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ABSTRACT

Mobile devices and related services are attracting the interest of both marketing academicians and professionals as well as entrepreneurs.
Mobile applications (apps) that work on these devices are promoted as individual service products or as supplementary services. In this
context, this study aims to reveal the effect of visual elements in mobile app choice using app icons, the primary visual elements affecting
consumer choice. The icons provide the first impression and are considered as the most frequently seen visual elements of apps. The visual
and cognitive elements; color, symmetry, complexity, concreteness, familiarity and meaningfulness dimensions are used as icon
characteristics. By utilizing the PAD model developed by Mahrabian and Russell, the effect of icon characteristics on users’ dispositions and
on download intentions was tested. Moreover, the effect of visual icon attributes on perceived quality was tested using the data collected
through an online survey study. The analysis was carried out using structural equation modelling. This study aims to enable mobile app
developers in improving their designs by revealing the effect of various visual elements on consumers’ mobile app download intentions and
expected to pioneer further studies in Turkey.
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TUKETICILERIN MOBIL UYGULAMA TERCiIHINDE GORSEL OGELERIN ETKiSi

OZET

Gunumdizde kullanimi hizla yayginlagmakta olan mobil cihazlar ve ilgili hizmetler hem pazarlama akademisyenlerinin ve profesyonellerinin
hem de girisimcilerin ilgisini cekmektedir. Mobil cihazlar lizerinde ¢alisan mobil uygulamalar birer hizmet iriinli veya Urinleri zenginlestirici
6geler olarak pazara sunulmaktadir. Tiiketicilerin uygulama tercihinde etkili olan faktérler icerisinde yer alan gorsel 6geler arasinda ikonlar
o6ne c¢ikmaktadir. Bu galismada ikonlarin goérsel ve biligsel 6geleri renk, simetri, karmasiklik, somutluk, anlamli olma ve asinalik alt
boyutlariyla incelenmistir. Mahrabian ve Russell tarafindan gelistirilen PAD modelinden faydalanilarak ikonlarin niteliklerinin duygu
durumlarina ve uygulama indirme niyetine etkisi sinanmistir. Tuketici algilari Internet Gzerinden yoklama yontemi yardimiyla 6lgilmis ve
her bir faktérin uygulama indirilme niyetine etkisi yapisal esitlik modellemesinden faydalanilarak belirlenmistir. Bu faktorlere ek olarak
uygulamanin estetik 6gelerinin ilk izlenimle olugan algilanan kaliteye etkisi de sinanmistir. Bu arastirmayla mobil uygulamalarin basarisinda
rol oynayan gorsel unsurlarin belirlenerek uygulama gelistiricilerin tasarimlarini iyilestirmelerini saglayacak sonuglar elde edilmesi ve
Turkiye’deki ileri arastirmalara yol gosterilmesi hedeflenmistir.

Anahtar Kelimeler: mobil uygulamalar, mobil pazarlama, ¢evrimigi tiiketici davranisi, estetik ve tiketici davranigi
JEL Kodlari: M30, M31, L82
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1. GIRi$

GUnlmuizde tiketicilerin neredeyse gliniin her saati yanlarinda tasidiklari mobil cihazlarin sundugu firsatlar
pazarlama alaninda gerek arastirmacilarin gerekse profesyonellerin yogun ilgisini cekmektedir. Diinya genelinde
kullanimda olan aktif cep telefonu hatti sayisi 1997’de 200 milyondan 2005’te 2,2 milyara ve 2014 yilinda ise
dinya nifusunu gegerek 7 milyar adede yaklasmistir (International Telecommunication Union, 2014).
ComScore (2014)’un arastirmasina gore A.B.D.’de kullanicilarin yaklasik %60’1 internet erisiminde &ncelikli
olarak mobil cihazlari tercih etmektedirler ve Movable Ink’in arastirmasina gore pazarlama e-postalarinin %65’
mobil cihazlar Gizerinden agilmaktadir (Burdge, 2014). Dinya genelinde mobil cihazlarin popdlerligiyle birlikte
mobil uygulama sayisi da hizla artmaktadir. Bircok yeni girisimci gerek ana Grln olarak gerekse destekleyici
hizmet olarak mobil uygulamalara odaklanmaktadir. Bu kalabalik icerisinden siyrilabilmek icin ise farklilasmak
gerekliligi ortaya cikmaktadir. Mobil uygulamalar 6zelinde dusinaldiginde uygulamalarin ¢ogunun (icretsiz
olmasi sebebiyle tiketicilerin Griin tercihinde o6ncelikli olarak degerlendirdikleri fiyat boyutunda rekabet
avantaji yaratmak oldukg¢a zordur. Bir diger dnemli etken olan kalitenin de mobil uygulamalarda 6nceden
degerlendirilmesi oldukca zordur. Bu nedenle ilk goze carpan ve ilk izlenim olusmasinda 6nemli olan gorsel
ogeler, bununla iliskili olarak tasarim ve estetik, mobil uygulama tercihinde diger bircok triin ve hizmete kiyasla
daha da 6nem kazanmaktadir. Bu arastirma icerisinde tiketicilerin tercihlerine gorselligin etkisi uygulama
ikonlari 6zelinde incelenmistir. Mobil uygulamalarin indirilme davranisina etki eden gorsel 6ge olarak
literatiirde uygulamanin ikonu &ne ¢ikmaktadir. ikon kullanicilarin uygulamayla ilgili en sik gérdikleri 6gedir.
Mobil uygulamalar alanindaki literatiir incelendiginde agirlikh olarak metin tabanli veya sayisal analizlere
dayanan ve gorsel o6zelliklerle ilgili olmayan calismalar géze carpmaktadir. Uygulamalarin indirilme sayilari,
begenilme sayilari, yapilan yorumlarin sayisi ve nitelikleri (olumlu/olumsuz), uygulamay: destekleyen cihaz ve
isletim sirima uygulama tercihinde etkin olan 6geler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ho ve Tu, 2012; Hou ve Ho, 2013;
Pol, 2015). Literatiirde yer bulmus olan birgcok farkli nesnel faktoriin incelendigi calismalarin varligina ragmen
gorsel ogelerin incelendigi calismalar kisithdir (Hou ve Ho, 2013; Pol, 2015). Tirkiye’de ise bu alanda
gerceklestirilmis benzer bir ¢alisma bulunmamaktadir. Buradan hareketle ortaya ¢ikan arastirma boslugunu
doldurmak icin bu ¢alisma hayata gegcirilmistir. Genel kabul gorms estetik teorilere dayanarak gerceklestirilmis
olan bu calismanin uygulama gelistiricilere yardimci olmasi, sinirli akademik literatliri zenginlestirmesi ve
Ulkemizde alanina onculik etmesi beklenmektedir.

