin ilgin davranma niyetlerini pozitif yénde
etkiledigini ongoren dokuzuncu hipotez istatistiksel olarak anlamli verilerle
ispatlanamamistir (6 =-0.27;t =-1.41; p > 0.1). Bu sebeple, Hy desteklenememistir.

Kisisel butlnlestirici fayda degiskeninin musterilerin ilgin davranma niyetlerini
pozitif yonde etkiledigini 6ngéren onuncu hipotez istatistiksel olarak anlamli
verilerle ispatlanamamistir (6 = 0.58; t = 1.37; p > 0.1 ). Bu sebeple, Hyp
desteklenememistir.

Sosyal bitlnlestirici fayda degiskeninin musterilerin ilgin davranma niyetleri
degiskeni ile pozitif yonde iliskili oldugu gorilmdistir (8 = 0.55; t = 1.69; p < 0.1).
Boylelikle, Hy; desteklenmistir.

Psikolojik ilginlik degiskeninin misterilerin ilgin davranma niyetleri degiskeni
ile pozitif yonde iliskili oldugu gorilmistir (8 = 0.57; t = 2.62; p < 0.01). Boylelikle,

H1, desteklenmistir.

66



6. DEGERLENDIRME VE SONUC

6.1. Arastirma Sonuglarinin Yorumlanmasi

Her gecen giin dijitallesen ¢agimizda, ¢ok énemli bir pazarlama araci haline
gelen mobil uygulamalar ve miusterilerin ilgin davranma niyetlerini bu ¢alismada
incelenmistir. Arastirmada, mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalite
Ozelliklerinin psikolojik ilginlik Gzerinden algilanan faydalara ve mdusgterilerin ilgin
davranma niyetlerine olan etkisi incelenmistir. Bu yapilan arastirma ile musterilerin
ilgin davranma niyetlerine etki eden faktorlerin mobil navigasyon uygulamalari
Ozelinde aydinlatiimasi hedeflenmistir. Bu bolimin geri kalan kisminda calisma
sonucu elde edilen bulgular mevcut literatiir gergevesinde agiklanmaktadir.

Daha oOnceden de bahsedildigi Gzere hizmet kalitesi, musterilerin given,
empati ve duyarhlik duygularini tatmin edecek, musterilerin sikayetlerine hizh geri
donigler, sorunsuz teslimat gibi hususlar ile ilgilidir (Langviniene et al., 2016).
Hizmet kalitesi yiiksek dlizeyde olan bir mobil uygulamanin misterilere olan katkisi
blyuktlr. Eger bu bir alisveris uygulamasi ise, musteri, herhangi bir destek talebinde
bulundugunda, hizli ve dogru bir sekilde destek alacagindan emin olmak
istemektedir. Ancak, bunun gibi hususlardan emin oldugunda alisverisine glivenle
devam edebilmektedir. Ancak, yapilan analizler sonucunda, bu yénde kurulan H;
hipotezinin desteklenmedigi gortlmustiir. Aslinda, literatlirde, mobil uygulamalar
Ozelinde yapilan benzer ¢alismalarda hizmet kalitesinin musterilerin ilgin davranma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigine dair destekler bulunmaktadir (Langviniene et
al., 2016; Salameh & Hassan, 2015; Silalahi et al., 2017). Literatlirde bu anlamda
destekler olmasina ragmen desteklenmemesinin nedeni artan mobil uygulama sayisi
ile insanlarin, mobil uygulama yikleme ve kullanma aliskanligi gelistirme konusunda
artan standartlari olarak degerlendiriimektedir. Google Ipsos’un sagladigl
istatistiklere gore, her yiklenen 100 mobil uygulamanin 26’sinin sadece bir
kullanimdan sonra silindigi bilgisi kullanicilarin mobil uygulamalar konusunda artan
seciciliklerinin  oldugu  fikrini  desteklemektedir (Tiongson, 2015). Mobil

uygulamalarin hizmet kalite Ozelliklerinin, artik, mobil uygulamalardan alinan
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hizmetlerde bir baslangi¢ noktasi olarak gorildigliinden, bu 6zelliklerin, kullanicilar
icin psikolojik ilginlik seviyelerini yikseltecek kadar etkili olmadigina kanaat
getirilmistir.

