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Akillr telefon ve mobil uygulama kullaniminin yayginlasmasina bagl olarak, giiniimiizde internet iizerinden
yapilan aligverisler giderek mobil uygulamalar aracilifiyla gerceklestirilir hale gelmektedir. Internet
iizerinden gergeklestirilen aligverislerde kolaylik ve bunun etkilerine yonelik bulgular yaygindir. Diger
taraftan internet lizerinden aligverislerin bir tiirii olarak mobil uygulamalar araciligtyla aligverisler, bu
aligveriglerdeki kolaylik ve bunun etkilerine yonelik arastirmalar kisithidir. Bu ¢alismada, mobil uygulama
araciligiyla aligveriglerde kolayligin, miisteri memnuniyeti ve diirtiisel satin almaya etkileri betimsel bir saha
aragtirmastyla incelenmektedir. Arastirma hipotezlerini test etme dogrultusunda, meslek yiiksekokulu
ogrencileriyle kolayda 6rnekleme yontemiyle ¢evrimigi anket uygulamasi gergeklestirilerek birincil veriler
toplanmig, SPSS ve AMOS programiyla analiz edilmistir. Elde edilen verilerin analizi neticesinde; mobil
uygulama araciligtyla gergeklestirilen alisverislerde kolayligin, miisteri memnuniyeti ve diirtiisel satin almay1
pozitif etkiledigi belirlenmistir. Ayrica mobil uygulama aracilifiyla aligverislerde kolayligin diirtiisel satin
almaya etkisinde miisteri memnuniyetinin araci rol tistlendigi anlasilmistir. Aragtirma bulgularinin, mobil
uygulama araciligryla aligverislerde kolayliginin belirli etkileri konusundaki bilimsel bilgi birikimine katk1
saglamas1 umulmaktadir. Son olarak arastirma bulgular1 yorumlanmis, isletme ve arastirmacilara Oneriler
geligtirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil aligveris, aligveris kolayligi, diirtiisel satin alma.

Effect of Mobile Shopping Convenience on Impulsive Buying and the Mediating Role of
Customer Satisfaction: A Study on Vocational High School Students

ABSTRACT

Nowadays, due to the widespread use of smartphones and mobile applications, online shopping is
increasingly being done through mobile applications. Findings on the online shopping convenience and
effects of it are widespread. On the other hand, research on shopping through mobile application as a type of
online shopping, convenience of these shopping and its effects is limited. In this study, the effects of
shopping convenience through mobile applications on customer satisfaction and impulsive buying are
examined with descriptive field research. In order to test the research hypotheses, primary data were collected
by conducting an online survey with vocational school students using the convenience sampling method and
analyzed with SPSS and AMOS programs. As a result of the analysis of the obtained data, it was determined
that the shopping convenience through mobile application positively affects customer satisfaction and
impulsive purchasing. In addition, it is understood that customer satisfaction plays a mediating role in the
effect of shopping convenience through mobile application on impulsive purchasing. It is hoped that the
research findings will contribute to the scientific knowledge on the specific effects of shopping convenience
through mobile applications. Finally, the research findings were interpreted, and suggestions were developed
for businesses and researchers.

Keywords: Mobile shopping, shopping convenience, impulsive buying.

Giris

Tiiketiciler diger ugras veya aktivitelere daha fazla ve aligverislere daha az zaman ayirdikca,
cevrimi¢i aligverisler ve bunlarin sagladigi kolayliklar 6nemli bir konu haline gelmistir. Zira
tiikketiciler geleneksel veya ¢evrimigi alisveris baglamlarinda kolaylik beklemekte ve bundan pozitif
etkilenmektedir (Beauchamp ve Ponder, 2010). Cevrimi¢i perakendeciler de tiiketicilere hiz ve
kolaylik saglayarak basarili olabilmektedir (Jiang, Yang ve Jun, 2013). Pazarlama aragtirmacilar ise;
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miisteri kolayligini 6lgme, artirma ve etkilerini anlamayi kolaylastirarak, tiiketicileri daha iyi anlamaya
ve isletmelere yararli olmaya calismaktadir.

Bu noktada pazarlama yazininda ilgi ¢eken bir konu olan diirtiisel satin alma, daha ¢ok offline
baglamda arastirilmigtir. Diger taraftan cevrimici aligverislerin diinya ¢apinda artmasi (Farid, 2015),
diirtiisel satin almalarin cevrimi¢i ortamda da gerceklestirilmesi ve g¢evrimici aligveris kanalinin
diirtiisel aligverisleri 6zendirmede firsatlar sunmasi (Parboteeah, 2005), bu kanaldaki diirtiisel
aligverigleri anlamayir O6nemli hale getirmektedir. Bu arastirmada, son zamanlarda c¢evrimigi
aligverislerin mobil uygulamalar araciligiyla gerceklestirilmesinin yayginlastig1 ve ilgili arastirmalarin
daha cok web site aligverislerine yonelik gerceklestirildigi g6z Oniinde bulundurularak, mobil
uygulamalar araciligiyla aligveris kolayliginin, miisteri memnuniyetine ve diirtiisel aligverislere olasi
etkileri ortaya konulmak amaglanmaktadir. Bu sekilde mobil uygulama aracilifiyla gergeklesen
aligverislerle ilgili belirli algilamalar ve bunlarin etkilerine iliskin bilgi birikiminin artmasina katki
saglamak umulmaktadir.

