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Oz: Bu calismada, plansiz satin alma davraniginda tiiketicilerin bos zamanlarda sikilma algilarinin, mobil
aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimlerinin, satis gelistirme ¢abalarinin,
akis deneyimin ve tutumlulugun roliiniin incelenmesi amaglanmistir. Aragtirmanin érneklemini Tiirkiye'de
yasayan, akilli telefonlarinda mobil alisveris uygulamas: bulunan ve mobil alisveris uygulamasini kullanarak
internetten alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Kolayda drnekleme yontemi ve ¢evrimici anket yontemi
ile 407 katilimciya ulasilmistir. Kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik modellemesi sonucunda, bog zamanlarinda
sikilan tiiketiciler isimlerinin yer aldigi mobil aligveris uygulamalarindan gelen bildirimleri daha fazla
okumaktadir. Bos zamanlarinda sikilan tiiketiciler akilli telefon kullanimina yonelerek akis deneyimi
yasamakta, bu durum da tiiketicileri plansiz satin alma davramigina yonlendirmektedir. Tiiketiciler mobil
alisveris uygulamalarindaki satis gelistirme cabalariyla karsilastiklarinda uygulama tizerinde indirimlere ve
firsatlara kendilerini kaptirarak akig deneyimi yasamakta ve akis deneyimi de onlar1 plansiz satin alma
davramisina yonlendirmektedir. Ayrica, mobil alisveris uygulamalarimin tesvik edici reklam bildirimleri
tiiketicileri plansiz satin alma davranigina yonlendirmektedir. Ancak, tutumlu tiiketicilerin plansiz satin alma

davranislariin azaldig sdylenebilmektedir.
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Plansiz Satin Alma
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Impulsive Buying: The Mediating Roles of Flow Experience and Sales Promotions

Abstract: This study aimed to examine the role of consumers' perception of leisure boredom, personalised and
incentivised advertising notifications of mobile shopping applications, sales promotions, flow experience, and
frugality in impulsive buying. The sample of the study is consumers living in Tiirkiye who have a mobile
shopping application on their smartphones and who shop online using a mobile shopping application. 407
participants were reached with the convenience sampling method and an online survey method. As a result of
partial least squares structural equation modelling, consumers who are bored in their leisure read notifications
from mobile shopping applications that include their names more. Consumers who are bored in their leisure
tend to use smartphones and experience flow, which leads consumers to impulsive buying. When consumers
encounter sales promotions in mobile shopping applications, they experience a flow experience by getting
carried away by discounts and opportunities on the application, and the flow experience leads them to impulsive
buying. In addition, incentivised advertising notifications of mobile shopping applications lead consumers to

impulsive buying. However, it can be said that impulsive buying decreases frugal consumers.

Keywords: Leisure Boredom, Flow Experience, Mobile Shopping Applications, Frugality, Impulsive Buying
Jel Codes: M30, M31, M37

* Bu ¢alisma igin etik onay, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi Girisimsel Olmayan Klinik Aragtirmalar Etik Kurulu'ndan 08.01.2025 tarih, 2025/1
toplant1 ve GO 2025/995 numarali karar olarak alinmuistir.

Fiscaoeconomia 2025, 9(4) https://doi.org/10.25295/fsecon.1674564

https://dergipark.org.tr/tr/pub/fsecon



Fiscaoeconomia 2025, 9(4)

2230

1. Giris

Pazarlama iletisiminde, mobil ortamin bir ara¢ olarak kullanilmasi mobil
pazarlamay: ifade etmektedir (Leppaniemi vd., 2006). Tiiketicilerin mobil kullanim
verileri, mobil pazarlama stratejilerinde alakali, kisisellestirilmis ve zamaninda hedefli
uygulamalar ve kampanyalar hazirlamada fayda saglamaktadir (Tong vd., 2020). Ayrica,
mobil pazarlama iletisimin, iliski kurmanin ve miisteri desteginin yaninda tanitim
faaliyetleri de sunmaktadir (Shankar & Balasubramanian, 2009). Boylece, mobil
pazarlama isletmelerin hedef kitlesindeki tiiketicilerle daha etkin iletisim kurmasini
saglayarak yeni firsatlarin dogmasina ortam hazirlamaktadir. Bu firsatlar {iriin, fiyat,
dagitim, tutundurma gibi pazarlama karmasmin tiim unsurlarinda mobil pazarlamanin
onemli ve olumlu etkiler yaratmasmi saglamaktadir. Bu olumlu etkiler mobil
pazarlamanin etkilesimli bilgi edinme ve kisisellestirilmis uygulamalar sunma
konusundaki yetenegini yansitmaktadir (Smutkupt vd., 2010).

Mobil pazarlama, satin alma arzusu yaratma ve daha fazla satin almay1 saglama
amaciyla zaman ve yer sinirlamasi olmadan iiriinle ilgili reklamlari iletme, reklamlarin
etkinligini 6l¢gme, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama uygulamalarmin daha etkin
yliriitiilmesini saglama gibi faaliyetleri yerine getirmektedir (Karaca & Giilmez, 2010).
Mobil pazarlama, mobil teknoloji uygulamalarinin gelisimi ile tiiketici davranislarim
yogun bir sekilde etkilemistir (Wu & Ye, 2013). Bu etki tiiketicilerin plansiz satin alma
davranislarinda da gozlenmistir. Internet sayesinde tiiketiciler tirtine yonelik fiyatlara ve
bilgilere kolay bir sekilde erismekte ve karsilastirma yapabilmektedir. Bu kolaylik ve
mobil pazarlamanin sundugu avantajli firsatlar, tiiketicilerin daha rasyonel satin alimlar
yapmasi konusunda beklenti yaratmaktadir. Ancak, tiiketiciler ¢evrimigi aligverislerini
rasyonel tutumlar yerine daha ¢ok plansiz satin almalar ekseninde yapmaktadir
(Ittaqullah vd., 2020). Diger bir ifadeyle, bir¢ok tiiketici herhangi bir planlama yapmadan
iriin satin almaktadir. Bu konu {izerine onctii ¢alismalardan biri DuPont Sirketi'nin Film
Division tarafindan yapilan tiiketicilerin stipermarketteki {iriin satin alimlari ile ilgilidir.
Bu calismada, markete girmeden Once tiiketicilere satin almak istedikleri tiriinlerin neler
oldugu ve marketten c¢iktiktan sonra tiliketicilerin hangi {iriinleri satin aldiklar
sorulmaktadir. Tiiketicilerin satin almak istedikleri tiriinlerden ziyade daha ¢ok dnceden
satin almay1 belirtmedikleri plansiz satin almalar yaptig1 tespit edilmistir (Stern, 1962).
Plansiz satin alma davranisinin artisinda g¢evrimici alisverisin tiiketicilerin giinliik
rutinlerinden biri haline gelmesi, aligverisin daha basit bir hal almasi ve tiiketicilerin daha
fazla satis gelistirme uyaranlari ile karsi karsiya kalmasi etken olabilmektedir (Zheng vd.,
2013). Bu bakimdan, plansiz satin alma davranisinin kisilik, konum, ekonomik, kiiltiirel
ve zaman gibi bir¢ok faktorden etkilendigi soylenebilmektedir (Stern, 1962). Ayrica,
plansiz satin alma davrarusi hedonik anlamda karmasikligi da barindirabilmektedir
(Rook, 1987). Bu karmasiklig1 netlestirmek ve literatiirii genisletmek amaciyla plansiz
satin alma davramisi satis gelistirme ¢abalari, mobil alisveris uygulamalarmin reklam
bildirimleri, bos zamanlarda sikilma algilari, akis deneyimi ve tutumluluk agisindan ele
alinmaktadir.

Mobil pazarlamanin aktif sekilde yiiriitiildiigii ¢evrimici alisveris ortami, can
sikintis1 yasayan tiiketicilerin vakit gecirmesi saglayan bir ortama doniismekte ve plansiz
satin almay1 yonlendirecek tesvik aracglari barindirabilmektedir (Xue vd., 2024). Can
sikintis1 ise en iyi deneyim ile kisinin algisindaki deneyim arasindaki uyumsuzlukla
iligkili bir zihin ya da olumsuz ruh halini yansitan bir durumdur (Iso-Ahola & Weissinger,
1990). Bu arastirma kapsaminda incelenen bos zamanlarda sikilma algisi ise bir kisinin
ilgisini ¢ekmedigi ya da yalniz basma yapabilecegi bir durum esnasinda yasadig:
tatminsizligi ifade etmektedir (Kara vd., 2014). Mobil teknolojilerin barindirdig asir1 bilgi,
akilli telefon kullanimi ve anlam arayis: tiiketicilerin sikilma algilarini arttirmakta ve
tiiketici davranisini etkileyebilen 6nemli degiskenlerden biri olmaktadir (Ranki, 2016).
Buna yonelik olarak bos zamanlarinda sikilan tiiketicilerin mobil pazarlamay1 barindiran
akilli telefon igerikleri ile etkilesime girme diizeylerinin yiiksek oldugu belirtilmektedir
(Pielot vd., 2015). Dolayisiyla, sikilma algilarina sahip tiiketiciler monotonlugu
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bozabilecek iicretsiz teslimat, kolay erisim ve fiyat gibi bircok uyaricilardan
etkilenebilmektedir (Sundstrém vd., 2019). Can sikintis1 egiliminin plansiz satin alma
tizerinde etki gosterdigi Bozaci (2020), Sundstrom vd. (2019) ve Jiahui vd. (2022)
tarafindan tespit edilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada, plansiz satin alma davranisinda
tiiketicilerin bos zamanlarinda sikilma algilarinin etki gosterebilecegi ileri siiriilmektedir.