Mobil uygulamalarin hizmet kalite 6zelliklerinden bir digeri de bilgi kalitesidir.
Bu arastirmada, bilgi kalite 0zelliklerinin psikolojik ilginlik Uzerine etkileri
incelenmistir. Bilgi kalitesi, musterinin istedigi bilginin zamaninda, dogru ve gilincel
olarak saglanmasi ile birlikte, bilginin kolay anlasilir, alakal ve tam olmasi ile ilgilidir
(Brian J. Corbitt , Theerasak Thanasankit, 2015). Cagimizda her ne kadar bilgi
ulasilabilir hale geldiyse de, bilgi kirliligi de, 6zellikle sanal ortamlarda, kullanicilarin
en biyik sikintilarindan biri  haline gelmistir. internet kullanicilari, arama
motorlarina herhangi bir konuyu arattiklarinda, yarim saniyeden kisa bir siirede 2
milyon — 50 milyon arasinda sonug¢ getirmektedir. Bu bilgilerin kaynaklarinin biyuk
bir bolimu glivenilmez kaynaklardan olusmaktadir. Béyle bir durumda aslinda, ¢ogu
zaman, “cok bilgi”, “hic bilgi” anlamina gelmektedir. Clinki insanlar bu bilgi
denizinin icinde yollarini kaybetmekte, adeta bilgide bogulmaktadir. Hal boyle
olunca, insanlara dogru, tasnifli ve zamanl bilgi sunan mobil uygulamalar kullanicilar
icin cok degerli hale gelmistir. Anket dolduran bazi katilimcilarin anketlerin her giin
kullandiklari mobil navigasyon uygulamasi hakkinda olduklarini 6grendiklerinde, ¢ok
sevindikleri ve anketi blyik bir hevesle doldurduklari gbzlemlenmistir. Bu durumun
kaliteli bilgi sunan mobil navigasyon uygulamasina insanlarin gelistirdigi pozitif
tutum ve ilginlikten kaynaklandigi dislntlmuistir. Nitekim, arastirma sonucu
yapilan analizlerde de mobil navigasyon uygulamasinin bilgi kalite 6zelliklerinin
kullanicilarin psikolojik ilginlik dizeyi ile pozitif yonde iligkili oldugu goérilmustr.
Dolayisi ile kurulan H, hipotezi desteklenmistir.

Mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalite 6zelliklerinden sistem kalitesi
mobil uygulamanin teknik 6zelliklerine iliskindir. Bunlara sistemin her an ulasilabilir
olmasi, kullanim kolayhgi, esneklik ve tasarim olarak cekiciligi 6rnek olarak
verilmektedir (Peters et al., 2016). Bu arastirmada da sistem kalite 6zellikleri ile ilgili
olarak, kullanim kolayligi, problemsiz veri akisi, interaktif ve etkilesimli olmasi gibi
ozelliklerin  kullanicilarin  psikolojik ilginliklerine olan etkileri incelenmistir.
Kullanicilar, uygulamanin  kisisel verilerin  korunmasina verdigi Oneme

glveniyorlarsa, gittigi vyerler ile ilgili bilgileri uygulama icindeki profillerin
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kaydetmeyi tercih edip ve bu bilgilerin uygulama tarafindan kullaniimasina goénullu
olabilmektedirler. Sistem kalitesi ile ilgili olan teknik hususlarin katkisiyla,
kullanicilarda olumlu duygular olusturarak uygulamaya psikolojik ilginlik gostermeye
basladiklarini gostermektedir. Nitekim arastirmamizda da sistem kalitesinin
musterilerin psikolojik ilginligini pozitif etkiledigine dair kurulan Hs hipotezinin
desteklendigi tespit edilmistir.