Kavramsal Cerceve
Cevrimici (Online) Ahisveris Kolayhg ve Etkileri

Cevrimigi kanalin tiiketicilere aligveriglerinde sagladigi kolaylik, geleneksel kanala gore daha
yiiksek olabilmektedir. Champ ve Ponder’in (2010) aragtirmasinda, ¢evrimigi aligverig¢ilerin magaza
ortamindakilere gore daha fazla erisim, tarama ve islem kolaylig1 algilamalarina sahip oldugu tespit
edilmigtir. Bu noktada pazarlama yazininda c¢evrimigi aligveris kolayliginin; erigsim, tarama,
degerlendirme, islem ve sahip olma/satin alma sonrasi kolaylik boyutlariyla siniflandirildig
gorlilmetkedir (Duarte, Silva ve Ferreira, 2018; Ferreira, 2016). Jiang, Yang ve Jun’un (2013)
calismasinda, ¢evrimici aligveris kolayliginin boyutlarina yonelik bir dlgek gelistirilmistir. Buna gore
erisim kolaylig1, istenen yer ve zamanda aligveris yapma ve web sitesine erisebilme anlamina
gelmektedir. Tarama kolaylig1; web sitesini kullanma veya takip etme, istenen iiriinleri kolayca bulma,
iiriin siniflandirmasini kolayca takip etme, tarama seceneklerinin olmasi gibi maddelerle Sl¢iilmiistir.
Degerlendirme kolaylhigi ise; iriin &zellikleri, ilgili gorsel veya metin bilgilerinin saglanmasiyla
ilgilidir. Islem kolaylig1 6deme islemlerinin zorlanmadan yapilmasi anlamina gelirken, sahiplik/satin
alma sonrasi kolaylik ise zarar gormeden, zamaninda ve eksiksiz {iirlinlerin teslim alinmasi ve
istenmeyenlerin kolayca iade edilebilmesini ifade etmektedir.

Cevrimigi aligveris kolaylig1 tiiketicileri farkli bakimlardan olumlu etkiler. Ornegin Zeqiri,
Ramadani ve Aloulou’'nun (2023) Kuzey Makedonya’da gergeklestirdigi arastirmada, algilanan
kolaylik ve degerin, ¢evrimigi aligveriste tekrar satin alma niyetini etkiledigi belirlenmistir. Erdogan,
Griffiths ve Cati’nin (2023) arastirmasinda COVID-19 korkusunun g¢evrimigi aligveris niyetine
etkisinde ¢evrimici aligveris kolayliginin (erisim, tarama, degerlendirme, islem, sahip olma/satin alma
sonrast boyutlariyla) aract oldugu tespit edilmistir. Chowdhury’nin (2023) cevrimi¢i gida teslimi
hizmetleri bakimindan g¢evrimigi aligverigleri inceledigi nicel arastirmada, kolaylik ve hizmet
kalitesinin tutum ve davranigsal niyete énemli etkisi oldugu anlagilmigtir. Shen, He, Li ve Chau’nun
(2020) arastirmasinda ise c¢evrimici aligveris kolayliginin konut alicilarinin daha fazla 6deme
istekligiyle iligkili oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Raman’mn (2019) Hindistan’da
gerceklestirdigi saha arastirmasinda, kadinlarda ¢evrimigci aligveris kolayliginin ¢evrimigi alisverislere
yonelik tutumu ve g¢evrimici satin alma niyetini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Pham, Tran, Misra,
Maskelitinas ve Damasevi¢ius’un (2018) Vietnam’da gerceklestirdigi nicel arastirmada, ¢evrimigi
kolaylig1 boyutlarinin algilanan deger ve tekrar satin alma niyetini dogrudan pozitif etkiledigi tespit
edilmistir. Kisaca satin alma davranislarini pozitif etkiledigi goriilen ¢evrimigi aligveris kolayligin,
hipotez gelistirme baslig1 altinda agiklandigr iizere, ¢evrimici diirtiisel satin alma davranisini da pozitif
etkilemesi beklenebilir.
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Cevrimici Diirtiisel Satin Alma

Satin alimlarin cogunlugunun, diirtiilere dayali olarak gergeklestirilebildigi ifade edilmektedir
(Abrahams, 1997). Perakendeciler tarafindan tiiketicilerinin dikkatinin ¢ekilmesi ve satin alimlarin
artirtlmasi gibi zamana bagh taktiklere dayanan diirtiisel satin alma (Pallikkara, Pinto, Hawaldar ve
Pinto, 2021), daha 6nce alma niyeti olmadan, kendiliginden ve anlik gerceklesen satin alma kararlarini
ifade etmede kullanilir (Rook ve Fisher, 1995). Son zamanlarda diirtiisel satin alimlarin ¢evrimici
ortamda da olduguna yonelik bulgular da artmaktadir.

Yiiz ylize aligverislerde karsilasilan diirtiisellik, ¢evrimici ortamda da bulunmaktadir (Crafts,
2012), Diirtiisel satin alma davraniginin ¢evrimigi ortamda oldugu ve yapisina iligkin bulgular son
zamanlarda artmaktadir (Floh ve Madlberger, 2007). Cevrimici diirtiisel aligverislerin; gilivenlik,
kullanim1 kolayligi, yenilik¢i ve yaratici arayiiz (Parboteeah, 2005), resim, metin, video gibi medya
ozellikleri, 6deme Ozellikleri, ikna edici iddialar (kitlik, popiilerlik vb.), magaza icerigi, kullanislilik
gibi web site Ozellikleri, bonus, indirim, {irlin tiirli, bulunurlugu, fiyat1 ve Oneriler gibi pazarlama
uyaricilar1 ve hazci tiikketim ihtiyag ve motivasyonu, diirtiisel aligveris motivasyonu, anlik tatmin
arzusu ve sosyal etki gibi i¢sel uyaricilardan etkilenebildigi goriilmektedir (Chan, Cheung ve Lee,
2017).

Lim, Lee ve Kim’in (2017) arastirmasinda c¢evrimigi diirtiisel satin almanin, hedonik deger,
faydaci deger ve diirtiisel satin alma degiskenleri tarafindan etkilendigi belirlenmistir. Lai’nin (2017)
nitel aragtirmasinda fiyat indirimleri ve ¢evrimi¢i yorumlarin giyim iirlinlerinde ¢evrimici diirtiisel
satin almay1 pozitif yonde giiclii sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bunlarin yaninda, biiyiik
oranda tiiketicilerin iiriinleri deneyememesi, pismanlik duyma, kalitenin garanti edilememesi gibi
bakimlardan risk algilamalarinin oldugu anlagilmustir.

