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Oz

Mobil uygulamalar, ¢esitli gorevlerde kolaylik ve verimlilik sunarak tiiketicilerin giinlik yasamlarinin
vazgegilmez bir pargast haline gelmistir. Bu uygulamalari kullanmaya yonlendiren tiiketici motivasyonlarini anlamak,
bu teknolojilerin yayginlagma siirecini derinlemesine kavramak igin kritik 6neme sahiptir. Bu ¢alisma, tiiketicilerin
mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetlerini etkileyen hedonik ve faydaci motivasyonlari incelemektedir.
Mevcut literatiir 1518inda, hem iglevsel/faydaci hem de deneyimsel/hedonik yonleri dikkate alarak bu niyetlerin
onciillerini arastiran entegre bir model sunulmaktadir. Hedonik motivasyonlar, tiiketicilerin duygusal ve deneyimsel
tatminlerini artiran unsurlar1 kapsamakta ve kullanicilarin mobil uygulamalar1 eglence, rahatlama veya kisisel zevk
icin kullanma egilimlerini igermektedir. Buna karsilik, faydaci motivasyonlar, belirli bir amaca ulagsma veya bir goérevi
tamamlama ihtiyacini karsilayan islevsel 6zelliklere odaklanir ve uygulamalarin sundugu verimlilik, zaman ve maliyet
tasarrufu gibi pratik avantajlar1 igermektedir. Yapisal model analizi, algilanan deger ve kullanim niyeti i¢in yiiksek R?
ve Q? degerleriyle modelin tahmin edici gegerliligini gostermistir. Hem hedonik hem de faydaci motivasyonlarin mobil
aligveris uygulamalarinin algilanan degeri ve kullanim niyetinde 6nemli bir rol oynadigi belirlenmistir. Ancak,
hedonik motivasyonlardan yalnizca indirim aligveriginin algilanan degeri artirdigi, doyum aligverisinin ise bu
degiskene anlamli bir katki saglamadigi tespit edilmistir. Faydaci motivasyonlar arasinda ise, sosyal etkilesimden
kagima disindaki diger faktdrlerin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Ozellikle kullanim kolayligt
ve tasarruf algisinin, faydaci motivasyonlar i¢inde algilanan degeri 6nemli dlgiide etkiledigi saptanmistir. Bu bulgular,
mobil aligveris uygulamalarinin halad biiylik olgiide islevsel ve gorev odakli sistemler olarak algilandigint
gostermektedir. Sonug olarak, hedonik ve faydact motivasyonlarin kullanicilarin algilari ve kullanim niyetleri
iizerindeki etkilerini anlamak, uygulama gelistiricilerine 6nemli iggdriiler sunmaktadir. Gelistiriciler, hem hedonik
hem de faydact motivasyonlara hitap eden 6zellikler tasarlayarak, kullanicilarin uygulamalara olan bagliliklarini
artirma potansiyeline sahiptir.
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motivasyonlar
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FACTORS DETERMINING CONSUMERS' INTENTION TO USE MOBILE
APPLICATIONS: THE ROLE OF HEDONIC AND UTILITARIAN MOTIVATIONS

Abstract

Mobile applications have become an integral part of consumers' daily lives by offering convenience and
efficiency across various tasks. Understanding the motivations that drive consumers to use these applications is critical
for gaining a deeper insight into the diffusion of these technologies. This study examines the hedonic and utilitarian
motivations that influence consumers' intentions to use mobile shopping applications. Drawing on the existing
literature, an integrated model is proposed that explores the antecedents of these intentions, considering both
functional/utilitarian and experiential’/hedonic aspects. Hedonic motivations encompass elements that enhance
consumers' emotional and experiential satisfaction, leading them to use mobile applications for entertainment,
relaxation, or personal pleasure. In contrast, utilitarian motivations focus on functional features that fulfill consumers'
needs to achieve specific goals or complete tasks, including practical benefits such as efficiency, time savings, and
cost reduction. The structural model analysis demonstrated the predictive validity of the model with high R? and Q*
values for perceived value and usage intention. Both hedonic and utilitarian motivations were found to play a
significant role in the perceived value and usage intention of mobile shopping applications. However, among hedonic
motivations, only discount shopping was found to increase perceived value, while satisfaction shopping did not have
a significant impact on this variable. Among utilitarian motivations, all factors except avoidance of social interaction
were found to positively influence perceived value. Notably, ease of use and perceived savings were identified as key
factors in shaping perceived value within utilitarian motivations. These findings suggest that mobile shopping
applications are still largely perceived as functional, task-oriented systems. In conclusion, understanding the impact
of hedonic and utilitarian motivations on users' perceptions and usage intentions offers valuable insights for application
developers. By designing features that appeal to both hedonic and utilitarian motivations, developers can enhance user
engagement and foster greater loyalty to these applications.

Keywords: Mobile shopping, mobile shopping applications, hedonic motivations, utilitarian motivations

Giris

Son yillarda, dogrudan tiiketicilere yonelik faaliyet gosteren firmalar, dijitallesme
cabalarimi biiyilik 6lgiide mobil alana kaydirmistir. Bu egilimin temel nedeni, mobil aligverisin
kullanicilara zaman ve mekandan bagimsiz aligveris yapma imkan: sunmasidir (Canio vd., 2022).
Ancak mobil aligveris deneyimi, kiiciik ekranlar, sinirli veri isleme kapasitesi ve platform ¢esitliligi
gibi kendine 6zgii zorluklar da barindirmaktadir (Yang, 2010). Bu durum, tiiketici ihtiyag ve
beklentilerinin ¢esitlenmesine yol agmakta ve perakende markalarinin dijitallesme siireclerini
biiylik 6lgiide mobil uygulamalar iizerinden gercgeklestirmesine neden olmaktadir (Vahdat vd.,
2021). Bu uygulamalar, markalarin kimliklerini yansitabilmelerine olanak tanirken, miisterilerle
daha kisisel ve dogrudan bir iletisim kanal1 olusturma firsat1 sunmaktadir.

Tiirkiye'de mobil aligveris uygulamalarinin yaygin kullanimi, dijital doniisiimiin somut bir
ornegidir. Akilli telefon kullanicilar1 ortalama 4,5 saat cep telefonlarinda zaman gegirirken
(DataReportal, 2024), aligveris uygulamalar1 kullanicisi sayis1 2023 ortalamasi yaklasik 30
milyondur (Salin, 2024). Diinya geneli son istatistiksel bilgiler, uygulama etkilesiminin
yayginliginin altin ¢izmektedir; kullanicilar tipik olarak gilinde ortalama on uygulama ile
etkilesime girmekte, bir ay boyunca yaklasik otuz uygulama kullanmakta ve ayda tahmini bes yeni
uygulama edinmektedir (Eveleth ve Stone, 2020). Bu dogrultuda uygulamalarin giinliik
hayatimizdaki yayginligi, kuruluslarin bireylere mobil uygulamalar iizerinden erisime ¢abalarinin
artmasina neden olmaktadir. Sonug¢ olarak, isletmeler, kullanici dostu ve verimli mobil
uygulamalar gelistirmek i¢in daha fazla kaynak yatirimi yapmaktadir. Bu ¢abalarin bir sonucu
olarak, 2024 yil1 Tiirkiye mobil uygulama kullanicilarina baktigimizda, en c¢ok indirilen ikinci
uygulamanin bir pazaryeri aligveris sitesine ait oldugu ve en ¢ok indirilen ilk on uygulama arasinda
iic aligveris uygulamasmin yer aldigir goriilmektedir (We Are Social, 2023). Mobil aligverise
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yonelik akademik c¢alismalarin yogunlugu, ticaret alanindaki gelismelere paralel bir gelisme
icindedir. Arastirmalar genel olarak; mobil perakende alisveris motivasyonlart (Agrebi ve Jallais,
2015; Yang, 2010), mobil aligveris deneyimi (Chuchu ve Ndoro, 2019), mobil aligverisin tiikketim
davranislaria etkisi (Wang vd., 2015) ve mobil aligverise yonelen tiiketicilerin 6zellikleri ile
tilkketicilerin algiladiklar risklere odaklanmistir (Hubert vd., 2017). Mobil uygulamalarla ilgili
caligmalar ise; genellikle tiliketicilerin mobil uygulamalari nasil benimsedikleri ve uyum
sagladiklar1 (Chopdar vd., 2018), artirilmis gerceklik gibi yeni teknolojilerin mobil aligverise
entegrasyonu ve benimsenmesi (Dacko, 2017), uygulama deneyimi (Sarkar ve Khare, 2019) ile
arayiizlerinin aligveris siireglerine etkisi (Patel vd., 2020) gibi konularda yogunlagmaktadir. Cok
az aragtirma ise, tiiketicilerin hangi beklenti veya motivasyonla mobil alisverise yoneldiklerini
arastirmaya doniiktiir (Akdim vd., 2022; Wang ve Gutierrez, 2019).

Deci ve Ryan (1985), bireylerin motivasyon kaynaklarmin iki temel kategoriye
ayirmaktadir: igsel ve dissal motivasyon. Igsel motivasyon, bireylerin keyif alma ve deneyimsel
tatmin saglama amaciyla kendiliginden harekete ge¢melerini ifade eder. Buna karsilik, digsal
motivasyon, belirli bir gorevi yerine getirme veya amaca ulagma beklentisiyle, rasyonel ve gorev
odakli bir ¢ikt1 elde etme niyetiyle yapilan eylemleri kapsar. Bu temel teoriye dayanarak, bireylerin
iirlinlere ve teknolojik sistemlere hedonik ve faydaci olmak {iizere iki farkli deger iizerinden
yaklastiklart varsayilmaktadir. Hedonik degerler, kullanicilarin keyif ve zevk alma isteklerini
karsilamay1 amaglayan sistemlerdir. Ornegin, oyunlar ve eglence uygulamalari bu kategoriye girer
(Hassenzahl, 2003). Bu tiir sistemler, kullanicilarin duygusal ve deneyimsel beklentilerini
karsilamaya yonelik tasarlanmistir. Ote yandan, faydaci sistemler, kullanicilarin verimlilik ve
islevsellik beklentilerini karsilamay1 hedefler. Bu sistemler, belirli bir amaci ger¢eklestirmek ya da
bir gorevin yerine getirilmesi amaciyla kullanilir. Ge¢miste, hedonik ve faydaci motivasyonlar
keskin bir ayrimla ele alinmis olsa da gilinlimiizde bireylerin yaygin olarak kullandigi mobil
uygulamalar ve web siteleri gibi teknolojiler, genellikle iki amaca da hizmet edecek sekilde
tasarlanmaktadir (O'Brien, 2010; To vd., 2007). Bu durumun temel nedeni, giiniimiiz tiiketicisinin
islevsel veya gorev temelli bir siiregten bile deneyimsel bir beklenti i¢inde olmasidir. Bu yaklagim
aligveris siireclerine de yansimakta ve tiliketici davraniglari baglaminda bireyler, aligveris
deneyiminden hem haz ve keyif almay1 hem de belirli bir ihtiyacin karsilanmasini veya bir gérevin
yerine getirilmesini arzulamaktadirlar (Gambetti ve Graffigna, 2010).