Literatlrde algilanan faydalarin psikolojik ilginik ile ilgili oldugunu gosteren
kanitlar bulundugundan bahsedilmisti (J. Fang et al., 2017). Bu calismada da
psikolojik ilginligin sirasiyla, O0grenme, haz, kisisel butlnlestirici ve sosyal
bitlnlestirici faydalar ile pozitif yonde iliskili oldugu yoninde kurulan Hy, Hs, Hg, H
hipotezi anlamli sekilde desteklenmistir. Arastirmamiza konu olan mobil navigasyon
uygulamalarina olumlu tutum ve duygular besleyen kullanicilarin uygulamadan elde
ettikleri 6grenme faydasi bu tutumlari ile uyum icinde gorilmektedir. Bu durumun
da literatlrdeki diger ¢alismalar ile uyum iginde oldugu gézlemlenmistir. Analizin bu
sonucundan hareketle, psikolojik ilginligi bir sekilde elde eden uygulama
gelistiricilerin ve isletmelerin miusterilerine sagladiklari faydalarda da avantajli
duruma gecebilecekleri degerlendirilmektedir. Zira kullanicilarin algiladiklari
faydalar i¢csel bir kavram olan psikolojik ilginlik kavraminin {zerinden
gerceklesmektedir.

Ogrenme faydasi, degerli bilgileri edinme ve 6grenme firsatlar gelistirme
olarak tanimlanmaktadir (Nambisan & Baron, 2007). S6z konusu uygulamalarin,
konum ve harita bilgilerini sundugu, kullanicilarina yeni yollar ve mekanlar
Ogrettikleri ve bu nedenle musterilerin ilgin davranma niyetlerini ile pozitif yonde
iliskide olacagl degerlendirilmisti. Yapilan analizler sonucunda, 6grenme faydasinin
kullanicilarin musterilerin ilgin davranma niyetleri degiskeninin Uzerinde pozitif
etkisi oldugu yoniinde kurulan Hg hipotezinin literatlirdekinin aksine,
desteklenmedigi gorilmustir. Bu durumun muhtemel nedenleri incelendiginde,
Ozellikle metropollerde, kullanicilarin, mobil navigasyon uygulamalarini yollari
bilseler de kullandiklari, dolayisi ile aragsal fayda gibi baska faydalarin musteri
ilginligi davranisinda agir basabilecegi degerlendirilmistir. Nitekim, Kim et al.
(2013)’'nin - mobil uygulamalar Uzerine yaptigl calismalarda aragsal faydanin

musterilerin ilgin davranma niyeti Gzerinde etkili olugunu tespit edilmistir. Bu
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degerlendirmeyi destekleyecek nitelikte, anketi dolduran bazi katihimcilar ile
analizler sonrasi yapilan gortismelerde, gidecekleri noktalarin yollarini bilseler de
Google Haritalar, Yandex Navigasyon gibi uygulamalari araglarina biner binmez
actiklari, bu uygulamanin yoénergelerini takip ederek gitmenin hayatlarini
kolaylastirdiklarina iliskin ~ yorumlar alinmistir.  Aslina bakilirsa, 0zellikle
metropollerdeki destinasyon ve yollarin fazlaligi, siirekli glincellenen dinamik yapisi
nediyle kullanicilarin bu bilgileri uygulamadan 6grenmesinin zorlugu da ortaya
citkmaktadir. Dolayisi ile aslinda bilgi ¢oklugu ve karmasikligi nedeni ile 6grenme
faydasi hemen hemen hi¢ gerceklesmedigi de disunulebilir. Bu nedenle Hg
hipotezinin desteklenmedigi degerlendirilmektedir.

Haz faydasi, i¢sel ihtiyaglari karsilayan; eglendirici, heyecan verici, zevk verici
ve tatmin edici aktivitelerden kaynaklanmaktadir (Y. H. Kim et al., 2013). Calisma
kapsaminda yapilan analizler sonucunda, haz faydasinin kullanicilarin musterilerin
ilgin davranma niyetleri Uzerinde pozitif etkisi oldugu yoninde kurulan Hg
hipotezinin de literatirin aksine, desteklenmedigi gortlmustir. Literatlrdeki 6nceki
calismalarda, her ne kadar mobil uygulamalar 6zelinde haz faydasinin musterilerin
ilgin davranma niyetleri lzerinde etkileri gdzlemlenmisse de mobil navigasyon
uygulamasi 6zelinde bu konu daha 6nceden incelenmemistir. Mobil navigasyon
uygulamalarinin aragsal yapisi nedeniyle kullanicilarin bu uygulamayi daha cok bir
yerden bir yere gitme ihtiyaglarini karsilamak maksadiyla kullandiklari tahmin
edilmektedir. Bu nedenle kullanicilarin uygulamadan herhangi bir haz fayda
beklentilerinin, dolayisi ile de mdsterilerin ilgin davranmalarina yol acacak bir
sebeplerinin de olmayabilecegi dislinilmektedir. Kurulan hipotezin bu nedenle
desteklenmemis olabilecegi degerlendirilmektedir.