1.1. Mobil Uygulamalar

Mobil uygulama belirli bir amaca yodnelik olarak mobil cihazlar tzerinde galismak lzere tasarlanmis yazilimlara
verilen isimdir. Mobil uygulamalar akilli cep telefonlarinin gelismis ve gelismekte olan tlkelerde hizl yayiiminin
ardindan 2008 yilinda ortaya ¢ikmis ve ¢ok hizl bir sekilde bireylerin giinliik hayatina girerek iletisim, paylasim,
sosyallesme, bilgiye erisim ve eglenme sekillerinde 6nemli degisikliklere neden olmuslardir. Bu gelismeler
paralelinde mobil uygulamalarin ticari degeri de hizli bir sekilde yiikselmistir. Ornegin Finlandiyali oyun
gelistiricisi Rovio firmasi bircok maddi olarak basarisiz oyundan sonra Angry Birds’(i piyasaya sirmis, bu oyun
ile calisanlarina ve hissedarlarina milyonlarca dolar kazandirmistir (Kendall, 2011). Mobil uygulama pazari
hakkinda TMR’in yayinladigl rapora gore 2013 yilinda uygulama pazari 16.97 milyar USD buyuklige ulasmistir.
Pazar blyikluginiin 2020 yilina kadar yillik ortalama %16’nin Gzerinde bir bliylime gostererek li¢ katina gikmasi
beklenmektedir. Uygulamalarin indirilme sayisinin ise 2014’de 102 milyardan 2017’de 269 milyara ulasacagi
tahmin edilmektedir (Chaudhari, 2015). Ginumuzde farkh pazaryerleri Gzerinde kullanicilarin begenisine
sunulmus 3.1 milyondan fazla mobil uygulama vardir (Technavio, 2015). Eglence amagli ve oyun kategorilerinde
yer alan uygulamalar 2013 yilinda mobil uygulama pazarinin %40’lik bir bolimind alarak, en biyik kategori
olarak d6ne ¢ikmislardir (Chaudhari, 2015). Turkiye’de mobil uygulama pazari incelendiginde, diinya genelindeki
hizli bayime paralelinde tlkemizde de mobil uygulamalarin indirilme sayilarinin ve bu uygulamalara harcanan
paranin ve kaynagin hizla arttig gérilmektedir. Tlrkiye uygulama pazarinda yillik %60 biyime ile en hizli
blyilyen Ulkeler arasindadir. Tirkiye’deki genel bilisim harcamalarindaki yillik %9 biiyimeye kiyasla mobil
uygulamalarda yasanan bu hizli blylimenin énemli firsatlar ortaya koydugu aciktir (App Annie & MEF, 2014).

Mobil uygulamalarin da igerikleri, ihtiyaclari karsilama oranlari ve kalitelerinin kullanicilar tarafindan énceden
tahmin edilmesi glctdr. Kullanicilarin uygulamalari kullanmadan 6nce tam olarak degerlendirmeleri de zordur.
Cogu hizmet Griand icin s6z konusu olan bu durum (Lovelock ve Wirtz, 2011, s. 61) milyonlarca uygulamanin yer
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aldigi kuresel uygulama pazar yerlerinde daha da 6nem kazanmaktadir. Kullanicilarin ilgilendikleri alandaki tiim
alternatif uygulamalari indirip denemeleri operasyonel sebeplerden mimkiin olamamaktadir. Bu durumda
kullanici uygulama tercihinde oOzellikleri birbirine yakin olan uygulamalar arasinda se¢im yapmakta
zorlanmaktadir. Bu alanda ilk izlenime etkisi olan gorsel 6gelerin incelendigi arastirmalar alaninda bir bosluk
goze carpmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

Uriin tercihinde gorsel dgelerin ve estetigin ilgi uyandirma ve olumlu tutum olusturma konusunda énemli bir
unsur oldugu tiketici davranislari alaninda gergeklestirilmis olan birgok ¢alismada ortaya konulmustur (Baisya
ve Das, 2008, s. 88). Diinya genelinde hizla yikseliste olan mobil uygulamalar alaninda yapilmis ¢alismalar artis
gostermesine ragmen Ulkemizde bu alaninda gergeklestirilen bilimsel ¢alismalar kisithdir. Bilimsel galisma
veritabani Scopus incelendiginde mobil uygulama (“mobile app”; “mobile apps” veya “mobile application”)
bashgindaki calismalarin 2010 yilinda 174 adetten 2014 yilinda 587 adede ulastig1 gérilmektedir. 2008 yilinda
sonra gerceklestirilen calismalar icerisinde ABD’den 604 c¢alisma, Almanya’dan 201, G.Kore’den 191 calisma yer
alirken tilkemizden sadece 22 calisma yer aldigi gorilmektedir. Ulkemizde gergeklestirilen bu calismalarin ise
sadece 3 tanesi veritabaninda yer alan uluslararasi hakemli dergilerde yayinlanmis makaledir ve cogunlugu

bildirilerden olusmaktadir.

Mobil uygulamalarla ilgili tiketici davranislari alanindaki arastirmalarda uygulamalarin tercih edilmesi ve
indirilmesine etki eden faktoérleri inceleyen galismalarda yorum sayisi, uygulama o&zellikleri, fiyat, tlketici
tutumu gibi etkenlere odaklanildigini gérmekteyiz (Garg ve Telang, 2013; Ghose ve Han, 2014; Hou ve Ho,
2013). Mobil uygulama tercihinde etkili olan faktorler olarak gevrimigi benzer ¢alismalara paralel olarak fiyatin
etkisi, marka ismi ve kulaktan kulaga pazarlama gibi unsurlar ve kullanicilarin verdikleri puanlar ve yorumlarinin
satin alma niyetine etki ettigi gortilmistir (Carare, 2012; Degeratu, Rangaswamy ve Wu, 2000; Liang, Li, Yang
ve Wang, 2015). Ayrica mobil uygulama alanindaki sinirl sayida ¢alismada uygulamanin arayiiz tasarimi gibi
unsurlarin da tercih Gizerinde etkisi oldugu gorilmustir (Ghose ve Han, 2014). Ancak uygulamalar hakkinda ilk
izlenimin olusmasinda etkili olan ikonlarin etkisi bu calismalarda ele alinmamistir. Bu ¢alismalar igerisinde gerek
metin temelli analizler gerekse sayisal unsurlarin mobil uygulama tercihi ve indirilme sayilari Gzerine etkileri
ortaya konulmustur. Mobil oyunlarin indirilmesine yorumlarin (Hou ve Ho, 2013) diger uygulamalar arasindaki
sirasinin tercihe etkileri (Garg ve Telang, 2013), cesitli uygulama ozelliklerinin uygulama indirilme sayilarina
etkisi gibi konular (Ghose ve Han, 2014) mobil uygulama tiketici tercihi calisma alanlarinda 6ne ¢ikan alanlardir.
Bu calismalarda mobil uygulama tercihine etki eden yukarida sunulmus olan faktérlerden de goriilebilecegi
Uzere gorsel oOzellikler lzerine birkag istisna disinda (Ghose ve Han, 2014; Pol, 2015) genis capli calismalar
yapilmamistir. Mobil pazaryerlerinde tanitimlarda 6ne cikan, ilk izlenim yaratiimasinda etkin olan (Wooldridge
ve Schneider, 2010) uygulama ikonlarinin uygulama tercihine olasi etki sekilleri test edilmemistir. Benzer bir
alanda, web sayfalari izerinde yapilan galismalarda kullanicilarin ¢ok kisa bir siire icerisinde (saniyenin 20’de
biri) web sayfasiyla ilgili ilk izlenimlerini olusturduklari ve bu izlenimin uzun vadede tutarh sekilde devam ettigi
gorilmastlr. Bu bulgu ilk izlenimin gorsel 6geler yardimiyla hizli bir sekilde olustugu ve ilerleyen zamanda ayni
kaldigina isaret etmektedir (Lindgaard, Fernandes, Dudek ve Brown, 2006). Bu ve benzeri bulgular web sayfasi
tasarimlarinda da ikonlarin 6nemli birer tasarim 6gesi olarak gériilmelerine sebep olmaktadir (Cyr, 2008).