Aligveris motivasyonu literatiirli, faydact ve hedonik motivasyonlar arasinda &nemli
farkliliklar oldugunu, ancak her ikisinin de tiiketici satin alma kararlar1 lizerinde ayn1 anda etkili
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda ¢evrimici veya mobil aligverisle ilgili ¢alismalarda,
arastirmacilar tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris davraniglarini incelemek icin iki yapiy1 beraber ele
almislardir (Arnold ve Reynolds, 2003; Childers vd., 2001; O'Brien, 2010). Bu arastirmalar,
cevrim i¢i satin alma davramiglarini yonlendiren unsurlar arasinda faydact ve hedonik
motivasyonlarin 6nemli bir yer tuttugunu gostermistir. Faydaya yonelik motivasyonlar, 6zellikle
zaman tasarrufu, kolaylilk ve maliyet avantajlar1 gibi faktorlerle tiiketici tercihlerini
sekillendirirken; keyif, haz ve eglence arayisi gibi hedonik unsurlar da tiiketici davraniglar
iizerinde kayda deger bir etkiye sahiptir. Bu durum, tiiketicilerin sadece rasyonel beklentilerle
degil, ayn1 zamanda duygusal ve deneyimsel ihtiyaclarla da hareket ettiklerini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla, mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumlarin da hedonik ve faydaci
motivasyonlar tarafindan sekillendirildigi soylenebilir. Bu ikili yaklasim, mobil aligveris
uygulamalarinin tasariminda ve pazarlanmasinda dikkate alinmasi gereken kritik bir unsurdur.
Buna karsin mobil aligveris uygulamalariyla ilgili ¢ok ¢esitli calismalar olmasina ragmen,
uygulamalara yonelik tiiketicilerin hedonik ve faydact motivasyonlariin etkisine anlamaya
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odaklanan caligmalarin eksikligi hissedilmektedir (Parker ve Wang, 2016; Wang ve Gutierrez,
2019). Bu anlamda bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini
kullanmalarini etkileyen faydaci ve hedonik motivasyonlar1 incelemek ve bu konuda biitiinlesik
bir model gelistirmektir. Belirlenen hedef dogrultusunda, veriler tarama yontemiyle toplanmis ve
model ile yapilar arasindaki nedensel iliskiyi dogrulamak amaciyla kismi en kii¢iik kareler yapisal
esitlik modellemesi analiz teknigi uygulanmistir.

Kuramsal cerceve

Mobil uygulamalar, bireylerin is yapma tarzlarinda ve sosyallesmelerinde kokli degisikler
yaratmistir. Oyle ki, giiniimiizde internet kullanicilar1 kablolu aglar yerine mobil cihazlardan daha
fazla internete baglanmaktadir (Bouchrika, 2021), Dahas1 gelecek dngoriileri mobil cihazlarin is
diinyasinda daha belirgin bir kullanim kazanacagini ve muhtemelen kisisel bilgisayarlarin yerini
alacagimi gostermektedir (Michelotti, 2023). Tiirkiye, yiliksek bir cep telefonu penetrasyon oranina
sahip olup, 2024 yil1 baginda 80 milyonun iizerinde aktif baglant1 ile niifusun yaklagik %94'tinii
temsil etmektedir. Akilli telefon kullanim1 da hizla artmakta olup, 2022 yilinda %70 penetrasyonu
asmis ve 2028 yilinda 88 milyon kullaniciya ulagsmas1 beklenmektedir (Statista, 2024).

Akilli cep telefonu kullanicilarinin uygulama tercihlerine baktigimizda, sosyal medya
uygulamalar1 diginda en ¢ok kullanilan uygulama tiiriiniin aligveris ile ilgili oldugu goériilmektedir
(Salin, 2024). Bu veriler, su anda oldugu gibi, gelecekte de dijital aligverisin biiylik oranda mobil
uygulamalar lizerinden gergeklesecegini agiklamaktadir. Covid-19 pandemisinin bu egilimi daha
da hizlandirdig diistiniilmektedir. Uzun siire evden disar1 ¢ikmadan g¢evrimigi aligveris yapan
tilketicilerin bu aligkanliklarindan vazgegmeyecekleri ongoriilmektedir. Covid-19 pandemisi
sonras1 Tiirkiye’deki tiiketicilere yonelik bir arastirmaya gore, bireylerin genel olarak ¢evrimigi
aligveris aligkanlarini devam ettirecegini soylemektedir. Katilimcilarin %26's1 mecbur kalmadikca
magazaya gitmeyi tercih etmeyecegini, %48'1 ise ara sira magazaya gitse bile agirlikli olarak
cevrimici aligverise devam edecegini belirtmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarinda ¢evrimigi platformlara dogru bir kaymanin oldugunu kanitlamaktadir (Marketing
Tiirkiye, 2021). Kiiresel veriler, Tiirkiye ile paralel gostergeler sunmakta; dijital ticaretin mobil
cihazlar lehine stirekli bir artig gosterdigi acgikca goriilmektedir. Giinliikk yasamin ayrilmaz bir
parcast haline gelen akilli telefonlar, her tiirlii cevrimigi faaliyette ilk basvurulan kaynak olma
konumunu pekistirmistir (Porcelli, 2021). Bu baglamda, akill1 telefonlar ¢ok kanalli (omnichannel)
aligveris deneyimlerinde kilit bir rol oynamakta ve tiiketici davraniglarin1 kokli bir sekilde
dontstiirmektedir. Akademik ve uygulama sahasindaki arastirmalar, tiiketicilerin hem deneyimsel
hem de faydaci nedenlerle mobil aligveris uygulamalarina yoneldiklerini gostermektedir. Bu
anlamda tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelmesinin baslica sebepleri su sekilde
siralanabilir:

e Bilgi edinme: Tiketiciler aligveris slirecinin baginda hem bilgi almak hem de tiriinlerle ilgili

karsilastirmalar i¢in mobil araglar temel bir kaynak olarak kullanmaktadir (Salsify, 2024).

e Kolaylik: Mobil uygulamalar, her yerden ve her zaman aligveris yapma imkéani
sundugundan, tiiketicilere esnek bir aligveris deneyimi yasatmaktadir. Hem arastirma
stirecinin hem de satin alma isleminin kolayligi, tiiketicileri mobil aligveris uygulamalarina

yonelten baslica nedenler arasinda yer almaktadir (King, 2024).

e Zaman tasarrufu: Bir diger neden, tiiketicilerin kendilerine zaman kazandirdigi icin
aligveriste mobil cihazlarn tercih etmeleridir. Bu kolaylik, estetik agidan dokunmatik
ekranlarin sagladig1 tasarim avantajlari ile ulasilabilirligi kapsamaktadir. Ancak ayni
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tasarimsal 6zellikler nedeniyle, cihazlarin kii¢iik boyutlar1 bazi tiiketicilerin mobil cihazlar1
aligveris amaciyla kullanmaktan ¢ekinmesine yol agmaktadir (King, 2024; Salsify, 2024)

e Indirimler ve izel teklifler: Tiiketicileri mobil uygulamalar1 kullanmaya tesvik eden diger
bir motivasyon ise indirim arayisidir. Bir arastirmaya gore, sadakat programlari (%63,4) ve
ozel teklifler (%62,5) gibi mobil ¢oziimler, ABD'li tiiketiciler i¢in en degerli ozellikler
arasinda yer almaktadir (King, 2024).

e Sadakat programlari: Geleneksel sadakat programlari1 mobil uygulamalar {izerinden
kolaylikla gerceklestirebilmektedir. Bu sayede sadik bir miisteri kitlesinin yaratilmasi daha
kolay olmaktadir.

Mobil aligverise yonelik tutumlari inceleyen arastirmalar, tliketici davraniglarinin
anlasilmasinda yol gosterici olmaktadir. Erken donem calismalardan biri olan Nysveen vd. (2005)
tarafindan gelistirilen model, tiiketicilerin mobil hizmetleri kullanim niyetlerini agiklamaktadir.
Bu ampirik ¢aligsma, Planli Davranis ve Teknoloji Kabul Modelleri iizerine insa edilmis ve keyif
gibi deneyimsel faktorleri bir Onciil olarak almistir. Model, algilanan keyif ile faydanin mobil
uygulamalar1 kullanim niyetleri {izerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Benzer bir calismada Eveleth ve Stone (2020), bilgi arayis1 siirecinde yararli bilgi sunma, keyifli
bir deneyim saglama ve verimlilik degiskenlerinin tiiketicilerin mobil uygulamalara yonelik
memnuniyetlerini etkiledigini belirlemistir. Parker ve Wang’in (2016) moda perakende mobil
uygulama kullanicilarina yonelik nitel arastirmasi, Arnold ve Reynolds’un (2003) cevrimici
aligverigle ilgili hedonik ve faydact kuramlarini desteklemektedir. Bu arastirmaya gore,
tiiketicilerin mobil aligveris tercihlerini belirleyen en 6nemli faktorler; kolaylik saglamasi, indirim
elde etme, digerleri i¢in aligveris yapma ve deneyimsel hazdir. Juputra vd. (2021) ¢alismasi, mobil
uygulamalarin duyumsal, duygusal ve etkilesimsel deneyiminin kullanim tutumlarindaki etkisini
ortaya koyarken; Wang ve Gutierrez (2019), hedonik ve faydaci motivasyonlarin genel olarak
birlikte bireylerin mobil uygulamalar1 kullanma niyetlerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu kesfetmistir.

Bu kapsamda, bu arastirma aligveris deneyiminin iki yonlii dogasi1 (hedonik ve faydact)
olduguna yonelik kavramsal bir ¢erceve benimsemektedir. Bu bakis agisi, tiiketicilerin aligveris
deneyiminden hedonik veya faydaci ya da her ikisinin bir arada sunuldugu bir beklenti i¢inde
olduklarini ileri siirmektedir. Bu yaklagimin temeli, bu iki 6zelligin sunulmasina gore tiiketicilerin
tercih ve davranis niyetlerinin farklilastigini iddia eden calismalara dayanmaktadir (Arnold ve
Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Childers vd., 2001; Holbrook ve Hirschman, 1982; O’Brien,
2010). Venkatesh ve Brown (2001), bireylerin teknolojik yenilikleri benimsemelerinde sistemin
faydac1 ve hedonik 6zelliklerinin 6nemli bir rol oynadigini savunmaktadir. Faydaci 6zellikler,
kullanishlik ve islevsellik gibi kavramlari igerirken, hedonik 6zellikler keyif, heyecan ve estetik
gibi kavramlar1 kapsamaktadir. Diger yandan Holbrook ve Hirschman (1982) ise, bireylerin
aligverisi faydaci ve hedonik olmak iizere iki nedenle gercgeklestirdiklerini iddia etmektedir.
Faydac1 motivasyonla aligveris yapan tiiketiciler, aligverisi bir goérevin basarilmasi olarak ele
alirken, hedonik motivasyonla hareket edenler, aligveris siirecini deneyimsel bir siire¢ olarak
gormektedir. Pazarlama literatiirii bu ikili yapiy1 destekleyen birgok arastirmay1 barindirmaktadir.
Bu baglamda, mobil aligveris ve mobil aligveris uygulamalarinda da hedonik ve faydaci bir
aligveris deneyiminin olmas1 gerektigi varsayilabilir (Agrebi ve Jallais, 2015; Parker ve Wang,
2016; Wang ve Gutierrez, 2019).