Bunlarla birlikte, belirli kisisel ve sosyal degiskenlerin de ¢evrimigi diirtiisel satin almayi
etkileyebildigi goriilmektedir. Ornegin Chen ve Lee’nin (2015) arastirmasinda ¢evrimici aligveris
ictepkiselliginin, deneyime aciklik ve uyarilma ihtiyaci tarafindan cesitlilik arayis1 araciligiyla pozitif,
sorumlu kisilik 6zelliginden deger bilingliligi araciligryla negatif etkilendigi belirlenmistir. Bukidz ve
Tielung’un (2014) caligmasinda iiniversite dgrencilerinin {irlin ilginligi ve sosyal etkinin, ¢evrimici
diirtiisel satin alma davranigini etkiledigini bulgusuna ulasilmistir.

Chih, Wu ve Li’nin (2012) arastirmasinda ise hazci tiiketim ihtiyaci, diirtiisel satin alma
egilimi, olumlu duygu ve normatif degerlendirmelerin (goreli normlar), ¢evrimigi diirtiisel satin almay1
pozitif etkiledigi sonucuna varilmigtir. Chen ve Teng’in (2011) aragtirmasinda; ¢evrimigi diirtiisel satin
almanin; algilanan fayda, fiyat, eglence ve kisiler arasi etkilesimden etkilendigini tespit edilmistir.
Algilanan fayda bakimindan insanlar, kotii giinde ise yarayan, magazalarda olmayan ve faydali
goriilen iirlinlerle karsilasmaya bagl olarak diirtiisel olarak satin alabilmektedir. Ayrica bu davranis,
daha ucuza firiinleri bulma, mutlulugu artirma veya iyi reklamdan etkilenme gibi 6rneklerle agiklanan
eglence ve digerlerinin ¢evrimigi aligveris yapmasina ikna ettigini diigiinme, digerlerinin satin aldig1
iriinleri alma gibi 6rneklerle ifade edilen kisilerarasi-etkilesimsel faktorlerden kaynaklanabilmektedir.
Sun ve Wu’un (2011) arastirmasinda ise ¢evrimigi diirtiisel satin almanin, internet bagimliligi, maddi
kaynak ve uyarilma ihtiyacindan pozitif etkilendigi ve gorev odakliliktan negatif etkilendigini
anlagilmistir. Kisaca ¢evrimigi diirtiisel satin almanin igsel ve digsal pek ¢ok faktdrden etkilenebildigi
gorlilmektedir. Bu arastirmada ise, mobil uygulama aracilifiyla diirtiisel satin almay1 etkilemesi
muhtemel degiskenler olarak, mobil uygulama araciligiyla aligveris kolaylig1 ve miisteri memnuniyeti
konu alinmaktadir.

Hipotez Gelistirme
Pazarlama teoirisinde son zamanlarda ortaya konulan onemli bulgular arasinda hizmet
kolayliginin miisteri memnuniyetini pozitif etkiledigi yer almaktadir (Benoit, Klose ve Ettinger, 2017;

Colwell, Aung, Kanetkar ve Holden, 2008; Kaura, Prasad ve Sharma, 2015; Seiders, Voss, Godfrey ve
Grewal, 2007). Bunun yaninda, Uyarici-Organizma-Tepki modeli bakimindan da bireylerin
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karsilastigi uyaricilarin, duygu ve devam eden egilimlerini etkiledigi ileri siiriilir (Mehrabian ve
Russell, 1974). Bu teoriden, ¢evrimici aligveris kanali 6zelliklerinin tiiketici egilim ve davraniglarini
anlamada yararlanilabilmektedir (Le, Dong ve Chen, 2011; Zhu, Kowatthanakul ve Satanasavapak,
2020). Benzer sekilde, bu teorik bakis acisiyla mobil aligveris kanalinin algilanan bir 6zelligi olarak
kolayligin, miisteri memnuniyetini ve diirtiisel aligverisleri etkilemesi beklenebilir.

Bu noktada ¢ok sayida arastirma ¢evrimi¢i miisteri kolayliginin miisteri memnuniyetini pozitif
etkiledigini gostermektedir. Gautam’in (2018) Hindistan’da gergeklestirdigi aligveris kolayliginin
miisteri memnuniyetini pozitif etkiledigini tespit ettigi arastirmada, miisteri memnuniyetini en fazla
erisim kolayliginin etkiledigini bunu sirasiyla tarama, islem, sahiplik ve degerlendirme kolayliklarmin
takip ettigi anlagilmistir. Duarte, Silva ve Ferreira’nin (2018) nicel arastirmasinda da sahip olma, islem
ve degerlendirme boyutlarinin c¢evrimici aligveris kolayliginda daha 6nemli boyutlar oldugu ve
bunlarin ¢evrimi¢i miisteri memnuniyetini yiiksek diizeyde pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir.
Ayrica ¢aligmada, ¢evrimic¢i miisteri memnuniyetinin davranigsal niyetleri (aligverislere devam etme,
daha sik kullanma vb.) ve elektronik agizdan agiza iletisimi de pozitif etkiledigi anlagilmustir.
Ferreira’nin (2016) arastirmasinda ¢evrimigci aligveris kolayliginin, ¢evrimi¢i miisteri memnuniyetini
pozitif yonde ve yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Yakin ve Farida’nin (2016) Endonezya’da
ogrencilerle gergeklestirdigi nicel arastirmasinda, gevrimici aligveris kolayligi boyutlarmin, tiiketici
memnuniyetini ve memnuniyetin tekrar satin alma egilimini pozitif etkiledigi belirlenmistir. Diger
taraftan cevrimigi aligveris kolayliginin etkileri, mobil uygulama araciligiyla alisverisler diizeyinde
yeterince ilgi ¢ekmemistir. Ancak son zamanlarda c¢evrimigi aligverisler énemli oranda mobil
uygulamalarla gergeklestirilmekte ve bu aligverislerde de kolaylik 6nemli bir degisken olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin Almarashdeh vd.’nin (2018) Suudi Arabistan’da gergeklestirdigi nicel
arastirmada, mobil uygulama araciligiyla aligverislerde kolaylhigi karsilastirmali olarak inceledigi
calismasinda; mobil uygulama erisilebilirlik bakimindan web site aligverislerine gére daha fazla
benimsenirken, tarama bakimindan web site daha ¢ok benimsenmistir. Dolayisiyla c¢evrimigi
aligveriglerin bir tiirii olarak mobil uygulama aracilifiyla aligverislerde kolayligim da miisteri
memnuniyetini pozitif etkilemesi beklenebilir. Ancak ¢evrimigi aligveriglere gore farklilagabilen bu
degiskenin etkilerine iliskin bulgulara ihtiya¢ vardir. Bu agiklamalara dayali olarak arastirmanin
birinci hipotezi “H;: Mobil uygulama araciligiyla alisveris kolayligi, miisteri memnuniyetini pozitif
etkilemektedir” olarak ileri siiriilmektedir.