Arastirma konusuna en yakin ¢alisma Pol (2015) tarafindan tiiketiciler Gzerinde gergeklestirilen bir yoklama
¢alismasidir. Bu galisma igerisinde farkli ikon tasarim tarzlarina gore ayristirilan uygulamalar arasinda
tercihlerini belirten kullanicilarin genelinde belirli tasarim tarzlarinin daha sik tercih edildigi gorilmustir.
Uygulamanin eglence amach ve bilgilendirici amach olmasi durumlarinda farkli ikon tasarim tarzlarin begenildigi
bulgular arasinda yer almaktadir.

Mobil uygulamalar 6zelinde dusinuldiginde tiketicilerin genel olarak Grin tercihinde oncelikli olarak
degerlendirdikleri fiyat boyutunda rekabet avantaji yaratmanin oldukg¢a zor oldugu gorilmektedir. Bir diger
onemli etken olan kalitenin de mobil uygulamalar icin tlketiciler tarafindan énceden degerlendirilmesi oldukca
zordur. Uygulamalarin fonksiyonelligin de teknoloji seviyesine paralel olarak benzerlik gosterdigi dikkate
alindiginda farkhlasma noktasinda duygusal, hedonik ve sembolik faydaya odaklanma goézlenmektedir. Bu
nedenle tasarim ve estetik konusu mobil uygulama tercihinde diger bircok riin ve hizmete kiyasla daha da
onem kazanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982).
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2.1. Tasarim ve Estetik

Tasarim bir objenin unsurlarinin ne sekilde olusturulduguyla ilgilidir ve goérilebilen fiziksel unsurlarla yani
gorsellikle yakindan ilintilidir. Bir objenin gorselligi ise estetik Ozellikleriyle degerlendirilmektedir. Estetik
unsurlar olarak form/sekil, renk, doku, simetri gibi 6geler 6ne ¢ikmaktadir (Veryzer, 1995). Estetik algi igerisinde
gerek rengin etkisi gerekse bigimin simetrisi, yalinhigi ve kendi icindeki uyumu (harmonisi) yizyillardir begeniyle
iliskilendirilmektedir. Simetri erken doénem Yunan felsefesinden itibaren glzellik ve begenilmeyle
iliskilendirilmistir (Tunali, 2011, s. 209). Simetrinin insanlar tarafindan begenilmesi bir anlamda gerek dogada
gerek insan bedeninde kusurlari olmayana isaret etmesinden kaynaklanir (Tunali, 2011, s. 216).

Gorsellikte bir diger 6nemli unsur ise renktir. Ginimuzde tiiketici davranislari alaninda yapilan calismalarda
hem cocuklar hem yetiskinler arasinda rengin duygusal algilar Gzerine etkileri gézlenmis ve satin alma egilimini
etkileyebildigi gorilmistir (Boyatzis ve Varghese, 1994; Hemphill, 1996; Joshi ve digerleri, 2011).

Uriin tasariminda ve mekan tasariminda kullanilan 6gelerin, tasarimin estetik 6zelliklerinin tiiketici algilari ve
davranislari tizerine etkileri birgok arastirmaya konu olmustur. Uriin tasariminin tiiketicilerin algisi tizerine etkisi
ve Urlinin basarisindaki roll bilinmesine ragmen (Norman, 2004) dijital alanda yapilan ¢alismalar daha kisithdir.
Yine de bu alana olan ilginin artmasi, gliniimizde dijitallesmeyle birlikte uygulama ve sistem ara-yliz Internet
Gzerindeki hizmetlerin ve sayfalarin tasarimi gibi farkli alanlarda yapilan ¢alismalar 6nemli bulgulara ulasilmasini
saglamistir (Ahmed, Al Mahmud ve Bergaust, 2009; Thiring ve Mahlke, 2007). Bu paralelde ikonlarla ilgili
estetik 6gelerin incelendigi calismalar ve kaynaklar literatiirde kisitli da olsa yer almaktadir (Hou ve Ho, 2013;
Pol, 2015; Wooldridge ve Schneider, 2010).

Gorselligin ve tasarimin tiiketici davranislarina etkisiyle ilgili pazarlama literatiiri incelendiginde hizmet
pazarlamasi ve perakendecilikte tiiketici davranislarina konu olan Mehrabian ve Russell tarafindan kurgulanan
Uyari Cevabi Modeli (SOR) ve PAD modellerinin bu alanda yer buldugunu gérmekteyiz (Mehrabian ve Russell,
1974).

2.2. Uyari Cevabi Modeli ve PAD

Uyari Cevabi Modeli kisilerin gevrelerine nasil tepki verdikleriyle ilgili temel bir modeldir. Bu modelin énemli
unsurlarindan birisi duygularin  mdisterilerin hizmet ortamlarina tepkilerinin temel tetikleyicisi olarak
gorulmesidir (Mehrabian ve Russell, 1974). Cevre psikolojisi alaninda Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
ortaya konulmus olan bu modele gore, ¢evrede birgok uyarici bulunmaktadir. Bu uyaricilar kisilerin durumlarini
etkilemekte ve onlarin davranislarini yonlendirmektedir. Bu yaklasimda c¢evresel uyaranlar bireylerde
memnuniyet, uyarilma ve baskinlik boyutlarinda duygulara sebep olmaktadir. Bireyin bu uyaranlara nihai tepkisi
ise yaklasma veya kaginma olarak iki temel davranisla sonuglanmaktadir (Donovan ve Rossiter, 1982; Russell ve
Snodgrass, 1987). Bu temel modelden hareketle gelistirilen calismalarda duygularin tiiketicilerin satin alma
davraniglar Gzerinde etkisi oldugu gozlenmistir (Donovan ve Rossiter, 1982; Sherman, Mathur ve Smith, 1997).
Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen PAD modelinin tiliketicilerin magaza ortaminda duygularini
yakalamada basarili olmakta ve diger tiiketici davranisi alanlarinda da gecerliligi test edilmektedir. Tuketicilerin
reklamlara olan yaklasimlarinin belirlenmesinde (Holbrook ve Batra, 1987), internet sayfalari ve elektronik
perakendecilik gibi alanlarda bu modelden basarili sekilde faydalaniimistir (Menon ve Kahn, 2002).