Tiiketicilerin uyarici arayisina girdigi bos zamanlarda sikilma durumlar,
tiikketicilerin uyaricilar ile karsilasmas: igin yaygin sekilde telefonlarina yonelmesine
neden olmaktadir (Pielot vd., 2015). Boylece, sikilan ve anlam eksikligi hisseden
tiiketiciler bir bilgi arama, sosyallesme veya eglence gibi amaclarla akilli telefon
kullanarak akis deneyimi yasamaktadir (Leung, 2020). Bu noktada, akis deneyimi ise
yapilan bir ise yogun sekilde ilgi duyma durumudur. Bu yogun ilgiden dolay1 kisi yaptig:
ise odaklanarak tiim dikkatini vermekte ve o is disindaki tiim uyaranlara kapal
olmaktadir. Bu esnada ilgi ve dikkat simdiki zamana verildigi i¢in ge¢mise ve gelecege
yonelik dikkat ve ilgi olusmaz. Bu durum akis deneyimi olarak adlandirilmaktadir
(Csikszentmihalyi & Asakawa, 2016). Bunun yam sira, literatiire gore akis deneyiminin
taniminda kendini verme, zorluklarla miicadele, motive olmus hissetme, bilissel ve
psikolojik bir durum oldugu da belirtilmektedir (Turan, 2019). Yogun konsantrasyonun
yaninda keyifle de nitelendirilen akisin kesifsel kullanim ve dolayisiyla bilgisayar
kullanmimu ile iliskili oldugu da ifade edilmektedir (Ghani & Deshpande, 1994). Buna
yonelik olarak, akilli telefona asir1 baglanmanin akis deneyimi oldugu, bdylece akill
telefonla yasanilan akis deneyiminin ¢evrimigci plansiz satin almada olumlu yonde etkisi
oldugu belirtilmektedir (Berk vd., 2024). Dolayisiyla bu c¢alismada, tiiketicilerin bos
zamanlardaki sikilma algilarinin akilli telefonla yasanilan akis deneyiminde etki
gosterebilecegi, akis deneyiminin de plansiz satin alma davranisini etkileyebilecegi
ongoriilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarinin reklam
bildirimlerine ve satis gelistirme ¢abalarina bos zamanlarinda sikilma algilarindan dolay:
daha fazla dikkatini verebilecegi, bu dikkat sonucu kisisellestirilmis, tesvik edici reklam
bildirimlerine ve kupon, indirim, kampanya gibi satis gelistirme ¢abalarina kendilerini
daha da yogunlastirarak akis deneyimi yasayabilecegi ileri siiriilmektedir. Boylece,
tiiketicilerin akis deneyimi ile plansiz satin alma davrams: sergileyebilecekleri bu
calismada ileri siirtilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda bir diger onemli degisken olabilen
tutumluluk (Kumar vd., 2023), kisinin uzun vadeli hedeflerini gergeklestirebilmesi icin
iiriin satin alma ve kullanma konusunda yaptig1 kisa vadeli fedakarliklaridir (Lastovicka
vd., 1999). Tutumlulugun plansiz satin alma ile negatif bir iliski gosterdigi (Shoham vd.,
2017) ve diisiik titketim harcamalar ile 6n plana ¢iktig1 belirtilmektedir (Kumar vd., 2023).
Tutumlu tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarindan ziyade daha planlanmis satin
alma davranslarinin olabilecegi diisiiniildiigiinden, bu calismada plansiz satin alma
davramisinda tutumlulugun olumsuz yoénde bir etkisi olabilecegi ileri siiriilmektedir.
Ayrica, tutumlu tiiketicilerin tiiketim konusunda tasarruf etme ve fedakarlik yapma
egilimlerinden dolay1, mobil alisveris uygulamalarinin reklam bildirimlerine ve satis
gelistirme c¢abalarmma daha temkinli yaklasabilecegi diistiniilmektedir. Bu bakimdan,
mobil alisveris uygulamalarinin reklam bildirimlerinin ve satis gelistirme cabalarinin
tutumluluk iizerinde olumsuz yonde etkisi olabilecegi calismada ileri siiriilmektedir.

Mobil pazarlama ekseninde aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis ve tesvik
edici reklam bildirimleri ile satis gelistirme ¢abalari tiiketicilerin satin alma davranisi ve
tutumlar agisindan incelenmesiyle bazi ¢alismalara konu edinmistir (Kacen vd., 2012;
Zheng vd., 2013; Kim & Han, 2014; Akram vd., 2018; Aslam vd., 2021; Armagan, 2022;
Temel & Armagan, 2022, Celik vd. 2024). Bu calismada ise plansiz satin alma
davranisinda tiiketicilerin bos zamanlarda sikilma algilarinin, mobil alisveris
uygulamalarmin kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimlerinin, satis gelistirme
cabalarinin, akis deneyimin ve tutumlulugun roliiniin incelenmesi amac¢lanmistir. Bu
¢alisma sundugu model ve degiskenleri ile 6zgiin oldugunu, teoriye ve uygulamaya katk:
saglayacagini ileri siirebilmektedir.
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2. Literatiir Arastirmasi

Kisinin icinde bulundugu bir durum ya da bir faaliyette anlamimn olmadigin fark
etmesi can sikintis1 yasamasina neden olmaktadir. Ciinkii anlam icermeyen bir faaliyet
veya durum kisiye ilgi ¢ekici gelmeyerek ilging bir seye yonelme ihtiyaci duymasina ve
huzursuz bir duygu hissetmesine yol agmaktadir. Can sikintis1 olarak ifade edilen bu
durum, duygusal bir anlam yoklugudur (Barbalet, 1999).

ﬂgisizlik, monotonluk, bikkinlik ve sikicilik gibi kelimeleri ¢agristiran can sikintisy,
bir kisinin herhangi bir faaliyete yonelik konsantrasyonunda zorluk ve ilgi eksikligi
yasadig1 gegici ve hos olmayan duygusal bir durumunu ifade etmektedir (Conrad, 1997).
Dolayisiyla, can sikintisi ilginin ve anlamin eksikliginde meydana gelen olumsuz bir
deneyimdir (Struk vd., 2017). Can sikintis1 bos zamanla ve bos zamanmn artmasiyla
iligkilidir. Ciinkii can sikintisi, kisinin ¢alismadig1 zaman olan bos zamanda daha kolay
bir sekilde deneyimlenmektedir (Conrad, 1997). Bu bakimdan, bos zamanlarda sikilma
¢ok fazla zamanin ve ¢ok az yapilacak seyin olmasi seklinde birbirine bagimli iki algidan
kaynaklanabilmektedir (Iso-Ahola & Weissinger, 1990).

Bos zamanlarinda sikinti hisseden tiiketiciler mobil ortamda gezinerek mobil
pazarlamanin tesvik edici uyaricilari ile karsilasabilmektedir (Xue vd., 2024). Mobil bir
ortamda, mobil bir cihaz aracilifiyla isletme ve tiiketiciler arasinda karsilikl1 ve etkilesimli
bir iletisim ve {iriine yonelik teklifin tanitimi1 mobil pazarlama olarak ifade edilmektedir
(Shankar & Balasubramanian, 2009). Mobil bir ortam olan akill: telefonlarda, tiiketicilerle
mobil aligveris uygulamalar ile etkilesimli iletisim kurulabilmekte ve bildirimlerle tiriine
yonelik teklif tanitimi yapilabilmektedir. Bu bildirimler satis gelistirme c¢abalari,
kisisellestirme ve tesvik edici 6zellikleri barindirabilmektedir. Satis gelistirme cabalar:
tiiketicilerin davranislarinda gegici, parasal ya da parasal olmayan tesviklerle bir etki
saglamaktir (Chandon vd., 2000). Bunun yaru sira, mobil pazarlamada mobil uygulama
i¢i, SMS, anlik bildirimler gibi mobil kanallar yoluyla ve zaman, konum gibi baglamlardan
yararlanilarak tiiketicilere kisisellestirilmis ve oldukca alakali igerikler sunulabilmektedir
(Tong wvd., 2020). Boylece, reklam mesajlarinin ve mobil uygulama igeriklerinin
kisisellestirilmesi dogru tiiketiciye dogru mesajin ulasmasina katki saglayacaktir (Celik
vd., 2024). Satis gelistirme ¢abalari, mobil alisveris uygulamalarinin tesvik edici ve
kisisellestirilmis olmas1 tiiketicilerin bos zamanlarindaki sikilma algilarindan
yararlanilarak dikkatlerini ¢ekebilecegi bu calismada diisiiniilmektedir. Buna yonelik
olarak, Sundstrom vd. (2019), tiiketicilerin can sikintilarim1 ve monotonlugu bozan
tetikleyici unsurlara cevap verdiklerini belirtmislerdir. Yazarlar, tiiketicilerin
sikildiklarinda ticretsiz teslimat, fiyat ve kolay erisim gibi baz1 uyaranlardan kolay bir
sekilde uyarilabildigini belirtmislerdir. Can sikintisinin yol a¢tig1 anlam ve ilgi eksikligini
gidermek amaciyla durum ya da davraruslarini degistirmeye tiiketicilerin motive oldugu
(Struk vd., 2017) diistiniildiigiinde, ¢alismanin birinci, ikinci ve {i¢iincti hipotezleri su
sekilde olusturulmustur:

Hi: Bos zamanlarda sikilma algisinin satis gelistirme ¢abalari iizerinde olumlu yonde
anlaml bir etkisi vardair.

Hia: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun satis gelistirme c¢abalar:
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun satis gelistirme c¢abalar:
tizerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir

H2: Bos zamanlarda sikilma algismin mobil alisveris uygulamalarinin
kisisellestirilmis reklam bildirimleri {izerinde olumlu y6nde anlaml bir etkisi vardir.

Hz.: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun mobil alisveris
uygulamalariin kisisellestirilmis reklam bildirimleri {izerinde olumlu yénde anlamli bir
etkisi vardir.

Hz: Bos zamanlarda sikilma algisimin doyum boyutunun mobil alisveris
uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimleri {izerinde olumlu yénde anlamli bir
etkisi vardir.



Fiscaoeconomia 2025, 9(4)

2233

Hs: Bos zamanlarda sikilma algisinin mobil alisveris uygulamalarmin tesvik edici
reklam bildirimleri iizerinde olumlu yonde anlamh bir etkisi vardir.

Hsz: Bos zamanlarda sikilma algisimin sikilma boyutunun mobil aligveris
uygulamalariin tesvik edici reklam bildirimleri izerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi
vardir.

Hs: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun mobil aligveris
uygulamalarimin tesvik edici reklam bildirimleri tizerinde olumlu yénde anlaml bir etkisi
vardir.

Diirtiisellik, insanin temel bir 6zelligidir ve satin alma davranislarinda da kendini
gosterebilmektedir. Satin almada ortaya ¢ikan diirtiisellik, plansiz satin alma davranisi
olarak adlandirilmakta ve tiiketicinin diisiinmeden, ani ve plansiz bir sekilde satin alma
egilimi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak plansiz satin almada
tiiketiciler, aligveris listelerine ani ve beklenmedik iiriinleri ekleyerek plansiz bir sekilde
uyaranlara actk olmaktadir (Rook & Fisher, 1995). Dolayisiyla, plansiz satin alma 6nceden
planlanmayan satin alimlar: ifade etmektedir (Stern, 1962). Ciinkii plansiz satin almada
tiiketici herhangi bir {irtinii hemen satin alabilmek igin gficlii, stirekli ve ani bir diirtii
yasamaktadir (Rook, 1987). Bu bakimdan, plansiz satin almada 6nceden bir alisveris niyeti
yoktur, satin alma davranisi diirtiisel bir sekilde ani, aminda, kendiliginden ve ¢ok
diisiinmeden gerceklesmektedir (Beatty & Ferrell, 1998). Ayrica, satin alma davranisinin
daha az fiziksel ya da zihinsel ¢aba, para ve zaman harcamasi gibi kolay bir sekilde
gerceklesme durumu varsa, tiiketicilerin plansiz satin alma ihtimalleri daha yiiksek
olabilmektedir (Stern, 1962).