Dogrudan bulgularla karsilagilmasa da, mobil uygulama aracilifiyla aligveris kolayliginin,
mobil uygulama araciligiyla diirtiisel aligverisleri etkilemesi beklenebilir. Nitekim genel olarak
diirtiisel satin alma diirtiisiiniin, magazada gezinme gibi degiskenlerle iliskili oldugu goriilmektedir
(Beatty ve Ferrell, 1998). Cevrimici diirtlisel aligverislerle ilgili arastirmalarda da benzer etkiler
goriilmektedir. Ornegin Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree’nin (2016) nicel arastirmasinda, hazc1 web
taramasi-gezinmesi ve faydaci web gezinmesinin, ¢evrimigi diirtiisel turizm driinleri satin almayi
pozitif etkiledigi sonucuna varilmistir. Dolayistyla mobil uygulama araciligryla aligveris kolayliginin
ozellikle tarama, degerlendirme ve islem gibi boyutlarinin, mobil uygulama araciligiyla diirtiisel
aligverisleri etkilemesi miimkiindiir. Ayrica Lin ve Chuan’un (2013) arastirmasinda ¢evrimigi aligverig
kolayligina benzer bir degisken olarak, web site kalitesi ve etkilesimli web sitesi Ozelliklerini
kullanmanin, gen¢ miisterilerin ¢evrimig¢i diirtiisel satin alma davranigim etkiledigi sonucuna
vartlmistir. Dolayisiyla arastirmanin ikinci hipotezi “H»: Mobil uygulama araciligiyla aligveris
kolaylig, diirtiisel satin almayi pozitif etkilemektedir” olarak belirlenmektedir.

Bunlarin yaninda, arastirmalar diirtiisel satin almanin miisteri memnuniyetiyle yakindan iligkili
oldugunu gostermektedir (Widagdo ve Roz, 20021; Princes, 2019; Bressolles, Durrieu ve Giraud,
2007). Buna gore Tran (2020) ve Li, Kim ve Lee’nin (2009) arastirmasinda miisteri memnuniyetinin
artmasinin, diirtiisel aligveriglerin artmasiyla iliskili oldugu belirlenmistir. Bu aciklamalara dayali
olarak arastirmanin ii¢lincii hipotezi “Hs: Mobil uygulama araciligiyla aligveris kolayligimin diirtiisel
satin almaya pozitif etkisinde miisteri memnuniyeti araci rol iistlenmektedir” olarak test edilmek iizere
ileri siiriilmektedir.
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Yontem
Arastirmanin Modeli
Hipotez gelistirme bashiginda agiklandigi {izere, arastirmada mobil uygulamalar araciliiyla

aligverisler kolayligi, mobil aligveriglerde miisteri memnuniyeti ve diirtiisel satin alma degiskenleri
arasindaki iligkilere yonelik arasgtirma modeli Sekil 1.”de goriilmektedir.

Mobil Uygulama Araciligiyla
Aligveriste Miisteri Memnuniyeti

Mobil Uygulama - S~ Mobil Uygulama
Aracihavl /- R S N o

ractligiyla »| Araciligiyla Diirtiisel
Aligveris Kolaylig J Satin Alma

Sekil 1. Arastirma modeli
Orneklem

Arastirma Orneklemini, mobil uygulama araciliiyla aligverislerde bulunan bir tiiketici grubu
olarak meslek yiiksekokulu 6grencileri olusturmaktadir. Aragtirmada kolayda érnekleme yontemiyle
veriler toplanmistir. Ornekleme y&nteminin, Merkezi Limit Teoremi’ne gore drneklem hacminin
artmastyla (minimum 30) Orneklemin evren degerlerine yaklasacagi ve veri tesadiifi olmayan
yontemle toplansa da normal dagilim varsayimi saglandiginda analiz yapilabilecegi (Kavak, 2008)
degerlendirildiginde, arastirma igin uygun oldugu degerlendirilmektedir. Diger taraftan aragtirma
ornekleminin sadece geng tiiketicilerden olugmasinin, bulgularin tiim tiiketicilere yonelik
genellestirilmesini kisitladigi belirtilmelidir.

Veri Toplama Araclar

Arastirma degiskenlerini 6l¢mek iizere anket formunun hazirlanmasinda, yazindaki ilgili
aragtirmalardan yararlanilmigtir. Mobil uygulama araciligiyla aligveris kolayligi degiskenini 6lgmek
iizere hazirlanan sorular i¢in Beauchamp ve Ponder’in (2010) calismasindan uyarlama yoluyla
yararlanilmigtir. Mobil uygulama araciligiyla aligverislerden memnuniyet degiskenine yonelik
maddeler i¢in Crosby ve Stephens, (1987), Udo, Bagchi ve Kirs, (2010) ve Duarte, Silva ve
Ferreira’nin (2018) c¢alismalarindan yararlanilmistir. Bu iki 6lgek katilma diizeyine yonelik besli
Likert formundadir (1. Kesinlikle katilmiyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum). Ayrica mobil uygulama
araciligiyla diirtlisel satin alma degiskenine yonelik hazirlanan sorular i¢in Verhagen ve Van Dolen,
(2011) ve Weun, Jones ve Beatty’nin (1998) caligsmalarindan uyarlama yapilmistir. Bu 6lgek ise siklik
diizeylerine (1. Higbir zaman, 5. Her zaman) iliskin besli Likert formundadir. Son olarak katilimcilarin
en fazla kullandig1 mobil aligveris uygulamasi, cinsiyet, yas ve programina iligkin sorulara aragtirma
anketinde yer verilmistir.

