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OZGUN ARASTIRMA

Miisterilerin Mobil Uygulamalara Yonelik ilgin Davranma Niyeti:
Navigasyon Uygulamalari Ornegi

Nilsah CAVDAR AKSOY 1, Ebru TUMER KABADAYI 2, Alev KOCAK ALAN 3, Coskun ERMEHAN 4
Ozet

Dijital diinyanin énemli bir temsilcisi olan mobil uygulamalar, miisterilerin ¢evrimici ortamda farkli alanlarda hizmet
almak igin kullandigi araglardandir. Bu alanlarin agiga ¢ikardigi uygulamalardan biri mobil navigasyon uygulamalaridir.
Bu ¢alismada, mobil navigasyon uygulamalari iizerine bir arastirma yiirtitiilmiistiir. Calismanin amaci, mobil uygulama
kullanicilarinin ilgin davranma niyetlerini kalite, psikolojik ilginlik ve algilanan faydalarin etkileri araciligiyla navigasyon
uygulamalart baglaminda incelemektir. Calismada ¢evrimici anket yéntemi kullanilmis ve elde edilen 403 anket yapisal
esitlik modeli araciligiyla test edilmistir. Arastirma bulgularina gore, kalite boyutlarindan bilgi kalitesi ve sistem kalitesi
psikolojik ilginligi pozitif yénde etkilemektedir. Psikolojik ilginlik mobil uygulamalarin bilgi, hedonik, sosyal biitiinlestirici
ve kisisel biitiinlestirici faydalarinin her birini ve miisterilerin ilgin davranma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
Algilanan faydalardan yalnizca sosyal biitiinlestirici fayda miisterilerin ilgin davranma niyetini pozitif yénde
etkilemektedir. Bulgular neticesinde arastirma kisitlar1 ve pazarlama arastirmacilart ve uygulayicilart igin oneriler
sunulmustur.

Anahtar kelimeler: Miisterilerin ilgin davranma niyeti, mobil uygulama kalitesi, algilanan faydalar, psikolojik ilginlik
Jel Kodu: M1, M31

Customer Engagement Behavioral Intention Towards Mobile Applications:

Mobile Navigations as An Example
Abstract

Mobile applications, an essential representative of the digital world, are the tools that customers use to receive services in
different areas online. One of the applications revealed by these areas is mobile navigation applications. In this study,
research was conducted on mobile navigation applications. This study aims to examine customer engagement behavioral
intention in the context of mobile navigation applications through mobile application quality, psychological engagement
and perceived benefits. In the study, the online survey method was used, and 403 questionnaires were gathered and tested
through structural equation modeling. Based on the research findings, information quality and system quality affect
psychological engagement positively. Psychological engagement has a positive effect on learning benefit, hedonic benefit,
personal integrative benefit, social integrative benefit, and customer engagement behavioral intention. Besides, only social
integrative benefit among perceived benefits positively affects customer engagement behavioral intention. As a result of
the findings, research limitations and suggestions for marketing researchers and practitioners were presented.

Keywords: Customer engagement behavioral intention, mobile application quality, perceived benefits, psychological
engagement
Jel Codes: M1, M31

- kazanmasina (Malthouse vd., 2013) ve “miisteri
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_ ilginligi” kavraminin isletmeler igin son
Internetin yayginlasmasi ve dijitallesmenin yillardaki kritik performans gostergelerinden
isletme dinyasina yansimalar1 misterilerle biri olarak gosterilmesine (Li vd., 2017) neden
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olmustur. Miisterilerin (veya potansiyel
miisterilerin) isletme veya markanin teklif ve
aktiviteleri ile olan etkilesim ve baglanti
seviyesi olarak tanimlanan (Vivek vd., 2014,
s.402) miisteri ilginligi, bilhassa isletme-
misteri arasindaki ¢ift yonli iletisimin yiiksek
oldugu dijital kanallarda, isletmelerin dijital
pazarlama politikalarini miisteri icin deger
yaratma noktasinda sekillendirecek giicte bir
yapidir (Cheung vd., 2015; Hollebeek ve Macky,
2020). Ilginligi yiiksek miisteriler, isletme
performansina yiizde 7 ile 23 oran araliginda
artis saglayabilirken ilginligi diisiik veya negatif
olan misteriler isletmeye biiyiik oranda zarar
verebilmektedir (Kumar ve Pansari, 2016).
Misterilerinin  bu  baglamdaki etkisinin
farkinda olan birgok isletme pazarlama
faaliyetlerini dijital diinyanin gerektirdiklerine
uygun olarak konumlandirmaya baglamistir.
Dijital ¢agin dnemli gostergelerinden biri de
mobil uygulamalardir. internete mobil cihazlar
tzerinden erisim 2010 yilindan itibaren
oldukea yiikselmis, 2014 yili itibari ile mobil
cihazlardan internete erisim orani masatistii ve
diziisti bilgisayarlardan internete erisim
oranini gegmistir (Meeker, 2018). Mobil cihaz
kullanicilar1 2019 yih itibari ile 204 milyar
uygulama indirmislerdir ve bu saymin 2022
yilinda 258,2 milyara ulasmasi beklenmektedir
(Clement, 2018). Mobil uygulamalarin bu denli
yayginlasmasi ile, dijital kanallar vasitasiyla
olusan miisteri-isletme etkilesimleri de 6nemli
Olclide artmistir. Mobil cihazlar hayatlarinin
bir parcasi haline getiren miisteriler daha
esnek yasama imkani elde etmis ve satin alma
kararlarinda daha gicli hale gelmistir.
Misterilerin ihtiya¢ ve davranislarina uygun
hareket eden isletmeler de rekabet
avantajlarin1 artirmaya ve miusterileri ile
iliskilerini ve kurduklar1 baglar1 gelistirmeye
baslamistir (Tarute vd, 2017).

Mobil uygulamalar miisteri ilginligi
davranisinin gozlemlenmesi i¢in 6nemli bir
kaynak sunmaktadir. Mobil uygulamalarin
isletme ve miisteri arasinda bir bag kurabilmesi
ozelliginden faydalanan isletmeler uzun
vadede miisteri sadakati elde edilebilmektedir.
Bu sebeple, bu tiir faydalar elde etmek isteyen
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uygulama  gelistiricileri ve isletmelerin
piyasaya siirecekleri mobil uygulamalarin
cesitli ozelliklerine dikkat etmeleri
gerekmektedir (Ryan ve Jones, 2009). Buradan
hareketle, bazi arastirmacilar mobil
uygulamalar baglaminda hangi yapilarin
miusteri ilginligi tlzerinde etkili oldugunu
kesfetmek lizere cesitli incelemeler
yapmislardir. Dovaliené ve arkadaslar (2016)
hedonizm, miisteri sosyalligi, teknik uygunluk,
memnuniyet; Tarute ve arkadaslar1 (2017)
fonksiyonellik, tasarim ¢oztimleri, etkilesimlilik
ve bilgi kalitesi; Fang (2016) etkilesimlilik ve
sosyal varlik; Zhang ve arkadaslar1 (2017)
teknik, sosyal ve bireysel ozellikler; McLean
(2018) algilanan kullanim kolayligi, algilanan
kullanighlik, uygunluk ve eglence
degiskenlerine odaklanarak miisteri ilginligini
aciklamak iizere arastirmalar yiirtitmiislerdir.
Fang ve arkadaslar1 (2017) ayni baglamdaki
arastirmalarinda  uygulama tasarimi ve
performansinin miisteri ilginligine etkisini
incelemis ve mobil wuygulamalarin kalite
ozelliklerinin nispeten az arastirilmakta
oldugunu  vurgulamistir. Buradan da
anlasilabilecegi gibi, mevcut miisteri ilginligi

literattiriinde kalite boyutlarinin  etkisini
biitiinciil olarak inceleyen bir ¢alismaya
rastlanamamaktadir. Ote yandan miisteri

ilginligi genellikle cok boyutlu bir yap1 olarak
kabul edilmekte (Vivek vd., 2014; Busalim vd.,
2019; Khan vd., 2020) ancak bu boyutlarin
bireysel etkilerine odaklanma c¢abasi heniiz
literatlirde yogun bir ilgi gormemektedir. Bir
diger 6nemli nokta, ilginlik davranisindan once,
icsel motivasyon veya bazi dissal etkenler
tarafindan harekete gecirilebilen, miisterilerin
gonulli ve devamli davranissal niyetleri olarak
tanimlanan (Brodie vd., 2011, s.253) ilgin
davranma niyetini anlamanin misteri ilginligi
literatiirii icin oldukga etkili olabilecegidir.
Bunun bir nedeni, niyetin bireylerin belirli bir
sekilde hareket etme olasiliklarini géstermesi
ve boylelikle, onlarin bir konu hakkinda nasil
diistinecegi, hissedecegi ve davranacagina dair
ipuclart sunmasidir (Kim vd., 2013a; Cheung
vd., 2015; Peters vd., 2016). Ote yandan, ilgin
davranma niyeti rutin ticari islemlerin 6tesinde
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bir durumdur ve isletmeler icin oldukca
degerlidir. Buradan hareketle, bu c¢alismanin
amacit mobil uygulama kullanicilarinin ilgin
davranma niyetlerini kalite, psikolojik ilginlik
ve algilanan faydalarin etkileri araciligiyla,
mobil navigasyon uygulamalar1 baglaminda

incelemektir. Mobil navigasyon
uygulamalarinin  arastirma alam1  olarak
secilmesinin nedeni, bireylerin giinliik hayatta
sikhikla  kullandiklar: ancak  kullanim
diizeylerinin ¢esitli sosyal medya veya
haberlesme uygulamalar gibi mobil
uygulamalar kadar yogunluklu ve hatta

bagimlilik diizeyinde (Sultan, 2014; Kircaburun
ve Griffiths, 2018) olmadig1 bir uygulama
tirtine odaklanma istegidir. Bdylelikle bu
calisma, hem arastirma modelinin alandaki
cagrilara ve arastirma bosluklarina yanit
vermesi hem de nispeten az ilginin oldugu
ancak ginlik hayatin bir pargasi olarak
gorulebilecek bir uygulama alanina
odaklanmasi bakimindan literatiire katki
saglamaktadir.