Kisisel bitinleyici fayda, sohret, statli, 6z-yeterlilik hissi kazanma ile ilgilidir
(Blumler et al., 1974). Yapilan analizler sonucunda, kisisel bltlnlestirici faydanin
kullanicilarin musterilerin ilgin davranma niyetleri Uzerinde pozitif etkisi oldugu
yoniinde kurulan Hig hipotezinin de desteklenmedigi goriilmustiir. Her ne kadar
incelenen uygulamalarinin kendi iclerinde kullanicilari siniflandirdigi ve onlara sosyal
statli saglamayi hedefleyen rehber rozet hiyerarsisi olsa da bu 6zellik ¢cok az kullanici
tarafindan bilinmektedir. Ayrica bu 0Ozellikten faydalanmak isteyen kullanicilarin

ilave zaman ve emek harcayarak rehberlik icin basvuruda bulunmalari ve uygulama
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icinde bazi ayarlamalari yapmak zorundadir. Cogu insan igin ilave bir kilfet getiren
bu durum arastirmamizda kisisel bitlnlestirici fayda ve misterilerin ilgin davranma
niyetlerinin iliskili ¢ikma ihtimalini distrmektedir. Anketimize katilanlarin bir
kisminin bu 6zellikten haberdar olmamasi da muhtemeldir. Bu sebeplerle Hqg
hipotezinin desteklenmedigi distunilmektedir.

Sosyal buttnlestirici faydalar, sanal musteri platformlarinda, zaman iginde
gelisen, sosyal ve iliskisel baglardan elde edilen faydalar olarak tanimlanmaktadir
(Nambisan & Baron, 2009). Mobil navigasyon uygulamalarini trafik gibi sikici
ortamlarda kullanan kullanicilar, 6zellikle Yandex navigasyon uygulamasinin igindeki
trafik mesajlari  paylasma 0Ozelligi sayesinde sosyallesebilmektedir. Google
Navigasyon uygulamasindaki mekanlar ile ilgili soru soran kullanicilara destek olma
faaliyetleri de kullanicilarin sosyal ihtiyaclarini tatmin etmelerine vesile oldugu
degerlendirilmektedir. Ozellikle mesajlari yiiksek oranlarda takip edilen kullanicilarin
bazen binlerce takipci ile diger kullanicilar arasinda bilinirlik ve iliski aglarini
gelistirdikleri de gozlemlenmektedir. Tim bu disiince ve degerlendirmelere uygun
olarak kurdugumuz Hiy; hipotezinin de arastirma kapsaminda desteklendigi
gorilmustir.

Psikolojik ilginlik genel olarak cosku, emilim ve adanma duygusunun disa
vurumu seklinde anlatilmaktadir (Cheung et al., 2015). Literatiirde, misterilerin ilgin
davranma niyetlerinin 6nemli bir onclli olarak gosterilen psikolojik ilginlik bu
caismada da mdsterilerin  ilgin davranma niyetlerinin  onclli  oldugu
gozlemlenmistir. Musteri ilginligi davranislarinda bdylesine énemli bir i¢sel slireg
olan  psikolojik ilginligin  mobil  navigasyon uygulamalari  baglaminda
gozlemlenmesinin ¢cok onemli oldugu degerlendiriimektedir. Zira, uygulama ile ilgili
olumlu duygular gelistiren kullanicilar, uygulamaya katkida bulunmak gibi énemli
davranis kararlarini vermek icin kendilerini hazir hissetmektedir. Az O6nce de
bahsedildigi tzere, bu olgu literatiirde defalarda gorildiugi Gzere, calismamizda da
gozlemlenerek Hq, hipotezi desteklenmistir.