Arastirma Etigi

Arastirma uygulamasi i¢in ilgili {iniversite Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik
Kurul’u tarafindan 16.12.2024 tarihinde etik uygunluk karar1 verilmistir. Arastirma ilgili etik ilkelere
uygun sekilde gerceklestirilmistir.
Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda yiiksekokul 6grencileriyle 2024-2025 giiz dénemi son iki haftasinda

kolayda ornekleme yontemiyle aragtirma degiskenlerine yonelik c¢evrimigi anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Aragtirma anketine 203 yiiksekokul 6grencisi goniillii olarak katilim saglamistir.
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Katilimeilarin % 76.4°1 kadin (155 kisi), % 23.6°s1 (48 kisi) erkektir. Bu dagilim aragtirmanin
uygulandig1 yiiksekokul 6grencilerinin kadin agirlikli Cocuk Gelisimi gibi programlardan olusmasiyla
ilgilidir. Ayrica katilimceilarin % 49.371 (100 kisi) 19 ve alt1, % 50.7’si (103) 19 iistii yasa sahiptir. En
cok tercih edilen mobil aligveris uygulamasimnin % 86.2°lik oranla (175 kisi) Trendyol oldugu
gorlilmektedir. Katilimcilarin temel 6zellikleri Tablo 1°de goriilmektedir.

Tablo 1

Katilimcilarin Ozellikleri

Cinsiyet Q %
Kadin 155 76.4
Erkek 48 23.6
Yas

19 ve alt1 100 49.3
20 ve lstil 103 50.7
En ¢ok tercih edilen mobil aligveris uygulamasi

Trendyol 175 86.2
Getir 13 6.4
Diger 15 7.4
Toplam 203 100

Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS ve AMOS programiyla analiz edilmis ve bulgular
yorumlanmustir. Analizler kapsaminda 6ncelikle, degiskenlere yonelik agiklayici faktdr, gilivenilirlik
ve normal dagilim analizleri gerceklestirilmistir. Mobil uygulama aracilifiyla aligveris kolayligina
yonelik gerceklestirilen agiklayici faktor analizine gore, faktor yiikii diisiik ve birden fazla faktorden
yiik alan bes soru analizden ¢ikarilmistir. Buna gére KMO degeri 0.788 ve Bartlett degeri anlamli
olup, toplam varyansin % 68.928’ini agiklayan iki faktor elde edilmistir. Faktorler igerdigi maddelerin
anlam ve hazirlanis amaclarina uygun olarak adlandirilmistir. Birinci faktor erisim, islem, arama ve
degerlendirme kolaylik algilamalarin1 kapsadigindan satin alma siirecinde kolaylik, ikinci faktor ise
satin alma sonras1 kolaylik olarak adlandirilmistir. Faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 yeterli olup,
stire¢ kolaylig1 ortalamasi katilma diizeyinde, satin alma sonrasi kolaylik ise kararsizlik ile katilma
diizeyi arasindadir. Carpiklik ve basiklik degerleri ise verinin normal dagildigin1 gostermektedir.
Tablo 2’de mobil uygulama araciligiyla alisveris kolayligi degiskenine yonelik gerceklestirilen faktor
analizine iliskin bulgular, faktdrlerin giivenilirlik degerleri, ortalamalari, ¢arpiklik ve basiklik degerleri
gorlilmektedir.

Tablo 2

Faktér Analizi/ Mobil Uygulama Araciligiyla Alisveris Kolayligi

1. Faktor: Satin alma siirecinde kolayhk Faktor yiikii
Aligverigler kolayca tamamlanir 0.867
Aligverisler uzun siirmeden tamamlanir 0.836
Faydal1 bilgiler saglanir 0.794
Istedigim yerden siparis verebilirim (ev, is vb.) 0.785
Odeme siireci hizhidir 0.762
Istedigim zaman siparis verebilirim 0.761
Aligveriglerimi gerceklestirmek i¢in gerekli bilgiye kolayca ulasirim 0.758

Ozdeger: 4.82, A. varyans: % 53.50, Alfa: 0.90, Ortalama: 4.01 (ss:0.67), Carpiklik: -0.39, Basiklik: 0.48

2. Faktor: Satin alma sonrasi kolayhk

Siparis ettigim tiim {irlinler sorunsuz sekilde getirilir 0.920
Siparisim zamaninda teslim edilir 0.897
Ozdeger: 1.38, A. varyans: % 15.43, Alfa: 0.81, Ortalama: 3.42 (ss:1.16), Carpiklik: -0.18, Basiklik: 0.09

* Yanit segenekleri: 1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
katulyorum
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Mobil uygulama araciliftyla gergeklestirilen aligveriglerden memnuniyet degiskenine yonelik
gerceklestirilen agiklayici faktor analizine gére KMO katsayis1 0.613 ve Bartlett degeri anlamlidir.
Toplam varyansin % 75.17’sini agiklayan tek faktor elde edilmistir. Degiskenin giivenilirlik diizeyi
yeterli olup, degisken ortalamasi katilma diizeyine yakindir. Basiklik ve carpiklik degerleri verinin
normal dagildigin1 gostermektedir. Tablo 3’te ilgili analiz sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 3

Faktor Analizi/ Mobil Uygulama Araciligiyla Aligverislerden Memnuniyet

Mobil uygulama aracihigiyla ahsverislerden memnuniyet Faktor yiikii
Genel olarak mobil uygulama aligveris deneyimlerinden memnunum 0.938
Onceki mobil uygulama ile aligverislerimden memnunum 0.868
Mobil uygulama araciligiyla alisverisler keyiflidir 0.789

Ozdeger: 2.26, A. varyans: % 75.17, Alfa: 0.83, Ortalama: 3.88 (ss:0.73), Carpiklik: -0.22, Basiklik: -0.25

Mobil uygulama araciligryla diirtiisel aligveris degiskenine yonelik gerceklestirilen agiklayici
faktor analizine gore; KMO katsayist 0.835 ve Bartlett degeri anlamli olup, toplam varyansin %
74.895’ini agiklayan tek faktor tespit edilmistir. Gilivenilirlik katsayis1 yeterli olup, veri normal
dagilmaktadir. Degisken ortalamasi ise kararsizlik diizeyindedir. Tablo 4’te belirtilen analiz sonuglari
goriilmektedir.