2.2.1. Uyarilma

Model igerisinde yer alan uyarilma boyutu duyusal uyarim, miktarini, heyecanlanma miktarini ifade etmektedir
(Eroglu, Machleit ve Davis, 2003). Komplike, beklenmedik, hizli uyaranlar kisileri heyecanlandirmakta ve
yaklasma cevabi dogurmaktadir (Sherman ve digerleri, 1997). Ancak bunun tersi durumlar da literatiirde
gozlenmektedir (Menon ve Kahn, 2002). Arastirmacilar uyaran miktarinin ¢ok artmasinin olumsuz davranislara
sebep oldugunu gozlemlemislerdir (Massara, Liu ve Melara, 2010).

2.2.2. Hoslanma

Bu model kapsaminda hoslanmanin tanimi ‘bireyin mutlu, iyi, memnun, tatmin olmus hissetme derecesi’ olarak
tanimlanmaktadir (Eroglu ve digerleri, 2003). Gergeklestirilmis olan ¢alismalarda web sayfalarinin renklerinin,
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kullanilan grafiklerin ve gorsel 6gelerin kullanicilarin hoslanma miktarina etkidigi gériilmustir (Koo ve Ju, 2010)
Elektronik perakendeciler izerinde yapilan ¢alismada web sayfasi estetiginin ve atmosferinin musterilerin satin
almadan aldiklari hazzi etkiledigi ortaya konulmustur (Cai ve Xu, 2011; Eroglu ve digerleri, 2003). Benzer sekilde
bilgisayar programlari ara yizlerinin kullanicilarin hoslanma miktarini etkiledigi ¢alismalarla kanitlanmis bir
durumdur (Lavie ve Tractinsky, 2004).

2.3. Ikonun Gérsel Unsurlari

Estetigin dijital ortamlarda tanimlanmasi igin yapilan galismalarda birgok alt boyutun ortaya konuldugunu
gormekteyiz. Bu ¢alismalarda ortak olan gorsel 6geler olarak simetri/denge, basitlik/karmasiklik ve renklilik 6ne
¢ikmaktadir (Choi ve Lee, 2012; Moshagen ve Thielsch, 2010; Shu ve Lin, 2014; Tuch, Bargas-Avila ve Opwis,
2010). Web-sayfalarinda estetik algisinin olusmasi ve ilk izlenim {zerine bu unsurlarin etki ettigi ilgili
calismalarda ortaya konulmustur (Reinecke ve digerleri, 2013).

Bir gorlintliniin ve mekanin ne derece karmasik veya yalin oldugunun duyular lzerine etkisi bir¢cok ¢alismaya
konu olmustur. Tiketici davranislari alaninda karmasiklik konusuyla ilgili literatiir incelendiginde cevresel
estetik alaninda ve hizmet pazarlamasinda siklikla yer alan Mehrabian Russell modeli ve bunun Uzerine
gelistirilmis olan ¢alismalar goze carpmaktadir. Mekandaki karmasikligin kisilerdeki uyarilma miktarini artirdig
gozlenmistir (Gilboa ve Rafaeli, 2003; Nasar, 2000). Bu durum bireylerin karmasik bir cevre/ durum karsisinda
bircok bilgiyi islemek ve yorumlamak icin odaklanmasi ve caba gostermesi ihtiyaci ile ilintilidir. Karmasiklik
kisilerin ilgisinin uyandirilmasi icin tercih edilebilen bir degisken olarak tasarimda kullanilabilmektedir (Kaplan
ve Kaplan, 1983). Bu alanda yapilan ¢alismalarda gorildugi lzere tasarimdaki diizen ise bireylerin uyarilma
miktarini azaltmaktadir (Gilboa ve Rafaeli, 2003; Lavie ve Tractinsky, 2004). Diizenin artmasi ¢evrenin kolayca
ve az c¢abayla algilanmasi sonucunu getirmekte ve bireylerin rahatlamasina sebep olarak uyarilma miktarini
azaltmaktadir (Kaplan ve Kaplan, 1983; Nasar, 2000). Goérsel karmasikligin ve simetrinin kullanicilarin tercihleri
Uzerindeki etkileri de cesitli arastirmalara konu olmustur (Creusen, Veryzer ve Schoormans, 2010). Ornegin
simetrinin kullanicilarin web-sayfalarini degerlendirmeleri tzerinde etkisinin oldugu gézlenmistir (Bauerly ve
Liu, 2006). Ayrica (Shu ve Lin, 2014) ikonlarin denge ve karmasikliginin oyun uygulama tercihlerine etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu bulgulardan hareketle diizenin ikonlar tGzerindeki gostergesi olarak simetriyi
calisma icerisine dahil ederek, karmasikligin ve diizenin etkisiyle ilgili asagidaki hipotezleri olusturmaktayiz:

H.: Karmasiklik arttik¢a bireylerin uyarilma miktari artacaktir.
H,: Simetri arttikga bireylerin uyarilma miktari azalacaktir.

Hs: Karmasiklik arttik¢a bireylerin hoslanma miktari artacaktir.
H,: Simetri arttikga bireylerin hoslanma miktari artacaktir.

Bir diger gorsel 6ge olan renk ve renkliligin bireyler tGzerindeki etkisinin rengin t¢ temel unsurundan ileri geldigi
ifade edilmektedir, bunlar ton, yogunluk/doygunluk ve degerdir. Ton genel olarak rengin pigmentini yani kirmizi
gibi asil rengi ifade ederken deger rengin ne derece agik ve koyu oldugunun ifadesidir. Yogunluk/doygunluk ise
rengin parlakliginin/mathginin gostergesidir (Spalter, 1999, s. 170). Renklerin ¢agrisimlari kilturler arasinda
farkhlasmasina ve yas ile cinsiyetten etkilenmesine ragmen ayni kiltir ve yakin yas gruplarinda tutarlihk
gostermektedir (Chebat ve Morrin, 2007; Singh, 2006). Canli ve parlak renklerin tiiketicileri uyardigi bilinen bir
durumdur (Marberry ve Zagon, 1995, s. 18). Kisilerin renklere verdigi tutarli tepkiler, magaza ve otel lobisinden
web sayfasi tasarimina kadar farkh alanlarda tasarimcilari yonlendirmektedir (Countryman ve Jang, 2006).
Renklerin bireyler tarafindan algilanmasi konusunda hem bilissel hem de bilingaltinda algilandigina dair teoriler
vardir, her ne sekilde algilanirsa algilansin renklerin kisilerin duygulari ve degerlendirmeleri Uzerinde etkisi
oldugu kabul edilmektedir (Papachristos, Tselios ve Avouris, 2005; Skorinko, Kemmer, Hebl ve Lane, 2006).