Yapilan bu arastirma hem akademik ¢evrelere hem de is diinyasi icin dnemli
katkilar sunmaktadir. Musteri ilginligi gibi tGlkemizde ¢ok az incelenen bir kavrami,
¢agimizin 6nemli pazarlama araglarindan birisi haline gelen mobil uygulamalar

Ozelinde incelemek literatiire yapilan ¢cok 6énemli bir katkidir.
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Arastirmada, gelistirilen model sayesinde, mobil uygulama kalite 6zelliklerinin
psikolojik ilginlik Gzerine etkisi ve musterilerin mobil uygulamalardan algiladiklari
faydalar Uzerinden de mdusterilerin ilgin davranma niyetlerinin nasil sekillendigi
anlasilmaya calisilmistir. Modelde kullanilan degiskenlerin  misterilerin ilgin
davranma niyetlerinin ylzde 74’Gn0 agiklayabildigi gortlmustir. Bu sonuglarin,
musterilerinde ilgin davranma niyeti olusturmak isteyen isletmeler igin 6zellikle ¢ok
onemli olacagi degerlendirilmektedir.

Gerek uluslararasi, gerekse de ulusal yazinda, daha o©nceden vyapilan
calismalarda, mobil uygulamalarin gesitli 6zelliklerinin ve algilanan gesitli faydalarin
mdisterilerin ilgin davranma niyetlerinine etkisi incelenmistir. Ancak, higbir
¢alismada, mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesinin ve miusterilerin
algiladiklari faydalar bir bitln olarak musterilerin ilgin davranma niyetleri ile iliskisi
arastirllmamis olmasi, bu calismanin bir boslugu doldurur nitelikte oldugunu
dislindirmektedir.

Yukarida sayilan katkilara ilave olarak, yine alan yazininda, Mobil cihazlarda
kullanilan uygulamalarin kalitesini (hizmet kalitesi, bilgi kalitesi, sistem kalitesi),
psikolojik ilginlik baglaminda aciklamaya c¢alisan baska bir c¢alismaya
rastlanmamistir. Bulgularda, mobil uygulama kalite 6zelliklerinden, bilgi kalitesi ve
sistem kalitesinin psikolojik ilginlik degiskeninin ylzde 71’ini acikladigi tespit
edilmistir. Bu durum, mdsterilerin ilgin davranma niyetleri degiskeninin dnemli bir
oncili olan psikolik ilginligi bu kadar kuvvetli agiklayan sistem ve bilgi kalitesi

degiskenleri tizerine dikkatleri cekmektedir.
6.2. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Arastirma teorik oldugu kadar uygulamaya yonelik katkilar da sunmaktadir.
Arastirmada aciklanmaya calisilan mdsterilerin ilginlik davraniglari isletmeler
acisindan ¢cok 6nemli bir kavramdir. Clinki, beraber deger yaratmak, isletme ile ilgili
icerik olusturmak, geri bildirim faaliyetlerinde bulunmak gibi ilginlik davranislari
isletmeler icin paha bicilmez pazarlama faaliyetleridir.