Tablo 4

Faktor Analizi/ Mobil Uygulama Araciligiyla Diirtiisel Satin Alma

Mobil uygulama aracihigiyla diirtiisel ahisveris Faktor yiikii
Aligveris listemde olmayan aligverisler yaparim 0.878
Kendimi alikoyamadigim anlik aligverisler yaparim 0.870
Spontane gelisen satin almalar yaparim 0.865
flgimi ¢eken bir iiriin gordiigiimde, sonuglarini fazla diisiinmeden alirim 0.848

Ozdeger: 2.99, A. varyans: % 74.89, Alfa: 0.89, Ortalama: 2.63 (ss: 0.56), Carpiklik: 0.56, Basiklik: - 0.23

Aciklayict faktoér analizinin yaninda, aragtirma degiskenlerine yonelik dogrulayici faktor
analizleri gerceklestirilmistir. iki faktorlii mobil uygulama aracihigiyla alisveris kolayligi degiskenine
yonelik gerceklestirilen dogrulayici faktor analizine gore Ol¢lim modelinin uyum iyiligi degerleri
yeterli olup, Ay*df (ki kare/serbestlik derecesi) =3.46, GFI=0.91, CFI=0.94, RMR=0,03, NFI=0.93,
IF1=0,94 olarak tespit edilmistir. Mobil uygulama aracilifiyla aligveris memnuniyetine yonelik
gerceklestirilen dogrulayici faktér analizine gore Ayx*/df = 0.00, GFI=1.00, CFI=1.00, RMR=0,00 ve
NFI=1.00 olarak tespit edilmistir. Son olarak mobil uygulama araciligiyla diirtiisel aligveris
degiskenine yonelik gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizine gore, Ay?/df=1.92, GFI=0.99,
CFI=0.99, RMR=0.02, ve NFI=0.99 olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla aragtirma verilerinin,
aciklayict faktor analizleriyle de ortaya konulan o6l¢iim modelleriyle uyumlu oldugu
degerlendirilmektedir.

Bulgular

Arastirma hipotezlerini test etmek {izere coklu regresyon analizleri gergeklestirilmistir.
Oncelikle kolaylik boyutlarimin mobil uygulama aracilifiyla aligveris memnuniyetine etkisini
belirlemek ilizere gergeklestirilen regresyon analizine iliskin model anlamlidir. Buna gére satin alma
stirecinde kolayligin (= 0.611) mobil uygulama aracilifiyla aligveris memnuniyetini pozitif yonde ve
orta diizeyde etkisinin oldugu anlasilmaktadir. Ayrica satin alma sonrasi kolayligin mobil uygulama
alisveris memnuniyetini pozitif yonde ve disiik diizeyde (B = 0.185) etkiledigi goriilmektedir. Bu
bulgulara dayali olarak H; desteklenmektedir. Tablo 5’te mobil aligveris kolayliginin, memnuniyete
etkisine iligkin regresyon analizi bulgular1 goriilmektedir.
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Tablo 5

Regresyon Analizi/Kolayligin Memnuniyete Etkisi

Model 1 p t Sig Tolerance VIF
Satin alma siirecinde kolaylik 0.61 9.95 0.000 0.87 1.15
Satin alma sonrasi kolaylik 0.19 3.89 0.000 0.87 1.15

R: 0.67, R2: 0.45, Durbin Watson: 1.91, sig. 0.000, F: 81.33
Bagimli degisken: Mobil uygulama aracilifiyla aligveris memnuniyeti

Mobil uygulama araciligryla aligverislerde kolayligin, mobil uygulama araciligiyla diirtiisel
aligverislere etkisini incelemek {izere gergeklestirilen regresyon analizine gore de model anlamlidir.
Buna gore satin alma siirecinde kolaylik (f=0.297) ve satin alma sonrasi kolaylik (f=0.286), mobil
uygulama araciligiyla diirtiisel satin almay1 pozitif yonde ve anlamli diizeyde etkilemektedir.
Dolayistyla H, desteklenmektedir. ilgili regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6

Regresyon Analizi 1l/ Kolayligin Diirtiisel Satin Almaya Etkisi

Model 2 B t Sig Tolerance VIF
Satin alma siirecinde kolaylik 0.30 1.73 0.007 0.87 1.15
Satin alma sonrasi kolaylik 0.29 3.40 0.001 0.87 1.15

R: 0.36, R% 0.13, Durbin Watson:1.83 , sig. 0.000, F: 14.73
Bagimli degisken: Mobil uygulama araciligiyla diirtiisel satin alma

Bunlarin yaninda araci degisken analizinde; bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni ve araci
degiskeni etkilemesi kosullarinin saglanmasi1 oncelikle kontrol edilir. Ayrica bagimsiz ve araci
degiskenin bagimli degiskene birlikte etkisi degerlendirildiginde, ilk durumdaki bagimsiz degiskenin
etkisinin ortadan kalkmas1 veya azalmasi halinde aracilik etkisinin oldugu kabul edilmektedir (Baron
ve Kenny, 1986, s. 1176). Buna gore mobil uygulama aligveris kolayliginin, diirtiisel satin almaya
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii test etmek iizere gerceklestirilen regresyon analizine
gore de model anlamli olup, anlamli olan satin alma siirecinde kolaylik degiskeninin etkisi ortadan
kalmig, satin alma sonrasi kolayligin etkisi ise azalmistir. Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin,
kolayligin diirtiisel satin almaya etkisinde kismi araci rol {stlendigi anlagilmakta ve Hs
desteklenmektedir. Tablo 7°de belirtilen aracilik etkisine yonelik gerceklestirilen regresyon analizi
sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 7

Regresyon Analizi 11l / Memnuniyetin Aracilik Rolii

Model 3 i} t Sig Tolerance VIF
Satin alma stirecinde kolaylik -0.05 -0.41 0.680 0.58 1.72
Satin alma sonrasi kolaylik 0.18 2.18 0.031 0.81 1.23
Mobil uygulama araciligtyla aligveris memnuniyeti 0.57 4.81 0.000 0.55 1.81

R: 0.468, R?: 0.219, Durbin Watson:1.789, sig. 0.000, F: 18.631
Bagimli degisken: Mobil uygulama aracilifiyla diirtiisel satin alma

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Arastirmada ulasilan mobil uygulama aracilifiyla kolaylik bilesenlerinin, mobil uygulama
aracihifiyla aligverislerden duyulan memnuniyet degiskenini pozitif etkiledigine yonelik ulasilan
bulgu, aligveris kolayligimin miisteri memnuniyetini pozitif veya yiiksek diizeyde etkiledigini gosteren
arastirma bulgulariyla ortlismektedir (Duarte, Silva ve Ferreira, 2018; Ferreira, 2018; Gautam, 2018;
Yakin ve Farida, 2016). Dolayisiyla ¢evrimici alisveris kolayliginda olugu gibi, mobil uygulama
aligveris kolayliginin da miisteri memnuniyetini pozitif etkileyen bir degisken oldugu anlagilmaktadir.