Insanlarin can sikintilar1 sonucundaki anlamsizlig1 gidermek yoniindeki ¢abalarinda
artan bir diirtiisellik bulunmaktadir. Dolayisiyla, can sikintilarinin yiiksek olmasi yiiksek
diirtiisellik diizeyleriyle de iligkili olabilmektedir (Moynihan vd., 2017). Bu nedenle,
yiiksek diizeyde can sikintistnin daha fazla satin alma davranisina yol actig1 belirtilirken
(Cafiete vd., 2022), plansiz satin alma davranisinin da can sikintisindan kaynaklandig:
ileri siiriilmektedir (Sundstrém vd., 2019; Bozaci, 2020). Bos zamanlarda sikilma algisinin
plansiz satin alma davranisina yol acabilecegine yonelik dordiincii hipotez su sekildedir:

Ha: Bos zamanlarda sikilma algisinin plansiz satin alma davranis: iizerinde olumlu
yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hi: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun plansiz satin alma
davranisi izerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun plansiz satin alma
davranisi {izerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir.

Bir kisinin hedefine ulasmasinda herhangi bir tehdit ya da zorluk olmadan dikkatini
verebilmesi ve bilincini organize edebilmesi durumunda akis deneyimi yasanmaktadir.
Bu deneyimde, kisi niyetini, duygusunu, diisiincelerini ve duyusunu hedefe odaklandirip
konsantre olabiliyorsa psisik enerjisini kontrol ederek bilincine diizen katabilmektedir
(Czikszentmihalyi, 1990). Herhangi bir zorlu aktivitelere katilma esnasinda yasanilan
yogun psikolojik durum da akis deneyimi olarak goriilmektedir (Heo vd., 2010).
Dolayisiyla, akis deneyimi bir kisinin bir ise tamamen dalmasi durumudur (Demerouti
vd., 2012). Boylece, akis deneyiminde ise tamamen dahil olan kisi, canlandirici ve keyifli
bir sekilde deneyim yasayabilmektedir (Csikszentmihalyi &Asakawa, 2016).

Insanlarin her zaman ve her yerde yanlarinda akilli telefon bulundurmasi, bog
zamanlarda sikilan kisiler i¢in zaman gegirmelerinde bir ara¢ olmustur (Leung, 2020).
Sorunlu dijital medya, akill: telefon ve internet kullaniminda can sikintisinin etkili oldugu
belirtilmektedir (Elhai vd., 2018; Camerini vd., 2023). Bu bakimdan, sikildigin hisseden,
anlam eksikligi yasayan ve bos zamanlarinin daha da uzun siirmesini isteyen kisilerin
bilgi arama, sosyallesme ve eglence amaciyla akilli telefon kullandiklari zaman akis
deneyimi yagadiklan ileri siiriilmektedir (Leung, 2020). Literatiir bulgular1 ekseninde
besinci hipotez soyledir:

Hs: Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi {izerinde olumlu yénde anlaml
bir etkisi vardir.
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Hsa: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun akis deneyimi iizerinde
olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Hsb: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun akis deneyimi tizerinde
olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir.

Akis deneyimi, tiiketici memnuniyetinde bir artisa katk: saglayabilmektedir (Lee, Ha
& Johnson, 2019). Akis deneyiminin konsantrasyon ve keyif boyutlarinin ¢evrimici satin
alma niyetini ve ¢evrimi¢i magazay1 tekrar ziyaret niyetini etkiledigi belirtilmektedir
(Ettis, 2017). Akis deneyiminin plansiz satin alma davranisi tizerinde olumlu etki
gosterdigini belirten calismalar literatiirde bulunmaktadir (Hsu vd., 2012; Shahpasandi
vd., 2020; Bao & Yang, 2022; Hoang & Khoa, 2022; Temel & Armagan, 2022; Sagtas, 2023;
Wingdes & Luwuk, 2023; Berk vd., 2024). Literatiirdeki ¢alisma bulgular1 kapsaminda
altinc1 hipotez s6yle belirtilmistir:

He: Akis deneyiminin plansiz satin alma davramnis: tizerinde olumlu yonde anlaml
bir etkisi vardir.

De Keyzer vd. (2015), Facebook reklamlarina tiklama niyetinin {izerinde
kisisellestirilmis reklam algisinin olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Aydin
(2018), Facebook reklamlarinin kisisellestirilmesinin reklam degeri {izerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu calismasinda belirtmistir. Boon vd. (2019) Kkisisellestirilmis mobil
reklamin, Huq vd. (2015) ise tesvik edici mobil reklamin mobil reklamcilik tutumunda bir
etki gosterdigini ifade etmistir. Kim & Han (2014), reklam degerinin ve akis deneyiminin
tesviklerle olumlu bir iliski gosterdigini tespit etmislerdir. Literatiirdeki bulgular
yaninda, bir medyadan keyif alma, medya mesajin igerigi ve tiiketicilerin mesajin
yorumlamast ile ilgili yetenekleri dengeli oldugunda akis deneyiminin ortaya ¢iktig1 da
belirtilmektedir (Sherry, 2004). Dolayisiyla, reklam bildirimlerin ve satis gelistirme
cabalarinin akis deneyimini etkileyebilecegi literatiir ekseninde ileri siiriilebilmektedir.
Calismanin diger hipotezleri soyledir:

Hr: Satis gelistirme ¢abalarinin akis deneyimi iizerinde olumlu yonde anlamh bir
etkisi vardir.

Hs: Mobil alisveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin akis
deneyimi tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Mobil alisveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin akis deneyimi
tizerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir.

Satis gelistirme cabalari, isletmenin reklam stratejilerinde ve ¢evrimigi aligveriste
dikkate deger bir role sahip olarak ihtiyaglari canlandirmakta ve {iriiniin hemen satin
almmasini tegvik etmektedir (Akram vd., 2018). Bu nedenle, satis biiyiimesinin temel
kaynagi olan satis gelistirme cabalar1 hem planlanmis satin alimlar: artirabilir hem de
plansiz satin alimlar1 tesvik edebilir (Zheng vd., 2013). Duygusal anlamda ¢ekici olan
driinlere tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken satis gelistirme g¢abalarmin plansiz satin alma
davranisini tesvik etmede etkili oldugu belirtilmektedir (Kacen vd., 2012). Dolayisiyla,
satig gelistirme cabalarinin ¢evrimici plansiz satin almay: etkiledigi ifade edilmektedir
(Akram vd., 2018). Reklamlarin kisisellestirilmis algilanmasi ¢evrimici plansiz satin alma
davranisinda olumlu bir etki gostermektedir (Aslam vd., 2021). Mobil alisveris
uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimlerindeki reklam mesajinda yer alan
driinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinma ihtimalini artirdigi, tesvik edici ve
kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin ¢evrimici plansiz satin almada olumlu bir etkisi
oldugu ileri siiriilmektedir (Celik vd., 2024). Bu bakimdan, ¢alismanin diger hipotezleri
su sekildedir:

Hio: Satis gelistirme gabalarinin plansiz satin alma davranisi iizerinde olumlu yénde
anlaml bir etkisi vardair.

Hii: Mobil aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin plansiz
satin alma davrarnusi {izerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir.

Hi2: Mobil aligveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin plansiz satin
alma davranisi iizerinde olumlu yonde anlaml bir etkisi vardir.
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Aydin (2018), kisisellestirilmis Facebook reklamlarinin sosyal medya reklam tutumu
iizerinde dolayl bir etkisi oldugunu ¢alismasinda belirtmistir. Leung (2020), tiiketicilerin
can sikintisi  hissettiklerinde ve bos zamanlarinin daha da uzun siirmesini
arzuladiklarinda bilgi arama, sosyallesme ve eglence amaciyla akilli telefon
kullandiklarini, boylece akis deneyimi yasadiklarin tespit etmislerdir. Bu ¢alismalardan
yola c¢ikilarak satis gelistirme c¢abalarinin, mobil alisveris uygulamalarinin
kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimlerinin bos zamanlarda sikilma algisi ile
akis deneyimi arasinda aracilik rolii (dolayli etki) oldugu bu calismada ileri
siriilmektedir. Bu yonde gelistirilen hipotezler soyledir:

His: Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi tizerine etkisinde satis gelistirme
cabalarmin aracilik rolii vardir.

Hiza: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde satis gelistirme ¢abalarinin aracilik rolii vardir.

Hisb: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde satis gelistirme ¢abalarinin aracilik rolii vardir.

His: Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi tizerine etkisinde mobil aligveris
uygulamalarimin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin aracilik rolii vardir.

Hisa: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde mobil alisveris uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin aracilik
rolii vardir.

Hiw: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde mobil alisveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin aracilik
rolii vardir.

His: Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi tizerine etkisinde mobil aligveris
uygulamalarimin tesvik edici reklam bildirimlerinin aracilik rolii vardir.

Hisa: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde mobil aligveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin aracilik rolii
vardir.

Hisb: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun akis deneyimi iizerine
etkisinde mobil aligveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin aracilik rolii
vardir.

Berk vd. (2024), ruh diizenlemenin ve akilli telefon bagimliliginin ¢evrimici plansiz
satin alma davranigina etkisinde akis deneyiminin aracibik rolii oldugunu tespit
etmislerdir. Sundstrom vd. (2019), can sikintis1 yasayan tiiketicilerin can sikintilarini ve
monotonluklarini giderecek ticretsiz teslimat, fiyat ve kolay erisim gibi tetikleyicilere
yanit verdiklerini ve kolayca etkilendiklerini, sonucunda da plansiz satin almanin
gerceklestigini belirtmislerdir. Temel & Armagan (2022), satis gelistirme c¢abalar ile
plansiz satin alma arasinda akis deneyiminin aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.
Kim & Han (2014) reklam degeri ve tesvik edici reklamlarla ilgili yaptig1 ¢alismasinda,
akis deneyimiyle satin alma niyetinin arttigini calismalarinda tespit etmislerdir. Literatiir
baglaminda, akis deneyiminin aracilik roliine dair hipotezler su sekilde olusturulmustur:

Hie: Bog zamanlarda sikilma algisinin plansiz satin alma davranisi {izerine etkisinde
akis deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hiea: Bos zamanlarda sikilma algisinin sikilma boyutunun plansiz satin alma
davranisi {izerine etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hier: Bos zamanlarda sikilma algisinin doyum boyutunun plansiz satin alma
davranisi {izerine etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hir: Satis gelistirme cabalarinin plansiz satin alma davranisi lizerine etkisinde akis
deneyiminin aracilik rolii vardir.

His: Mobil aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin plansiz
satin alma davrarnusi {izerine etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii vardir.

Hio: Mobil aligveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin plansiz satin
alma davranisi iizerine etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii vardir.
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Tutumluluk, uzun vadeli hedeflere erismek i¢in tiiketicilerin tirtin satin alimlarina ve
driin kullanimlarma yonelik kendini kisitlamasiyla iliskili bir yasam tarzini ifade
etmektedir (Lastovicka vd., 1999). Dolayisiyla, tutumluluk tiiketicilerin imkanlari
olmalaria ragmen tiiketimde kendilerini kisitlamalaridir (Yener, 2020). Bu durum ise
tutumlulugun tiiketicilerin paralarini kullanmalarinda 6zdenetim uygulama diizeyini
ifade ettigini gostermektedir. Ciinkii tutumlulugu ytiiksek olan tiiketiciler kaynaklarin
korumaya, paralarinda siki olmaya ve sahip olduklari varliklarla yasamaya gayret
gostermektedirler (Kasser, 2005).