Hs: Renklilik arttik¢a bireylerin uyarilma miktari artacaktir.

Hs: Renklilik arttikga bireylerin hoslanma miktari artacaktir.
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2.4. ikonun Bilissel Unsurlar

ikonlarin gorsel unsurlarina ek olarak bilissel unsurlari da bireylerin degerlendirmesinde etkin olmaktadir.
Bilissel unsurlar gorsel unsurlara gore daha slbjektif ve kisiye baghdir. Goérsel unsurlarla ilgili algoritmalar
yardimiyla yapilan ¢alismalar olmasina ragmen (Bauerly ve Liu, 2006; 6r. Wu, Chen, Li ve Hu, 2011) bilissel
unsurlar insan faktériiniin calismaya dahil edilmesini bir yerde zorunlu kilmaktadir. Literattirde kabul gormis
olan bilissel unsurlar olarak asinalik/tanima, somutluk, karmasiklik ve konuyla ilgili olma ve anlamlilik boyutlari
one c¢ikmaktadir (McDougall, Curry ve de Bruijn, 1999). Asinalik ikonun bireyler tarafindan ne siklikla
karsilasildigini ve tanindigini gostermektedir. Somutluk ise ikonun gercek nesneleri, kisileri vb. ifade ettiginin
veya etmediginin (soyutlugunun) bir géstergesidir. ikonun komplike/karmasik olarak algilanmasi literatiirde
hem bilissel hem de gorsel bir 68e olarak yer bulmaktadir. Burada karmasiklik ikon icerisindeki detayi, cok
nesne, ¢izgi bulunmasini ifade etmektedir. Bu kavramin tersi olarak yalinlik az sayida objeye sahip olmasi kabul
edilmektedir. Anlamlilik ise ikonu degerlendiren kisinin bu ikonu ne kadar anlamli buldugu, semantik mesafe de
konuyla iliskili bulup bulmadiginin bir gostergesidir (McDougall ve digerleri, 1999; Ng ve Chan, 2008). Bu
calisma kapsaminda semantik mesafe ve anlamlilik boyutu 6lgciminde kullanilan ilgili 6lceklerin Turkce ifadeleri
ve algilanmalarinda pilot ¢alismada katihmcilar arasinda yasanan kavram karmasasi/problemlerden dolay! tek
bir faktor olarak ele alinmistir.

H,: Somutluk arttikga bireylerin uyarilma miktari artacaktir.
Hg: Anlamlilik arttikga bireylerin uyarilma miktari azalacaktir.
Ho: Asinalik arttikga bireylerin uyarilma miktari azalacaktir.
Hio: Somutluk arttikg¢a bireylerin hoglanma miktari artacaktir.
Hai1: Asinalik arttikga bireylerin hoslanma miktari artacaktir.

Hi,: Anlamhlik arttikga bireylerin hoslanma miktari artacaktir.

2.5. Algilanan Kalite

Algilanan kalite tliketicinin zihninde bir Grlnin, kullanim amacina gore performansini, alternatiflerine gore
Ustinliguni ve glvenirliligini gostermektedir (Zeithmal, 1988). Tiketicilerin karsisina uygulama arama
esnasinda gikan ve ilk izlenim olusmasinda etkili olan gorsel 6gelerin (Choi ve Lee, 2012) uygulamanin igerigi ve
kalitesinin bir gostergesi olarak tutum gelistirilmesi ve kullanicinin ilgisini cekmesini test eden sinirl sayida
calisma vardir (Forsythe, Sheehy ve Sawey, 2003; Liang ve digerleri, 2015). Uriinlerin karmasikhigi, renkliligi,
yerlesimleri gibi 6zelliklerin algilanan kaliteye ve tercihe etki ettigi dijital mecralarda gozlenmistir (Pol, 2015;
Taba, Keivanloo, Zou, Ng ve Ng, 2014; Wu ve digerleri, 2011). Buradan hareketle asagidaki hipotezleri
olusturuyoruz:

H.i3: Karmasiklk arttikga algilanan kalite artacaktir.

Hi4: Simetri arttikga algilanan kalite artacaktir.

His: Renklilik arttikga algilanan kalite artacaktir artacaktir.
Hig: Somutluk arttik¢a algilanan kalite artacaktir artacaktir.
Hi7: Asinalik arttikga algilanan kalite artacaktir artacaktir.

His: Anlamhlik arttikga algilanan kalite artacaktir artacaktir.

2.6. Uygulama indirme Niyeti

Uygulama pazar yerleri igerisinde yer alan uygulamalarin biyik ¢ogunlugu Ucretsizdir. Bu ¢alisma kapsaminda
yer verilen uygulamalar da lcretsiz bigimde indirilebilmekte olduklarindan satin alma niyeti yerine uygulama
indirme niyeti terimi kullanilmigtir. Literatirde uygulamali ¢alismalarda olumlu duygu durumlarinin satin alma
davranisina pozitif yonde etki ettigini ortaya koyulmustur (Donovan, Rossiter, Marcoolyn ve Nesdale, 1994;
Menon ve Kahn, 2002). Uyarilma ile ilgili elde edilen celiskili sonuglara kiyasla hosa gitme ile ilgili sonuclar
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tutarll bir sekilde satin alma davranisina olumlu etkiyi ortaya koymaktadir. Uygulama indirme niyetinin bu
¢alisma igerisinde Mahrabian ve Russell modelindeki uyariima ve begenme degiskenlerinden ve algilanan
kaliteden olumlu yénde etkilenmesi beklenmektedir. Bu kapsamda asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hig: Uyarilma arttikga uygulama indirme niyeti artacaktir.
H,o: Hosa gitme seviyesi arttik¢a indirme niyeti artacaktir.

H,: Algilanan kalite arttikga uygulama indirme niyeti artacaktir.

3. VERi VE YONTEM

Bu ¢alisma kapsaminda ortaya konulmus olan hipotezlerin test edilebilmesi igcin Google Play mobil uygulama
pazaryerinden faydalaniimistir. Google Play sayfasina anonim bir bilgisayar tarayicisindan kullanici bilgileri
girilmeden erisilmistir. Fiyat boyutunun etkisini ortadan kaldirmak igin sadece Ucretsiz uygulamalar ¢alismaya
dahil edilmistir. Mobil uygulama kategorisi olarak oyunlar segilmistir ve alt kategorilerden her iki cinsiyete ve
farkh yas gruplarina hitap edebilen arcade oyunlari ve bulmaca oyunlari arasindan se¢im yapilmistir. Calismada
6 farkh ikon kullaniimistir. Secim asamasinda ise pazaryeri tarafindan sunulan uygulama listesinde 13.
uygulamadan baslayarak her onbesinci uygulama segilmis ve toplam on ikondan olusan bir liste yapilmistir.
Daha sonra bu listeden gorsel ve bilissel unsurlarda farklilasabilecek birbirine benzemeyen, her bir oyun
kategorisinden (ger ikon secilmistir ve Ek-1 icerisinde sunulmaktadir. Calismaya katilan katihmcilar kendilerine
sunulan {c¢ farkh uygulama ikonunu ayri ayri degerlendirmistir. ikonlarla ilgili bir karsilastirma yaptirilmamustir.