Bu temel varsayimlara dayanarak, bu ¢alismada Sekil 1 {izerinden gosterilen kuramsal bir
model gelistirilmistir. Buna gore, Oncelikle mobil aligveris uygulamalarinda kullanicilarin
beklentilerine karsilik gelebilecek hedonik ve faydaci motivasyon yapilari belirlenmistir. Daha
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sonra, bu iki motivasyonun kullanicilarin bir uygulamay1 nasil degerlendireceklerini ve sonunda
kullanim niyetlerini nasil belirledigi agiklanmaktadir. Cevrimdist aligveris deneyiminin
sosyallesme boyutu siklikla arastirmalarda vurgulanmasina ragmen (Arnold ve Reynolds, 2003;
O'Brien, 2010) bu calismada yer verilmemektedir. Daha Onceki arastirmalar mobil aligveris
uygulamalarinin hedonik bir deneyimden ziyade faydaci bir sistem olarak tasarlandiklarini iddia
etmektedir. Cep telefonlar1 biiylik dlgiide amag¢ odakli ve bir gorevi yerine getirmek iizerine
tasarlanmistir (Hassenzahl, 2003). Mobil uygulamalar baglaminda sosyallesme boyutunun
gozlemlenmedigi, bu ¢alismanin pilot arastirma sonuglarinda da ortaya koyulmustur. Dolayisiyla,
cevrimdis1 aligverise yonelik ilk arastirmalarin hedonik bir yap1 i¢inde yer verdigi sosyallesme
amagli aligveris deneyimi (Holbrook ve Hirschman, 1982), daha sonraki ¢alismalar tarafindan ayr1
bir boyut olarak ele alinmasina ragmen, bu arastirmanin dogasi geregi bu yapiya yer verilmemistir
(Rintaméki vd., 2006). Bu anlamda faydaci motivasyon 6gelerine daha fazla yer verildigi Sekil
1’de goriilmektedir.

Sekil 1. Kuramsal Model ve Hipotezler

Faydaci
motivasyonlar

Kullanim kolayhlig

Bilgi edinme kolayhlig H1

\l//

H2
Sosyal etkilesimden
kaginma H3 Algilanan Deger H7 Kullanim niyeti
H4
Tasarruf
H5
Hedonik H6

motivasyonlar

Doyum alisverisi

indirim Alsverisi

Mobil aligveris uygulamalarinda deger yarattimi hem faydact hem de hedonik
motivasyonlar tarafindan yonlendirilir ve tiiketiciler i¢cin hem faydaci hem de hedonik aligveris
ciktilari, bir deger olusturabilir. Bu anlamda mobil uygulamalara yonelik deger algist hem bilingli
bir sekilde hedeflenen sonuglardan (faydaci), hem de kendiliginden olusan keyifli tepkilerden
(hedonik) olusabilir. Algiladiklar1 deger, tiiketicilerin mobil uygulamay1 kullanma tercihlerini
belirleyebilir. Kullanicilar, bir uygulamay1 kullanirken hem pratik faydalar (kolaylik, giivenlik,
islevsellik) hem de keyifli deneyimler (eglence, estetik, heyecan) arayabilir (Persaud ve Azhar,
2012; Tang vd., 2022). Bu dogrultuda, arastirma modelinde hedonik ve faydaci motivasyonlarin
algilanan degeri etkiledigi ve dolayli olarak mobil uygulamalar1 kullanma niyetlerini belirledigi
varsayilmaktadir.
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Model ve Hipotezler

Bu ¢aligmanin amaci, faydaci ve hedonik motivasyonlarin mobil aligveris uygulamalarini
kullanma niyetine etkisini algilanan deger iizerinden aragtirmaktir. Bu dogrultuda faydaci ve
hedonik motivasyonlarin temel onciiller oldugu biitiinlesik bir model 6nermektedir. Hirschman ve
Holbrook'un (1982) tanimladig1 gibi, tiiketiciler aligveris yaparken ya fayda odakli ya da haz odakli
motivasyonlarla hareket ederler. Fayda odakli tiiketiciler, aligverisi verimli ve hizli bir sekilde
gergeklestirmeyi hedeflerken, haz odakl tiiketiciler aligveristen keyif alir, eglenir ve yeni tirtinler
kesfetmeyi bir macera olarak goriirler. Bu ikili motivasyon, mobil aligveris uygulamalarinin
benimsenmesinde de belirleyicidir. Calismamizin hedonik ve faydaci onciiller {izerine insa
edilmesinin temel gerekgesi, pazarlama literatiiriinde aligveris siirecinin bu iki temel motivasyon
nedeniyle gergeklestigine dair uzun yillara dayanan arastirmalardir (Arnold ve Reynolds, 2003;
Babin vd., 1994; Childers vd., 2001; Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik ve faydaci aligveris
motivasyonlari, dijital alisveris uygulamalarindan énce yaygimn bi¢imde arastirilmistir. Internet
teknolojilerine uyarlanan bu kuramsal bakis agisi, internet ve mobil aligveris siireglerinde de
gecerliligini kanitlamis ve ¢evrimici aligveris siirecinde de ikili aligveris amacinin oldugunu ortaya
koymustur (Akdim vd., 2022; Arnold ve Reynolds, 2003; To vd., 2007). Tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini kullanma niyetleri, bu iki motivasyon tiirii ile dogrudan iligkilidir ve bu
motivasyonlar, uygulamalarin tiiketiciler nezdinde degerini belirleyen ana etmenler olarak ortaya
cikmaktadir. Bu kapsamda ileriki sayfalarda modelde belirtilen yollarin teorik dayanaklari, diger
bir ifade ile hipotezlerin agiklamalar1 yer almaktadir.

Kullanim kolayhihg:

Aragtirmalar, c¢evrimig¢i aligverisin en giiclii 6zelliklerinden birinin kolaylik ve
erisilebilirlik oldugunu ortaya koymustur (Rintaméki vd., 2006). 7/24 hizmet sunumu, zamandan
ve mekandan bagimsiz aligveris imkani ile internet, tiiketicilere geleneksel yontemlere gore 6nemli
avantajlar saglamaktadir (Martinez-Lopez vd., 2014). Fiziksel magazalarin kapanma saatleri ve
mesafe gibi kisitlamalardan bagimsiz olarak, tiiketicilerin diledikleri zaman aligveris yapabilmeleri
onemli bir motivasyon kaynagidir (Szymanski ve Hise, 2000). Mobil uygulamalar ise,
kullanicilarin bir bilgisayara ihtiya¢ duymadan ve daha hareketli bir sekilde alisveris yapmalarini
miimkiin kilmaktadir (Thakur, 2016). Atkins ve Kim’in (2012) aragtirmasi, akilli mobil aligverisin
en onemli 6zelliginin kolaylik oldugunu ve bunun yaninda zaman ve para tasarrufu sagladigini
gostermistir. Shankar ve digerlerine (2016) gore ise, kolaylik ve tasarruf, cep telefonu ile aligveris
yapmanin birincil motivasyonlaridir. Bu baglamda, bu caligma asagidaki hipotezi ortaya
koymaktadir:

H1: Kullanim kolayliginin mobil aligveris uygulamalarinin algilanan degeri ilizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Bilgi edinme kolayhg:

Bilgiye kolay erisim, aligveris yapanlarin satin alma karar1 verirken aradiklar iiriin veya
hizmetle ilgili bilgilere hizl1 ve kolay bir sekilde ulagmalar1 anlamina gelmektedir. Mobil aligveris
stirecinde, firmalar tek bir magazada sunamayacaklar1 kadar genis bir iirlin bilgisini tek bir
uygulama iizerinden gosterebilmektedir. Bu da tiiketicilerin karar verme siireglerinde énemli bir
rol oynamaktadir. Cevrimigi aligveris, tiiketicilere fiziksel magazalarda dolasarak elde
edebilecekleri bilgileri daha kisa siirede ve daha hizli sunmaktadir. Bu sadece zamandan tasarruf
saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda bilgilerin kaydedilmesini de icerir (To vd., 2007). Dahasi,
cevrimigi aligveris sirasinda bireyler, geleneksel magaza aligverislerinde bulamayacaklari genis bir

207



INIF E-DERGI Kasim, 2024, 9(2)

iirlin bilgisine ulasabilirler. Bu durum, tiiketicilerin {iriinleri karsilastirma ve satin alma karari
verme slirecinde en oOnemli faktdrlerden biridir. Faydaci bir motivasyonla hareket eden
tiikketicilerin elde ettikleri bilgilerin miktar1 arttik¢a, satin alma karari tizerindeki algilanan kontrol
de o kadar biiyiik olmaktadir (Khare ve Rakesh, 2011). Buna gore, bu ¢alisma asagidaki hipotezi
savunmaktadir:

H2: Bilgi edinme kolayliginin mobil aligveris uygulamalarinin algilanan degeri tizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Sosyal etkilesimden kacinma

Sosyal etkilesimden kaginma degiskeni, tiiketicilerin diger insanlar veya satig gorevlileriyle
sosyal etkilesimden kag¢inmalarini ifade etmektedir. Bu, tiiketicilerin ¢evrimigi alisverislerini
utanma veya rahatsizlik hissetmeden yapmalari anlamina gelmektedir (Martinez-Lopez vd., 2014).
Daha onceki ¢calismalar, ¢evrimigi tiiketicilerin ilgi duyduklari {iriinleri ararken rahatsiz edilmeden
tercih yapmak istediklerini ve genel olarak aligveris yaparken satis gorevlileriyle etkilesimden
kacindiklarii belirtmislerdir (Martinez-Lopez vd., 2014; To vd., 2007). Geleneksel aligveris
stirecinde sosyallesme arzu edilen hedonik bir motivasyonken (Holbrook ve Hirschman, 1982),
cevrimici tliketiciler icin internetten veya mobil aligveris siirecinde baska insanlarla etkilesimden
kaginabilmek faydali bir deger olarak belirlenmistir (Martinez-Lopez vd., 2014; To vd., 2007).
Glinlimiizde tiiketiciler, bilgi toplama, fiyat karsilastirma ve siparis verme gibi faaliyetlerini satig
gorevlisi yerine mobil cihazlarla yerine getirmektedir. Tiiketiciler, perakende satis personeliyle
etkilesime girmek yerine, genellikle akilli telefonlarina danigmay1 tercih etmektedir (Rippé vd.,
2017). Bu anlamda, bu ¢alisma asagidaki hipotezi vurgulamaktadir:

H3: Sosyal etkilesimden kacinmanin mobil aligveris uygulamalarinin algilanan degeri
iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi vardir.