Tiiketicilerin tutumlu davramslarinin gelir kisitlamasi ve diisiik materyalizm
seviyeleri ile iligkili oldugu belirtilmektedir (Pepper vd., 2009). Gelecege yonelik tasarruf
etmeyi yansitan tutumluluk, yalmzca ihtiya¢ duyulan iiriinlerin satin alinmasini da ifade
etmektedir (Yener, 2020). Tutumlulugun biyolojik ve sosyal ihtiyaglarla iliski gosterdigi
belirtilmektedir (Sayin & Terzi, 2024). Dolayisiyla, tutumluluk tasarruf etme motivasyonu
ile harcamadan kaginmayi ve daha diisiik fiyata sahip ikame tiriinlerin satin alinmasina
yonelmeyi yansitmaktadir (Pan vd., 2019). Buna yonelik olarak, tutumluluk {izerinde
sorumluluk kisilik 6zelliginin olumlu y6nde etkisi oldugu ileri siiriilmektedir (Yener,
2020). Tutumlulugun plansiz satin alma ile negatif bir iliski gosterdigi Shoham vd. (2017)
tarafindan ileri siiriilmektedir. Literatiir incelendiginde, plansiz satin almaya yonlendiren
satis gelistirme cabalarinin, mobil alisveris uygulamalariin kisisellestirilmis ve tesvik
edici bildirimlerinin tutumluluk tizerinde olumsuz yonde etki saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla, calismanin diger hipotezleri soyledir:

Hzo: Satis gelistirme ¢abalarinin tutumluluk iizerinde olumsuz yonde anlamh bir
etkisi vardir.

H2i: Mobil aligveris uygulamalarinin  kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin
tutumluluk tizerinde olumsuz yonde anlaml bir etkisi vardir.

H2: Mobil aligveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin tutumluluk
iizerinde olumsuz yénde anlaml bir etkisi vardir.

Hozs: Tutumlulugun plansiz satin alma davranisi {izerinde olumsuz yonde anlamh bir
etkisi vardir.

Literatiirdeki c¢alismalardan ve Akis Teorisinden yola ¢ikilarak olusturulan
arastirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Satis
Gelistirme
Cabalan Akiy
Deneyimi
Bos
Zamanlarda / /
Sikilma
Algis1
- Sikilma Mobil Ahsveris
- Doyum Uygulamalarimin
Kisisellestirilmis
Reklam
Bildirimleri

Mobil Ahsveris
Uygulamalarmnmm ¢ ] Tutumluluk
Tesvik Edici
Reklam
Bildirimleri

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

3. Arastirma Metodoloji

Arastirma verilerinin analizinde SPSS 20 ve SmartPLS 4.1.0.6 (Ringle vd., 2024)
programlarindan yararlanilmaistir.

Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM) ile arastirma
verilerinin gilivenirligi, gecerliligi ve hipotez testleri analiz edilmistir. Arastirma
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verilerinin giivenirliginde, Cronbach’s Alfa, CR (Bilesik Giivenilirlik), tho_A ve gosterge
giivenirligi degerleri incelenmistir. Cronbach’s Alfa, CR (Bilesik Giivenilirlik) ve rho_A
degerlerinin 0,70 ve iistii (Hair vd., 2021), faktor yiiklerinin karesini ifade eden gosterge
giivenirliginin 0,40 ve tistii (Hair vd., 2017) olmasi istenilmektedir. Verilerin gecerliliginde
ise birlesme gecerliligi agisindan AVE ve ayrisma gecerliligi agisindan HTMT degerlerine
bakilmistir. AVE degerinin 0,50 ve tizeri, HTMT katsayisinin ise %95 giiven araliginda
0,85'ten diisiik olmasi gerektigi belirtilmektedir (Legate vd., 2021). Arastirmanin yapisal
modeli VIF, t, p, R? Q? degerleri ile giiven araliklar1 acisindan degerlendirilmistir. VIF
degerinin 3’ten diisiik (Hair vd., 2019), t degerinin 1,96 (%5 6nem diizeyi) olmasi, giiven
araliginda ise sifir degerinin olmamasi (%95 giiven diizeyi) gerektigi ve R? degerinin 0,20
diizeyinin tiiketici davranisini konu alan arastirmalarda yiiksek oldugu ileri
siirtilmektedir (Hair vd., 2017). Modelin tahmin giiclinii degerlendiren Q? degerinin ise
sifirdan yiiksek olmasi gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd., 2011).

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Aragstirmanin Orneklemi Tiirkiye’de yasayan, akilli telefonunda mobil aligveris
uygulamasi bulunan ve mobil alisveris uygulamasi kullanarak ¢evrimigci (online) alisveris
yapan tiiketicilerdir. Dolayisiyla, drnekleme ulasabilmek amaciyla arastirmada iki filtre
soru bulunmaktadir. Filtre sorular akilli telefonunda mobil aligveris uygulamas: bulunup
bulunmamasina ve mobil alisveris uygulamasi kullanarak ¢evrimici (online) alisveris
yap1ip yapmamaya yoneliktir.

Arastirma icin amaglanan orneklem biiyiikliigiine kolay bir sekilde eriserek veri
toplanmasini ifade eden kolayda oOrnekleme yontemi (Giirbiiz & S$Sahin, 2016), bu
arastirma ic¢in uygulanmistir. Yapisal esitlik modellemesinde 6rneklem biiyiikliigiiniin
200 ve tizeri olmasi kabul goriilmektedir (Siahaan & Thiodore, 2022). Bunun yani sira,
Legate vd. (2021), %5'lik bir 6nem diizeyi icin 6rneklem biytiikliigliniin minimum 155
olmasi gerektigini ve PLS-SEM'in gesitli 6rneklem biiyiikliigiine uyum gosterebildigini
belirtmislerdir. SmartPLS programi araciligiyla kismi en kiigiik kareler yapisal esitlik
modellemesinin uygulandigl bu arastirma igin ulasilan 407 katilimci, kabul edilen
orneklem biiytiikliigiindedir.

Veri toplama prosediirii i¢in yapilandirilmig bir anketin uygulanmasini ifade eden
gozatim yontemi (Malhotra, 2023) benimsenmistir. U¢ maddeden olusan mobil alisveris
uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimleri Kayik¢i vd.nin (2019) ¢calismasindan
almmistir. U¢ maddeden olusan mobil aligveris uygulamalarmin tesvik edici reklam
bildirimleri ise Celik vd.nin (2024) ¢alismasindan alinmistir. Ugﬂi olgegin Martins vd.nin
(2019) galismasindan alindig: ve Tiirkge gevirisinin ¢alisma baglaminda yapildig1 Celik
vd. (2024) tarafindan belirtilmistir. Armagan’in (2022) Badgaiyan & Verma (2015);
Karbasivar & Yarahmadi'nin (2011) calismalarindan uyarladig: bir 6lgek olan satis
gelistirme cabalar1 Olgegi, iic maddeden olusmaktadir. Ghani & Deshpande (1994)
tarafindan gelistirilen ve Tiirkge olarak Berk vd.nin (2024) ¢alismalarinda kullanilan akis
deneyimi 6lgegi, ii¢ maddeden olusmaktadir. Bu ¢alisma igin 6lcek Berk vd. (2024)
tarafindan yapilan calismadan alinmistir. Iso-Ahola & Weissinger (1990) tarafindan
gelistirilen ve Tiirkge olarak Kara vd.nin (2014) ¢calismalarinda kullanilan bos zamanlarda
sikilma algis1 6lcegi, on madde ve iki faktérden olusmaktadir. Bu faktorler, sikilma ve
doyum olarak belirtilmektedir. Bu ¢alisma i¢in 6l¢ek Kaya vd.nin (2024) calismasindan
alimugtir. Lastovicka vd. (1999) tarafindan gelistirilen ve Tiirkge olarak Sayin’in (2023)
calismasinda kullanilan tutumluluk 6lgegi, sekiz maddeden olusmaktadir. Saymn’in (2023)
calismasindan tutumluluk 6lgegi alinmistir. Plansiz satin alma davranisi 6lgegi, Rook &
Fisher (1995) tarafindan ingilizce dilinde gelistirilmistir. Olgek, dokuz maddeden
olusmaktadir. Olcek, Tiirkce olarak Armagan (2022); Berk vd. (2024) ve Celik vd. (2024)
tarafindan yapilan ¢aligmalarda kullanilmistir. Armagan (2022); Berk vd. (2024) ve Celik
vd. (2024) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilarak ve kontrol edilerek o6lgegin
Tiirkge gevirisi yapilmistir. Arastirmanin anket formundaki 6lgekler 51i Likert seklinde
uygulanmistir.
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4. Bulgular

Arastirmanin katilimcilariin demografik 6zelliklerinin ve amaca uygun gelistirilen
sorularin frekans analizi ile arastirma modelinin gegerliligine ve giivenilirligine, hipotez
testlerine yonelik bulgular bu boliimde sunulmustur.

4.1. Tanimlayic Istatistikler

Katilimcilarin cinsiyet, egitim, yas, meslek, gelir gibi demografik 6zellikleri ile giin
iginde akilli telefon kullanma sikliklari, en ¢ok kullandiklar: mobil aligsveris uygulamalari,
mobil aligveris uygulamalarinin bildirimlerini agma durumlari, plansiz satin alma
davranislar1 ve mobil alisveris yapma sikliklar1 bu boliimde incelenmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve arastirma amacina uygun gelistirilen sorular
SPSS 20 programinda frekans analizi ile tespit edilmistir. Katiimcilarin demografik
ozelliklerine Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Fre(l;;ms Y?)/zogle
Cinsiyet Kadin 334 82,1
Erkek 73 17,9
18-24 yas aras1 112 27,5
25-34 yas arasi 138 33,9
Yas 35-44 yas aras1 108 26,5
45-54 yas aras1 37 9,1
55-64 yas arasi 9 2,2
65 yas ve iistii 3 7
. Bekar 168 41,3
Medeni Durum Evli 239 587
IIkdgretim mezunu 13 3,2
Ortadgretim mezunu 27 6,6
Egitim Lise mezunu 133 32,7
On lisans mezunu 68 16,7
Lisans mezunu 154 37,8
Lisansiistii mezunu 12 2,9
Kamu Calisan 40 9,8
Ozel Sektor Calisani 82 20,1
Girisimci/Is Insani 3 7
Esnaf/Sanatkar 3 7
Meslek Emekli 20 1,9
Ogrenci 96 23,6
Ev Hanimi 137 33,7
Diger 26 6,4
25.000 TL ve alt1 254 62,4
25.001-40.000 TL aras1 87 214
. . . 40.001-55.000 TL aras1 43 10,6
Aylik Kisisel Gelir 55.001-70.000 TL arast 18 14
70.001-85.000 TL arast 2 5
100.001 TL ve iistii 3 7
Toplam 407 100,0