Veri setindeki iliski sayisinin yiiksek olmasi ve gérece olarak goézlem sayisinin kisith olmasindan hareketle en
kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi yardimiyla degiskenler arasindaki iliskiler ortaya konulup
yorumlanmustir.

Yapilan ¢alisma mobil cihaz kullanimi yaygin olan Y-kusag Uyeleri hedeflenerek gergeklestirilmistir ve ¢alismaya
sadece akilh telefon cihazi kullanicilar dahil edilmistir. 20 akademisyen ve 6grenci lzerinde gerceklestirilen
pilot calismayi takiben soru formu ve ifadeler dizenlenerek arastirmaya gecilmistir. Pilot ¢alisma sonrasinda
anlamlilik ve semantik yakinlik boyutlanyla ilgili karisikliklar oldugu ve ifadelerin birbirlerine yakinhk gosterdigi
fark edilmistir. Bu sebepten bu iki unsur tek bir faktor altinda ¢alismaya dahil edilmistir. Calismaya toplam 112
kisi katilmis olup elde edilen formlardan 101’i kullanilabilir bulunmustur. Orneklem incelendiginde katilimcilarin
%48'i kadin %52’si erkek oldugu gorilmektedir. Yas dagiliminda 18-21 yas arasina ait olanlar érneklemin
%32’sini 22-27 yas arasl %41’ini 28 yas Uzeri ise %27’sini olusturmaktadir. Katilimcilarin %65’i 5 yildan uzun
suredir akilli telefon kullandiklarini beyan etmislerdir.
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Sekil 1: Kurgulanan Model

. Mahrabian ve
Y. Russell PAD
Modeli

Satin alma
Niyeti

Anlamlilik
Konuyla ilgili
Olma

Kalite

Calisma icerisinde kullanilan degiskenler ve ilgili dlcekler Tablo 1 icerisinde sunulmaktadir. ilgili degiskenlerin
Olcilmesinde 7 noktali Likert 6lcek ve 7 noktali semantik fark dlgegi kullaniimistir.

Tablo 1: Ol¢ekler ve Sorular

ikonu gérdiikten sonra sunlari hissettim:

Uyarilma (Koo ve Ju, 2010) 1. Aktif

2. Enerjik

3. Coskulu

ikonu gérdiikten sonra séyle hissettim:
Hosa Gitme (Koo ve Ju, 2010) 1. Memnun

2. Mutlu

3. Neseli
Gorsel ve Bilissel Ogeler - 7 noktali semantik 6lcekte- (Ng ve Chan, 2008)
Asinalik Cok tanidik ----- Cok yabanci
Somutluk Kesinlikle soyut ------ Kesinlikle somut
Basitlik Cok karmasik ----- Cok basit
Anlamhihk Konuyla ¢ok ilgisiz ------- Cok ilgili
Renklilik Hi¢ Renkli Degil ------- Cok renkli
Simetriklik Hi¢ simetrik degil ------ Tam simetrik
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Kurgulanmis olan model igerisinde kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve gilivenilirliklerinin degerlendirilmesi igin
yapilmis olan analizlerin sonuglari Ek-2 igerisinde sunulmaktadir. Uyusum gegerliligi test sonuglar tavsiye edilen
seviyeler igerisinde kalmaktadir. Cronbach’in alfasi (CA) 0,80’den biyik; (Carmines ve Zeller, 1979; Nunnally,
1978); ortalama cikarilan varyans (AVE) 0,50’den biyik; kompozit givenilirlik (CR) ise 0,70’den buytktlr
(Fornell ve Larcker, 1981).

Ayirdedici (diskriminant) gegerlik Fornell ve Larcker (1981) tarafindan onerilen degiskenler arasi korelasyonun
ortalama cikarilan varyansin karekokuyle karsilastirilmasi yaklasimiyla kontrol edilmistir. Buna ek olarak ortiik
degiskenler arasindaki korelasyonlarinin 0,90 sinirinin altinda kaldigi gorilmektedir (Hair vd., 2013). Yine ortik
degiskenler arasi korelasyonlarin tamami c¢ikarilan varyans degerlerinden dusiktir. Capraz yiklemeler de
incelendikten sonra elde edilen bulgulardan her bir gostergenin kendi o6rtiik degiskeni Gzerinde diger
degiskenlere kiyasla daha fazla etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

En kiicik kareler yapisal esitlik modellemelerinde uyum iyiligini 6lcebilecek kabul gérmis tek bir 6lglt yoktur.
Uyum iyiligi literatiirde belirleme katsayisi (R®) ve kestirim uygunlugu (Q?) kriterleri kullanilarak saptanmaktadir
(Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2013). Uygulama indirme niyeti R> degeri 0,494 olarak hesaplanmistir ve modelin
bu degiskeni orta derecede agiklama becerisine sahip oldugunu gostermektedir (Hair, Hult, ve digerleri, 2013).
Modelin tahmin becerisi ise Stone-Geisser’in Q” degeri yardimiyla irdelenmistir (Geisser, 1974; Stone, 1974). Q’
degeri goz baglama (blindfolding) yontemi yardimiyla, yani ortik degiskenle ilgili gbstergelerin veri noktalari
toplam veri-setinden ¢ikarilarak model tarafindan sonradan tahmin edilmesi yaklasimiyla hesaplanmistir. Bu
sekilde Orijinal veri degerleriyle modelin tahmin ettigi degerler arasindaki fark hesaplanarak modelin tahmin
becerisi ve giicii ortaya konulmaktadir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 2009). Uygulama indirme niyeti icin Q2
degeri 0,456 olarak hesap edilmistir ve 0,350 Uzerindeki bu deger yiiksek kestirim uygunluguna (predictive
relevance) isaret etmektedir (Hair, Hult, ve digerleri, 2013; Henseler ve digerleri, 2009). Elde edilen bu
degerlerden hareketle kurgulanan modelin mobil uygulama indirme niyetini orta-yiiksek derecede agiklama
becerisine sahip oldugu gorilmektedir.

Calisma kapsaminda gergeklestirilmis olan yapisal esitlik modellemesi analiziyle elde edilen sonuglar Tablo 2
icerisinde sunulmustur.
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Tablo 2: Dogrudan Etkiler ve Hipotez testleri

Hipotez Yol Katsay! Std. Hata t- stat. Hipot. dogrulandimi?  Sig.