Tasarruf

Tasarruf odakli aligveris, tiiketicilerin diisiik fiyat ve en iy1 degeri arama motivasyonuyla
hareket ettiklerini gostermektedir. Indirimli {iriin arayisi, mobil ticaret uygulamalarinda énemli bir
rol oynamaktadir; arastirmalar, kullanicilarin indirimler hakkinda bildirimler aldiklarinda bu
platformlardan aligveris yapma olasiliklarinin arttigimi ortaya koymaktadir (Parker ve Wang,
2016). Daha diistik fiyath alisverise odaklanan tiiketiciler, fiyat karsilastirmalar1 yaparak ve uygun
aligveris seceneklerini bulup degerlendirerek, daha ekonomik iiriinler satin alma egilimindedir (To
vd., 2007). Internet alisverisinin maliyet tasarrufu saglamasinin nedeni, iiriin maliyeti ve depolama
maliyetinden tasarruf edilmesidir (Cho ve Sagynov, 2015). Cevrimi¢i magazalar, saticilarin kira,
magaza kurulumu, dekorasyon ve personel maliyetlerinden tasarruf ederek, tiiketicilere tiriinleri
daha diisiik fiyatlarla sunabilme avantaji saglarlar. Bu nedenle tiiketiciler, ayn1 kalitedeki iiriinleri
daha uygun maliyetlerle satin alabileceklerini fark ettiklerinde satin alma niyeti artar (To vd.,
2007). Mobil aligveris uygulamalari, pazarlama stratejileri dogrultusunda anlik bildirimler ve
indirim firsatlarina hizli erisim imkani sunarak tiiketicilere indirimli triinlere ulagsma firsati
vermektedir. Bu baglamda Atkins ve Kim (2012), uygun aligveris secenekleri bulma ve para
tasarrufunun mobil aligverisin temel bilesenleri oldugunu bulmuslardir. Nair ve Bhattacharyya
(2019), mobil aligveris uygulamalariin tercih edilmesinde uygun fiyat ve indirimlerin belirli
kategorilerde etkisinin degismesine ragmen temel bir faktor oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle
benzer iriinler arasinda indirimli tekliflerin oldugu durumlarda mobil uygulamalarin tercih
edildigi goriilmektedir. Bu nedenle, bu ¢alisma asagidaki hipotezi savunmaktadir.
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H4: Mobil aligveris uygulamalarinda tasaaruf imkaninin, tiiketicilerin algiladiklar1 deger
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Doyum ahsverisi

Arnold ve Reynolds (2003), doyum aligverisini stres, olumsuz diisiinceler, olumsuz ruh hali
ve duygulardan kagcis olarak tanimlar. Bu tiiketiciler, aligverisi giinliik hayattan uzaklagsmak, fantezi
yasamak ve stresten kurtulmak amaciyla gercgeklestirirler (Holbrook ve Hirschman, 1982).
Tiiketicilerin bu tiir aligveris deneyimlerinden aldiklar1 tatmin de genellikle daha ytiksektir
(Atulkar ve Kesari, 2017). Hedonik bir amacla alisverise yonelen tiiketiciler, rasyonel bir satin
alma amacindan ziyade kendini 6diillendirme veya kendini iyi hissetme amaci glider (Yang ve
Kim, 2012). Mobil aligveris ortami, genellikle kullanicilarina kisisellestirilmis hizmetler ve
promosyonlar sunarak bu deneyimi destekler. Ayrica, mobil aligveris uygulamalar1 yarigsmalar,
promosyonlar, hediye kartlar1 gibi pazarlama taktikleri ve oyunlastirilmis deneyimlerle (6rnegin,
indirim ¢arki gibi) kullanicilarin deneyimsel ve haz almasini artirmaktadir. Bu 6zellikler, mobil
aligverisin eglenceli ve stresi azaltici bir alternatif olmasini saglar, cilinkii kullanicilar
kalabaliklardan, trafikten ve magaza personeliyle ugrasmaktan kacinabilirler. Tiiketiciler bos vakit
gecirmek veya geleneksel alisveriste magazalar1 sadece vakit gecirmek i¢in dolagmasi gibi bu tiir
uygulamalar1 vakit gegirmek i¢in de kullanmaktadir (Parker ve Wang, 2016; Yang ve Kim, 2012).
Ayrica, tiikketiciler mobil alisveris uygulamalarini sadece aligveris yapmak i¢in degil, ayn1 zamanda
trendleri takip etmek ve yenilik aramak i¢in de kullanabilirler. Bu, kullanicilarin aligveris
deneyiminden daha fazla haz almalarini saglayan diger etkenlerdir (Holbrook ve Hirschman, 1982;
Nair ve Bhattacharyya, 2019; Parker ve Wang, 2016). Buna gore, bu calisma asagidaki hipotezi
one siirmektedir:

H5: Doyum aligverisi, mobil alisveris uygulamalarinin algilanan degeri {izerinde anlamli
ve pozitif bir etkiye sahiptir.
indirim ahsverisi

Arnold ve Reynolds’in (2003), “value shopping” olarak kavramsallastirdigi deger odakli
aligveris, tiiketicilerin indirim ve pazarlik yapma davranislarina odaklanan aligveris siirecini ifade
etmekte ve tiiketicilerin ucuz aligveris firsatlarina duydugu arzuyu tanimlamaktadir (Wagner,
2007). Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelme nedenleri, sadece rasyonel bir kar
elde etme amaci olan tasarruf yapma diirtiisii yerine, indirim arayist ve bulunan indirimlerin
sagladig1 haz olabilir. Bu siiregte yasanan deneyimler ve elde edilen heyecanlar, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarina verdikleri degeri belirleyebilir. Tiiketiciler, indirim ve pazarlik bilgisi
elde etme stirecinde kisisel bir basar1 hissi yasarlar ve bu durum, aligveristen memnun olma
diizeylerine olumlu yansimaktadir (Babin vd., 1994). Aragtirmalar, indirim arayisinin ve uygun
fiyath aligveris tercihlerinin mobil ticaretin temel bilesenleri oldugunu gostermektedir (Atkins ve
Kim, 2012). Nair ve Bhattacharyya (2019), Tiiketicilerin indirim arayis1 veya pazarlik yapma
isteklerinin farklilik gdsterebilmektedir. Bazi tiiketiciler, pazarlig1 daha konforlu bir hizmet almak
icin yaparken, digerleri standart fiyatlandirmalar disindaki bir nedenden 6tiirii indirim arayabilir
(Yang ve Kim, 2012). Bu arayis deneyimi kisisel bir basar1 olarak hissedilebilir ve tiiketicilerin
tatmin duygusunu artirabilir (To vd., 2007). Mobil uygulamalar, tiiketicilere farkli aligveris
platformlarinda (6rnegin C2C aligveris uygulamalarinda) pazarlik yapma imkan1 sunarak, indirim
arayislarin1 desteklemekte ve bu siiregte tiiketici deneyimlerini zenginlestirmektedir. Dolayisiyla,
bu ¢alisma su hipotezi sunar:
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Hé6: indirim aligverisi mobil alisveris uygulamalarinin algilanan degeri {izerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir.
Algilanan deger ve kullanim niyeti

Algilanan deger, tiiketicilerin satin alma islemi sirasinda elde ettikleri ile 6dedikleri veya
verdikleri arasinda kurduklart ekonomik degerlendirmenin bir gostergesi olarak kabul
edilmektedir (Zeithaml, 1988). Algilanan deger, sadece fiyat ve parasal unsurlarla sinirh degildir;
ayn1 zamanda zaman, emek ve elde edilen fayda gibi faktorleri igerir ve tiiketicilerin bir iiriin veya
hizmetin sagladig toplam fayday1 degerlendirmelerine yardimci olur (Doha vd., 2019). Mobil
uygulamalar baglaminda algilanan deger hem faydaci hem de hedonik aligveris deneyimleriyle
iliskilendirilebilir. Ornegin, tiiketiciler mobil uygulamalarda daha fazla indirim bulduklarini
diistindiiklerinde bu platformlar1 degerli algilayabilirler. Ayrica, mobil aligverisin kolaylik
sagladig1 diisiincesi de tiiketicilerin bu uygulamalar1 tercih etmelerinde etkilidir. Bu anlamda
algilanan deger beklentilerin ne kadar karsilandigi ile de ilgilidir. Pazarlama arastirmalari,
algilanan degerin tiiketicilerin davranis niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (To vd., 2007) Bu baglamda, mobil uygulamalardan elde edilen degerin yiiksek
oldugu algisinin, tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanmaya devam etmelerini tesvik etmesi
beklenir. Ancak, degerin diisik oldugu ve harcanan kaynaklarin karsiliginin alimamadigi
durumlarda tiiketicilerin  mobil aligveristen kaginma egiliminde olabilecekleri de
vurgulanmaktadir. Arastirmalar, bir iirlin veya hizmetin aligveris deneyimine katkida bulunarak
hem deneyimsel hem de faydaci degerler sagladigin1 dogrulamaktadir (Kim vd., 2007; Liu vd.,
2015; Persaud ve Azhar, 2012; Tang vd., 2022). Bu baglamda bu c¢alisma, mobil aligveris
uygulamalarinin tiiketicilerin kullanim niyetlerini nasil etkiledigini anlamak i¢in su hipotezi 6ne
stirmektedir:

H7: Algilanan deger, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarin1 kullanma niyetlerini
olumlu ve pozitif yonde etkiler.