Ayrica mobil uygulama araciligiyla aligveris kolayligi boyutlarmin, mobil uygulama

aracilifiyla diirtiisel satin almay1 da pozitif etkiledigi yoniinde ulasilan bulgu, magazada gezinme gibi
davraniglarin dirtiisel satin almayi (Beatty ve Ferrell, 1998), hazci web taramasi ve gezinmesinin
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cevrimici dirtiisel tiiketimi (Rezaei, Ali, Amin ve Jayashree, 2016) ve web site kalitesi ve etkilesimli
ozellikleri kullanmanin cevrimigi diirtlisel satin almay1 pozitif etkiledigini (Lin ve Chuan, 2013)
gosteren arastirma bulgulartyla benzerdir. Kisaca aligveris kanali olarak mobil aligveris
uygulamalarindaki kolayligin da, bu kanaldaki diirtiisel tiiketimleri etkileyen bir degisken oldugu
anlagilmaktadir.

Son olarak mobil uygulama araciligiyla aligverislerde kolayligin mobil uygulama araciligiyla
diirtiisel satin almaya etkisinde, miisteri memnuniyetinin arac1 oldugu yoniindeki bulgu, miisteri
memnuniyetinin diirtiisel satin almay1 etkileyen degiskenlerden oldugunu gdsteren arastirmalarla
ortiismektedir (Li, Kim ve Lee, 2009; Tran, 2020). Diger bir ifadeyle mobil aligveris uygulamalarinda
kolayligin, diirtiisel satin alimlar1 misteri memnuniyeti aracilifiyla etkiledigi anlasilmaktadir. Bu
noktada, diirtlisel satin alimlara, cogu zaman memnuniyetsizlik ve pismanlik gibi olumsuz durumlarin
eslik edebildigi (Chang ve Tseng, 2014; Lim, Lee ve Kim, 2017) disiiniildiigiinde, miisteri
memnuniyetine dayali olarak gerceklesen diirtiisel satin almalarin bu olumsuz durumlart azaltabilecegi
diisiiniilmektedir.

Mobil uygulamalar aracilifiyla aligverislerde kolaylik, miisteri memnuniyeti ve diirtiisel satin
alma degiskenleri arasi iligkilerin aydinlatilmasi amaciyla gergeklestirilen arastirmada; satin alma
siirecinde kolaylik basta olmak iizere kolayligin miisteri memnuniyeti ve diirtiisel satin almay1
etkileyen Onemli bir degisken oldugu goriilmektedir. Arastirma bulgular1 genelde c¢evrimici
aligverislere yonelik yapilan arastirmalarla benzerlik gostermekte, diger bir ifadeyle ¢evrimigi aligveris
sitelerinde goriilen ilgili degiskenler arasi iliskilerin, mobil uygulamalarda da oldugu anlasilmaktadir.
Ayrica kolayligin diirtiisel aligveriglere etkisinde miisteri memnuniyetinin aract oldugu
anlagilmaktadir. Dolayisiyla, mobil uygulama araciligiyla pazarlama yapan isletmelere, miisteri
memnuniyetini ve miisterilerin diirtlisel aligveriglerini artirmada, mobil uygulama kolayligini
gelistirmeye Onem vermeleri Onerilmektedir. Bununla birlikte, mobil aligveris uygulamalarinda
misteri memnuniyeti ve bu kanalda diirtiisel aligverigler gibi konularda gelistirilecek model ve
gergeklestirilecek ¢aligmalarda, arastirmacilara mobil aligveris kolayligi degiskeninin g6z Oniinde
bulundurulmasi 6nerilmektedir. Kisaca arastirmanin yontem, degisken, model ve bulgular bakimindan,
mobil uygulamalar aracilifiyla gerceklestirilen aligverisleri inceleyen arastirmacilar igin fikir vermesi
umulmaktadir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmanin da kisitlart olup, arastirma bulgulari mutlak ve
degismez degildir. Arastirma ydnteminin anket olmasi sebebiyle katilimcilarin dogru yanitlar
verdiginin varsayilmasi, verilen yanitlarin belirli anda belirli degiskenlerle diisiincelerden olusmasi,
yontemin deneysel olmamasindan dolay1 bulgularin neden sonug iligkilerini gdstermemesi ve
orneklemin kisithh olmasindan dolayr bulgularin genellestirilememesi gibi kisitlar, bulgularin
degerlendirilmesinde g6z Oniinde bulundurulmalidir. Bununla birlikte daha genis kapsamli
orneklemlerde gerceklestirilecek benzer arastirmalar, mobil uygulamalar araciligiyla gerceklestirilen
aligverislerle ilgili bilimsel bilgi birikimimizin artmasina katki saglayacaktir.

Arastirmac1 Katki Oram
Bu arastirma tek yazarli olup, yazarin katki oran1 % 100°diir.
Cikar Catismasi
Arastirmanin yazari olarak herhangi bir ¢ikar catigsmasi beyanim bulunmamaktadir.
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Extended Abstract
Introduction

Impulsive buying is a subject take important attention in marketing and has been researched
mostly in the offline context. At this point, it is seen that the online channel offers opportunities to
encourage this consumption and that impulsive consumption also occurs in the online environment
(Parboteeah, 2005). In this research, considering that online shopping has become widespread through
mobile applications in recent times, the aim is to reveal the possible effects of shopping convenience
through mobile applications on customer satisfaction and impulsive shopping.

