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Miisterilerin Mobil Aligveris Davraniginin Utaut2 Modeli ile incelenmesi

Investigation of Customers Mobile Shopping Behavior with Utaut2 Model
Esma Durukal’

Oz

Bu ¢aligmanin amaci mobil alisveris yapan kullanicilarin kullanim niyeti ve davraniginin incelenmesidir. Bireylerin mobil aligverisi
benimsemelerini etkileyen faktorleri arastirmak igin Genisletilmis biitiinlesik teknoloji kullanimi ve davranisi modeli (UTAUTZ2) modeli
kullaniimigtir. Miigterilerin yeni aligveris kanallarindan biri olan mobil aligveris yeteneklerine iligkin algilarini anlamalarina dayanarak
isletmelere mobil aligverig hizmetlerini tasarlamadaki énclilleri sunulacaktir. Arastirma bir anket tasarimi icermekte ve 301 Grnekten
anket soru formu araciligiyla veriler toplanmigtir. LISREL programi, veri analizi igin kullanilmigtir. Msterilerin mobil aligveris
hizmetlerini benimsemede en etkili faktériin performans beklentisi, en az etkili faktorin ise sosyal etki oldugu ve algilanan risk
faktériiniin anlamsiz bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Alisveris, Mobil CRM, UTAUT2 Modeli.

Abstract

The purpose of this study is to examine the intent and behavior of the users who use mobile shopping. The Extended Integrated
Technology Usage and Behavior Model (UTAUT2) model was used to investigate the factors that affect individuals' adoption of mobile
shopping. Based on customers' understanding of their perceptions of mobile shopping capabilities, one of their new shopping channels,
businesses will be presented with their premises in designing mobile shopping services. The research includes a questionnaire design
and data were collected from a questionnaire form from 301 samples. LISREL program was used for data analysis. The performance
expectation of the most effective factor in adopting customers' mobile shopping services is the result that the least effective factor is
social impact and the perceived risk factor has a meaningless effect.
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Girig
internet teknolojisindeki gelismeler modern diinyay! degistirmekte, bilgi ve iletisim teknolojisinin birlegimi toplumda
muazzam degisimlere yol agmaktadir. Bilgi teknolojisi gelismeye devam ettikge, cep telefonlari daha akilli hale
gelmektedir. Teknolojik gelismeler mobil cihazlarin Wi-Fi, 3G ve 4G gibi kablosuz servislerle daha fazla bilgi islem yetenegi
ve daha genis veri erisimi ekleyebilmesini saglamakta ve mevcut akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Kim
vd., 2016:653). Tipki internet ve web tarayicilarinin e-ticaretin baglatiimasi i¢in 6n kosullari sagladigi gibi, dijital ticaret
aglarina baglh mobil telefonlarda, mobil ticaretinin baslatiimasi icin 6n kosullari saglamaktadir (Agrebi ve Jallais, 2014: 16).
1995'ten beri e-ticaret ve m-ticaret (mobil ticaret) carpici bir sekilde artmistir. Ozellikle m-ticaret, tiiketicileri ve mobil
cihazlar birbirinden ayrilamaz hale getirdigi icin insanlarin yagsam tarzini ve sirketlerin is yapma yollarini degistirme
yetenegine sahiptir (Lee vd., 2012: 1590). Bilisim teknolojilerini orgiitler, stratejik hedeflerine ulasmak ve pazarda
surdurdlebilir bir rekabet avantaji saglamak amaciyla ciddi yatinmlar yapiimasi gereken bir alan olarak gormektedir.
Tuketiciler ise kisisel istek ve ihtiyaglarini yerine getirmelerini kolaylastiran bir arag olarak gérmektedir (Bolen vd., 2017:
75). Mobil internet teknolojisinin sayisiz avantaji (her yerde kullanim, mobilite, internete erisim kolaylidi, kisisellestirme,
esneklik ve bilginin yayilmasi), perakende sektoriinde daha dnce kargilanamayan ihtiyaglari kargilayabilecek yeni aligverig
hizmetlerini miimkiin kilmaktadir (Yang, 2010: 262).