Arastirma metodolojisi
Ol¢me

Aragtirma modelinde kullanilan degiskenlerin 6l¢limii, 6nceki ¢alismalarin bulgularindan
tiiretilmis ve mobil aligveris uygulamalarinin 6zel kosullarina gore uyarlanmigtir. Kullanim
kolaylig1 degiskeni, Szymanski ve Hise (2000) tarafindan gelistirilen maddelerden alinmistir. Bilgi
edinme kolayliginin iki maddesi To vd. (2007) ve Martinez-Lopez vd. (2014)’nin ¢calismalarindan
almirken, bir madde (BK2) bu ¢aligma kapsaminda gelistirilmistir. Sosyal etkilesimden kaginma
maddeleri To vd. (2007)’nin ¢aligmasindan alinmistir.  Tasarruf degiskenin ilk iki maddesi
Chandon (2000) ile Thakur (2016)’un caligmalarindan uyarlanmisken, son iki madde (TA3 ve
TA4) bu calisma siirecinde gelistirilmistir. Doyum aligverisinin iki maddesi Arnold ve Reynolds
(2003)’un ¢alismasindan, indirim aligverisinin iki maddesi ise To vd. (2007)’den alinmis olup, her
iki degisken i¢in bu ¢alismaya 6zgii birer madde gelistirilmistir (DA3 ve IA1). Algilanan deger ve
Kullanim niyeti degiskenlerinin tiim maddeleri ise sirastyla Liu vd. (2015) ile Akdim vd (2022) ’nin
caligmalarindan uyarlanmistir. Son olarak, dnceki arastirmalardan tiiretilen baz1 maddeler fiziksel
aligverise veya genel ¢cevrimigi aligverise odaklanmis oldugundan, bu ¢alismanin arastirma konusu
ile daha iyl uyum saglamasi i¢in uyarlanmistir. Maddelerin yetersiz kaldig1 durumlarda ise mobil
aligveris uygulamalarina 6zgili yeni maddeler iiretilmistir. Bu calismada kullanilan 6l¢ek maddeleri
Tablo 4'te ayrintili olarak sunulmustur. Tiim dl¢iimler 1°den 5’e kadar uzanan bir Likert tipi 6lcekle
degerlendirilmistir.
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Tablo 4. Orneklemin Ozellikleri

Degiskenler n % Degiskenler N %

Yas Egitim durumu
18-29 181 89,6 Lise 171 84,7
30-39 13 6,4 On Lisans 9 4,5
40-49 6 3 On Lisans/Lisans 16 7.9
>50 1 0,5 Yiiksek lisans/Doktora 5 2,5

Cinsiyet Meslek
Erkek 56 28,4 Ogrenci 161 79,7
Kadin 141 716 Egitim Sektoriic 3 15

Calisam

Gelir Durumu Ev Hanim 7 3,5
15,000 TL veya alt1 148 73,3 Memur 1 0,5
15,001 - 25,000 TL 19 9,4 Miihendis 2 1
25,001 - 35,000 TL 10 5 Saglik Sektorii Calisan1 3 15
35,001 - 50,000 TL 9 4,5 Ticaret 9 4,5
50,001 TL ve iizeri 12 5,9 Ucretli Calisan - Is¢i 14 6,9

Anket aracinin ilk versiyonu, reklamcilik ve pazarlama alaninda uzman olan bireyler
tarafindan On teste tabi tutulmustur. Bu uzmanlardan geri bildirim alindiktan sonra, Glgiim
maddelerinin ifadeleri ve diizenlemeleri degistirilmistir. Revize edilen versiyon ¢alismanin hedef
kitlesinden uygun sekilde secilen 20 katilimciya pilot arasgtirma yapilmistir. Anket aracinin
gelistirilmesi ve yeniden yapilandirilmasi amaciyla birden fazla agamada ek gelistirmeler ve
diizenlemeler yapilmistir. Pilot testten Once, arastirma anketi ve ¢alisma Onerisi, yazarlarin baglh
oldugu tiniversitenin Arastirma Etik Kurulu'na sunulmus ve calisma, E-87841438-302.08.01-

516217 izin numarasi ile etik onay almistir.

Tablo 5: Olcek maddeleri ve dl¢iim degerleri

Faktor
Yapilar Maddeler Yiikleri
Faydacit Motivasyonlar
KK1 Mobil aligveris uygulamalart sayesinde aradigimi en kisa siirede buluyorum. 0,921
Kullanim KK2 Mobil aligveris uygulamalari sayesinde diger aligveris kanallarina (web, magaza 0,946
Kolaylilig: vb.) kiyasla daha az ¢aba harciyorum.
Mobil aligveris uygulamalari sayesinde en az siirede aligveris yapmay1
KK3 b 0,948
asarlyorum.
Mobil aligveris uygulamalar sayesinde ¢ok fazla bilgiye ve yoruma hizli sekilde
BK1 S 0,965
Bilgi erlseplhyorurp. L . o .
edinme BK2 l\/}ob1.1 allsverlsuuygu‘la‘m.alarl tizerinden elde edilen bilgiler ve yorumlar, aligveris 0,960
Kolaylig: stirecinde yol gostericidir.
BK3 Aligverisimi planlarken genellikle mobil uygulamalardan elde ettigim bilgileri 0312
kullanirim. !
SE1 Mobil aligveris uygulamalarini bagkalariyla sosyal etkilesimden kaginmak igin 0836
Sosyal kullantyorum. !
etkilesimde =~ SE2  Mobil aligveris uygulamalarini satig gorevlilerinden kaginmak i¢in kullantyorum. 0,903
n kaginma Mobil aligveris uygulamalarini kimseden utanmadan internetten bir seyler satin
SE3 - 0,848
almak i¢in kullantyorum.
Mobil aligveris uygulamalari sayesinde aligveris yaptigimda istedigim iiriinler igin
TAl - o 0,907
Tasarruf daha az para harcadigimi diigiiniiyorum.
TA2 Mobil aligveris uygulamalari iizerinden aligveris yapmak, tasarruf etmeme 0699

yardimc1 oluyor
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Mobil aligveris uygulamalari sayesinde mobil uygulamaya bagli 6zel teklifler

TA3 - 0,855
alabiliyorum.
TA4 Mobil aligveris uygulamalar1 sayesinde diger alisveris kanallarina (Web, Magaza 0908
vb.) kiyasla daha fazla indirim ve firsatlar elde ediyorum. '
Hedonik Motivasyonlar
DAl Sikildigimda mobil aligveris uygulamalarinda gezinirim. 0,736
Doyum DA2 Moralim bozuk oldugunda, kendimi daha iyi hissetmek i¢in mobil uygulamalardan 0508
Aligverisi aligveris yaptyorum. !
Mobil aligveris uygulamalari iizerinden aligveris yapmak, benim i¢in stresten
DA3 ; 0,903
kurtulmanin bir yoludur.
Mobil aligveris uygulamalar1 iizerinden pazarlik (Sahibinden, Dolap vs.)
1AL 0,680
yapmaktan hoslanirim.
IA2  Indirimler oldugunda mobil uygulamalar iizerinden aligveris yaparim. 0,553
Indirim IA3  Mobil aligveris uygulamalari iizerinden indirim aramaktan hoslanirim. 0,921
aligverisi Mobil aligveris uygulamalarimin kullanimi, harcamam gereken ¢abayla
AD1 Kkarsilastirildiginda benim i¢in faydalidir. 0,963
Algilanan Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi, harcamam gereken ¢abayla
deger AD2  Kkarsilastirildiginda benim igin degerlidir. 0,958
Mobil aligveris uygulamalar1 iizerinden aligveris yapmak, aligveris siirecinde bana 0,412
AD3 1iyi bir katki (zaman, emek, para vs.) sagliyor.
Kullanim Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak gelecekte ¢evrimigi aligveris yapmaya
niyeti KN1 devam etmeyi planliyorum. 0,946
KN2  Mobil aligveris uygulamalarini gelecekte kullanmayi devam etmeyi umuyorum. 0,948
Mobil aligveris uygulamalarini simdi oldugu gibi diizenli olarak kullanmaya devam
KN3  edecegim. 0,936
Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak gelecekte ¢evrimigi aligveris yapmaya
KN1 devam etmeyi planliyorum. 0,946

Ornekleme, veri toplama ve érneklem 6zellikleri

Bu bolimde katilimcilarin - demografik  6zelliklerinin  tanimlayict istatistiklerini
sunmaktayiz. Caligmanin hedef kitlesi, arastirmanin yapildig1 ay veya dnceki ay boyunca mobil
cihazlar lizerinden aligveris yapan 18 yas ve lizeri tiiketiciler olarak tanimlanmistir. Bir 6rneklem
cercevesi bulunmadigindan, katilimeilar olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden kartopu 6rnekleme
teknikleri kullanilarak se¢ilmistir. Veriler, ¢evrimici anketler araciligiyla toplanmistir. Cevrimigi
anketin ilk sayfasinda, ¢aligmanin amacini ve katilimcilarin anonimligi ile yanitlarinin gizliligini
aciklayan bilgiler yer almaktaydi. Anket, 14 Nisan- 30 Haziran 2024 tarihleri arasinda stirdiiriilmiis
ve 228 yanit elde edilmistir. Bu yanitlar arasinda veri setinin giivenilirligini ihlal eden 26 yanit
cikarilmis ve sonunda 202 katilimcinin yanitlari ile arastirma sonuglar1 analiz edilmistir. Tablo 1,
orneklemin demografik ozellikleri gosterilmektedir. Orneklemde cinsiyet dagilimi 141 kadmn
(%71,6) ve 56 erkek (%28,4) olarak belirlenmistir. 148 (%73,3) katilimci, hane gelirinin 15,000
TL veya altinda oldugunu; 19 katilime1 (%9,4) ise 15,000 TL ile 25,000 TL arasinda bir hane
gelirine sahip oldugunu bildirmistir. Orneklemin 171'i (%84,7) lise diplomasina, 5' (%2,5) ise
lisansiistii derecesine sahiptir. Meslek gruplarina baktigimizda ise katilimcilarin genelinin (%79,7)
"0grenci" kategorisinde yer aldig1 goriilmektedir.

Bulgular

Arastirma modelini test etmek i¢in kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi
(PLS-SEM) teknigi kullanilmistir. PLS-SEM ve CB-SEM (Kovaryans Tabanli Yapisal Esitlik
Modellemesi), sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan iki yapisal esitlik modelleme yontemidir.
Her iki yontem de karmasik iligkileri ve etkilesimleri analiz etmeyi saglasa da bazi temel farklar
gosterirler. PLS-SEM, gelisim asamasinin erken doneminde olan ve heniiz kapsamli bir sekilde
incelenmemis aragtirma baglamlarina uygundur. Dahasi CB-SEM’e kiyasla, PLS-SEM yaklasima,
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kii¢iik 6rneklem biiyiikliikleri altinda avantajhidir ve veri dagilimi 6zellikleri hakkinda ¢ok az
varsayima ihtiya¢ duyar (Joseph F. Hair vd., 2019; Henseler vd., 2009). Bu calismada ¢evrimigi
ve c¢evrimdis1 aligveris siireclerini 6lgmeye yonelik siklikla olgiilen yapilar mobil aligveris
uygulamalarina yonelik ele alinmigtir. Bu anlamda kesfedici bir aragtirma yapilmaktadir. Dahasi
orneklem biiyiikliigii CB-SEM igin yeterli olsa da ¢ok biiyiik degildir. Bu sebeple, bu arastirmada
PLS-SEM analizi tercih edilmistir.

Analiz siireci, Anderson ve Gerbing (1988) tarafindan Onerilen iki asamali yaklasima
uygun olarak SmartPLS 4.1.0.4 yazilimi1 kullanilarak gergeklestirilmistir. Analizin ilk agamasinda
Olciim modelinin giivenirligi ve gecerliligi Onerilen prosediirel ¢6zliimler kullanilarak
degerlendirilmistir. Ikinci asamada ise yapisal model degerlendirmesi ve hipotez testleri bootstrap
yontemiyle yapilmistir. PLS algoritmasinin g¢alistirilmasinda ve sonuglarin degerlendirilmesinde
Hair ve arkadaslarinin (2011) 6nerilerinden yararlanilmistir.