2. LITERATUR INCELEMESI

Kritik performans gostergelerinden biri olarak
kabul edilen miisteri ilginligi rekabet giiciinii
korumak ve artirmak isteyen tiim isletmeler
icin olduk¢a o6nemli hale gelmistir (Li vd,
2017). Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
ve misteri baghgi gibi kavramlar artik
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde bir
baslangic noktasi olarak goriilmektedir ve
stirdiriilebilir rekabet avantajini; miisterileri
bilissel, duygusal ve davranigsal olarak
harekete gecirebilen  isletmeler  elde
edebilmektedir (Pansari ve Kumar, 2017).
Bunu saglamanin etkili bir yolu da, miisteri
ilginliginin farkinda olup bu baglamda
stratejiler gelistirmek ve uygulamaktir (Sashi,
2012).

Bellman ve arkadaslar1 (2011), kurumsal mobil
uygulamalarin web sitesi i¢i reklamlar gibi
diger web tabanh dijital reklamlara nazaran
misteride daha etkili bir bigcimde ilginlik

olusturan bir iletisim aract oldugunu
savunmaktadir. Literatiirde, mobil
uygulamalarin miisterilerde ilginlik
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olusturduguna ve bu durumun
gozlemlenmesine olanak sunduguna dair bazi
yaklasimlar bulunmaktadir (bakiniz Tablo 1).
i1k olarak, miisteriler mobil uygulamalar1 kendi
istekleriyle mobil cihazlarina yiiklediginden bu
uygulamalardan gelen mesajlar1 dikkat dagitici
ve gereksiz olarak gormemekte ve kimi zaman
bu bildirimleri faydali bulabilmektelerdir
(Bellman wvd., 2011). Bu yo6ni mobil
uygulamalara bir nevi “¢ekme reklamciligl”
ozelligi kazandirmaktadir. Miisteriler mobil

uygulamayr ne zaman  kullanacagina,
uygulamanin mobil cihazin hangi
fonksiyonlarina ulasabilecegine, hangi

konularda reklam ve bilgilendirme alacaklarina
kendileri karar vermektedir (Strom vd., 2014).
Kimi zaman, kullanicinin izin verdigi olciide
itme tipi mesajlar da miisterilere bildirimler
yolu ile ulastirilabilmektedir. Bu nedenle, mobil
uygulamalar dijital platformlarda biitiinlesik
bir marka iletisim araci olarak kabul
edilmektedir  (Strom vd., 2014). Bu
uygulamalar misterilerin klasik yontemlere
oranla daha derin bir bilissel tecriibe
yasamasina olanak sunmaktadir (Viswanathan
vd., 2017). [kincisi, bireyler mobil cihazlarina
yliksek derecede 6nem verdiklerinden mobil
cihaz kullanimi sirasinda dikkatleri daha ist
seviyede olmaktadir. Boylece, kendilerine
mobil uygulamalari vasitasiylailetilen herhangi
bir mesaj bilissel olarak daha c¢ok dikkat
cekebilmektedir (Hutton ve Rodnick, 2009).
Kurulan mobil, sosyal ve biitiinlesik marka
iletisimi vasitasiyla musteri ilginligi
gelistirilmektedir. Miisterilerin satin alma
davranislari ise, mobil uygulamalar1 bu yénde
etkin kullanabilen isletmelerin lehine olacak
sekilde gerceklesmektedir (Kim vd. 2013a).
Tiim bunlar, mobil uygulamalari ¢ok degerli bir
miusteri ilginligi araci haline getirmektedir
(Strom vd., 2014). Ugiinciisii, mobil cihazlarin
sahip oldugu yetenekler miisterilere essiz bir
deneyim sunabilmektedir (Kim vd. 2013a).
Miisteriler dijital ortamda bir deneyim
yasarken, hem cihazlarinin sundugu c¢esitli
ozellikler (kamera, konum vb.) hem de
uygulamalara 6zgii 6zellikler (zenginlestirilmis
sanal gerceklik, video icerik olusturma, mobil
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odeme vb.) vasitasiyla deger elde
edebilmektedir. Cevrimigi alisveris
deneyimlerinde de tiim bu 6zelliklerden
faydalanan misteriler isletme ile ilginlik
temelinde  bir goénil bag1  kurmaya
baslamaktadir (Bijmolt vd., 2010; Brodie vd,,
2011) ve Kkendilerine Kkisisellestirilmis
deneyimler sunabilen isletmelerin tiriin ve
hizmetlerine yonelik dizenli tercih aliskanligi
gelistirmektelerdir (Wang vd., 2015).

Tablo 1: llginlik-mobil uygulamalar iliskisine
yonelik yaklasimlar

KAYNAK

Bellman vd., 2011;

Strom vd., 2014;

Viswanathan vd,,

YAKLASIM
Uygulamalarin goéniillii olarak
mobil cihazlara yiiklenmesi

2017

Mobil cihazlara verilen yliksek Hutton ve Rodnick,

onem 2009; Kim vd,
2013a; Strom vd.,
2014

Mobil cihazlarin kullanicilara Bijmolt vd., 2010;

sundugu ozellikler Brodie vd.,
2011Kim vd.,,
2013a; Wang vd,
2015

Uyaran - Organizma - Tepki (U-O-T) modeli
(Mehrabian ve Russell, 1974) mobil
uygulamalarin misterilerin ilgin davranma
niyetleri kapsaminda ele alinmasina teorik bir
dayanak hazirlamaktadir. Uyaran organizmay1
harekete geciren dissal etkidir. Mehrabian ve
Russell (1974), cevresel etkilerin bireylerin
icsel siirecglerini/durumlarin etkiledigini 6ne
stirmektedir. Bu model dijital diinyanin etkileri
baglaminda degerlendirildiginde, Eroglu ve
arkadaslarinin  (2003) c¢evrimi¢i aligveris
siteleri kapsaminda yiiriittiikleri arastirma ile
karsilasilmaktadir. Yazarlar magaza
atmosferinin kisilerin duygusal ve bilissel
tutumlarina etkisini istatistiksel verilerle
desteklemistir. Daha sonra yapilan bir¢cok
calismada sanal ortamdaki uyaranlar; sitenin
tasarimi, hizmet kalitesi, etkilesimlilik, 6diiller
gibi pek c¢ok yap1 olarak kullanilmis ve
incelenmistir (Mollen ve Wilson, 2009; Islam ve
Rahman, 2017). Bu c¢alismada ise, mobil
uygulamalarin kalitesine yonelik boyutlar
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(hizmet kalitesi, bilgi kalitesi, sistem kalitesi)
birer uyaran olarak kullanilmistir.

U-O-T modelinde organizma, uyarandan
etkilenen ve tepkinin a¢iga ¢ikmasina katkida
bulunan konumdadir. Organizma ¢evreden
gelen uyaranlarn belli siireclerden gecirerek
tepki iireten yapidir. Mehrabian ve Russell’a
gore (1974) insanlar ig¢sel slireglerini;
memnuniyet, duygusal uyarilma ve baskinlhk
olmak tuzere ti¢ temel duygu degerlendirmesi
ile  isletmektedir. Literatiirde duygusal
uyarilma, uyku halinden asir1 uyarilmaya kadar
varabilmekte; memnuniyet duygusu, bir
ucunda mutsuzluk bir ucunda ise asir
memnuniyet ve duygularin disa vurumu
arasinda bir durum; baskinlik duygusu ise,
kisinin kendisini ne kadar giiclii hissettigine
dair algisi olarak yorumlanmaktadir (Karagoz,
2018). Bu ¢alismada, Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi (Katz vd., 1973) 1s18inda, mobil
uygulamalara yonelik kalite boyutlarinin igsel
bir siireci yansitacak sekilde psikolojik ilginlik
ve neticesinde algilanan faydalarn etkileyecegi
inanciyla bu iki yap1 arastirma modelinin
organizma kismini yansitmaktadir. Bireylerin
icsel slireglerinin sonucu olarak gosterdigi
yaklasma ve kaginma davraniglari, U-O-T
modelinde ‘tepki’ olarak incelenmektedir.
Yaklasma davraniglari; kullanma, satin alma
niyeti, geri bildirim verme vb. gibi olumlu
davranislari; kacinma davranislari ise, bunlarin
tersi sekilde gerceklesebilecek olumsuz
davranislar1 igermektedir. Bu ¢alismada tepki
boliimiinde, arastirma amacindan hareketle,
bireylerin mobil uygulamalara yonelik ilgin
davranma niyetleri incelenmektedir. Bu
baglamda olusturulan arastirma modeli Sekil
1’de sunulmustur.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
3. HIPOTEZ GELISTIRME kullanimi esnasmd.akl _enerji ve zihinsel
konsantrasyon seviyesi ile bu platforma

1.1 Mobil uygulama kalitesinin psikolojik
ilginlik GizerindekKi etkisi

Belli bir diizeydeki cosku, adanmislik, absorbe
olma ve etkilesim ile karakterize edilen
psikolojik bir durum olarak tanimlanan
psikolojik ilginlik (Patterson vd. 2006, s.3),
icsel bir silireci yansitmaktadir (Appleton vd.,
2006). Misterilerin kaynaklarinin (para,
zaman, emek vb.) bir markaya tahsisi igin
verilen kararlarin bu igsel siireglerin
neticesinde sekillenmesi miisteri ilginligi
arastirmalarinda dikkatleri psikolojik ilginlik
lizerine ¢ekmistir (Brodie vd., 2011; Elise vd.,
2011; Groeger vd., 2016; Liu vd., 2018;
Rabbanee vd., 2020). Benzer sekilde pazarlama
yOneticileri, satis ve pazarlama
performanslarini degerlendirmek igin satis
rakamlarinin 6tesindeki; giiven, baghlik, kalite
algis1 gibi misterilerin igsel siireclerine
odaklanan kriterleri basar1 gostergesi olarak
kabul etmeye baslamislardir (Van Doorn vd.,
2010).