Yakin gecmiste, tuketiciler fiziksel magazalara bagimliydi, ardindan e-ticaretin baglamasi ve e-ticaretteki kullanici
deneyimini buylk Olclde degistirmesi, sonrasinda ise mobil aligveris uygulamalarinin lansmani sadece aligverisi
kolaylastirmakla kalmadi, ayni zamanda tlim aligveris deneyimini de gelistirmektedir (Soni vd., 2019: 358). Bununla birlikte
ve perakendecilerin musterilerine daha iyi hedefli teklifler sunmak igin kullanabilecekleri yepyeni bir kanalin kurulmasina
yol agmaktadir (Chopdar vd., 2018). Bireyler, mobil telefonlardaki teknik &zelliklerin hizli gelisimi ile birlikte internet
araciligiyla gerceklestirdikleri aligverilerini mobil telefonlar tizerinden gergeklestirebilmektedir (Uylas ve Tingdy, 2016:23).
Cep telefonlarinin benimsenmesi, tarihteki en yiiksek oranda ve tiiketici diizeyindeki teknolojinin en derin seviyesinde
gerceklesmistir (Thakur ve Srivastava, 2014:370). Bununla birlikte servis penetrasyonunun artmasi, tiketicilerin
aligveriglerini de igeren yasamlarini guglu bir sekilde etkilemektedir. Cok sayida uygun fiyatl akilli telefonun yani sira
kolaylastirici hizmetlerin piyasaya sunulmasiyla birlikte, akilli telefonlar (izerinden sunulan dijital hizmetlerde biyik bir
biyume ve kabul edilebilirlik oranina sahip olmaktadir (Soni vd., 2019: 359). Akilli telefonlar aligveris yapmak, yani siparis
vermek, 6deme yapmak, bilgi aramak ve drin incelemelerine erismek, teklifleri ve Grin fiyatlarini karsilastirmak igin
kullanilimaktadir (Trojanowski ve Kutak, 2017: 92). Teknolojideki son yenilikler ve hizmetleriyle insanlar her seye yalnizca
bir dokunusla erigebilmektedir. Akilli telefonlar ve internet kullanilabilirligi sayesinde, bir zamanlar sadece bir arama
¢6zUmi sunan mobil, simdi ok tesisli bir cihaz haline gelmektedir (Soni vd., 2019: 372).

Bu calismanin amaci; musterilerin mobil aligverig hizmetleri kullanim niyeti ve davraniginin genigletilmis butinlesik
teknoloji kullanimi ve davranisi modeli (UTAUT2) modeliyle incelenmesidir. Mobil aligveris uygulamalari kullanim amacini
arastirmak icin UTAUT2'yi kullanan ¢alisma su anda sinirli kalmaktadir. Bu ¢alisma UTAUT2'deki yapilari kullanarak mobil
uygulamalar kullanim amacinin arkasindaki motivasyonlari kesfetmeyi amaclamaktadir. UTAUT2, yiksek tahmin glcu
nedeniyle tercih edilmektedir (Venkatesh vd., 2012).

1. Mobil CRM

Mobil internet, genis bir cografi alana bir mobil cihaz kullanilarak erisilebilen bir dizi dijital veri servisini desteklemektedir.
Bireylerin mesaj, resim ve e-posta aligverisinde bulunmalarini, ugus programlarini kontrol etmelerini, konser biletleri
rezervasyonu yaptirmalarini ve yoldayken oyunlarin keyfini gikarmasini saglamaktadir. Tiiketici baglaminda, mobil internet
kullanimi géndilld bir karardir (Venkatesh vd, 2012:166). Teknolojideki ilerlemeler, perakende sektériiniin is yapma bigimini
degistirmekte ve musteriye giderek daha fazla kolaylik saglamaktadir. Ayrica, musterilerin sirket ile etkilesim kurmak
istedigi medya araciligiyla CRM faaliyetlerinin saglanmasi da giderek daha fazla zorunludur. Uygulamada, dijital kanallarin
geligtirilmesi ve Urn, hizmet, marka ve iletisimin yonlerini karistirarak misteriler i¢in benzersiz ve olumlu deneyimler
yaratma konusundaki dstinceleri, birgok sirketin ve endustrinin CRM faaliyetlerini desteklemek igin mobil ortami
kullanmaya basladi§i bir duruma yol agmaktadir (Verma ve Verma, 2013: 1697). Mevcut CRM sistemlerini genisletmek
veya kalitesini artirmak igin mobil cihazlarin kullanimini igeren Mobil Miisteri ligkileri Yonetimi (m-CRM) faaliyetleri, daha
ziyade sirketin uyguladigi mevcut CRM stratejisine katkida bulunmaktadir (Ney, 2013).