H, BAS -> UYA 0.0426 0.0606 0.703 Hayir -

H, SiM-> UYA 0.2302 0.0585 3.9363 Evet <0.001
Hs BAS -> HOS 0.0493 0.0693 0.7117 Hayir -

Hy SiM-> HOS 0.2336 0.0571 4.0889 Evet <0.001
Hs RNK-> UYA 0.1237 0.0578 2.1407 Evet <0.05
He RNK-> HOS 0.0134 0.0655 0.2049 Hayir -

H; SOM -> UYA 0.0319 0.0632 0.5057 Hayir -

Hg ANL -> UYA 0.1943 0.0631 3.0777 Evet <0.01
Hg ASN -> UYA 0.0904 0.0596 1.5152 Hayir -

Hio SOM -> HOS 0.0281 0.0672 0.4189 Hayir -

His ASN -> HOS 0.0678 0.0626 1.0828 Hayir -

Hi, ANL -> HOS 0.1446 0.0716 2.0194 Evet <0.05
His BAS-> KAL -0.0951 0.0671 1.4166 Hayir -

His RNK-> KAL 0.0922 0.0578 1.5955 Hayir -

Hiq SiM-> KAL 0.2473 0.0618 4.0011 Evet <0.001
Hie SOM -> KAL 0.0109 0.0608 0.1792 Hayir -

Hi7 ASN -> KAL 0.101 0.0601 1.6805 Hayir -

Hig ANL -> KAL 0.2111 0.0687 3.0747 Evet <0.01
Hig UYA-> NiY 0.0179 0.0647 0.2771 Hayir -

Hao HOS -> NiY 0.1366 0.0674 2.0264 Evet <0.05
Hai KAL -> NiY 0.619 0.052 11.9045 Evet <0.001

Elde edilen sonuglar incelendiginde mobil uygulama ikonunun gérsel 6gelerinden simetriklik boyutunun, bilissel
Ogelerinden ise konuyla ilgili bulunmasinin hem uyariima hem de hosa gitme Uzerinde etkisi oldugu
gorulmektedir. Simetriklik’in yikselmesi hem uyarilma miktarini hem de hosa gitme seviyesini artirmaktadir.
Ayrica simetriklik ve konuyla ilgili olma algilanan kalite tizerine de olumlu yénde etkimektedir. ikonun gorsel
Ogelerinden olan renklilik 6zelliginin uyarilma miktarini artirdigi da bulgular arasinda yer almaktadir. Canli ve
parlak renklerin tiketicileri uyardigi ve heyecanlandirdigi farkli calismalarda da gozlemlenmis bir durumdur
(Marberry ve Zagon, 1995, s. 18).

Uygulama indirme niyetine dogrudan etkiyen degiskenler incelendiginde hosa gitme ve algilanan kalite iki
onemli unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan kalite uygulamayi indirme niyeti Gzerinde gicll bir etkiye
sahiptir. Buna ek olarak Mahrabian ve Russell modeli dahilinde test edilen duygusal unsurlar olan uyariima ve
hosa gitme faktorleri arasindan sadece hosa gitmenin uygulama indirme niyeti Uzerinde etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. ikonun sebep oldugu uyariimanin uygulama indirme niyeti tizerine olumlu veya olumsuz yénlii
etkisine bu calisma icerisinde rastlanmamistir. Daha 6nce de deginildigi izere uyarilmanin satin alma niyeti
Gzerinde hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileri literatiirde gozlenmistir ve bu konuda farkh gorisler
vardir. Uyarilmanin heyecan ve tedirginlik olarak iki farkli boyutta incelenmesi bu tutarsizligin online
gecebilecek bir yaklasim olarak literatlirde géze carpmaktadir (Koo ve Ju, 2010) ve ileriki arastirmalarda bu
durum test edilebilir.

Sonuglarin daha iyi yorumlanabilmesi icin dogrudan olmayan etkiler géz 6niine alinarak degiskenlerin toplam
etkileri hesaplanarak Tablo 3 igerisinde sunulmustur.
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Tablo 3: Toplam Etkiler

iliski Toplam Etki Std.hata t-statistics Sig.
UYA -> NiY 0.0179 0.0647 0.2771 -

BST -> UYA 0.0426 0.0606 0.703 -

BST -> KAL -0.0951 0.0671 1.4166 -

BST -> NiY -0.0514 0.0468 1.0968 -

BST -> HOS 0.0493 0.0693 0.7117 -

KAL -> NiY 0.619 0.052 11.9045 <0.001
ANL->UYA  0.1943 0.0631 3.0777 <0.01
ANL -> KAL 0.2111 0.0687 3.0747 <0.01
ANL -> NiY 0.1539 0.048 3.2079 <0.01
ANL->HOS  0.1446 0.0716 2.0194 <0.05
HOS -> NiY 0.1366 0.0674 2.0264 <0.05
RNK->UYA  0.1237 0.0578 2.1407 <0.05
RNK -> KAL 0.0922 0.0578 1.5955 -

RNK -> NiY 0.0611 0.0421 1.4518 -
RNK->HOS  0.0134 0.0655 0.2049 -
SiM->UYA  0.2302 0.0585 3.9363 <0.001
SiM -> KAL 0.2473 0.0618 4.0011 <0.001
SiM -> NiY 0.1891 0.044 4.2974 <0.001
SiM->HOS  0.2336 0.0571 4.0889 <0.001
SOM ->UYA  0.0319 0.0632 0.5057 -

SOM ->KAL  0.0109 0.0608 0.1792 -

SOM ->NiY  0.0112 0.0431 0.2587 -

SOM ->HOS  0.0281 0.0672 0.4189 -

ASN ->UYA  0.0904 0.0596 1.5152 -

ASN -> KAL 0.101 0.0601 1.6805 -

ASN -> NiY 0.0734 0.0438 1.6759 -

ASN ->HOS  0.0678 0.0626 1.0828 -

UYA: Uyarilma, BST: Basitlik, KAL: Kalite, ANL: Anlamlilik, NiY: Niyet, HOS: Hosa Gitme, RNK: Renklilik, SiM:
Simetrik, SOM: Somutluk, ASN: Asinalik

Toplam etkiler hesaplandiginda dogrudan etki tablosunda sinanamamis olan ikonun goérsel ve bilissel
unsurlarinin uygulama indirme niyeti Gzerindeki etkileri de ortaya konulmustur. Tablo 3 igerisindeki toplam
etkilerin incelenmesi sonucunda ikonun gorsel bilesenlerinden olan karmasiklik/basitligin kalite algisi, kisilerin
duygulari (uyarilma ve hoslanma) ve indirme niyetleri (zerinde anlaml bir etkisine rastlanmamistir.
Arastirmada elde edilen analiz sonuglarina gore ikonlarla ilgili tuketicilerin degerlendirdigi bilissel 6geler
arasinda incelenen ikonun tanidik gelmesi (asinalik), somut olarak algilanmasi unsurlari da algilanan kalite,
duygular ve indirme niyeti izerinde istatistiki olarak anlamli herhangi bir etkiye sahip degildir. Bilissel unsurlar
arasindan ikonun konuyla ilgili ve anlamli bulunmasi uygulama indirme niyetine olumlu yénde etkimektedir.
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5. SONUC