Cheung ve arkadaslar1 (2015), psikolojik
ilginligi simgeleyen bilesenleri ¢evrimici
platformlar baglaminda tartismistir. Cevrimici
ortamda cosku, kullanicinin  platformu
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aktarmaya goniilli oldugu zaman ve emek
miktaridir. Adanmishk duygusu miisterinin;
anlamlilik, tutku, ilham, gurur ve platforma
karsi heyecan hissetmesidir. Absorbe olma ise
miisterinin platforma tam olarak konsantre
olmasi, mutluluk duygusu ile ilgilendigi seyle
adeta bir olmasi, zamaninin nasil gectigini
anlayamamasidir. Cevrimi¢i ortamda bu
yansimalarla olusabilen psikolojik ilginligin
aciga cikmasini saglayan boyutlar literatiirde
farkli baglamlarda incelenmistir. Cheung ve
arkadaslar1  (2015); c¢evrimi¢i oyunlarin
kisisellestirilmesi, sosyal etkilesim ve oyundan
duyulan memnuniyetin psikolojik ilginligin
aciga cikmasini sagladigini  savunmaktadir.
Fang ve arkadaslar1 (2017) mobil seyahat
uygulamalarinda, tasarim ve performans
kriterlerinin psikolojik ilginlik ile iliskisini
incelemis ve bu iliskileri istatistiksel verilerle
desteklemistir.

Mobil uygulamalarin kalitesinin  tiiketici
davranislar1 tizerindeki etkisi incelendiginde,
Zeithaml ve arkadaslarinin (1996) sistem
kalitesinin  miisteri  davranislarina  olan
etkilerini arastirdiklar1 etki diizeyi yuksek
calismalar1 6ne c¢ikmaktadir. Bu c¢alismada
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sistem Kkalitesinin miisterilerin “X markasini ilk
tercih olarak gorme” gibi arzulanan igsel
tutumlarin  olusmasinda  etkili  oldugu
savunulmaktadir. Takip eden c¢evrimigi
baglamdaki pek cok ¢alismada hizmet kalitesi
kimi zaman ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmakta ve hizmet kalitesi, bilgi kalitesi ve
sistem Kkalitesi boyutlar1 ile incelenmektedir
(Salameh ve Hassan, 2015; Langviniene vd.
2016; 2015; Silalahi vd., 2017). Hizmet kalitesi
misterilerin giliven, empati ve duyarhlik
beklentilerini tatmin edecek, sikayetlerine hizli
geri doniisler alma ve sorunsuz teslimat gibi
hususlar ile ilgilidir (Langviniene vd., 2016).
Bilgi kalitesi musterinin istedigi bilginin
zamaninda, dogru ve giincel olarak saglanmasi
ile bilginin kolay anlasilir, istenenle alakali ve
tam olmas: ile ilgilidir (Corbitt vd., 2015).
Sistem Kkalitesi ise mobil uygulamalarin teknik
ozellikleri ile ilgilidir ve sistemin her an
ulasilabilir olmasi, kullanim kolayligi, esneklik
ve tasarim olarak cekiciligi sistem Kkalitesi
unsurlarindan  bazilarint  yansitmaktadir
(Peters vd., 2016). Bu ¢alisma kapsaminda,
Fang ve arkadaslarimin (2017) ilginlik
arastirmalari icin mobil uygulama kalitesine
yaptifi vurgudan da hareketle, mobil
navigasyon uygulamalarina iliskin kalite
degerlendirmelerinin psikolojik ilginlik
olusturacagina inanilmakta ve bu durum,
uygulama kalitesi 6zelliklerini ¢ok boyutlu bir
bicimde ele alacak sekilde navigasyon
uygulamalari baglaminda incelenmektedir.

Hi: Mobil uygulama
misterilerin psikolojik
iliskilidir.

Hz2: Mobil uygulama bilgi kalitesi miisterilerin
psikolojik ilginligi ile pozitif iligkilidir.

hizmet  kalitesi
ilginligi ile pozitif

Hs: Mobil uygulama sistem kalitesi miisterilerin
psikolojik ilginligi ile pozitif iliskilidir.

1.2 Psikollojik ilginligin algilanan faydalar
iizerindekKi etkisi

Miisterilerin mobil uygulamalar araciligiyla
elde ettikleri faydalar literatiirde c¢esitli
yonleriyle arastirlmistir. Ornegin Kim ve
arkadaslari1 ~ (2013b)  mobil  uygulama
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kullaniminin altinda yatan gudiileri
arastirdiklari calismalarinda; faydaci, sosyal ve
hedonik  motivasyonlar1  incelemislerdir.
Verhagen ve arkadaslar1 (2015) telekom
endiistrisindeki sanal miisteri platformlari
uzerine yuruttikleri calismalarinda,
misterilerin algiladiklar1 faydalar1 biligsel

faydalar, sosyal biitiinlestirici faydalar, kisisel
biitiinlestirici faydalar ve hedonik faydalar
olmak tizere dort grupta incelemistir. Algilanan
faydalara dair bu ve benzer pek ¢ok ¢alisma
incelendiginde, ele alinan fayda degiskenlerinin
Katz ve arkadaslarinin (1973) sundugu fayda
boyutlarina (6grenme faydasi, hedonik fayda,
kisisel biitiinlestirici fayda, sosyal
biitlinlestirici fayda) dayandig1 goriilmektedir
(Alnawas ve Aburub, 2016). Ogrenme faydasi,
degerli bilgiler edinme ve 6grenme firsatlari
yakalama olarak tanimlanmaktadir (Nambisan
ve Baron, 2007). Hedonik fayda i¢sel ihtiyaclari
karsilayan, eglendirici, heyecan ve zevk verici
ve tatmin edici aktivitelerden
kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2013a). Kisisel
biitiinleyici fayda {in, statii, 6z-yeterlilik hissi
kazanma ile ilgilidir (Katz ve Blumler, 1974).
Sosyal biitlinlestirici fayda ise zaman iginde
gelisen, sosyal ve iliskisel baglardan elde edilen
faydalar olarak tamimlanmaktadir (Nambisan
ve Baron, 2009).

Fang ve arkadaslar1 (2017) psikolojik ilginligin
mobil uygulamalarin algilanan faydalan
tzerindeki etkilerini incelemis ve rasyonel,
hedonik ve sosyal faydalar tizerindeki olumlu

etkisini mobil seyahat  uygulamalari
baglaminda istatistiksel olarak
desteklemislerdir. Ilginlik baglaminda ele

alinabilecek kimi psikolojik durum veya
davranislarin da algilanan faydalarla pozitif
iliskisini  ispatlayabilecek  giicte  oldugu
bilinmektedir (Wang vd., 2007; Prebensen vd.,
2013). Bu ¢alismada ise, algilanan faydalarin
¢ok boyutlu yapisindan hareketle, psikolojik
ilginligin algilanan faydalar iizerindeki etkisi;
ogrenme, hedonik, kisisel biitiinlestirici, sosyal
biitiinlestirici faydalar iizerindeki etkileri
vasitasiyla mobil navigasyon uygulamalari
baglaminda incelenmistir. Algilanan faydalar
miisterilerin mobil navigasyon uygulamalarini
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kullanirken algiladiklar1 pozitif degerler ve
edinimler olarak ele alinmis ve psikolojik bir
yapinin ‘algl’ konumlandirmasiyla i¢sel bir
siirecle (Hochberg, 1956) devam edecegi
inanciyla hareket edilmistir.

Ha: Psikolojik ilginlik mobil uygulamalarin
algilanan 6grenme faydasi ile pozitif iliskilidir.

Hs: Psikolojik ilginlik mobil uygulamalarin
algilanan hedonik faydasi ile pozitif iliskilidir.

He: Psikolojik ilginlik mobil uygulamalarin
algilanan kisisel biitiinlestirici faydasi ile pozitif
iliskilidir.

H7: Psikolojik ilginlik mobil uygulamalarin
algilanan sosyal biitiinlestirici faydasi ile pozitif
iliskilidir.