Numerous studies show that online customer convenience positively affects customer
satisfaction (Duarte et al., 2018; Ferreira, 2016; Gautam, 2018; Yakin and Farida, 2016). On the other
hand, the effects of online shopping convenience have not been attracted enough attention at the level
of shopping through mobile applications. In the quantitative study conducted by Almarashdeh et al.
(2018) shopping convenience is also an important variable in shopping through mobile applications.
However, findings effects of this are needed. So the first hypothesis of the study is asserted as “HI:
Ease of shopping via mobile application positively affects customer satisfaction.”

Although findings are not encountered, it can be expected that the shopping convenience
through mobile applications will affect impulsive shopping. In fact, it is seen that the impulsive buying
urge is related to variables such as browsing in the store and emotions, which are closely related to the
shopping convenience (Beatty and Ferrell, 1998). Similar effects are also seen in studies on online
impulsive purchasing (Lin and Chuan, 2013; Rezaei et al., 2016). Therefore, the research hypothesis is
put forward to be tested: “H2: Shopping convenience through mobile application positively affects
impulsive purchasing.”. In addition to these, research shows that impulsive buying is closely related to
customer satisfaction (Bressolles et al., 2007; Princes, 2019; Widagdo and Roz, 2021) Accordingly, in
the studies of Tran (2020) and Li et al. (2009), it is determined that the increase in customer
satisfaction is associated with the increase in impulsive purchasing. Based on these explanations, the
third hypothesis of the research is put forward: “H3: Customer satisfaction mediates the positive effect
of shopping convenience through mobile application on impulsive purchasing.” This study is carried
out to test these hypotheses.

Method

A quantitative field survey is conducted to test the hypotheses with Vocational High School
students in Kirikkale Province of Turkey. The research was reviewed by the Social and Human
Sciences Research Ethics Committee of the relevant university in its 12th session meeting dated
16.12.2024 and an ethical compliance decision was made. The study of Beauchamp and Ponder (2010)
was used for the questions prepared to measure the shopping convenience variable through mobile
application. For the items regarding the satisfaction variable with shopping through mobile
applications, the studies of Crosby and Stephens (1987), Udo et al., (2010) and Duarte et al. (2018)
were used. These two scales are in the form of a five-point Likert scale for the level of agreement (1.
Strongly disagree, 5. Strongly agree). In addition, the questions prepared for the variable of impulsive
buying through mobile applications were adapted from the studies of Verhagen and Van Dolen, (2011)
and Weun et al. (1998). This scale is in the form of a five-point Likert scale for frequency levels (1.
Never, 5. Always). Finally, questions regarding the mobile shopping application, gender, age and
program used most by the participants were included in the research survey.

The obtained data were analysed with the SPSS program and the findings were interpreted.
203 college students participated in the research survey voluntarily. 76.4% of the participants were
female (155 people), 23.6% (48 people) were male. This distribution is related to the fact that the
college students where the research was applied were mostly female students from programs such as
Child Development. In addition, 49.3% (100 people) of the participants were 19 and under, and 50.7%
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(103) were over 19. It is seen that the most preferred mobile shopping application is Trendyol with a
rate of 86.2% (175 people).

Firstly, factor analysis, reliability analysis and normal distribution analysis were performed for
the research variables. Then, multiple regression analyses were conducted to test the research
hypotheses. The regression analysis model conducted to determine the effect of convenience
dimensions on shopping satisfaction through mobile applications is significant and H1 is supported.
According to the regression analysis conducted to examine the effect of shopping convenience through
mobile application on impulsive shopping, the model is also significant and H2 is also supported. In
addition, according to the regression analysis conducted to test the mediating role of customer
satisfaction in the effect of shopping convenience on impulsive purchasing, the model is significant
and H3 is also supported.

Findings

In the present study, it is seen that convenience through mobile application positively affect
the shopping satisfaction. In addition, the shopping convenience through mobile applications
positively affect impulsive purchasing is the other finding of the study. At last, it is shown that
customer satisfaction has a mediator role in the effect of convenience on impulsive purchasing. The
findings are discussed in the folowing title.

Conclusion, Discussion and Recommendations

The finding that the shopping convenience through mobile application positively affect the
satisfaction variable felt from shopping is consistent with the research findings showing that shopping
convenience affects customer satisfaction positively (Duarte et al., 2018; Ferreira, 2018; Gautam,
2018; Yakm and Farida, 2016). Therefore, it is understood that the shopping convenience through
mobile applications positively affects customer satisfaction, as it does with online shopping
convenience. In addition, the finding that the shopping convenience through mobile applications
positively affect impulsive purchasing is similar to the research findings showing that behaviors such
as browsing in the store affects impulsive purchasing (Beatty and Ferrell, 1998), web browsing affects
online impulsive consumption (Rezaei et al., 2016), and using website quality and interactive features
positively affects online impulsive purchases (Lin and Chuan, 2013). Finally, the finding that customer
satisfaction is a mediator in the effect of convenience on impulsive purchasing is consistent with
research showing that one of the primary antecedents of impulsive purchasing is customer satisfaction
(Li et al., 2009; Tran, 2020). In other words, it is understood that convenience affects impulsive
purchases through customer satisfaction in shopping through mobile applications.

In the research conducted to shed light on the relationships between the variables of
convenience, customer satisfaction and impulsive purchases in shopping through mobile applications;
it is seen that convenience, especially convenience in the purchasing process, is an important factor
affecting customer satisfaction and impulsive purchases. The findings are generally similar to the
research conducted on online shopping, in other words, it is understood that the relationships between
the relevant variables seen in shopping through websites are also seen in shopping through mobile
applications. In addition, it is understood that customer satisfaction is a mediator in the effect of
convenience on impulsive purchases. Therefore, it is recommended that mobile shopping platforms or
businesses marketing via mobile applications give importance to developing mobile application
convenience in order to increase customer satisfaction and customers' impulsive purchases. It is hoped
that the research method, variables, model and findings will also provide ideas for researchers
examining shopping through mobile applications.

As in every research, this research has its limitations and the research findings are not absolute
and unchangeable. Limitations such as assuming that participants gave honest answers, the answers
given consist of thoughts with certain variables at a certain time, the findings not showing cause and
effect relationships because the method is not experimental, and the findings not being generalizable
because the sample is limited should be taken into consideration when evaluating the findings.
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