Calisma sonucu ortaya cikan ve pozitif bir sekilde desteklenen bulgulara

bakildiginda; bunlar, isletmelere, pazarlama calismalarina yon verecek birer veri
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olarak kabul edilebilir. Mobil uygulama kalite 6zelliklerinden bilgi kalitesi ve sistem
kalitesi, psikolojik ilginlik ile anlaml bir sekilde iliskili bulunmustur. Oyle ki, bu
Ozellikler, psikolojik ilginlik degiskeninin ylzde 71 gibi ¢ok yilksek bir oranini
aciklamaktadir. Bu bilgiyi kullanarak, musterilerinin psikolojik ilginligini artirmak
isteyen mobil uygulama sektoriindeki pazarlamacilarin mobil uygulamalarindaki bu
iki 6zellige dikkat etmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Yukaridaki tespitten hareketle, mobil uygulama gelistiricilerin, mobil
uygulamalarin sistem 6zellikleri ile ilgili olan kullanim kolayligi, kullanici dostu olan
ekilesimli bir arayuize sahip olmasi, hizli ve istikrarli veri akisini saglamasi ve giivenlik
hususlari konusunda hassas olmasini saglamalari musterilerin psikolojik ilginligini
saglamak adina hayati oldugu tespit edilmistir. Yine psikolojik ilginlik ile iliskili olan
mobil cihazlarda kullanilan uygulamalarin kalitesini saglayabilmek mobil
uygulamalarin, bilgi kalite 06zelliklerinden olan; giincel, dogru ve tam bilgiyi
sunmalari, bilgilerin kolay anlasilabilir olmasi, yeteri kadar ayrinti icermeleri,
bilgilerin kullanicilarin ihtiyaglarina yonelik olmasi 6zelliklerine dikkat etmeleri
yerinde olacaktir.

Psikolojik ilginligi yiksek olan kullanicilarin uygulamadan algiladiklari faydalar
olumlu olmaktadir. Arastirmada, psikolojik ilginligin 6grenme, haz, sosyal
bltlnlestirici ve kisisel butlnlestirici faydalar ile pozitif yonli iliskili oldugu
gozlemlenmistir. Bu duruma, mdusteri iliskileri acisindan bakildiginda, psikolojik
ilginligi yuksek olan kullanicilarin uygulamadan daha memnun kalabilecekleri
degerlendirilmektedir.

Birlikte deger / icerik yaratma, geri bildirim saglama vb. sekillerde ortaya ¢ikan
musteri ilginligi davranislar klasik pazarlama faaliyetlerine nispeten maaliyet /
performans olarak oldukca avantajlidir (Viswanathan et al.,, 2017). Hatta, ilgin
musterilerin yarattigl deger, isletmenin c¢alisanlarinin yarattigl degerden daha da
yuksek olabilmektedir (Kumar & Pansari, 2016). Bu yonleriyle, misteri ilginliginden
yararlanmak ve performansini artirmak isteyen her isletmenin olmazsa olmazi
haline gelmistir. Oyle ki, Kumar & Pansari (2016) calismalarinda, Amerikada 120
blyik capl isletme (izerinde 2 yil boyunca yaptiklari gézlem neticesinde, zaman
icinde, musteri / calisan ilginlik seviyesi artiginda bu artisa parallel olarak isletme

performansinin da artigini tespit etmislerdir. isletmelerin bu konuya verdigi 6nemin
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bir gostergesinin de iginde “customer engagement” terimi gegen is ilanlarinin
oldugu da dusindlebilir. Amerika Birlesik Devletlerinin taninmis is bulma
sitelerinden biri olan Career Builder’da “customer engagement” terimi aramasi
5000’den fazla sonug gikarmasi da isletmerin bu konu lzerine 6nemle egildiklerini

gostermektedir.
6.3. Arastirma Kisitlari ve Gelecek Arastirma igin Oneriler

Bu calismada, kullanicilara uygulanan anketlerde herhangi bir 6zellestirme
yapilmamis; cinsiyet, yas, egitim dizeyi, gelir durumu ve kullanilan platformlar
(Yandex Navigasyon, Google Haritalar vb.) ayristirimamistir. Gelecek ¢alismalarda
bu veriler de toplanarak karsilastirmali analizler sunulabilir. Ornegin, farkh yas
gruplarinda, farkl egitim seviyelerinde, farkli gelir seviyelerinde vb. mobil cihazlarda
kullanilan uygulama kalite 6zelliklerinin ve bu uygulamalardan algilanan faydalarin
musterilerin ilgin davranma niyetleri lizerine olan etkileri arastirilabilir.

Bu calismanin sadece Turkiye’de yapilmis olmasi da arastirmanin kisitlari
arasinda yer almaktadir. Arastirmanin baska Ulkelerde de yapilmasi yerinde
olacaktir. Tesadifi olmayan kolayda o6rnekleme metodunun kullaniimasi da
arastirmanin énemli kisitlarindandir.