1.3 Algilanan faydalarin miisterilerin ilgin
davranma niyeti iizerindeki etkisi

Misteri ilginligi tlizerine baz1 arastirmalar
(Nambisan ve Baron, 2009; Tonteri vd., 2011),
algilanan faydalarin Katz ve arkadaslarinin
(1973) yaklasimlarini takiben 6grenme faydasi,
hedonik fayda, kisisel biitiinlestirici fayda,

sosyal biitiinlestirici fayda olarak ele
alinabilecegini gostermektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda ele alinan mobil navigasyon

uygulamalari, entegre yapay zekasi vasitasiyla
kisilerin daha 6nceki yol giizergahlarina gore
kullania1 tercihlerini 6grenerek onlara uygun
yeni yerler 6nermektedir. Ayrica, mevcut trafik
durumunu da hesaplayarak kullanicilarina en
kisa stirecek yolu sunmaktadir. Boylelikle,
kullanicilar tercihlerine uygun yeni mekanlar
ve daha once fark etmedikleri yeni yollar
ogrenebilmektedir. Ek olarak, kullanicilar diger
kullanicilarin 6nerilerinden de gesitli bilgiler
edinebilmektedir. 1lgili uygulamalar ayni
zamanda, kisisellesmis Oneri sistemi sayesinde
kullanicilarina eglence, spor ve aktivite
Onerileri sunmakta ve dinyay1 adeta
kullanicilarinin parmaklarinin ucuna aktararak
bos vakitlerinde hentiz kesfetmedigi veya daha
once deneyimledigi yerlerin uydu goruntiilerini
inceleyerek iyi vakit gecirmelerini
saglamaktadir. Mobil navigasyonlar ek olarak,
kullanicilarin ziyaret ettikleri konumlar ile ilgili
geri bildirim sunmasina olanak tanimakta ve
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yorum  yapan  kullanicilarim
yogunluguna uygun seviyede
rozetler ile oduillendirmekte; onlara bu
ortamda bir nevi sohret ve stati
kazandirmaktadir. Kullanicilarina
yorumlarinin kag kisiye ulastigina ve ne kadar
kisi tarafindan takip edildigine dair stirekli geri
bildirim gondererek bu durumu daha da
kuvvetlendirilmeye  calismaktadir.  Mobil
navigasyon uygulamalarinda, yerel rehberler
kendi mahalle ve semtleri hakkinda yorumlar
yapmakta ve kullanicilar sirket, miize vb.
mekanlar ile ilgili diger kullanicilarin sordugu
sorulara yanit vererek onlara yardimci
olmaktadir. Bu uygulamalarin anlik ve degisken
konum paylasimi 6zelligi de insanlarin bir
araya gelmesini kolaylastirarak sosyallesmeye
destek olmaktadir.

paylasim
hiyerarsik

Mobil uygulama 6zelliklerinin 6n incelemesi ile
faydalarinin degerlendirildigi bu c¢alismada,
mevcut literatiir incelenerek bu faydalarin ilgin
davranma niyetini aciga c¢ikaracagi tahmin
edilmistir. Bu tir faydalar elde eden
kullanicilarin sistemin devamliligina katkida
bulunmak adina geri bildirim sunma, yorum
yazma vb. davranislar vasitasiyla ilginlik
davranis1 gosterebilecegi gozlemlenmektedir
(Verhagen vd., 2015). Ek olarak, ilgi cekici
aktivitelerin  insanlart1  mobil  teknoloji
kullanmaya igsel olarak gldiledigi
bilinmektedir (Lee ve Jun, 2005). Miisterilerin
algiladig 0grenme, hedonik, kisisel
biitiinlestirici ve  sosyal  biitiinlestirici
faydalarin sanal/mobil platform kullanimini
destekledigi de bilinmektedir (Nambisan ve
Baron, 2009; Tonteri vd., 2011; Kim vd., 20133a;
Wang vd., 2013; Claffey ve Brady, 2017).
Verhagen ve arkadaslar (2015) sanal miisteri
platformlari baglaminda yuruttiikleri
arastirmada; hedonik fayda, bilissel fayda ve
sosyal butlnlestirici fayda ile musterilerin ilgin
davranma niyetleri arasinda anlamh bir iliski
tespit etmislerdir. Buradan hareketle bu
calismada, tim bu faydalann icerdigi
gozlemlenen mobil navigasyon
uygulamalarinin eglence, egiticilik, sosyallik ve
sorumluluk verme ozellikleri  sebebiyle,
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miisterilerde ilgin davranma
olusturacagi sonucuna varilmistir.

niyeti

Hs: Algilanan 6grenme faydasi miisterilerin
ilgin davranma niyetleri ile pozitif iliskilidir.

Ho: Algilanan hedonik fayda miisterilerin ilgin
davranma niyetleri ile pozitif iliskilidir.

Hio: Algilanan Kkisisel biitiinlestirici fayda
miisterilerin ilgin davranma niyetleri ile pozitif
iliskilidir.

Hi11: Algilanan sosyal biitiinlestirici fayda
misterilerin ilgin davranma niyetleri ile pozitif
iliskilidir.

1.4 Psikolojik ilginligin miisterilerin ilgin
davranma niyeti iizerindeki etkisi

Miisteri ilginligi olusturma ¢abasinin 6nemli bir
nedeni bu davranisin isletmelere finansal ve
itibari kazanimlar, rekabet giiciinii koruyucu ve
artiric1  etki, calisan gelisimi ve {rin
gelistirmeye katki gibi o6nemli faydalar
saglamasidir (Van Doorn vd., 2010). Onemli
Olclide katki saglayici bu davranisin acgiga
cikmasinin  bir yolu miisterin psikolojik
ilginligidir. Ciinku psikolojik ilginligi saglanan
ve boylelikle baz1 faydalar elde edebildigini
anlayan misterilerde ilginlik davranislari
tezahiir edebilmektedir (Van Doorn vd., 2010;
Chiangvd., 2017). Literatiirde psikolojik ilginlik
ve musteri ilginligi arasindaki iliskiyi anlama
cabasi simirhdir. Ornegin Cheung vd. (2015)
cevrimici oyun o6zelliklerinin misterilerin
psikolojik ilginlikleri ve neticesinde ilginlik
davranislarini nasil etkiledigini incelemistir. Bu
calismada psikolojik ilginligin miisterilerde
cosku, absorbe olma ve adanmiglik vasitasiyla
aciga ciktig1 ve bu durumun da hem davranissal
ilginligin olusmasini hem de ¢evrimigi satislari
pozitif sekilde destekledigi gorilmiustiir.
Benzer sekilde Cheung ve Lee (2011) sosyal
medya platformlar1  6zelinde yaptiklar:
calismalarinda, psikolojik ilginlik gdsteren
miusterilerin katihm ve agizdan agiza iletisim
davranislar1 vasitasiyla ilginlik davranislari
sergilediklerini desteklemislerdir. Bu
baglamda, bu calismada miisteri ilginliginin
aciga c¢ilkmasinin  bir 6n adimi olarak
gorilebilecek  ilgin davranma niyetine
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odaklanilarak psikolojik ilginlik ile aralarindaki
iliski mobil navigasyon uygulamalar1 6zelinde
ele alinmistir.

Hi2: Psikolojik ilginlik miisterilerin
davranma niyetleri ile pozitif iliskilidir.

4, ARASTIRMA METODOLOJISi

Bu calismada, ongoriilen iliskileri test etmek
amaciyla gerekli birincil veriyi elde etmek
lizere anket yontemi kullanilmistir.
Arastirmanin ana Kitlesi Tiirkiye'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 kullanmis
olma sart1 ankete 6n kosul olarak eklenmistir
(Kitchenham ve Pfleeger, 2002). Orneklem
metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda
ornekleme metodu secilmistir. Bu metot,
giderek yayginlasarak internet ortamlarina da
uyarlanabilen kesifsel calismalarda siklikla
kullanilmaktadir ve bu ¢alismada oldugu gibi,
sadece ulasilabilir bireylerin dahil edildigi
arastirmalarda kullanilabilmektedir (Gegez,
2015). Buradan hareketle, surveey.com
sitesinin alt yapist kullanilarak hazirlanan
cevrimici anket linki cesitli haberlesme ve
sosyal medya platformlar1  vasitasiyla
bireylerin katilimina agilmistir.

ilgin

Anket, demografik sorular ve hipotezlestirilmis
etkileri  incelemek lizere literaturdeki
Olceklerden uyarlanan ifadelerden
olusmaktadir. Demografik sorular Tablo 2’de,
Olcek ifadeleri Tablo 3’te goriilebilir. Ankette
mobil uygulamalarin kalitesini 6l¢gmek igin
(hizmet, sistem ve bilgi kalitesi) Cheng ve
Huang’in (2013) dlgeginden, psikolojik ilginligi
O0lcmek icin Rich ve arkadaslarinin (2010)
calismasindan, algilanan faydalar1 (6grenme
faydasi, hedonik fayda, kisisel biitlinlestirici
fayda ve sosyal biitlinlestirici fayda) olgmek
icin Alnawas ve Aburub (2016)'un sundugu

Olcekten, misterilerin  ilgin = davranma
niyetlerini 6lcmek icin ise Fang ve
arkadaslarinin (2017) calismasindan

faydalanilmistir. Anketi olusturan ifadeler 5°li
siklik 6l¢ekleri (1: Higbir zaman, 2: Nadiren, 3:
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Bazen, 4: Siklikla, 5: Her zaman) kullanilarak
olctilmiistiir. ifadeler iki dili de ileri seviyede
kullanan bir arastirmaci tarafindan
Turkegelestirilmistir. Ayni 6zelliklere sahip bir
diger arastirmaci tarafindan tekrar Ingilizceye
cevrilen ifadelerin bu iki versiyonu (orijinal
versiyon ve yeni Ingilizce versiyon) iic tiiketici
arastirmalari ve pazarlama alanlarinda uzman

arastirmaci tarafindan incelenerek olgegin
ifade  giici, ifadelerin anlamhlig ve
anlasilabilirligi bakimindan
degerlendirilmistir.