Olciimlerin giivenilirligi ve gecerliligi

Yapisal model ve hipotez testlerinden Once, yapisal modeldeki yapilarin ayri ayri ve
birbiriyle iligkili olarak giivenirlik ve gegerlilik degerlendirmesi yapilmistir. Bu amacla,
gostergelerin faktor yiikleri, bilesik glivenirlik (CR), Cronbach's Alpha (CA), ortalama agiklanan
varyans (AVE) ve ayirt edici gecerlilik gibi gesitli istatistiksel yontemler kullanilmistir. {1k olarak
maddelerin 6l¢lim modelindeki yapilar1 ne kadar agikladigi degerlendirilmistir. Hair vd. (2019) ile
Kline’e (2016) gore, 0,50’nin lizerindeki faktor yiikleri genel olarak gostergelerin ilgili yapiy1
aciklayip aciklamadigi konusunda yeterli bir esiktir. Algilanan deger ve bilgi edinme kolaylilig
degiskenlerinin birer maddesi (AD3 ve B3), giivenirlilik ve gegerlilik degerlerini diisiirdiigii i¢in
analizden cikarilmigtir. Tablo 2'de goriilecegi iizere, iki madde 0,50 diizeyinde olup diger tiim
maddeler 0,60’1n ilizerindedir. Bu durum, tiim gostergelerin kendi yapilariyla iliskili oldugunu
aciklamaktadir. Ayrica, yapilarin giivenilirligini degerlendirmek i¢in bilesik giivenirlik (CR) ve
Cronbach’s Alpha (CA) degerleri kullanilmistir. Bagozzi ve Yi'ye (1988) gore, 0,60'n lizerindeki
CR ve CA degerleri, yapinin giivenilir oldugunu gosterir. Elde edilen sonuglarda sadece “indirim
aligverisi” degiskenin CA degeri 0,60’tan diisiik olup, diger degisenlerin hem CR hem de CA
degerlerinin bu esik degerin iizerinde oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, c¢alismadaki
yapilarin giivenilirligini teyit etmektedir.

Tablo 6: CA, AVE, CR, degiskenler arasi korelasyon ve AVE’nin karekokii degerleri
CA CR AVE KK BK SE TA DA 1A AD KN
KK 0,938 0,939 0,890 0,943
BK 0,921 0,924 0,926 0,878 0,962
SE 0,831 0,862 0,745 0,249 0,249 0,863
TA 0,866 0,894 0,717 0,861 0,828 0,300 0,847
DA 0,651 0,836 0,538 0,484 0,559 0,339 0,472 0,734
1A 0,576 0,787 0,538 0,672 0,687 0,169 0,644 0,515 0,734
AD 0,916 0,918 0,923 0,779 0,767 0,144 0,762 0,478 0,671 0,961
KN 0,924 0,930 0,868 0,801 0,743 0,339 0,775 0,455 0,587 0,805 0,932
Korelasyon matrisinde koyu renkle gosterilen diyagonal degerler, AVE'nin karekokleridir.

Yakinsak gecerlilik, yapilarin 6l¢iim araglarinin ayni kavrami ne derece yansittigini
belirlemektedir. Bu amacla ortalama acgiklanan varyans (AVE) skoru kullanilmistir. AVE skorunun
0,50’nin iizerinde olmasi, yapilarin yeterli yakinsak gecerlilige sahip oldugunu gostermektedir
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(Hair vd., 2019). Tablo 3’de sunulan veriler, yapilarin AVE skorlarinin bu esik degeri astigini
gostermekte ve bu da yapilarin yakinsak gegerliliginin saglandigini kanitlamaktadir.

Ayirt edici gecerlilik ise, bir yapinin diger yapilardan ne derece farkli oldugunu belirlemek
icin kullanilir. Bu degerlendirme i¢in AVE skorlarinin karekokleri ile yapilar arasi korelasyonlar
karsilagtirilmisti.  Fornell ve Larcker (1981), AVE’nin karekokiinliin  yapilar arasi
korelasyonlarindan biiyiik olmasi durumunda ayirt edici gegerliligin saglanmis kabul edilecegini
belirtmistir. Calismanin sonuglari, AVE skorlarinin  karekoklerinin  tiim yapilar arasi
korelasyonlarindan biiyiik oldugunu gostermekte ve boylece ayirt edici gegerliligin de saglandigini
ortaya koymaktadir (Bkz. Tablo 3).

Tablo 7. Yapisal modele iliskin gostergeler
Standart

Hipotezler B Sapma t-degeri f2degeri  Etki biiyiikliigii Sonuc
AD -> KN 0,805 0,029 27,783*** 1,847 (Biiyiik) Destekliyor
BA -> AD 0,173 0,099  1,742* 0,018 (Diisiik) Destekliyor
DA -> AD 0,064 0,046 1,388 AD 0,008 (Diisiik) Desteklemiyor
IA->AD 0,184 0,071 2,613*** 0,051 (Diisiik) Destekliyor
KK-> AD 0,259 0,097 2,675%** 0,036 (Diisiik) Destekliyor
SE -> AD -0,099 0,046 2,128** 0,026 (Diisiik) Desteklemiyor
T->AD 0,276 0,089 3,099*** 0,055 (Diisiik) Destekliyor

Belirleme ve Tahmin Degerleri

AD ileilgiliR* R*=0,685
KNileilgiliR?  R?=0,649

AD ileilgili Q>  Q*= 0,663 (Biiyiik)
KNileilgili Q>  Q*= 0,599 (Biiyiik)

***p < 0,01; **p <0,05; *p <0,1; AD: Anlaml Degil, N =202
Ortak yontem yanhhg:

Asil veri analizine baslamadan Once, yapilar arasindaki iliskiler hakkinda yapilan
cikarimlarin gecerliligini tehlikeye atabilecek ortak yontem varyansi tehdidi degerlendirildi. Bu
amacla, Harman'in tek faktor testi, kesifsel faktor analizinde tek bir faktoriin ortaya cikip
cikmadigini test etmek i¢in uyguland: ve sekiz farkli yapidan olusan 23 madde ile gergeklestirilen
analizde, varyansin 48.57%'sini agiklayan birden fazla faktoriin ortaya ¢iktig1 belirlendi. Bu oran,
toplam agiklanan varyansin 50%/'sinden diisiik oldugu i¢in, veri setinde anlamli bir ortak yontem
yanliliginin bulunmadigini gosterir (Podsakoff vd., 2003).

Hipotez testleri

Givenirlik ve gecerlilik ile ilgili yeterli sonuglar elde edildikten sonra, yapisal analiz
asamasina ge¢ilmistir. Yapisal modelin yeterliligi, Hair vd. (2019) yaklasim1 esas alinarak, {i¢
temel kriter iizerinden degerlendirildi. Bunlar; (i) yol katsayilarmin anlamhilik diizeyi, (i1)
belirleme katsayis1 (R?), (iii) yol modelinin tahmin edici uygunluk Q> ve f> degerleridir. Yol
katsayilarinin istatistiksel anlamliligin1 degerlendirmek i¢in Smart-PLS yazilimi ile 5000
tekrarlamali 6nytlikleme (bootstrap) 6rnekleme yontemi uygulanmaistir. Q2 i¢in PLS tahmin ve diger
analizler i¢cin PLS algoritmas1 ¢alistirilmistir. Hipotez testlerinden elde edilen bulgular Sekil 2°de
ve Tablo 4'te sunulmaktadir. Modelin genel uyum degerleri incelendiginde, algilanan deger icin
R? degeri 0,685 ve kullanim niyeti i¢in R? degeri 0,649 olarak bulunmustur. Bu degerler, modelin
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varyansin biiylik bir kismini agikladigin1 gostermektedir. Henseler vd. (2009)'a gore, 0'in
tizerindeki bir Q* degeri modelin tahmin edici uygunluga sahip oldugunu gdstermektedir. f
degerleri sirasiyla 0,02; 0,15 ve 0,35, bagimsiz degisken latent degiskenlerinin zayif, orta ve giiglii
etkilerini ifade eder. Q* degerleri sirastyla 0,02; 0,15 ve 0,35, tahmin edici uygunlugun goreli
etkilerinin zayif, orta ve giiclii etkilerini ifade eder. Tablo 4'te goriildiigii gibi, bu ¢alismada Q?
degerleri 0.6’dan yiiksek olup, bu da modelin gii¢lii bir sekilde tahmin edici uygunluga sahip
oldugunu gostermektedir. > degerleri 0,02 ile 0,26 arasinda degismekte olup, zayif ila orta diizeyde
etki oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug¢lar, ¢alismada 6nerilen nedensel iligkileri destekleyen
ek kanitlar saglamaktadir.

Hipotez testleri sonuglar1 genel olarak degiskenler arasinda anlamli bir iligkiyi ortaya
koymaktadir. Algilanan deger ve kullanim niyeti arasindaki iligki (B = 0,805, t = 27,783, p <0,01)
yiiksek anlamlilik diizeyiyle olumlu ve giiglii bir etki gdstermektedir. Bu sonug, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarin1 degerli buldukg¢a, bu uygulamalari1 kullanma niyetlerinin de arttigini
aciklamaktadir. Doyum aligverisi ve algilanan deger arasindaki iliski (B = 0,064, t = 1,388, p>
0,05) anlaml1 bulunmamustir, bu da doyuma dayali aligverisin algilanan degeri etkilemedigini ifade
etmektedir. indirim alisverisi (1) ve algilanan deger arasindaki iliski (B = 0,184, t=2,613, p <0,01)
diisiik diizeyde anlamlilik ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bu sonug, indirimli aligverisin algilanan
degeri artirdigini kanitlamaktadir.

Bilgi edinme kolaylig1 ve algilanan deger arasindaki iliski (f = 0,173, t = 1,742, p <0,05),
bilgi edinme kolayliginin algilanan degeri olumlu ve diisiik diizeyde etkiledigini gostermektedir.
Kullanim kolaylig1 ve algilanan deger arasindaki iliski (B = 0,259, t = 2.675, p <0,01) kullanim
kolayliginin algilanan degeri olumlu ve diisiikk diizeyde etkiledigini gostermektedir. Sosyal
etkilesimden ka¢inma ve algilanan deger arasindaki iliski (B =-0,099, t = 2,128, p > 0,05), sosyal
etkilesimden kaginmanin algilanan degeri etkilemedigini gostermektedir. Tasarruf ve algilanan
deger arasindaki iliski (B = 0.276, t = 3.099, p <0,01) ise tasarrufun algilanan degeri olumlu ve
diisiik diizeyde etkiledigini gostermektedir.