Bir baska kisit ise, arastirmanin sadece mobil navigasyon uygulamalari tzerine
yapilmis olmasidir. Gelecek arastirmalarda modelin alisveris vb. uygulamalarda test
edilmesi yerinde olacaktir.

Literatirde, musterilerin algiladiklari faydalar, bazi arastirmacilar tarafindan
o0grenme faydasi, haz faydasi, kisisel bitlinlestirici fayda, sosyal bitinlestirici fayda
olarak dort boyutta, bazi arastirmacilar tarafindan da aragsal fayda, sosyal fayda ve
haz faydasi olmak lzere lic boyutta incelenmektedir (Y. H. Kim et al., 2013). Bu
arastirmada 4 boyutlu olan fayda modeli tercih edilmistir. Bu tip mobil
uygulamalarin aragsal 6zelliklerinin 6n planda oldugunu dislindigliimizde, gelecek
arastirmalarda 3 boyutlu fayda modelinin de test edilmesinin faydali olabilecegi
degerlendirilmektedir.

Misterilerin ilgin davranma niyetleri bu calismada tek bir boyut olarak ele

alinmistir. Gelecek arastirmalarda, misterilerin ilgin davranma niyetlerini daha
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derinlemesine anlayabilmek igcin mdusteri ilginligi davraniglarinin bir yansimasi olan
geri bildirim davranislari, birlikte deger yaratma vb. davranislar ayri ayri modelin

ciktisi olarak arastirilabilir.
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EKLER

Ek-A: Mobil Cihazlarda Kullanilan Uygulama Kalitesinin Misteri ilginligi

Davranigsal Niyetlerine Etkisini Aragtirma Anketi

L
GEBZENN_ GEBZE TEKNIK UNIVERSITESI

Sayin Katilimci, bu anket formu, Gebze Teknik Universitesi isletme Fakiiltesi’nde tamamen
bilimsel amaglarla yiritalen,_kullanicilarin_mobil navigasyon uygulamalari (Google Haritalar,
Yandex Navigasyon vb.) ile ilgili tutumlarini 6lcmek amaciyla yapilan bir galisma icin hazirlanmistir.
Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Size gére en dogru olan cevabi vermeniz
arastirmanin saglikli ilerlemesi agisindan 6nem arz etmektedir. Katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Sosyal Medya Kullanici Adi (doldurulmasi istege baghidir):

Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ( )

Yasiniz: 18-24 () 25-39( ) 40-54 ( ) 55 ve Uzeri ()

Aylik hane halki geliri: 2000 ve alt1 ( ) 2001-5000 ( ) 5001-7500 ( )
7501 ve Uzeri ( )

Gegctigimiz ay mobil navigasyon uygulamasini kag kere kullandiniz? 0( ) 1()
2() 3() 4denfazla()

Giinde kag saatinizi trafikte gegiriyorsunuz? 1 saatten az saat ( ) 1-2 saat ()
2 saatten fazla ( )

Asagidaki ifadeleri en son kullandiginiz mobil navigasyon uygulamasinin (Google Haritalar,
Yandex Navigasyon vb.) kalitesi ile ilgili o anki o anki hissettiklerinizi diisiinerek degerlendiriniz.

(1= Higcbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)

Bu uygulama, kullanicilarin uygulama ile ilgili karsilastiklari problemleri | 1 2 3 4 |5
¢Ozer.

Bu uygulama, kisisel verilerin gizliligine 6nem veriri.

Bu uygulama, kullanicinin uygulama ile ilgili sorularini yanitlar.

Bu uygulama, kullanicilarina yardim eder.

Bu uygulama, kullanicilarinin ihtiyaglarini anlar.

Bu uygulamanin kullanimi kolaydir.

Bu uygulamanin arayiizii kullanici dostudur.

Bu uygulama, kullanicilarini memnun eder.

RIRr(R| R RPr|R|R|R
NIRN[N| N[NNI NN
Wlw wl wwlwlw|w
B I S - R~ P S - Y
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Bu uygulama interaktif ozellikleri sayesinde uygulama ve kullanici
arasinda etkilesime izin verir.
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Bu uygulama veri akisini (haritalarin ve diger bilgilerin yiiklenmesi vb.)
problemsiz bir sekilde gerceklestirir.