Katilimcilarin Tablo 1'deki demografik 6zelliklere gore, katilimcilarin %82,1’i kadin,
%33,9'u 25-34 yas arasinda, %58,7’si evli, %37,8'i lisans mezunu, %33,7’si ev hanimi ve
%62,4'11 25.000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

Katilimailarin %50,1'nin giin icinde akilli telefon kullanma sikliklarinin 4-6 saat
oldugu, %78,1’inin mobil alisveris uygulamasi olarak en ¢ok Trendyol uygulamasini
kullandiklari, %81,8’inin mobil alisveris uygulamalarinin bildirimlerini actig1,
%40,3’tinlin bazen plansiz satin alma ve %35,6'sinin ise ayda birden fazla mobil aligveris
yaptiklar: tespit edilmistir.
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4.2. Giivenirlik ve Gegerlilik

“Bos Zamanlarda Sikilma Algis1”, “Tutumluluk” ve “Plansiz Satin Alma Davranist”
degiskenlerinden bazi ifadeler yakinsama gecerliligini saglamadig: igin ¢ikarilmistir. “Bos
Zamanlarda Sikilma Algis1” degiskeninin Sikilma boyutunda bir madde silinmistir. Bes
maddeli Doyum boyutunda ise dért madde giivenilirligi ve gegerliligi saglamadig: igin
silinmis, boyutta tek madde kalmistir. Ancak, literatiirde tek maddeli boyutun igerik
gegerliliginin kisitlanmasia neden oldugu belirtildigi icin (Jensen vd., 2003), doyum
faktorii modelden g¢ikarilmistir. Dolayisiyla, “Bos Zamanlarda Sikilma Algisi” degiskeni
tek boyutlu olarak analize tabi tutulmustur. “Bos Zamanlarda Sikilma Algis1”, Iso-Ahola
& Weissinger (1990) tarafindan gelistirilen ¢alismada tek boyutludur. Bunun yani sira, bos
zamanlarda sikilma algisina yonelik tek boyutlu olgek kullanimi da literatiirdeki
calismalarda (Durgun & Davras, 2024; Krishna & Joseph, 2024; Levick vd., 2024; Struk vd.,
2017) bulunmaktadir. “Tutumluluk” degiskeninden iki madde ve “Plansiz Satin Alma
Davranis1” degiskeninden ise iki madde silinmistir. Giivenirlik ve gecerlilik bulgulari,
ilgili maddeler silindikten sonra Tablo 2’de belirtilmistir.

Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlilik

.. Madde Faktor Gosterge Cronbach’s
Degisken 1 dlan Yiikleri Gﬁvenili%ligi Alfa thoA CR  AVE
SGC1 0,892 0,795
SGC SGC2 0,903 0,815 0,884 0,887 0,928 0,811
SGC3 0,906 0,820
MAUKB1 0,901 0,811
MAUKB MAUKB2 0,823 0,677 0,796 0,803 0,880 0,711
MAUKB3 0,802 0,643
MAUTB1 0,891 0,793
MAUTB MAUTB2 0,928 0,861 0,871 0,883 0,921 0,795
MAUTB3 0,855 0,731
BZ2 0,732 0,535
BZ6 0,859 0,737
BZ_Sikilma BZ7 0,719 0,516 0,751 0,782 0,842 0,572
BZ10 0,705 0,497
AD1 0,918 0,842
AD AD2 0,935 0,874 0,910 0,910 0,943 0,847
AD3 0,909 0,826
T3 0,728 0,529
T4 0,668 0,446
T5 0,636 0,404
Tutumluluk T6 0,809 0,654 0,821 0,834 0,870 0,530
T7 0,705 0,497
T8 0,805 0,648
PSD2 0,806 0,649
PSD3 0,842 0,708
PSD4 0,827 0,683
PSD PSD5 0,841 0,707 0,889 0,892 0,914 0,605
PSD6 0,658 0,432
PSD7 0,750 0,562
PSD9 0,698 0,487

SGC: Satis Gelistirme Cabalari, MAUKB: Mobil Alisveris Uygulamalarmmn Kisisellestirilmis Reklam Bildirimleri,
MAUTB: Mobil Alisveris Uygulamalarimn Tesvik Edici Reklam Bildirimleri, BZ_Sikilma: Bos Zamanlarda Sikilma
Algisimin Sikilma Boyutu, AD: Akis Deneyimi, PSD: Plansiz Satin Alma Davranis:

Avkiran (2018), Hair vd. (2011), Hair vd. (2017) ve Hair vd. (2022), 0,40’tan diisiik
faktor yiiklerine sahip ifadelerin her durumda arastirma modelinden ¢ikarilmasi
gerektigini, 0,40-0,70 arasinda yer alan faktor yiiklerinin modelde tutulmas: igin
gecerlilige ve giivenilirlige olan katkisina gore degerlendirilmesini ileri siirmiislerdir. Bu
degerler arasindaki faktor yiikleri gegerlilige ve giivenilirlige olumlu katkilar sunuyorsa
modelde tutulmasi gerektigi de yazarlar tarafindan belirtilmistir. Bu dogrultuda, 0,40-0,70
arasinda ortaya c¢ikan faktor yiikleri sosyal bilimler alaninda yaygin olmakta ve
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aragtrmaci hangi faktor yiiklerinin modele dahil edilecegini veya modelden
cikarilacagina karar vermelidir (Costello & Osborne, 2005). Bu baglamda, 0,40'1n altindaki
ylikler silinmis, 0,40'1n {istiinde yer alan faktor yiikleri ise gecerlilie ve giivenilirlige
olumlu katkilar sagladigr i¢in modelde tutulmustur. Tablo 2'ye gore, giivenirlik ve
gecerlilik bulgular1 incelendiginde; degiskenlerin giivenirlik ve gecerlilik degerleri
literatiire uygun sonug vermistir. Boylece, 6l¢iim modelinin giivenilir ve gecerli oldugu
saptanmugtir.

Ol¢iim modelinin ayrisma gegerliliginin tespitinde degiskenlerin HTMT katsayilar:
incelenmis ve Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. HTMT Katsayilar1

AD BZ_Sikilma MAUKB MAUTB PSD SGC Tutumluluk

AD

BZ_Sikilma 0,532

MAUKB 0,260 0,139

MAUTB 0,146 0,100 0,716

PSD 0,342 0,279 0,327 0,313

SGC 0,366 0,214 0,532 0,457 0,279
Tutumluluk 0,087 0,118 0,092 0,090 0,402 0,153

HTMT katsayilarin yer aldigr Tablo 3’e gore, arastirma degiskenlerinin HTMT
katsayilar1 0,85ten kiigliktiir ve ayrisma gegerliligi saglanmistir.

4.3. Yapisal Modeli Degerlendirme

Olgiim modelinin giivenilir ve gegerliligi saglandiktan sonra yapisal model
degerlendirilmis ve hipotezler test edilmistir. Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da yapisal model
degerlendirme bulgulari yer almaktadur.

Tablo 4. Arastirma Modeli Katsayilari

Eksojen Degisken Endojen Degisken VIF R? Q2
BZ_Sikilma 1,035

MAUKB 1,711

MAUTB AD 1620 0,272 0,194
SGC 1,325

BZ_Sikilma SGC 1,000 0,032 0,026
BZ_Sikilma MAUKB 1,000 0,013 0,006
BZ_Sikilma MAUTB 1,000 0,006 -0,001
BZ_Sikilma 1,264

AD 1,374

MAUKB 1,726

MAUTB PSD 1625 0,309 0,047
SGC 1,421

Tutumluluk 1,029

MAUKB 1,708

MAUTB Tutumluluk 1,620 0,016 -0,004
SGC 1,297

Tablo 4’te belirtilen VIF degerleri 3'ten diisiik oldugu i¢in dogrusallik sorunu ortaya
¢ikmamuistir. Tablo 4'teki R? degerleri ele alindiginda; bos zamanlarda sikilma algisi, mobil
aligveris uygulamalarmin Kkisisellestirilmis reklam bildirimleri, mobil alisveris
uygulamalarmmin tesvik edici reklam bildirimleri ve satis gelistirme c¢abalar1 akis
deneyimini 0,272 diizeyinde agiklamaktadir. Bos zamanlarda sikilma algisinin satis
gelistirme c¢abalarin1 0,032, mobil alisveris uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam
bildirimlerini 0,013 ve mobil aligveris uygulamalarmin tesvik edici reklam bildirimlerini
0,006 diizeyinde agiklamaktadir. Bos zamanlarda sikilma algisi, akis deneyimi, mobil
alisveris uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimleri, mobil aligveris
uygulamalariin tesvik edici reklam bildirimleri, satis gelistirme ¢abalar1 ve tutumluluk
plansiz satin alma davranisimi 0,309 diizeyinde aciklamaktadir. Mobil alisveris
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uygulamalarmin tesvik edici reklam bildirimleri ile tutumlulugun Q2 degerleri sifirdan
kiigliktiir. Dolayisiyla, mobil alisveris uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam
bildirimlerinin, mobil alisveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimlerinin ve
satis gelistirme c¢abalarmin tutumlulugu tahmin giicii bulunmamaktadir. Ayrica, bos
zamanlarda sikilma algisinin mobil alisveris uygulamalarmin tesvik edici reklam
bildirimlerini tahmin giicii bulunmamaktadir. Ancak, arastirma modelinin akis
deneyimini, satis gelistirme ¢abalarini, mobil aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis
reklam bildirimlerini ve plansiz satin alma davranigini tahmin etme giicii bulunmaktadir
(Q>0). Tablo 5’te dogrudan etkilerle ilgili hipotez bulgular1 gosterilmistir.