Tartisma ve sonug¢

Bu ¢alisma, mobil aligveris uygulamalarina yonelik tiiketici motivasyonlarinin algilanan
deger ve kullanim niyeti ilizerindeki etkilerini incelemeyi amaclamaktadir. Ampirik sonuglar,
onceki aragtirmalari destekler nitelikte olup (Hubert vd., 2017), hedonik ve faydaci
motivasyonlarin algilanan deger ve kullanim niyeti iizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini
ortaya koymaktadir. Bulgular, kullanicilarin hedonik ve faydaci beklentilerinin ne kadar 1iyi
karsilanirsa, mobil aligveris uygulamalarina yonelik olumlu algilarinin o kadar artacagim
gostermektedir. Bu tiir uygulamalar, aligveris siirecinin daha zahmetsiz olmasi ve miisteriler ya da
satis temsilcileri ile etkilesimden ka¢inma gibi geleneksel aligveris deneyiminde elde edilmesi gii¢
degerler sunmaktadir. Sonuglar, bu temel degiskenlerin tiiketicilerin kullanim niyetini dolayl
olarak etkiledigini kanitlamaktadir. Daha 6nceki aragtirmalarin da vurguladigi gibi, mobil aligveris
uygulamalarinin kullanicilar tarafindan degerli bulunmasinin nedeni, kullanicilarin normal bir
aligveris deneyiminde elde edemeyecekleri faydalar1 sunmalaridir (Hubert vd., 2017; Kalinic ve
Marinkovic, 2016; Ko vd., 2009).

Calismanin sonuglari, mobil aligveris uygulamalariin kullanim niyetine etki eden temel
onciiller hakkinda 6nemli bir bakis acis1 sunmaktadir. Ilk grup sonuglar, mobil alisveris
uygulamalarinin algilanan degerinin kullanim niyeti iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymustur. Bu bulgu, Agrebi ve Jallais (2015), Chong (2013), Ko vd. (2009) tarafindan yapilan
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caligmalarla uyumludur. Hedonik ve faydaci ihtiyaglarin karsilanmasinin, kullanicilarin bu tiir
uygulamalar1 daha degerli algilamalarina ve bu uygulamalar1 kullanma konusunda daha istekli
olmalarimi tegvik ettigini gostermektedir. Calismamizda, modeldeki Onciillerin, mobil aligveris
uygulamalarinin algilanan degerindeki degisimin yaklasik %70'ini (R* = 0,685) acikladigi
bulunmustur. Arastirmanin ikinci amaci, kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarina yonelik
davranigsal niyetlerini belirlemekti. Algilanan deger, bu uygulamalara yonelik davranissal niyetler
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir ve bu iligki, davranigsal niyetlerdeki
varyasyonlarin yaklasik %65'ini (R? = 0,649) agiklamaktadir. Bu sonuglar, arastirma modelinin
aciklayiciliginin yliksek oldugunu ifade etmektedir. Diger bir deyisle, arastirma modeli bireylerin
hem aligveris uygulamasini degerli bulmalarinda hedonik ve faydacit motivasyonlarinin etkisini
hem de bireylerin bu uygulamalar1 kullanmak isteyip istemediklerini agiklamada ve tahmin etmede
oldukca basarilidir. Elde edilen bulgular, ge¢mis arastirmalarla biiylik Olclide paralellik
gostermekte (Akdim vd., 2022; Ko vd., 2009; Ltifi, 2018; Natarajan vd., 2017) ve bu
aragtirmalardaki sonuglar1 tekrarlamaktadir.

Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan vurgulandigi iizere aligverisin hedonik ve
faydac1 iki temel boyutu bulunmaktadir ve postmodern bireyin temel arayist genelde hedonik bir
deger elde etmek iizerinedir (Gambetti ve Graffigna, 2010). Bu nedenle, mobil alisveris
uygulamalarinda da tiiketicilerin hedonik bir deger beklentisi i¢inde olmasi beklenmektedir.
Ancak, sadece indirim aligverisi ile algilanan deger arasinda pozitif bir iligki bulunmustur. Hazc1
bir aligveris deneyimine igaret eden doyum aligverisi degiskeni ile algilanan deger arasinda anlamli
bir iliski bulunamamistir. Geleneksel ¢cevrimdisi alisveris i¢in dnemli bir faktér olan alisveristen
hazci bir deneyim elde etmek, mobil aligveris uygulamalarinda gézlemlenmemektedir. Bu, cep
telefonlarinin hala islevsel ve gorev amagl bir teknoloji olarak goriildiigliniin 6nemli bir
gostergesidir. Bireyler bu tiir uygulamalari bir gérevi yerine getirmeye aracilik eden yapilar olarak
gormektedir. Bu durum, geleneksel aligveris deneyimi ile ilk donem ¢evrimigi aligveris
arastirmalarindan (Arnold ve Reynolds, 2003; Babin vd., 1994; Childers vd., 2001; O’Brien, 2010)
ayrigsa da mobil aligveris ile veya bu tiir teknolojilerle uyumlu bir sonug vermektedir (Akdim vd.,
2022; Hubert vd., 2017; Kerviler vd., 2016).

Akilli telefonlarin daha ¢ok faydaci sistemler oldugu bir¢ok yazar tarafindan dile
getirilmistir (Hassenzahl, 2003; Rintamiki vd., 2006). Aragtirmalar, kullanicilarin mobil aligveris
kanallarin1 genel olarak hem hedonik hem de faydaci aligveris degerlerine ulagsmak i¢in kullansa
da (Akdim vd., 2022; Hubert vd., 2017; Wang ve Gutierrez, 2019); bir¢ok arastirmanin sonucu,
uygulamalarin hedonik degerlerinin daha diisiik degerlendirildigini bulmustur (Hubert vd., 2017;
Kerviler vd., 2016; Ko vd., 2009). Kullanicilar, bu uygulamalarin normal bir aligveristen elde
edemeyecekleri tasarruf, indirim, kolaylik vb. deneyimleri sundugu icin daha c¢ok tercih
etmektedir. Bu anlamda faydaci motivasyonlarla algilanan deger arasinda olumlu ve gii¢lii bir
iliskinin bulunmas1 beklenmektedir. Elde edilen bulgularda, sosyal etkilesimden kag¢inma
degiskeni disinda tiim iligkiler anlamli ve pozitiftir. Bu durum, kullanicilarin satis temsilcileriyle
etkilesimden kaginmadiklarini, dahasi bu tiir uygulamalar1 sosyal etkilesimden kaginmanin bir
yolu olarak kullanmadiklarin1 agiklamaktadir. Sosyallesme ya da sosyal etkilesimden kagcinma
degiskeni her ne kadar faydaci motivasyonlar i¢inde yer alsa da deneyimsel bir duruma da isaret
etmektedir. Bu anlamda cep telefonlarinin islevsel kullanim Onceligi daha da agirlik
kazanmaktadir.

Mobil aligveris kanallari, faydacit yonleri 6n plana c¢iksa da bazi calismalar faydaci
degerlerin hedonik ¢iktrya da olumlu yansidigini ispatlamistir (Kerviler vd., 2016). Dolayisiyla tek
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basina hedonik Ozellikler tiiketicilerin bu tiir aligveris uygulamalarina bakiglarin1 olumluya
cevirmede yeterli olmasa da faydaci motivasyonlarin artirilmasiyla hedonik deneyimler de
artirilabilir. Diger yandan hedonik motivasyonlarin asil rolii muhtemelen tiiketicilerin bu tiir
uygulamalara devam etmesinde etkili olmaktadir. Faydali motivasyonlar tiiketicilerin bir
uygulamay1 kullanmayi tesvik etse de bagliliklarini artiran ya da baska uygulamalara gegislerini
onleyen asil faktorler hedonik degerler olmaktadir (Kerviler vd., 2016).

Daha onceki arastirmalar, mobil aligveris uygulamalarinda hedonik degerleri genellikle
duyusal tetikleyiciler baglaminda, tasarimi yoniinden ele almistir. Bir uygulamadan keyif almak
ya da tasarim acisindan begenilmesi kullanicilarin bu tiir uygulamalar1 kullanimlarinm
etkilemektedir (Rodriguez-Torrico vd., 2019). Bu arastirmada hedonik motivasyon degiskeni
olarak pazarlik arayisi ile doyum aligverisi ele alinmistir. Doyum alisverisi ile isaret edilen,
tiiketicilerin ¢evrimdisi geleneksel aligveris siirecinde oldugu gibi aligverisi bir "kagis, sosyallesme
ve keyifli bir deneyim" olarak algilayip algilamadiklar1 ele alinmistir. Elde edilen sonuglar,
tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina deneyimsel bir ara¢ olarak yaklasmadiklarini
kanitlamaktadir. Dahasi, sosyallesmeden kacinmak gibi bir amaglart da yoktur. Muhtemelen bu tiir
uygulamalar1 ¢evrimdist veya cevrimici diger aligveris bicimlerine bir alternatif degil, bir
tamamlayici veya zenginlestirici sistem olarak gormektedirler. Bilgi arama, tasarruf veya kolaylik
gibi degiskenlerin olumlu sonuglar vermesi buna kanit olabilir.

Faydaci motivasyonlar i¢inde dikkat ¢ceken en 6nemli degisken kolaylik olarak karsimiza
cikmaktadir. Mobil telefonlar, insanlarin her an yaninda tasidigi ve ergonomik olarak kolay
kullanilan cihazlardir. Bu cihazlar, kullanicilarin iirlin arama, bilgi alma, siparis verme ve iglemleri
gerceklestirme gibi ¢esitli faaliyetlerde bulunmalarin1 kolaylastirmaktadir. Mobil aligveris
uygulamalari, bu siireci daha da kolaylastirmakta ve kullanici dostu hale getirmektedir (Natarajan
vd., 2017). Sistemin kolay kullanimli olmasi, degerli algilanmasini artirarak aligveris
uygulamalarini kullanma niyetini gliglendirmektedir. Kullanict dostu mobil teknolojiler, sistemin
faydali oldugu algisin giiglendirmekte ve bu da benimseme niyetlerini artirmaktadir (Ghazali vd.,
2018; Kerviler vd., 2016; Ltifi, 2018). Ozellikle Teknoloji Kabul Modeli (TAM) iizerinden ele
alman calismalarin geneli, algilanan kullanim kolayligimin aligveris niyeti lizerindeki olumlu
etkisini gdstermektedir (Agrebi ve Jallais, 2015). Ancak kullanim kolayligi, tek basina bireylerin
kullanim niyetlerini etkilememektedir ve bu caligmanin da kanitladig: iizere bu etki diizeyi (j:
0,259, p <0,01, f>: 0,036) ¢ok yiiksek olmasa da daha onceki arastirmalarla paralellik arz edecek
sekilde olumlu bir etki sunmaktadir (Gro83, 2015).