Anketin bir 6n testini gerceklestirmek iizere,
olusturulan pilot anket Istanbul sehrinde
ikamet eden, bir mobil navigasyon
uygulamasini son bir ayda en az 1 kere
kullanmis olan, 18 yas dusti 30 kisiye
uygulanmistir. Pilot calisma sonucunda elde
edilen veriler incelendiginde, faktér yapisinda
goze carpan bir sapma bulunmamistir ve
boylelikle anket nihai halini almistir. Takip
eden siirecte, 2019 yili Haziran ve Temmuz
aylar1 boyunca, anket 700 kisiye ulastirilmis ve
sire¢ 455 kisinin katilimi ile sonug¢lanmistir.
Anket geri doniis oram1  %65°tir.  Veri
incelendiginde, 46 katilimcinin uygulamayi son
bir ay i¢inde hi¢ kullanmadigy, 6 kullanicinin da
anketi mimkiin olmayacak sekilde kisa bir
sirede tamamladiklar1 ve tim ifadelere ayni
yaniti verdikleri tespit edilerek bu anketler
elenmistir. Boylece geriye kalan 403 anket,
yeterli orneklem miktarini karsiladigindan
(Hair vd., 2006; Westland, 2010) analiz
safhasinda arastirma verisi olarak
kullanilmistir.

5. ANALIZ ve BULGULAR

4.1. Katillmcilarin demografik 6zellikleri

Tablo 2’de gorulebilecegi gibi, katiimcilarin
%36’s1 kadin %64’ti erkektir. Katilimcilarin
cogunlugu 25 ile 34 yas arasindadir (%69.7);
7501 TL ve tzeri hane halki gelirine sahiptir
(%34.5); son bir ayda bir mobil navigasyon
uygulamasini 4 ve daha fazla kere kullanmistir
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(%58.6); trafikte giinde 1 saatten az zaman
gecirmektedir (%42.2).
Tablo 2: Anket katilimcilarinin demografik
ozellikleri (n=403)

OZELLIK n %
Cinsiyet

Kadin 145 36
Erkek 258 64
Yas

18 - 24 45 11.2
25-34 281 69.7
35-41 68 16.9
42 ve lizeri 9 2.2
Hane Halki Geliri

2000 ve alt1 15 3.7
2001 -5000 145 36
5001 - 7500 104 25.8
7501 ve lizeri 139 34.5
Mobil Navigasyon Uygulamasi Aylik

Kullanim Sikligi

1 50 12.4
2 80 19.8
3 37 9.2
4 ve lizeri 236 58.6
Trafikte Gecirilen Zaman

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

4.2 Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri

Olgeklerin gecerliliklerini incelemek i¢in anketi
olusturan ifadeler alaninda uzman Kisiler
tarafindan degerlendirilmistir. Boylece,
arastirmanin 6l¢gmeyi amacladigr kavramlarin
belirtilen olceklerle 6lciilebilecegi konusunda
bir geri doniis alinarak icerik gecerliligi
saglanmistir.  Olgeklerin yap1  gegerliligini
incelemek lizere ise, dogrulayici faktor analizi
ve baz1 ek degerlerden faydalanilarak
Olceklerin yakinsama (convergent validity) ve
ayrisma gegerlilikleriyle (discriminant validity)
ilgili bilgi edinilmistir. Arastirmada kullanilan
Olcekler alanda farkli arastirmacilar tarafindan
test edilmis ve kabul gormiis o6lgekler
oldugundan, dogrulayici faktér analizinin
kullanilmasi uygun bulunmustur. Gegerlilik ve
glivenilirlik analizlerine dair bazi veriler Tablo
3’te sunulmustur.
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Tablo 3: Faktor yiikleri, glivenilirlik ve gecerlilik katsayilari

DEGISKEN STANDART CRONBACH CR
FAKTOR ALFA
YUKLERI

Hizmet kalitesi (SRQ) 77 77

Bu uygulama, kullanicilarin uygulama ile ilgili karsilastiklar: problemleri ¢ozer. 627

Bu uygulama, kullanicinin uygulama ile ilgili sorularini yanitlar. .60™"

Bu uygulama, kullanicilarina yardim eder. 74

Bu uygulama, kullanicilarinin ihtiyaglarini anlar. 74

Bilgi Kalitesi (1Q) .89 .89

Bu uygulama, kullanicilarin ihtiyaci olan kesin ve tam bilgiyi sunar. 75

Bu uygulama kolay anlasilir bilgiler sunar. g7

Bu uygulama giincel bilgiler sunar. 73

Bu uygulamanin sundugu bilgiler (mekan, harita, yorum vb.) yeteri kadar ayrinti icerir. .76™"

Bu uygulamanin sundugu konum, mekan ve trafik bilgileri yeterlidir. g7

Bu uygulama yararh bilgiler (yol alternatifleri, mekan onerileri vb.) sunar. 76

Sistem Kalitesi (SYQ) .85 .86

Bu uygulamanin kullanimi kolaydir. 67"

Bu uygulamanin ara yiizii kullanic1 dostudur. .65™"

Bu uygulama, kullanicilarini memnun eder. 79"

Bu uygulama, interaktif 6zellikleri sayesinde uygulama ve kullanici arasinda etkilesime .63

izin verir.

Bu uygulama veri akisini (haritalarin ve diger bilgilerin ytiklenmesi vb.) problemsiz bir .74

sekilde gergeklestirir.

Bu uygulama diizgiin bir sekilde ¢alisir. 75"

Psikolojik Ilginlik (PENG) 86 .87

Bu uygulamay: isteyerek kullanirim. 71

Bu uygulamay1 kullanirken kendimi iyi hissederim. 85"

Bu uygulamayla ilgiliyim. 76

Bu uygulama hakkinda olumlu duygulara sahibim. 84"

Ogrenme Faydas (LB) 81 .83

Bu uygulama mekan ve konum bulmama yardimci olan bir uygulamadir. 67"

Bu uygulama farkli konularda yeni fikirleri tetikler. 61

Bu uygulama hayatimi kolaylastiracak bilgiler sunar. .80™"

Bu uygulama ¢evremdeki yollar ve mekanlar ile ilgili bilgimi artirir. T7

Bu uygulama maddi kaynaklarimi (para, yakit, zaman vb.) daha iyi kullanmama yardimc1 .64

olur.

Hedonik Fayda (HB) .82 .82

Bu uygulamayi kullanmak beni mutlu eder. .82™

Bu uygulamay1 kullanirken baska bir uygulama kullanmay1 diisiinmem. 72

Bu uygulamayi kullanirken keyifli zaman gegiririm. 79

Bu uygulama her zaman kullandigim uygulamalardan biridir. 59

Kisisel Biitiinlestirici Fayda (PIB) .84 .82

Bu uygulama hayatimi farkhilastirir. .78

Bu uygulama kisisel degerlerim ile uyumludur. .63

Bu uygulama i¢inde gecerli olan yerel rehber rozetleri sayesinde bir statii elde ettigimi .82

distintirim.

Bu uygulama yerel rehberlik konusunda giivenilirligimi artirir. 67

Sosyal Biitiinlestirici Fayda (SIB) 92 92

Bu uygulama, bana hakkinda konusulacak bir seyler verir. 70"

Bu uygulama sayesinde sosyallesebilirim. .85

Bu uygulama, kullanicilarina geri bildirim verme ve katki saglamalarina imkan verecek .66™"

bir platform olusturur.

Bu uygulamanin diizenli kullanicilariyla goriismek isterim. .83

Bu uygulamay1 kullanan diger kullanicilar sayesinde farkli konulara ilgi duymaya .86

basladim.