Tablo 5. Dogrudan Etkiler

Standart

Hipotezler Beta Sapma t P Giiven Araligi  Hipotez Sonug
Hia BZ_Sikilma-> SGC 0,179 0,050 3,616 0,000 0,084, 0,277 Desteklendi
Hza BZ_Sikilma-> MAUKB 0,115 0,053 2,181 0,029 0,013; 0,220 Desteklendi
Haa BZ_Sikilma-> MAUTB 0,077 0,056 1,369 0,171 -0,029; 0,190 Desteklenmedi
Hua BZ_Sikilma-> PSD 0,079 0,048 1,655 0,098 -0,016; 0,174 Desteklenmedi
Hsa BZ_Sikilma-> AD 0,400 0,042 9,473 0,000 0,316; 0,480 Desteklendi
He AD ->PSD 0,176 0,055 3,214 0,001 0,068; 0,280 Desteklendi
Hy SGC -> AD 0,231 0,053 4,351 0,000 0,127, 0,333 Desteklendi
Hs MAUKB -> AD 0,106 0,061 1,725 0,085 -0,016; 0,226 Desteklenmedi
Ho MAUTB -> AD -0,067 0,068 0,977 0,329 -0,167; 0,060  Desteklenmedi
Hio SGC ->PSD 0,102 0,055 1,865 0,062 -0,010; 0,204 Desteklenmedi
Hu MAUKB -> PSD 0,103 0,060 1,731 0,084 -0,011; 0,223  Desteklenmedi
Hiz MAUTB -> PSD 0,170 0,058 2,946 0,003 0,054; 0,280 Desteklendi
H2o SGC -> Tutumluluk 0,122 0,075 1,637 0,102 -0,022; 0,275 Desteklenmedi
Ha MAUKB ->Tutumluluk 0,007 0,073 0,096 0,923 -0,137, 0,144 Desteklenmedi
Hx MAUTB ->Tutumluluk -0,002 0,055 0,041 0,967 -0,112; 0,101 Desteklenmedi
Hx Tutumluluk-> PSD -0,378 0,048 7,849 0,000 -0,472; -0,283 Desteklendi

Tablo 5’te belirtilen dogrudan etkilerle ilgili hipotez bulgular:1 incelendiginde, bos
zamanlarda sikilma algisinin satis gelistirme c¢abalar1 ($=0,179, p=0,000<0,05), mobil
alisveris uygulamalarmin kisisellestirilmis reklam bildirimleri (3=0,115, p=0,029<0,05) ve
akis deneyimi ((3=0,400, p=0,000<0,05) {izerinde anlamhi ve pozitif yonde etkisi
bulunmaktadir. Hi, H2 ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Bog zamanlarda sikilma algisinin
mobil alisveris uygulamalarinin tesvik edici reklam bildirimleri (3=0,077, p=0,171>0,05) ve
plansiz satin alma davramsi iizerinde ($=0,079, p=0,098>0,05) anlamli etkisi tespit
edilmemistir. Hs ve Hi hipotezleri desteklenmemistir. Akis deneyiminin plansiz satin
alma davranisi lizerinde ($=0,176, p=0,001<0,05) anlamli ve pozitif yonde etkisi tespit
edilmistir. Hes hipotezi desteklenmistir. Satis gelistirme c¢abalarinin akis deneyimi
tizerinde ($=0,231, p=0,000<0,05) anlamli ve pozitif etkisi ortaya ¢ikmistir. Hz hipotezi
desteklenmistir. Mobil alisveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin
(p=0,106, p=0,085>0,05) ve tesvik edici reklam bildiriminin ($=-0,057, p=0,329>0,05) akis
deneyimi iizerinde anlamli etkisi yoktur. Hs ve Ho hipotezleri desteklenmemistir. Satis
gelistirme ¢abalarmin plansiz satin alma davrams: (3=0,102, p=0,062>0,05) ve tutumluluk
(p=0,122, p=0,102>0,05) iizerinde anlamli etkisi bulunmamistir. Hio ve H2 hipotezleri
desteklenmemistir. Mobil alisveris uygulamalarimin  kisisellestirilmis  reklam
bildirimlerinin plansiz satin alma iizerinde ($=0,103, p=0,084>0,05) anlaml etkisi
bulunmazken, tesvik edici reklam bildirimlerinin (=0,170, p=0,003<0,05) anlaml ve
pozitif yonde etkisi tespit edilmistir. Hi1 desteklenmezken, Hi2 desteklenmistir. Mobil
aligveris uygulamalariin kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin ($=0,007, p=0,923>0,05)
ve tesvik edici reklam bildirimlerinin (3=-0,002, p=0,967>0,05) tutumluluk {izerinde
anlaml etkisi ortaya c¢ikmamistir. Hxz ve Hx2 hipotezleri desteklenmemistir.
Tutumlulugun plansiz satin alma davranis: (3=-0,378, p=0,000<0,05) iizerinde anlaml ve
olumsuz yonde etkisi bulunmustur. Hzs hipotezi desteklenmistir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile dolayl: etkilerin (aracilik) tespitine (Zhao vd., 2010)
yonelik bulgular SmartPLS programi araciligiyla elde edilmis ve Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Dolayh Etkiler

Hipotezler Beta Sste:];ﬂf;t t P Giiven Araligi Hipotez Sonug
Hiza BZ_Sikilma -> SGC -> AD 0,041 0,016 2,597 0,009 0,015; 0,077 Desteklendi
Hisa  BZ_Sikilma ->MAUKB -> AD 0,012 0,010 1,209 0,227 -0,002; 0,036 Desteklenmedi
Hisa  BZ_Sikilma -> MAUTB > AD  -0,004 0,007 0,669 0,503 -0,020; 0,006 Desteklenmedi
Hisa BZ_Sikilma -> AD -> PSD 0,070 0,023 2,996 0,003 0,027, 0,117 Desteklendi
Hiy SGC -> AD -> PSD 0,041 0,016 2,554 0,011 0,013; 0,074 Desteklendi
His MAUKB -> AD ->PSD 0,019 0,012 1,511 0,131 -0,003; 0,045 Desteklenmedi
Hio MAUTB -> AD ->PSD -0,010 0,011 0,929 0,353 -0,032;0,011 Desteklenmedi

Tablo 6’da belirtilen dolayli etkilere goére, bos zamanlarda sikilma algisinin akis
deneyimi iizerine etkisinde satis gelistirme c¢abalarinin aracilik etkisi ((3=0,041,
p=0,009<0,05) tespit edilmistir. Hiza hipotezi desteklenmistir. Zhao vd.ne (2010’dan
aktaran Yildiz, 2020) gore dolayli etkinin anlamliliginda c yolu ile belirtilen dogrudan etki
anlaml olursa kismi aracilik etkisi s6z konusudur. Ancak, yazarlara gore ¢ yolu anlamh
olmazsa tam araciliktan (sadece dolayli etkiden) bahsedilebilecektir. Buna yonelik olarak,
bos zamanlarda sikilma algisi ile akis deneyimi arasinda satis gelistirme ¢abalarinin kismi
aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi
tizerine etkisinde mobil alisveris wuygulamalarmin kisisellestirilmis (3=0,012,
p=0,227>0,05) ve tesvik edici reklam bildirimlerinin (=-0,004, p=0,503>0,05) aracilik
etkileri tespit edilmemistir. Hi4 ve Hisa hipotezleri desteklenmemistir. Bos zamanlarda
sikilma algisinin plansiz satin alma davranisi tizerine etkisinde akis deneyiminin aracilik
etkisi (=0,070, p=0,003<0,05) tespit edilmistir. Hisa hipotezi desteklenmistir. Satis
gelistirme c¢abalarinin plansiz satin alma davranigi iizerine etkisinde akis deneyiminin
tam aracilik etkisi ($=0,041, p=0,011<0,05) tespit edilmistir. Hi» hipotezi desteklenmistir.
Dolayisiyla, bos zamanlarda sikilma algisinin ve satis gelistirme c¢abalarinin plansiz satin
alma davranisi tizerine etkisinde akis deneyimin tam aracilik etkisi bulunmaktadir. Mobil
aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimleri (=0,019, p=0,131>0,05) ile
tesvik edici reklam bildirimlerinin ($=-0,010, p=0,353>0,05) plansiz satin alma davranisi
tizerine etkisinde akis deneyiminin aracilik etkisi ortaya c¢ikmamistir. His ve Hu
hipotezleri desteklenmemistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu calismada, plansiz satin alma davranisinda tiiketicilerin bos zamanlarda sikilma
algilarinin, mobil alisveris uygulamalariin kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam
bildirimlerinin, satis gelistirme ¢abalarinin, akis deneyimin ve tutumlulugun roliiniin
incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda calismada elde edilen bulgularda,
bos zamanlarda sikilma algisinin satis gelistirme ¢abalar1 ve mobil aligveris
uygulamalariin kisisellestirilmis reklam bildirimleri tizerinde anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi tespit edilmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin bos zamanlarda sikilma algilari artik¢a
mobil aligveris uygulamalarinin kisisellestirilmis reklam bildirimlerine ve satis gelistirme
¢abalarina yonelik tutumlari da olumlu yonde artmaktadir. Bu nedenle, bos zamanlarda
sikilma algilar1 olan ve bos zamanlarda bir sey yapmak istemelerine ragmen ne
yapacaklarin1  bilmeyen tiiketicilerin, isimlerinin yer aldig1 mobil aligveris
uygulamalarindan gelen bildirimlerin ilgilerini ¢ektigi sdylenebilmektedir. Bdylece,
tiikketicilerin bos zamanlarda sikilmalar1 isme 0zel gelen bildirimleri daha fazla
okumalarina ve onlar1 daha giivenilir bulmalarina yol agmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin
bos zamanlarda sikilmalar1 mobil alisveris uygulamalarindaki 2 al 1 6de, indirimli fiyat,
bir alana bir bedava, indirim festivali, mevsim sonu gibi teklifleri ve indirim isaretlerini
gordiiklerinde satin alma ihtimallerini daha ¢ok artirdig1 ortaya ¢ikmustir.

Bu calismada, bos zamanlarda sikilma algisinin plansiz satin alma davranisi
tizerinde bir etkisi ortaya ¢tkmamuistir. Bu sonug, Sundstrém vd. (2019), Bozaci (2020) ve
Carfiete vd. (2022) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarindan farklidir. Ciinkii Canete vd.
(2022), can sikintisinin tiiketicileri daha fazla satin almaya yonlendirdigini, Sundstrom vd.
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(2019), Bozaci (2020) ve Jiahui vd. (2022) ise plansiz satin alma davranisinda can
sikintisinin neden oldugunu belirtmislerdir. Bos zamanlarda sikilma algisimin plansiz
satin alma davranisi lizerinde etkisinin olmamasi tek basina bos zaman sikilmasinin
plansiz satin alma igin yeterli bir etken olmadigny, tiiketicilerin bu sikintilarini giderecek
ve yogun sekilde kendilerini kaptiracak bir deneyim yasamalari ve mobil pazarlamanin
satis gelistirme cabalarina maruz kalmas: gerektigini gostermektedir. Tiiketiciler akillt
telefon araciligiyla akis deneyimi yasayarak telefonla yogun bir sekilde zaman
gecirmektedir. Bu da onlar1 plansiz satin almaya iten bir faktdr olmaktadir. Bunun yani
sira, akilli telefon uygulamalarindan bir¢ok mobil alisveris uygulamas: ve web sitelerine
kolayca erisilebilmektedir. Bu kolaylik akis deneyimini bos zamanlarda daha ¢ok arttirip
tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina daha acik hale gelmesine neden olabilir. Bu durum
onlarda plansiz satin alma davranisi gibi etken yaratabilir. Nitekim bu g¢alismanin
bulgusu da bunu dogrulayabilmektedir. Bos zamanlarda sikilma algisinin akis deneyimi
iizerinde anlaml ve pozitif yonde bir etkisi bulunmustur. Dolayisiyla, tiiketiciler bos
zamanlarinda sikildikga akilli telefon kullanimlarinda akis deneyimleri de artmaktadir.
Baska bir deyisle, bos zamanlarda bir sey yapmak istemelerine ragmen ne yapacaklarin
bilmeyen ve sikilan tiiketiciler akill: telefonlarini kullanarak kendilerini telefona yogun
bir sekilde kaptirmakta ve dalip gitmektedir. Calismanin bu sonucu, bos zaman ile akis
deneyimi arasinda iliski tespit etmeyen Heo vd.nin (2010) ¢alismasindan farkliyken,
Leung (2020) ile benzerlik gostermektedir. Calismada diger bir bulgu, bos zamanlarda
sikilma algilari ile plansiz satin alma davranisi arasinda akis deneyiminin aracilik roliiniin
tespit edilmesidir. Bu bulgudan yola ¢ikilarak, bos zamanlarinda sikilan tiiketiciler akilli
telefon kullanimina yonelmekte, akilli telefon kullanimlarinda kendilerini kaptirarak akis
deneyimi yasamakta, bu durum da tiiketicileri diisiinmeden ve ani bir sekilde plansiz
satin alma davranisina yonlendirmektedir.