Hedonik motivasyonlarla algilanan deger arasinda anlamli ve pozitif iligki sadece indirim
aligverisinde kendini gostermektedir. Bu degiskenin sonuglari, kullanicilarin  bu  tiir
uygulamalardan tasarruf elde ettikleri i¢in yonelimleriyle ilgili degil, daha ¢ok pazarlik sonucunda
hissettikleri hazzi dlgmektedir. Onceki ¢alismalar, bu durumu heyecan arayis1 baglaminda ele
almistir. Arastirmamizin sonuglari, onceki ¢alismalarin sonuglariyla paralellik arz etmektedir.
Dinsmore ve digerlerinin (2017), bireylerin pazarlik egilimi ve uyarilma ihtiyacinin mobil
uygulama satin alma degiskenlerini dogrudan etkiledigini agiklamistir. Bir diger temel etken ise
maddi kazangla ilgilidir. Calismamizin bulgulari, algilanan degerle motivasyonlar arasinda en
giiclii iliskinin tasarrufla ilgili oldugunu gostermektedir (B: 0,276, p <0,01). Indirimler ya da diger
aligveris kanallarina gore daha uygun fiyath iirtinlerin mobil aligveris kanallarinda elde edilmesi,
tiiketicilerin bu uygulamalar1 kullanma niyetlerinde dnemli bir faktordiir.

Bu calismanin sonuglari, mobil aligveris uygulamalar1 gelistiricileri i¢in birka¢ agidan
rehberlik sunmaktadir. Birincisi, arastirma bulgular1 ve dnceki ¢calismalarin da isaret ettigi iizere,
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mobil aligveris uygulamalar gelistiricileri hem hedonik hem de faydaci motivasyonlara hitap eden
ozellikler sunmalidir. Iki deger de birlikte verildiginde, uygulamalarm kullanim niyetinin arttig:
goriilmektedir.

Ikinci olarak, uygulamalar kullanic1 dostu ve kolay kullanilabilir olmalidir. Karmasik
arayiizler ve navigasyon zorluklari, kullanicilarin bu tiir uygulamalari kullanma niyetlerini
olumsuz etkileyebilir. Ugiinciisii, tiiketiciler mobil alisveris uygulamalarimi kullanarak zaman ve
paradan tasarruf edebileceklerini diisiinmektedir. Indirimli {iriinler, kuponlar ve sadakat
programlar1 gibi unsurlar, kullanicilarin bu tiir uygulamalar1 kullanma niyetlerini artirabilir. Bu
baglamda, uygulamalarda sik sik yapilan indirim kampanyalar1 ve promosyonlar, kullanicilarin
uygulamalari tercih etmeleri i¢in etkili bir yontem olabilir. Gelismekte olan iilkelerde fiyatin satin
alma kararlar tizerindeki belirgin etkisi goz oniine alindiginda, mobil aligveris uygulamalarinin
fiyat rekabetine odaklanarak tiiketici cekiciligini artirmalar1 Onerilmektedir. Tiirkiye gibi
gelismekte olan bir iilkede, tirlinlerin fiyati satin alma kararlarinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, mobil aligveris uygulamalarinin gelistirilmesi ve glincellenmesi, tiikketicileri tesvik edecek
sekilde yapilmalidir. Gelismekte olan iilkelere yonelik farkli ¢aligmalarda benzer sonuglar
bulunmustur (Natarajan vd., 2017).

Son olarak, arastirmanin sonuglari tiiketicilerin mobil aligveris kanallarini sosyal
etkilesimden kaginmak i¢in tercih etmediklerini gostermektedir. Hatta bir yoniiyle sosyallesme
boyutu da olan indirim ve pazarlik arayisinin tiiketicileri mobil aligveris uygulamalarin
kullanmaya tesvik ettigi goriilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilere sosyallesme imkani taniyacak
tasarimlar da gelistirilebilir. Bu, onlarin uygulamalara sadakatini artirabilecegi gibi, hedonik
aligveris ihtiyacin1 da giderebilir.

Smirhhiklar ve Oneriler

Bu ¢alismanin bazi sinirlamalar da vardir. Ornegin, ¢alisma sadece Tiirkiye'deki tiiketiciler
iizerinde yapilmistir. Farkli iilkelerde farkli bulgular elde edilebilir. Ayrica, ¢alisma sinirh sayida
degiskeni incelemistir. Gelecekteki arastirmalar, diger degiskenlerin de etkilerini gz Oniinde
bulundurabilir. Son olarak, aragtirmanin bulgular1 genel bir ¢ergeve sunmaktadir ve uygulamalar
arasindaki farkliliklar1 g6z ardi etmistir. Bu nedenle, uygulamalarin 6zel durumlar gz oniinde
bulundurularak yorumlanmasi gerekmektedir. Bu ¢alismanin bulgularini genisletmek igin
gelecekteki arastirmalar sunlara odaklanabilir:

e Farkl iilkelerden ve kiiltiirlerden tiiketiciler tizerinde ¢alismalar yapmak.

e Diger motivasyon tiirlerinin etkilerini incelemek. Ornegin, sosyallesmenin etkisi
arastirilabilir.

e Mobil aligveris uygulamalarinin kullanim baglamini dikkate alarak, bireysel farkliliklarin
etkisi gozlemlenebilir.

e Uygulamalarin o6zellikleri ve kullanim alanmma goére farkhiliklar1 g6z Oniinde
bulundurularak belirli kategorideki uygulamalar 6zel olarak ¢alisilabilecegi gibi, farkli
kategorilerin karsilastirilmasi yapilabilir.

Extended Abstract

Consumers have become increasingly dependent on mobile applications for their daily
lives. By offering functionality and services tailored to user needs, these technologies have found
a wide range of applications. Mobile shopping channels have revolutionized the retail sector,
allowing consumers to shop independently of time and space (Canio et al. 2022). However,
limitations such as small screens and limited processing capacity diversify consumer needs (Yang
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2010) and drive retail brands to develop mobile shopping applications that offer more customized
mobile experiences. Therefore, in recent years, many retail brands and shopping websites have
reached consumers through shopping apps.

Deci and Ryan (1985) categorized motivation sources as intrinsic and extrinsic motivations.
Intrinsic motivation includes spontaneous actions for pleasure and experiential satisfaction arising
from personal interests and curiosity. Extrinsic motivation aims to achieve rational outcomes by
anticipating a specific task or goal. In the context of technology, this duality is addressed in the
context of hedonic and utilitarian values. Hedonic systems aim to fulfil users' desires for pleasure
and entertainment, such as games and entertainment applications, whereas utilitarian systems aim
to provide efficiency and functionality (Hassenzahl, 2003). The fact that today's consumers have
both experiential and functional expectations requires a dual approach to the design and marketing
of mobile shopping applications. In other words, such applications are expected to fulfil both
hedonic and utilitarian expectations (O'Brien, 2010). Hedonic and utilitarian motivations influence
consumers' purchase decisions in an integrated manner (Arnold and Reynolds 2003; Childers et
al. 2001), making it essential to examine both constructs in order to understand consumers'
interactions with products and systems. In this context, this study focuses on examining the
motivations that influence consumers' intentions to use mobile shopping applications, and the
effects of these motivations on perceived value. Accordingly, this study proposes an integrated
model, in which utilitarian and hedonic motivations are the main antecedents. As seen in the model
(Figure 1), the main antecedents are identified as ease of use, ease of obtaining information,
avoidance of social interaction, cost savings from utilitarian motivations, satisfaction shopping,
and discount shopping from hedonic motivations. It is assumed that these constructs directly
positively affect perceived value and perceived value determines intention to use.

The main rationale for building our study on hedonic and utilitarian antecedents is the long-
standing research in marketing literature that the shopping process takes place because of these
two basic motivations (Childers et al. 2001; Holbrook and Hirschman 1982). This perspective,
adapted to Internet technologies, has proven valid in both online and mobile shopping processes
(Arnold and Reynolds 2003). Within the scope of this research, scales adapted to mobile shopping
applications were developed using previous studies, and data were collected using the survey
technique. Responses were obtained from 228 participants between April 14 and June 30 2024.
Among these responses, 26 responses that violated the reliability of the data set were removed,
and finally the research results were analyzed with the responses of 202 participants. Considering
the demographic characteristics of the participants, the sample included a higher proportion of
women and young people.

Partial least squares structural equation modelling (PLS-SEM) was used to test the research
model. The analysis was carried out using SmartPLS 4.1.0.4 software in accordance with the two-
stage approach proposed by Anderson and Gerbing (1988). In the first stage of analysis, the
reliability and validity of the measurement model were evaluated using the proposed procedural
solutions. In the second stage, the structural model evaluation and hypothesis testing were
performed using the bootstrap method. Various statistical methods, such as factor loadings of
indicators, composite reliability (CR), Cronbach's alpha (CA), average variance explained (AVE),
and discriminant validity were used for reliability and validity assessment. The findings showed
that the study met reliability and validity criteria. The adequacy of the structural model was
evaluated based on three basic criteria using the approach proposed by Hair et al. (2019). These
are (1) the significance level of the path coefficients, (ii) the coefficient of determination (R?), and
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(ii1) the predictive fitness Q? and > values of the path model. To assess the statistical significance
of the path coefficients, a bootstrap sampling method with 5000 replications was applied using
SmartPLS software. PLS estimation for Q? and the PLS algorithm for the other analyses were
performed.

According to the findings of the structural model, the relationship between perceived value
(AD) and intention to use (KN) showed a highly significant and strong effect (B =0.805,t=27.783,
p < 0.01). The relationship between discount shopping (IA) and AD shows a low level of
significance and positive effect (B =0.184, t =2.613, p < 0.01). The relationship between ease of
obtaining information (BK) and AD shows a low level positive effect (B = 0.173,t=1.742, p <
0.05), and the relationship between ease of use and AD shows a low level positive effect (B =
0.259, t=2.675, p < 0.01). While the relationship between social interaction avoidance (SE) and
AD was not significant, the relationship between cost savings (TA) and AD showed a low positive
effect (3 =0.276, t=3.099, p <0.01). When the general fit values of the model were analyzed, the
R? value for AD was 0.685, and the R? value for KN was 0.649. These values indicate that the
model explains a large portion of the variance. In addition, the predictive validity (Q?) values of
the model are also high: Q* = 0.663 for AD and Q? = 0.599 for KN. These findings support the
validity and reliability of the theoretical framework of the model, and show that consumer attitudes
towards mobile shopping apps have significant effects on perceived value and intention to use.

The results of this study provide an important perspective on the main antecedents that
influence the intention to use mobile shopping applications. Hedonic and utilitarian motivations
encourage users to perceive mobile shopping apps as more valuable and more willing to use them.
Our research suggests that mobile shopping apps are valued by users because they offer benefits
that users would not obtain in a normal shopping experience. Utilitarian motivations, especially
convenience and cost savings, positively affect perceived value. However, this variable, which is
considered a utilitarian motivation, such as avoidance of socializing, but also has a hedonic
dimension, has no significant effect on perceived value. Among hedonic motivations, discount
shopping increased perceived value, whereas satisfaction shopping was ineffective. According to
these findings, mobile phones are still perceived as functional task-oriented devices. This study
provides important insights for understanding the effects of hedonic and utilitarian motivations of
mobile shopping applications on user perception and intention to use. According to the results, app
developers can increase users' commitment to these apps by offering features that appeal to both
hedonic and utilitarian motivations.
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