Bu uygulama glvenilirdir.

Bu uygulama dizgin bir sekilde galisir.

Bu uygulama kullanicilarin ihtiyaci olan kesin ve tam bilgiyi sunar.

Bu uygulama kolay anlasilir bilgiler sunar.
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Bu uygulama giincel bilgiler sunar.
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Bu uygulamanin sundugu bilgiler (mekan, harita, yorum vb.) yeteri |1 |2 |3 |4 |5
kadar ayrinti igerir.

Bu uygulamanin sundugu konum, mekan ve trafik bilgileri yeterlidir. 4

Bu uygulama vyararli bilgiler (yol alternatifleri, mekan onerileri vb.) 4

sunar.

Asagidaki ifadeleri en son kullandiginiz mobil navigasyon uygulamasini (Google Haritalar,

Yandex Navigasyon vb.) kullanirken edindiginiz faydalari ve diisiincelerinizi degerlendirerek

cevaplayiniz.
(1= Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)
Bu uygulamayi isteyerek kullanirim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulamayi kullanirken kendimi iyi hissederim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulamayla ilgiliyim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama hakkinda olumlu duygulara duygulara sahibim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulamayi kullanirken heyecanlanirim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama, mekdn ve konum bulmama yardimc olan bir |1 |2 |3 |4 |5
uygulamadir.
Bu uygulama, farkli konularda yeni fikirleri tetikler. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama, hayatimi kolaylastiracak bilgiler sunar. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama, ¢evremdeki yollar ve mekanlar ile ilgili bilgimi artirir. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama maddi kaynaklarimi (para, yakit, zaman vb.) daha iyi |1 |2 |3 |4 |5
kullanmama yardimci olur.
Bu uygulama bana hakkinda konusulacak bir seyler verir. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama sayesinde sosyallesebilirim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama kullanicilarina geri bildirim verme ve katki saglamalarina 4
imkan verecek bir platform olusturur.
Bu uygulamanin diizenli kullanicilariyla gérismek isterim. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulamayi kullanan diger kullanicilar sayesinde, farklfarkh konulara |1 |2 |3 |4 |5
ilgi duymaya bagladim.
Bu uygulama kisisel ve sosyal agimi genisletir. 1 2 3 4 |5
Bu uygulama hayatimi farkhlastirir. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama kisisel degerlerim ile uyumludur. 1 2 3 4 |5
Bu uygulama iginde gecerli olan yerel rehber rozetleri sayesinde bir |1 |2 |3 |4 |5
stati elde ettigimi dastnaram.
Bu uygulama, yerel rehberlik konusunda giivenilirligimi artirir. 1 2 3 4 |5
Bu uygulamayi kullanmak beni mutlu eder. 1 2 3 4 |5
Bu uygulamayi kullanirken baska bir uygulama kullanmayi disinmem. 1 2 3 4 |5
Bu uygulamayi kullanirken keyifli zaman gegiririm. 1 (2 |3 |4 |5
Bu uygulama, her zaman kullandigim uygulamalardan biridir. 1 2 3 4 |5
Asagidaki ifadeleri en son kullandiginiz mobil navigasyon uygulamasina (Google Haritalar,
Yandex Navigasyon vb.) katki saglama ve kullanmaya devam etme niyetlerinizi (yorum, geri
bildirim vb.) diisiinerek degerlendiriniz.
(1= Higbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)
Bu uygulamayi kullanmaya devam etme niyetindeyim. 1 (2 |3 |4
Bu uygulamanin yerel rehber Unvanh kullanicilar i¢in dizenledigi | 1 2 3 4
aktivitelere katilmaya istekliyim.
Bu uygulamada diger kullanicilara destek olmaya (sorulan sorulara | 1 2 3 4 |5
cevap vererek vb.) istekliyim.
Bu uygulamayi cevremdekilere tavsiye ederim. 1 (2 |3 |4 |5
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