Bos zamanlarda sikilma algisinin mobil alisveris uygulamalarinin kisisellestirilmis
reklam bildirimleri ve satis gelistirme ¢abalar1 {izerinde etkisi varken, tesvik edici reklam
bildirimleri tizerinde etkisi bulunmamistir. Bu bulgu, tiiketicilerin can sikintilarimi ve
monotonlugu bozan fiyat, kolay erisim ve {licretsiz teslimat gibi tetikleyici unsurlara cevap
verdiklerini ifade eden Sundstrom vd. (2019) ile benzerdir. Ancak, plansiz satin alma
davranisi lizerinde satis gelistirme cabalari ile kisisellestirilmis reklam bildirimleri yerine
tesvik edici reklam bildirimlerinin etkisi tespit edilmistir. Bu sonug, bos zamanlarinda
sikilan tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarindaki satis gelistirme c¢abalari ve
kisisellestirilmis reklam bildirimleri ile karsilastiklarinda ilgilerini, dikkatlerini vererek
etkilenebildiklerini gostermektedir. Ancak, bu ilgi plansiz satin alma davranisma
doniisememektedir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarinda iti giic mobil
alisveris uygulamalarinin tegvik edici reklam bildirimleri olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
kendilerine odiil ve firsat sunan reklam bildirimlerini degerlendirmek ve onlar1
kagirmamak igin yogun bir uyaran altinda plansiz satin alma davramis: sergilemektedir.
Ulagilan bu bulgu, Ittaqullah vd. (2020), Celik vd. (2024) ve Xue vd.nin (2024) ¢alismalar1
ile uyumludur.

Satis gelistirme ¢abalarinin akis deneyimi {izerinde anlamli ve pozitif yonde bir etkisi
vardir. Bu bulgu, mobil uygulamalarin satis gelistirme cabalar1 artikca akilli telefon
kullanimindaki akis deneyimini de artirdigini gostermektedir. Dolayisiyla, tiiketiciler
akilli telefonlarinda yer alan mobil uygulamalardaki 2 al 1 6de, indirimli fiyat, bir alana
bir bedava, indirim festivali, mevsim sonu gibi tekliflerden ve indirim isaretlerinden
olusan satis gelistirme c¢abalarini gordiiklerinde uygulama {izerinde akis deneyimleri
yasamaktadir. Mobil uygulamalardaki satis gelistirme gabalarina tiiketiciler yogun olarak
kendilerini kaptirarak dalip gitmekte ve konsantre olmaktadir. Ancak, mobil aligveris
uygulamalarimin kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimlerinin akis deneyimi
tizerinde bir etkisi mevcut ¢alismada tespit edilememistir. Bu sonug, Boon vd. (2019), Huq
vd. (2015) ve Kim & Han (2014) tarafindan yapilan ¢alismalardan farklilasmaktadir.
Clinkii reklam bildirimleri eger kisisellestirilmis ve tesvik edici iletiliyorsa tiiketiciler
bunlara yogun sekilde kendini kaptirmamaktadir. Bunun nedeni, bu bildirimlerin yeteri



Fiscaoeconomia 2025, 9(4)

2244

kadar tiiketicileri harekete gecirecek ve kendilerini etkileyip dikkatlerini yogun bir sekilde
verebilecek fiyat odakli ierikler, indirimler ve teklifler icermemesidir. Ozellikle enflasyon
donemlerinde tiiketicilerin daha ¢ok rasyonel odakl1 hareket edebilecekleri ve biitcelerini
koruyabilecekleri diisiiniildiiglinde, bildirimlerin tiiketicilerin dikkatlerini yogun sekilde
cekebilmesi igin kisisellestirme ve tesvik edici olmas: yeterli degildir. Bunun fiyat odakl
stratejilerle ve indirimlerle, desteklenmesi gerekmektedir.

Akis deneyimi plansiz satin alma davranisi iizerinde pozitif ve anlamlh bir etki
gostermistir. Bu bulgu, akilli telefon kullanirken kendini kaptirarak, dalip giderek ve
konsantre olarak akis deneyimi yasayan tiiketicilerin i¢inden gelerek, bir anda ve
diisiinmeden plansiz satin alma istegi ve davranis: sergilediklerini gosterebilmektedir.
Akis deneyimin plansiz satin alma davranis: tizerinde olumlu etkisi gostermesi Hsu vd.
(2012); Shahpasandi vd. (2020); Bao & Yang (2022); Hoang & Khoa (2022); Temel &
Armagan (2022); Sagtas (2023); Wingdes & Luwuk (2023) ve Berk vd.nin (2024)
calismalartyla uyumluluk gostermektedir. Arastirmada diger bir bulgu, satis gelistirme
cabalarinin plansiz satin alma davranisi {izerine etkisinde akis deneyimin aracilik
etkisinin tespit edilmesidir. Dolayisiyla, tiiketiciler mobil uygulamalardaki 2 al 1 6de,
indirimli fiyat, bir alana bir bedava, indirim festivali, mevsim sonu gibi tekliflerden ve
indirim isaretlerinden olusan satis gelistirme cabalarimi gordiiklerinde uygulama
tizerinde indirimlere ve firsatlara kendilerini kaptirarak akis deneyimi yasamakta ve akis
deneyimi de onlar1 plansiz satin alma davramisina yonlendirmektedir. Calismanin bu
sonucu, Temel & Armagan’in (2022) calismasiyla uyumludur. Ayrica, bos zamanlarda
sikilma algis1 ile akis deneyimi arasinda satis gelistirme cabalarinin aracilik rolii
calismada tespit edilmistir. Bu bulgu, bos zamanlarinda sikilan tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarindaki satis gelistirme ¢abalarini gordiiklerinde uygulama tizerinde
indirimlere ve firsatlara kendilerini kaptirarak akis deneyimi yagsadigini gostermektedir.

Calismada satis gelistirme cabalarinin ve mobil alisveris uygulamalarinin
kisisellestirilmis reklam bildirimlerinin plansiz satin alma davranis: izerinde herhangi bir
etkisi bulunamamistir. Calismanin bu sonuglari, Zheng vd. (2013), Kacen vd. (2012),
Akram vd. (2018), Aslam vd. (2021) ve Celik vd. (2024) tarafindan yapilan ¢alismalardan
farklihik gostermektedir. Ciinkii tiiketiciler 6diil ve firsat sunan reklam bildirimlerini
degerlendirmek, bu bildirimleri almak ve kag¢irmamak icin yogun bir uyaran altinda
plansiz satin alma davranisi sergilemektedir. Tiiketicilerin plansiz satin alma
davranislarinda isme 6zel gelen kisisellestirilmis reklamlardan ve kampanya, mevsim
sonu, 2 al 1 6de gibi satis gelistirme ¢abalarindan etkilenmemesinin nedeni, bunlara
inanmamalar1 ve giiven duymamalar1 olabilir. Tiiketiciler, isme 06zel gelen reklam
bildirimleri kisisel olarak algilamayabilir ve kampanyalarin, indirimlerin gercekten fiyat
indirimi igermediklerini diislinebilir. Bu durum da plansiz satin alma davranis: igin
yeterli bir uyarici olmayabilir. Bu bakimdan, bu calismada mobil alisveris
uygulamalarimin tesvik edici reklam bildirimlerinin plansiz satin alma davranisi izerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla, mobil aligveris uygulamalarinin
tesvik edici reklam bildirimleri artik¢a tiiketicilerin plansiz satin alma davranislari
artmaktadir. Bu bulgu ise firsatlar1 (6dtilleri) barindiran mobil aligveris uygulamalarinin
reklam bildirimlerini almak amaciyla eyleme gecen ve bu bildirimleri aldiklar igin
memnun olan tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi sergilediklerini gostermektedir.
Calismanin bu sonucu, Celik vd.nin (2024) ¢alismasi ile benzerlik gostermektedir.

Tutumlulugun plansiz satin alma davramisinda anlamli ve olumsuz etkisi ortaya
¢ikmistir. Bu sonugctan yola gikilarak, tiiketicilerin tutumlulugu artik¢a plansiz satin alma
davranislarinin azaldig1 sOylenebilmektedir. Dolayisiyla, esya, para ve zaman gibi
kaynaklarini iyi ve dikkatli kullanan, para biriktirmek igin satin almay1 erteleyen, tekrar
kullanilabiliyorsa yeni bir esyanin satin almaya gerek olmadigini diisiinen tutumlu
tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarinin ve isteginin azaldig1 sdylenebilmektedir.
Bu bulgu, Shoham vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma bulgusu ile benzerdir.
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Kaynakca

6. Oneriler ve Kisitlar

Mevcut calisma Akis Teorisini dayanak alarak yiiriitiilmiistiir. Dolayisiyla, bu
calismada elde edilen sonuglar, Akis Teorisinin bog zamanlarda sikilma algisi, mobil
alisveris uygulamalarimin kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimleri, satig
gelistirme c¢abalar1 ve plansiz satin alma davramsi degiskenleri bakimindan
genisletilmesine katkida bulunabilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisinin  bos zamanlarda sikilma algis;, mobil alisveris uygulamalarinin
kisisellestirilmis ve tesvik edici reklam bildirimleri, satis gelistirme ¢abalari, akis deneyimi
ve tutumluluk agisindan incelenmesi plansiz satin alma davrams: literatiiriinii
genisletmektedir. Bu bakimdan, ¢alisma sonuglarinin gelecekteki calismalara ve
uygulamaya katk: verebilecegine inanilmaktadir.