Bu uygulama, kisisel ve sosyal agimi genisletir. .89

Miisteri flgin Davranma Niyeti (CEI) .82 .82

Bu uygulamada diger kullanicilara destek olmaya (sorulan sorulara cevap vererek vb.) .84

istekliyim.
Bu uygulamayi cevremdekilere tavsiye ederim.

g2+
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Anderson ve Gerbing'i takiben (1988),
dogrulayic faktor analizi en yiiksek olabilirlik
kestirimi yontemi (maximum likelihood
estimation) ile kovaryans matrisi olusturularak
yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi ile elde
edilen uyum iyiligi indeksleri sayesinde, anket
formundaki ifadelere ait verinin
degerlendirilmek istenen boyutlarla iyi uyum
sagladigi gorulmistir; ilgili uyum iyiligi
indeksleri belirlenen degerlerde veya bu
degerlere olduk¢a yakindir (X? = 1778.80 (df =
740), p <.001; X2/df = 2.4; Root Mean Squares
Error Approximation (RMSEA) = .06;
Comparative Fit Index (CFI) = .90; Tucker-
Lewis index (TLI) = .89; ve Incremental Fit
Index (IFI) = .90, ™ p < .001) (Hu ve Bentler,
1998; 1999). Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin
istatistiksel acidan giivenilirligini test etmek
lzere, i¢sel giivenilirlik testi yapilmistir. Bunun
icin Cronbach Alfa ve Bilesik Gilivenilirlik
(composite  reliability, = CR)  katsayilari
hesaplanmistir (Werts vd. 1974). Onerilen
guvenilirlik katsayilar incelenerek calismada
kullanilan  o6lgeklerin  ‘giivenilir’  oldugu
sonucuna varilmistir. Cronbach Alfa degerleri
ve Bilesik Giivenilirlik katsayilar1 0.77 ile 0.92
arasindadir (Nunnally, 1978; Fornell ve
Larcker, 1981; Bagozzi and Yi, 1988). ifadelere
iliskin standart faktor yiiklerinin o6nerilen
degerlerden yiliksek olmasi, 06lgege iliskin
ifadeler arasinda yakinsama gecerliliginin
oldugunu  gostermektedir. Ek  olarak,
glivenilirligin saglandigini gosteren degerler de
yakinsama gegerliliginin bir baska kanitidir
(Hair vd., 2006). Ayrnisma gegerliligi ise,
ortalama aciklanan varyans (Average Variance

Extracted) degerleri ile korelasyon
katsayilarinin karelerin karsilastirmasi ile
degerlendirilmistir. AVE degerlerinin faktorler
arast korelasyon katsayilarinin karelerinden
fazla olmasi tek boyutlulugun gostergesidir ve
faktorlerin ayristigl anlamina gelmektedir; bir
baska ifadeyle ayrisma gecerliligine kanit
sunmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair
vd., 2006).

Tablo 4’te tamimlayic1 istatistik ve standart
sapma degerleri ile faktorler arasindaki
korelasyon katsayilar1 yer almaktadir. Tabloda
da goruldigi gibi, mobil uygulama hizmet
kalitesi, sistem kalitesi, bilgi kalitesi, psikolojik
ilginlik, 6grenme faydasi, hedonik fayda, kisisel
biitiinlestirici fayda, sosyal biitiinlestirici fayda
ve miusterilerin ilgin davranma niyeti
degiskenleri arasinda p < 0.01 anlamhhk
diizeyinde ve degisen kuvvetlerde pozitif yonde
bir korelasyon bulunmaktadir.

4.2 Yapisal modelin test edilmesi

Arastirma kapsaminda ongorilen iliskilerin
testi, AMOS 21 kullanilarak yapisal esitlik
modeli vasitasiyla gerceklestirilmistir.
Hipotezlerin testi icin paket programdaki en
yuksek  olabilirlik  hesaplama  teknigi
kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen
uyum iyiligi indeksleri model ile veri arasindaki
kabul edilebilir uyumlulugu gostermektedir.
flgili uyum iyiligi indeksleri istenen deger
araliginda veya bu araliga oldukc¢a yakindir (X?
= 1826.64 (df = 755), p < .001; X2/df = 2.42;
RMSEA =.06; CF1 =.90; TLI = .89; ve IFI =.90, ™
p <.001) (Hu ve Bentler, 1998; 1999).

Tablo 4: Betimleyici istatistikler ve korelasyon katsayilari

STANDART
ORTALAMA ¢ b 1 2 3 4 5 6 7 8
SRQ 3.76 0.66
SYQ 3.91 0.63 69"
1Q 3.88 0.64 63" 74
PENG  4.06 0.76 54" 68" 67"
LB 3.69 0.76 55" 64" 69" 69"
HB 3.43 0.89 49" 57" 60" 67" 65
PIB 2.74 1.03 34" 36" 42" 40™ 58" 63"
SIB 2.49 1.09 28" 32" 39" 31" 58" 55 80"
CEI 2.62 1.26 18" 22" 28" 27" 38" 42" 63" 71"

Not: **Pearson Korelasyon p < 0.01.
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Sekil 2: Yapisal Modele Ait Katsayilar

Arastirma modelinin test edilerek yapisal
modelin aciga c¢ikarildigi model Sekil 2’de

sunulmustur.  Sekilde, modelin standart
regresyon katsayilar1 goriilebilir.  Ayrica
arastirma modelinin, misterilerin ilgin

davranma niyetlerini ac¢iklamada oldukga
kuvvetli oldugu gozlemlenmektedir (%74).

Calismada uyum iyiligine sahip ve aciklama
giicii yuksek bu model i¢in yapilmis olan diger
bir degerlendirme hipotezlerin test
edilmesidir. Yapilan analiz sonucu Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Hipotez sonuglar1 incelendiginde, mobil
uygulama hizmet kalitesinin psikolojik ilginligi
pozitif yonde etkiledigini ©6ngodren birinci
hipotez istatistiksel olarak anlaml verilerle
desteklenmemistir (f, standardized path
coefficient = -0.03; t = -0.29; p > 0.5). Mobil
uygulama bilgi kalitesinin ise psikolojik ilginlik
ile pozitif yonde iliskili oldugu gorilmistiir (S =

0.38; t = 3.71; p < 0.001). Boylelikle, Hz
desteklenmistir. Mobil uygulama sistem
kalitesi  degiskeninin  psikolojik ilginlik

degiskeni ile pozitif yonde iliskili oldugu
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gorilmiis (f = 0.52; t = 3.30; p < 0.001) ve Hs
desteklenmistir. Psikolojik ilginligin algilanan
faydalar ile iligkisi incelendiginde, 6grenme
faydasi (f=0.87; t=11.50; p < 0.001), hedonik
fayda (f = 0.78; t = 12.47; p < 0.001), kisisel
biitiinlestirici fayda (f = 0.45; t = 7.52; p <
0.001) ve sosyal biitlinlestirici fayda (f=0.33; ¢
=5.93; p<0.001) ile pozitif yonde iliskili oldugu
gorulmustiir. Boylelikle; Hs4, Hs, He ve Hz
desteklenmistir. Algilanan faydalarin
misterilerin ilgin davranma niyeti lizerindeki
etkileri incelendiginde ise yalnizca sosyal
biitiinlestirici fayda degiskeninin misterilerin
ilgin davranma niyeti ile pozitif yonde iliskili
oldugu gorulmistir (8 = 0.55; t = 1.69; p <
0.05). Boylelikle Hi1 desteklenmistir. Ancak
o0grenme faydasinin etkisini inceleyen Hs (f = -
0.55; t = -2.88; p > 0.05), hedonik faydanin
etkisini inceleyen Ho (8 = -0.27; t = -1.41; p >
0.05), kisisel biitiinlestirici faydanin etkisini
inceleyen Hio (f = 0.58; t = 1.37; p > 0.05)
desteklenememistir. Son olarak, psikolojik
ilginlik  degiskeninin  miisterilerin  ilgin
davranma niyeti degiskeni ile pozitif yonde
iligkili oldugu gorilmistir (8= 0.57; t=2.62; p
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< 0.01) ve sonuncu hipotez olan Hiz yonde etkiledigine dair destekler
desteklenmistir. bulunmaktadir (Salameh ve Hassan, 2015;
Tablo 5. Yapisal esitlik modeli ve Langvmlen'e 'v.d.,' 201§; Silalahi vd., 20.17.).
. . o Calismada ilgili hipotezin desteklenmemesinin
hipotezlerine ait degerler . ) .
HiPOTEZLER STANDART T o SONUCLAR IIEUcIIl, artan l’nObll uygulama Say151 lle
REGRESYON  DEGERI insanlarin  mobil uygulama yiikleme ve
RATSAYS] kull a aliskanlhig1 gelistirme konusunda
H1:SRQ> PENG  -03 -29 Desteklenmedi < oalt sRanligl - gelly onusund
H2:1Q > PENG 38 371" Desteklendi artan  standartlar1  olarak  gortlebilir.
H3:5YQ > PENG .52 330  Desteklendi Gintmiizde, bireyler yiikledikleri mobil
H4: PENG > LB 87 11.50"*  Desteklendi lamalard dece %26’ nlitk olarak
HS: PENG > HB g 1247  Desteklendi uygulamalardan sadece %26’sin1 guinliik olara
Hé: PENG - PIB 45 7.52™*  Desteklendi kullanmaktadir (Google ve Ipsos, 2015) ve bu
H7:PENG>SIB .33 5.93™  Desteklendi durum c¢ok fazla secenegin oldugu bir karar
H8: LB - CEI -.55 -2.88 Desteklenmedi t t Kk ktad Ek
H9: HB > CEI -27 141 Desteklenmedi ~ vEITME Oriamini ortaya cixarmaxtadir.
H10: PIB > CEI 58 137 Desteklenmedi ~ Olarak, mobil uygulamalarin hizmet kalitesine
H11: SIB > CEI 55 169" Desteklendi ait ozelliklerinin artik mobil uygulamalardan
H12: PENG > CEl .57 2.62"  Desteklendi . L .
Not: *** p<0.001, ** p<0.0L, * p<0.5 atmanhizmetlerde bir baslangi¢c noktasi olarak
gorildigli  yorumu  yapilabilir. Mobil
6. TARTISMA ve SONUC navigasyon uygulamalar1 kullanicilar1 temel

4.1. Arastirma sonug¢larinin yorumlanmasi

Mobil uygulamalar dijital diinyada 6nemli bir
pazarlama aract haline gelmistir ve bu
calismada, miusterilerin ilgin davranma
niyetleri dijital diinyanin temsilcisi olan bu
uygulamalar ~ baglaminda arastirilmistir.
Arastirmada miisterilerin mobil navigasyon
uygulamalarina yonelik ilgin davranma niyeti,
uygulamalarin kalite o6zellikleri, miisterilerin
psikolojik ilginlikleri ve algiladiklar1 faydalar
cercevesinde incelenmistir. Bu ¢aba hem
misteri ilginligi literatiiriine hem de bir lirtin
grubu olarak mobil uygulama alanina katki
saglamaktadir. Calismanin bu béliimiinde, her

bir iliskiye yonelik bulgular detaylica
tartisilacaktir.