Bu arastirmada elde edilen gikarimlarin, hem uluslararasi alanda teorik arastirmalar icin destekleyici nitelikte
olmasi hem de tiim isletmeler icin mobil uygulama alaninda kullanici tercihlerini iyi anlayarak daha fazla tercih
edilecek uygulamalar gelistiriimesine olanak saglamasi beklenmektedir. Mobil uygulamalar glinimizde gerek
satis odakli, gerek tanitim odakl, gerekse reklamlara aracilik eden bir mecra olarak kullanilmaktadirlar ve
perakendeden spora bircok alanda mobil uygulamalar kullanicilarin begenisine sunulmaktadir. Elde edilen
bulgular 6zellikle mobil uygulama alanindaki kisith tiketici davranislari literatiiriin gelistiriimesine katkida
bulunacak, hem de mobil uygulama ikonu gelistirme ve tasarimi konusunda yol gosterici olacaktir.

incelenmis olan gorsel dgeler icerisinde uygulamayi indirme niyeti tizerine sadece simetriklik degiskeninin etki
ettigi goérilmustir. ikonlarin simetriklik &zelliginin hem uygulamanin algilanan kalitesine etki ettigi hem de
katilimcilarin uyarilma miktarini artirdigi ve hosuna gittigi gorGlmuastir. Katilimcilarin simetrikligin ylksek
oldugu ikonlar daha ¢ok indirme niyetleri vardir. ikonun karmasik/basit bulunmasinin diger degiskenler
Gzerinde etkisinin olmamasinin bir sebebi ikonun gorece kii¢clik olmasindan dolayi karmasikligin 6nemli bir
etken olarak ortaya ciktigi web sayfalari, uygulama ara-yuzleri gibi ortamlardan daha kiguk olmasi ve duygu
durumunu degistiremeyecek buylklikte kalmasi verilebilir. Benzer sekilde uygulamanin katihmcilara
tanidik/yabanci gelmesi uyarilma ve begeni Uzerinde bir etkiye sahip degildir. Yabanci bulunan bir ikon,
kullanicilarin duygu durumlarini veya uygulama indirme niyetlerini etkileyecek kadar 6nemli bulunmamaistir. Bir
web sayfasi veya uygulama icerisinde yabancilik ¢cekilmesi, yabanci 6gelerin bulunmasi durumunda kisilerde
ortaya cikabilecek olan tedirginlik hali uygulama ikonlari incelendiginde ortaya c¢ikmamistir. Bilissel unsurlar
arasindan uygulama indirme niyetine anlamh bir etkisi olan yegane unsur ikonun konuyla ilgili, anlamh
bulunmasidir.

Yapilan calismada elde edilen bir diger sonug da algilanan kalitenin uygulama indirme niyetine olumlu yondeki
etkisidir. Bu etki literatlirde beklendigi sekilde ortaya cikmistir ve ikon vasitasiyla olusturulan kalite algisi
katilimcilarda uygulamayl indirme istegini gulcli bicimde artirmistir. Uygulamanin kalite algisinin
pekistiriimesinde ikonun simetrik olarak kurgulanmasi ve kullaniciya anlamli gelen, konuyla ilgili 6gelerden
olusturulmasi etkili olmaktadir. Simetrikligin algilanan kalite Uzerine etkisi ikonun anlamli/konuyla ilgili
bulunmasinin etkisinden daha yiksektir. Uygulama gelistiricilerin ikon tasariminda hem algilanan kaliteye hem
de indirme niyetine etki eden bu iki unsurun Gzerinde durmalarinda fayda vardir.

Geceklestirilmis olan ¢alismanin bazi kisitlari vardir. ilk olarak drnekleme yéntemi ve érneklem sayisinin kisitli
olmasini sayabiliriz. ikinci olarak ise kullanilmis olan uygulama ikonlarinin Google Play magazasi lizerindeki hazir
uygulamalardan secilmis olmasidir. Kurgu degil gercek ikonlarla ¢alismak ilerideki arastirmalarda uygulamayla
ilgili nesnel bilgilerin ve ilgili faktorlerin indirilme niyetlerine ve gercek indiriime sayilarini inceleme imkani
vermesine ragmen katiimcilarin cevaplarinda yanliliga (bias) sebep olabilir. Kullanicilara sunulmus olan
uygulama ikonlarini daha 6nce gdérmis ve deneyimlemis olan kisilerin ikon ile ilgili gorisleri daha 6nceki
tecriibelerinden etkilenmis olabilir. Son olarak g¢alismanin katilimcilara uygulanmasi asamasinda katilimcilarin
konsantrasyonunun ne derecede ikon (izerine oldugu ve ikonu ne derece inceledikleri bilinmemektedir. ilerideki
arastirmalar icin deneysel ¢alismalar ile her bir faktorin kurgulanmis ikonlar kullanilarak davranislara veya
indirme niyetine etkisinin test edilmesi faydali olacaktir. Bu sekilde bu calismada elde edilen bulgularin test
edilmesi ve ilgili teorik altyapinin mobil uygulamalarda gecerliligi sinanabilecektir.
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EK-2: Degiskenler gegerlilik ve giivenirlik analizleri, ve ¢apraz yiiklemeler
Ort. Bilesik
ggtél::ken \C/;k;::z;‘” E:t‘;zg'l's'lr"k /ilr;”(bca/:)h UYA | BST [KAL |ANL |NiY |HOS |RNK |SiM |SOM | ASN
(AVE) (CR)
UYA .8366 .9388 .9027 .9146
BST 1 1 1 .1735 1
KAL .8152 .9295 .8856 .4998 | .0385 | .9029
ANL 1 1 1 .3310 | .3425 | .2901 1
NiY .9245 .9735 .9591 .4096 | .0743 | .6908 | .2150 | .9615
HOS .8483 .9437 .9105 .6027 | .1544 | .4606 | .2482 | .4325 | .9210
RNK 1 1 1 .2636 | .0529 | .2325 | .2672 | .1376 | .1361 1
Sim 1 1 1 .3351 | .1702 | .3238 | .2418 | .1959 | .2941 | .2691 1
SOM 1 1 1 1743 | .2646 | .1208 | .4072 | .1595 | .1318 | .1715 | .1044 1
ASN 1 1 1 .2021 | .1128 | .1957 | .2246 | .1643 | .147 .203 | .1557 | .0738 1

* Ortalama agiklanan varyansin karekokd diyagonal Gzerinde belirtilmistir. UYA: Uyarilma, BST: Basitlik, KAL:
Kalite, ANL: Anlamlilik, NiY: Niyet, HOS: Hosa Gitme, RNK: Renklilik, SiM: Simetrik, SOM: Somutluk, ASN:

Asinahk
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