Mobil alisveris uygulamalarindaki satis gelistirme ¢abalar1 ve reklam bildirimleri
tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve davranislarinda onemli etkilere sahiptir. Bos
zamanlarinda sikilan tiiketiciler mobil aligveris uygulamalarindaki satis gelistirme
cabalar1 ve kisisellestirilmis reklam bildirimleri ile karsilagtiklarinda dikkatlerini
vermelerine ragmen, plansiz satin alma davranisi sergilememektedir. Ancak, tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisinda mobil alisveris uygulamalarinin tesvik edici reklam
bildirimleri etkili olmaktadir. Dolayisiyla, tesvik edici reklam bildirimleri artirilmals,
uygulama i¢i daha fazla ve tiiketiciye 6zel firsat, 6diil sunulmalidir. Tiiketicileri satin
almaya yonlendirmek i¢in isme 6zel kisisellestirilmis reklam bildirimleri indirim, firsat,
odiil, kampanya gibi tesvik edici pazarlama ¢abalari ile desteklenmelidir. Mobil alisveris
uygulamalarindaki satis gelistirme ¢abalar1 artmali, tiiketicinin odagin ve ilgisini daha
fazla ¢ekecek, kampanya ve indirimlere kendini kaptiracak 0Olciide daha yogun akig
deneyimi yasayabilmesi saglanmalidir. Tiiketicinin uygulama i¢inde zaman gecirme
siiresini artiracak unsurlar hem bos zamanlardaki sikintilarini gidermede hem akis
deneyimlerini yogunlastirmada hem de satin alma davraniglarinda olumlu bir etki
yaratabilecektir. Mobil alisveris uygulamalarindaki akis deneyimini artiracak
oyunlastirma, miisteri odakli uygulama tasarimi, etkilesim, uygulamanin hizli ¢alismasi,
kaliteli ve cezbedici gorsel unsurlar ve deneyime odakli faaliyetler gerceklestirilmelidir.
Tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarini en ¢ok kullandiklar1 zaman araliklar1 ve bos
zamanlari tespit edilerek tesvik edici reklam bildirimleri tiiketicilere iletilmelidir. Gelecek
calismalar demografik 6zelliklere, farkli psikolojik ve mobil alisveris uygulamalarinin
unsurlarina gore plansiz satin alma davramisimi arastirabilir. Tiiketicilerin kisilik
ozellikleri reklam bildirimleri ve plansiz satin alma davranisi agisindan incelenebilir.
Plansiz satin alma sonrasi tiiketicilerin memnuniyetleri, mutluluklari, pismanlklar: ve
kaygilar1 arastirabilir.

Bu calismada, kesitsel ve kolayda 6rnekleme yontemi ile verilerin toplanmasi kisitlar
olusturmaktadir. Kesitsel (anlik) verilerin toplanmasi, tiiketicilerin zamana, icinde
bulundugu konuma, cevresel ve psikolojik faktorler gibi bir¢ok unsura gore tutumlarinin
ve satin alma davranislarimin degisebilecegini gosterebilmektedir. Bununla birlikte,
calismanin sonuglarini genellestirememesi agisindan kolayda 6rnekleme yontemi (Gegez,
2019), bir kisit olarak goriilebilmektedir. Ayrica, plansiz satin alma davranisinin ve mobil
alisveris uygulamasimin herhangi bir {iriine, tiiketici ilgilenimine ve sektére gore
arastirllmamasi da bir kisiti olusturmaktadir. Uriin, ilgilenim ve sektor agisindan reklam
bildirimlerine olan tutumlarin ve plansiz satin alma davranisiin degiskenlik
gosterebilecegine inanilmaktadr.
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Impulsive Buying: The Mediating Roles of Flow Experience and Sales Promotions
[lknur Saral
Extended Abstract

In the context of mobile marketing, personalised and incentivised advertising notifications and sales promotions of
shopping applications have been examined in terms of consumers' purchasing behaviour and attitudes and have been
the subject of some studies (Kacen et al., 2012; Zheng et al. 2013; Kim & Han, 2014; Akram et al., 2018; Aslam et al., 2021;
Armagan, 2022; Temel & Armagan, 2022, Celik et al., 2024). Therefore, this study examines impulsive buying behaviour
in terms of sales promotion and advertising notifications of mobile shopping applications.

The increase in impulsive buying may be due to online shopping becoming a part of consumers' daily routines,
shopping becoming simpler, and consumers being exposed to more sales promotion stimuli (Zheng et al., 2013). In this
respect, it can be said that impulsive buying is affected by many factors such as personality, location, economy, culture,
and time (Stern, 1962). In addition, impulsive buying can also include hedonic complexity (Rook, 1987). In order to
clarify this complexity and expand the literature, impulsive buying is discussed in terms of sales promotions,
advertising notifications of mobile shopping applications, leisure boredom, flow experience, and frugality.

Boredom is a state of mind or negative mood that is associated with the incompatibility between the best experience
and the experience in the person's perception (Iso-Ahola & Weissinger, 1990). The leisure boredom refers to the
dissatisfaction experienced by a person during a situation that does not interest them or that they can do alone (Kara et
al., 2014). It has been determined by Bozaci (2020), Jiahui et al. (2022), and Sundstrom et al. (2019) that boredom
proneness, which refers to leisure boredom, has an effect on impulsive buying. Therefore, in this study, it is suggested
that consumers' leisure boredom may have an effect on impulsive buying.

It is stated that excessive attachment to the smartphone is a flow experience, and thus, the flow experience faced with
the smartphone has a positive effect on online impulsive buying (Berk et al., 2024). It is thought that frugal consumers
may have more planned purchasing behaviours rather than impulsive buying. In addition, it is thought that frugal
consumers may be more cautious about mobile shopping applications' advertising notifications and sales promotion
efforts due to their tendency to save and make sacrifices in consumption. Therefore, this study aimed to examine the
role of consumers' perception of leisure boredom, personalised and incentivised advertising notifications of mobile
shopping applications, sales promotions, flow experience, and frugality in impulsive buying.

The sample of the study is consumers living in Tiirkiye who have a mobile shopping application on their smartphones
and who shop online using a mobile shopping application. 407 participants were reached with the convenience
sampling method and an online survey method. Personalised advertising notifications of mobile shopping applications
were taken from the studies conducted by Kayik¢i, Armagan, and Dal (2022), and incentivised advertising notifications
were taken from the studies conducted by Celik et al. (2024). Among the scales of the research, sales promotions were
taken from the studies conducted by Armagan (2022), flow experience by Berk et al. (2024), leisure boredom by Kaya et
al. (2024) and Frugality by Sayin (2023). Impulsive buying was developed in English by Rook and Fisher (1995). The
scale was used in Turkish by Armagan (2022); Berk et al. (2024), and Celik et al. (2024).

SPSS 20 and SmartPLS 4.1.0.6 (Ringle et al., 2024) programs were used in the analysis of the research data. As a result
of partial least squares structural equation modelling, leisure boredom has a significant and positive effect on sales
promotions (3=0.179, p=0.000<0.05), personalised advertising notifications of mobile shopping applications (3=0.115,
p=0.029<0.05), and flow experience ([3=0.400, p=0.000<0.05). Flow experience has a significant and positive effect on
impulsive buying ($=0.176, p=0.001<0.05). Sales promotions have a significant and positive effect on flow experience
(B=0.231, p=0.000<0.05). The incentivised advertising notifications of mobile shopping applications have a significant
and positive effect on impulsive buying ($=0.170, p=0.003<0.05). Frugality has a significant and negative effect on
impulsive buying ((3=-0.378, p=0.000<0.05). There was no significant effect of leisure boredom on incentivised
advertising notifications of mobile shopping applications ((3=0.077, p=0.171>0.05) and impulsive buying (3=0.079,
p=0.098>0.05). Personalized advertising notifications of mobile shopping applications (=0.106, p=0.085>0.05) and
incentivised advertising notifications ((3=-0.057, p=0.329>0.05) have no significant effect on the flow experience. Sales
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promotions were not found to have a significant effect on impulsive buying (3=0.102, p=0.062>0.05) and frugality
(p=0.122, p=0.102>0.05). There is no significant effect of personalized advertising notifications of mobile shopping
applications on impulsive buying (3=0.103, p=0.084>0.05). No significant effect of personalized advertising notifications
(B=0.007, p=0.923>0.05) and incentivised advertising notifications (3=-0.002, p=0.967>0.05) of mobile shopping
applications on frugality was found.

Sales promotions have a partial mediation effect (3=0.041, p=0.009<0.05) on the effect of leisure boredom on flow
experience. Flow experience has a full mediation effect (3=0.070, p=0.003<0.05) on the effect of leisure boredom on
impulsive buying. Flow experience has a full mediation effect (3=0.041, p=0.011<0.05) on the effect of sales promotions
on impulsive buying. The mediating effects of personalized (3=0.012, p=0.227>0.05) and incentivised advertising
notifications ([3=-0.004, p=0.503>0.05) of mobile shopping applications on the effect of leisure boredom on flow
experience were not detected. No mediating effect of flow experience was found in the effects of personalized
advertising notifications ($=0.019, p=0.131>0.05) and incentivised advertising notifications (=-0.010, p=0.353>0.05) of
mobile shopping applications on impulsive buying.

It can be said that consumers who have leisure boredom and do not know what to do despite wanting to do something
in their leisure boredom are attracted to notifications coming from mobile shopping applications that include their
names. Thus, consumers’ leisure boredom leads them to read name-specific notifications more and find them more
trustworthy. In addition, consumers’ leisure boredom has been found to increase their likelihood of purchasing when
they see offers and discount signs such as buy 2 for 1, discounted price, buy 1 get 1 free, discount festival, end of season
in mobile shopping applications.

Consumers who want to do something in their free time but do not know what to do and are bored use their
smartphones and get lost in them. Consumers who have leisure boredom tend to use smartphones more, get carried
away by their smartphone use. Then they experience flow, which leads consumers to impulsive behaviour, suddenly
without thinking. Consumers who have leisure boredom are affected by the sales promotions and personalized
advertising notifications of mobile shopping applications by paying attention. However, this interest cannot turn into
impulsive buying. The driving force behind consumers' impulsive buying is the incentivised advertising notifications
of mobile shopping applications.

When consumers see sales promotions consisting of offers such as buy 2 for 1, discounted price, buy 1 get 1 free, discount
festival, end of season in mobile applications on their smartphones, they experience flow experiences on the application.
Consumers are intensely absorbed in sales promotions in mobile applications, getting lost and concentrating.
Consumers who experience flow by getting carried away, lost in thought and concentrating while using their
smartphones exhibit impulsive buying desire and behaviour, all of a sudden and without thinking. When consumers
see sales promotions such as buy 2 for 1, discounted price, buy 1 get 1 free, discount festival, end of season in mobile
applications, they experience a flow experience by getting carried away by discounts and opportunities on the
application, and the flow experience directs them to impulsive buying. As the incentivised advertising notifications of
mobile shopping applications increase, consumers' impulsive buying increases. This finding shows that consumers who
take action to receive advertisement notifications of mobile shopping applications that include opportunities (rewards)
and are pleased to receive these notifications exhibit impulsive buying. It can be said that as consumers' frugality
increases, their impulsive buying decreases. Therefore, it can be said that frugal consumers, who use their resources
such as goods, money, and time well and carefully, who postpone purchases to save money, and who think that there
is no need to buy a new item if it can be used again, have decreased impulsive buying.