Miisterilerin giiven, empati ve duyarhhk
duygularini tatmin edebilecek olan

sikayetlerine hizli geri doniisler almalar1 ve
sorunsuz teslimat gibi hususlar ile ilgili olan
(Langviniene vd., 2016) hizmet kalitesi mobil
uygulamalarda miisterilere katki
saglayabilmektedir. Ancak yapilan analizler

sonucunda, hizmet Kkalitesinin psikolojik
ilginlik tlzerindeki etkisini inceleyen Hi
hipotezinin = desteklenmedigi gorilmistir.
Literatiirde, mobil uygulamalar 6zelinde

yapilan benzer ¢alismalarda hizmet kalitesinin
miusterilerin ilgin davranma niyetlerini olumlu
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olarak dogru bir bicimde yonlendirildikleri bir
yol deneyimi yasamak isteyeceklerdir. Bu
hizmet temel bir 6zellik olarak goriilebilir ve
kullanicilar tarafindan ek bir pozitif tutum
gelistirmelerine sebep olacak bir duruma isaret
etmeyebilir. Bu sebeple, bu 06zelliklerin
kullanicilar icin psikolojik ilginlik seviyelerini
ylkseltecek kadar etkili olmadigina kanaat
getirilmistir.

Misterinin istedigi bilginin zamaninda, dogru
ve glincel olarak saglanmasi ve sunulan bilginin
kolay anlasilir, istenenle alakali ve tam olmasi
musterinin ilgili sistemin bilgi kalitesini ytiksek
olarak algilamasini saglamaktadir (Brian vd,
2015). Cagimizda bilgi bir yandan kolay
ulasilabilir hale gelmistir, ancak bir yandan da
cok fazla bilginin ulasilabilir halde olmasi
bilhassa sanal ortamlarda 6nemli bir problem
haline gelmistir. Bu sebeple bireylere dogru,
tasnifli ve dogru zamanda bilgi sunan mobil
uygulamalar kullanicillar igin degerli hale
gelmektedir. Bu calisma kapsaminda, mobil
navigasyon uygulamalarinin kullanicilarin
ihtiyac1 olan kesin ve tam, kolay anlasilir,
glincel, yeteri kadar ayrintili bilgiler sundugu
diistincesinin hakim oldugu goriilmiistiir. Mobil

navigasyon uygulamasi kullanicilar1  bu
uygulamalarin  yol alternatifleri, mekan
Onerileri vb. yararlh bilgiler sunduguna

inanmaktadir ve tiim bunlar kullanicilarda
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psikolojik ilginligin ¢cikmasini

saglamaktadir.

aciga

Bu calismada ele alinan mobil uygulamalara
ozgu kalite ozelliklerinden sonuncusu sistem
kalitesidir ve bu 06zellik mobil uygulamanin
teknik ozelliklerine iliskindir. Sistemin her an
ulasilabilir olmasi, kullanim kolaylhigr sunmasi,
esnek ve tasarim olarak c¢ekici olmasi
baglaminda degerlendirilen sistem Kkalitesi
(Peters vd.,, 2016), calisma kapsaminda
psikolojik ilginlik tizerindeki en etkili boyut
olarak gozlemlenmektedir. Bu arastirmada
sistem Kkalite 0Ozellikleri olarak kullanim
kolayligi, kullanici dostu bir ara ytize sahip
olma, kullanicilarini memnun etme,
interaktiflik, problemsiz veri akisi, diizgiin bir
sekilde calisma gibi 6zellikler dikkate alinmistir
ve kullanic1 degerlendirmelerinin bu baglamda
olumlu oldugu ve neticesinde psikolojik
ilginligin aciga c¢ikmasinda en etkili kalite
degerlendirme kriteri oldugu gorilmistr.
Sistem Kkalitesi ile ilgili teknik hususlarin
katkisiyla kullanicilarda olumlu duygular
olusarak uygulamaya psikolojik ilginlik
gostermeye basladiklar1 go6zlemlenmektedir.
Bu ¢alisma, kalite 6zelliklerinin olumlu etkisini
aciga c¢ikarmasi bakimindan literatiirdeki
psikolojik ilginligin ac¢iklanmasi c¢abalarina
ampirik destek sunmaktadir (6rn. Cheung vd.,
2015; Fang vd., 2017).

Genel olarak cosku, absorbe olma ve adanma
duygusunun disa vurumu seklinde aciklanan
psikolojik ilginlik (Cheung vd. 2015), bu
calismada hem algilanan faydalara hem de
misterilerin ilgin davranma niyetlerine olan
etkileri bakimindan incelenmistir. Arastirma
bulgular1 mobil navigasyon uygulamalarini
isteyerek  kullanma, @ bu  uygulamalar
kullanirken iyi hissetme, bu uygulamalarla ilgili
olma ve bu uygulamalar hakkinda olumlu
duygulara sahip olma seklinde ac¢iga c¢ikan
psikolojik ilginligin 6grenme, hedonik, kisisel
biitiinlestirici ve sosyal biitiinlestirici faydalar

ile pozitif ~ yonde iliskili oldugunu
gostermektedir. Bu durum mevcut misteri
ilginligi literatiirindeki bulgular1 ampirik

olarak desteklemektedir (Fang vd., 2017). Bu
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icsel silirecin sonucunda miisteriler mobil
navigasyon  uygulamalarinin  kendilerine
mekan ve konum bulma, yeni fikirleri
tetikleme, hayatlarini kolaylastiracak bilgiler
sunma, yeni yollar ve mekanlar 6gretme,
kaynaklarin1 daha iyi kullanmalarin1 saglama
gibi  faydalar sunduguna inanmaktadir.
Misteriler bu 6grendiklerinin yani sira, ilgili
uygulamalar kullanirken mutlu olmakta ve
keyifli zaman gecirmektedir. Hem Kkisisel
gelisimlerini destekleyen hem de sosyalliklerini
artiran bu uygulamalar hayat farklilastiric ve
statli sembolil bir kisisel biitlinlestirici fayda
kaynagi, sosyallesme ve interaktiflik 6zellikleri
ile de sosyal biitiinlestirici fayda edinilen
uygulamalar olarak goriilmektedir. Ote yandan,
psikolojik ilginlik misterilerin bu tir
uygulamalara  yonelik  ilgin  davranma
niyetlerine katkida bulunmaktadir. Psikolojik
ilginligi saglanan miisteriler diger kullanicilara
yardimci olma ve bu uygulamalar1 baskalarina
tavsiye etme gibi ilgin davranma sembolleri
olan davranislar bakimindan bir niyet
olusturmaktadir. Psikolojik ilginligin etkili
oldugu degiskenler, en fazla etkiden baslayarak
sirasiyla 0grenme faydasi, hedonik fayda,
misteri ilgin davranma niyeti, Kkisisel
biitiinlestirici fayda, sosyal biitiinlestirici fayda
lizerinedir. Bu bakimdan psikolojik ilginligin
i¢sel stirecin bir tamamlayicisi olarak 6grenme
faydasi ve hedonik fayda iizerindeki biiytlik
etkisi dikkat ¢ekmektedir. Bireylerin psikolojik
yaklasimlarini yansitan bazi durum ve
davraniglarin faydalar ile iliskilendirilmesinin
literatlire sagladig1 katkilar (Wang vd., 2007;
Prebensen vd. 2013; Fang vd. 2017) bu
calismanin sundugu olumlu iligkiler vasitasiyla
desteklenmektedir.

Calisma kapsaminda ele alinan iligkilerden

algilanan  faydalarin  misterilerin  ilgin
davranma niyeti Uzerindeki etkileri, yalnizca
sosyal  biitiinlestirici  faydanin  etkileri
bakimindan desteklenmistir. Ogrenme
faydasinin herhangi bir etkisine
rastlanamamasinin ~ muhtemel  nedenleri
incelendiginde, kullanicilarin ozellikle
metropollerde mobil navigasyon
uygulamalarim1  bildikleri yollar i¢in dahi
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kullandiklari, bu bakimdan 6grenme faydasinin
etkilerinin kisitlanabilecegi seklindedir. Bu
bakimdan kullanicilar ilgili uygulamalar:
faydali bulsalar dahi bu durumu herhangi bir
degerlendirme kriteri olarak gérmeyebilirler.
Bilhassa biiytik sehirlerde, trafigin de etkisiyle,
yalnizca navigasyonu takip etme -yola asinalik
olsa dahi- davranisi s6z konusu olabilir ve
tekrar ayni yol kullanildiginda yeniden ayni
davranis sergilenebilir. Hedonik faydanin bir
etkisine rastlanamamasi durumu
incelendiginde, literatiirdeki c¢alismalarda
mobil uygulamalar 6zelinde hedonik faydanin
miisterilerin ilgin davranma niyetleri lizerinde
etkileri gozlemlenmisse de mobil navigasyon
uygulamalar1 6zelinde bu konu daha 6énceden
incelenmemistir. Mobil navigasyon
uygulamalarinin aragsal yapisi nedeniyle,
kullanicilarin bu uygulamay:1 daha ¢ok bir
yerden baska bir yere gitme ihtiyaclarini
karsilamak maksadiyla kullandiklar1 tahmin
edilmektedir. Bu bakimdan, metropol etkisinin
varligl burada da s6z konusu olabilir. Yogun
trafik ve kalabalik yollar miisterilerin
uygulamalar kullanirken algiladiklar: hedonik
faydalarin olumlu bir degisken aci8a
cikarmasini engelleyebilecektir. Kisisel
biuitiinlestirici fayda dikkate alindiginda,
incelenen uygulamalar kendi iglerinde
kullanicilar1 siniflandirmakta ve onlara statii
saglamay1 hedefleyen rehber rozet hiyerarsisi
gibi oOzellikler sunmakta olsa da bu tir
ozelliklerin heniiz ¢ok az kullanici tarafindan
bilindigi gozlemlenmistir. Bu bakimdan, bu
durum heniiz arzulanan bir tiiketici davranisini
aciga cikarmada yetersiz kalmaktadir. Ayrica
bu ozellikten faydalanmak isteyen
kullanicilarin ilave zaman ve emek harcayarak
rehberlik icin basvuruda bulunmalar1 ve
uygulama i¢inde baz1 ayarlamalar1 yapmalari
zorunludur. Cogu kullanial i¢in ilave bir efor
anlamina gelen bu durum, arastirmadaki
etkinin aciga ¢ikarilmasinda problem yaratacak
Olgiide fazla olarak yorumlanabilir. Sosyal
biitiinlestirici ~ faydalar  sanal = miisteri
platformlarinda zaman icinde gelisen, sosyal ve
iliskisel baglardan elde edilen faydalar1 temsil
etmekte (Nambisan ve Baron, 2009) ve mobil
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navigasyon uygulamalarimi trafik gibi sikici
ortamlarda  kullanan bireyler bu tir
uygulamalar icindeki trafik mesajlar1 paylasma
ozelligi  sayesinde  sosyallesebilmektedir.
Google Navigasyon uygulamasindaki mekanlar
ile ilgili soru soran kullanicilara destek olma
faaliyetleri de kullanicilarin sosyal ihtiyacglarini
tatmin etmelerine yardimci olabilmektedir. Bu
durum bireylerin iyi hissetmesine ve bu
uygulama icin bir seyler yapmasina destek
olmaktadir. Miisteriler ilgili uygulamalar
tavsiye etme veya diger kullanicilara destek
olma niyetleri ile ilginlik davranisina 6zgii niyet
gelistirmektedir. Boylelikle bu  ¢alisma,
algilanan  faydalarin miusteri  ilginligi
literatiirtindeki etkilerini (6rn. Verhagen vd.,
2015) genisletme bakimindan sinirli sonuglar
aciga cikarmigstir.

4.1. Uygulamaya yonelik oneriler

Musteri ilginligi, isletme ve markalar i¢in
olduk¢a 6nemli bir kavramdir. Agizdan agiza
iletisim, oOneriler sunma, diger miisterilere
yardim etme, blog olusturma, incelemeler
yazma, yasal islemlerde bulunma gibi pek ¢ok
isletmenin lehine davranis vasitasiyla a¢iga
cikabilen (Van Doorn vd. 2010) miisteri
ilginligi pazarlamanin yillar igerisinde dontiisen
odagini temsil etmektedir (islemden iliskiye ve
neticesinde ilginlige). Bu bakimdan pazarlama
yoneticileri ve akademisyenleri artik yalnizca
misteri memnuniyeti olusturmanin,
misterileri sadik ve kar saglayan miisterilere
dontistirmenin yeterli olmayacagini, bunun
Otesine gececek sekilde hareket etmenin
gerekli oldugunu anlamaktadir (Pansari ve
Kumar, 2017). Bu bakimdan bu g¢alismanin
misteri ilginligi davranisinin bir 6n adimi
olarak  goriilebilecek  misterilerin  ilgin
davranma niyetine odaklanan yaklasimindan
hareketle uygulamaya yonelik ¢esitli dnerileri
bulunmaktadir.

Mobil uygulama kalite o6zelliklerinden bilgi
kalitesi ve sistem kalitesi, psikolojik ilginligin
ac1ga cikarllmasinda etkili iki degiskendir. Oyle
ki bu 6zellikler ile baslayan arastirma modeli
psikolojik ilginlikteki degiskenligin %75 gibi
¢cok yiiksek bir oranini agiklama giiciine
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sahiptir. Misterilerinde psikolojik ilginlik
olusturmak isteyen veya miisterilerinin
psikolojik ilginligini artirmak isteyen mobil
uygulama yoneticilerinin bu iki 6zellige dikkat
etmesi gerekmektedir. Kullanicillarin giin
icerisinde ¢ok fazla pazarlama mesajina maruz
kaldigt  glinlimiizde, firmalarin = mobil
uygulamalarda dogru, tutarli, zamaninda, etkili,
gliincel ve tam bilgi sunmalar, sunulan
bilgilerin kolay anlasilabilir olmasi, yeteri
kadar ayrinti  icermeleri, kullanicilarin
ihtiyaclarina yonelik olmasinin miisteride
psikolojik ilginlik yaratabilecegi sonucuna
varilabilir. Ek olarak, mobil uygulamalarin
sistem oOzellikleri ile ilgili olan kullanim
kolayligy, kullanici dostu olan etkilesimli bir ara
yuze sahip olma, hizhi ve istikrarl veri akisini
saglama ve givenlik hususlar1 konusunda
hassas olma gibi o6zelliklerin miisterilerin
psikolojik ilginligini saglama adina son derece
onemli oldugu tespit edilmistir. Bu durum
neticesinde, algillanan faydalarin da olumlu
yonde olacag gorilmektedir. Psikolojik ilginligi
ylksek olan kullanicilarin algiladiklar: faydalar
da olumlu olmaktadir. Miisteriler 6grenme
durumlarini, uygulamayi kullanirken aldiklari
keyfi, uygulamalarin kendilerine kazandirdig:
statii ve sosyalligi daha olumlu
degerlendireceklerdir ve neticesinde, bu
baglamda basarili mobil uygulamalara yonelik
ilgin davranma niyeti olusturacaklardir.

4.1. Arastirma kisitlarn
arastirmalar icin 6neriler

Calismanin anlaml ve faydali bulgularinin yani
sira c¢esitli kisitlar1 da bulunmaktadir. Birincisi,
bu calismada kullanici ve mobil navigasyon
ozellikleri bakimindan herhangi bir
ozellestirme yapilmamis; cinsiyet, yas, egitim
diizeyi, gelir durumu ve kullanilan platformlar
(Yandex Navigasyon, Google Haritalar vb.)
ayristirllmamistir. Gelecek ¢alismalarda, bu
bakimdan karsilastirmali analizler yapilabilir.

ve gelecek
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Ornegin; farkl yas gruplarinda, farkl egitim
seviyelerinde, farkl gelir seviyelerinde mobil
navigasyon uygulamalarina veya diger mobil
uygulamalara yonelik degerlendirmelerde
herhangi bir farklilasma olup olmadigl
incelenebilir. Ek olarak, literatiirdeki mobil
navigasyon uygulamalarina yonelik ilgi
azligindan da hareketle, gelecek calismalarda
mobil navigasyon uygulamalarinin
ayristirlldigi ~ ve  aralarindaki  farklarin
incelenebildigi cesitli calismalar
gerceklestirilebilir. Boylelikle, bilisim
sistemlerinin 6nemli bir kismini olusturan
cografi bilgi sistemleri konusunda daha derin
incelemeler sunularak yonetim  bilisim
sistemleri ~ alanina  sunulacak  katkilar
artirilabilir. ikincisi, bu calismanin sadece
biiyiik sehirlerde uygulanmis olmas1 da
arastirmanin kisitlar1 arasinda yer almaktadir.
Trafik yogunlugu ve hayatin kiigiik sehirlere
oranla daha karmasik olmasi, bilhassa mobil
navigasyon uygulamalari baglamindaki
degerlendirmeleri farkhilastirabilir. Gelecek
calismalarda, tlke genelinde veya
karsilastirmalara olanak saglayabilecek
diizeydeki il ve bolgelerde cesitli arastirmalar
gerceklestirilebilir.  Uglinciisii,  arastirma
kapsaminda ele alinan yapilarin boyutlan ile
ilgili yeni bakis agilar1 sunulabilir. Ornegin,
literatiirde miisterilerin mobil uygulama
baglaminda algiladiklari faydalara iliskin farkl
boyutlar oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma dort
boyut tlizerine konumlandirilmistir. Gelecek
calismalarda, baglam o6zelinde etkili oldugu
ispatlanmis benzer veya farkli faydalar dikkate
alinabilir. Aym1 sekilde, kalite boyutlar
farklilagtirilabilir. ~ Ek  olarak,  miisteri
ilginliginin ¢ok boyutlu yapisindan hareketle,
gelecek arastirmalarda musteri ilginligi icerdigi
davranislari simgeleyecek farkli alt boyutlariile
incelenebilir.
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