Mobil CRM, tliketici ile sirket arasinda iliski kurmak ve strdirmek igin cep telefonu tizerinden pazarlama faaliyetleriyle ilgili
ikili veya tek tarafli iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu amagla, strateji, teknoloji ve insan kaynaklarinin bir kombinasyonu
gereklidir (San-Martina, 2016:21). Mobil medya iletisiminin tlim potansiyelinden yararlanmak igin sirketlerin mevcut is
sureglerini degerlendirmeleri gerekmektedir. Msterilerin mobil uygulamalari kullanmaya istekli olup olmadiklari, bu
sistemleri kullanmayi sevip sevmedikleri ve yarar saglayip saglamadigi sorgulanmalidir. Bu gibi faktorler (talep edilen
gaba, hedonik motivasyon ve misterilerin aliskanligi) belirgindir ve sirketlerin bu tlir yeni teknolojileri benimseme
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istekliligine katkida bulunmaktadir. Mobil CRM teknolojilerinin  benimsenmesini  belirleyen faktérleri ¢ézebilecek
arastirmalardan yeterli bir rehberlik olmadan, bu tir teknolojilerin kullanilimasinin geleneksel pazarlama stratejilerinin
lizerinde birkag avantaj sagladigina inandirici bir sekilde dikkat ¢ekici bir ¢aba sarfetmektedir (Ney, 2013). Motivasyona
ve hedef belirleme teorilerine gore algilanan faydalar ve katma deger algisi gogu zaman hedefe yonelik davranisa ve
kararin kabul edilmesine yol agmaktadir (Hubert vd., 2017: 180). Mobil CRM, iletisimdeki mobil ortam araciligiyla
musterilere memnuniyet saglamaktadir. Mobil-CRM hizmetleri, kisisellestirilmis musteri iligkileri olusturmayi ve yonetmeyi
amagclayan yeni bir trendde dnemli bir rol oynamaktadir (Verma ve Verma, 2013: 1697). CRM'i yeni teknolojiler baglaminda
anlamak icin iki bakis agisi vardir. Bir yandan, teknoloji agisindan, m-CRM, maliyetleri azaltmak ve alici ile satici arasindaki
islem bilgilerinin verimliligini artirmak icin pazarlamaya uygulanan teknolojik bir arag olarak goriilmektedir. Ote yandan,
stratejik perspecktif ve iliski pazarlamasi agisindan, m-CRM, sirketlerin veya kuruluslarin gok farkli faydalar (finansal, sosyal
veya piyasa) elde etmek i¢in mobil kanallar araciligiyla yGrattikleri uzun vadeli bir yonetim yaklasimi olarak gérilmektedir.
Birinci perspektifte, m-CRM'nin faydalari, mobil teknolojinin musterilerle olan iligkilerin yonetimine uygulanmasinin
sonucudur. ikinci perspektifte ise, karsilikli karliligi saglayan ve siirdiiren m-CRM'nin faydalari ile mobil kanallar araciligiyla
sirket ve musterileri arasindaki uzun sureli iligkiler kurmaktir (San-Martina, 2016:21).

2. Mobil Aligverig

E-ticaret portallarinin sinirli islevselligi nedeniyle, pek ¢ok sirket mobil aligveris uygulamalari icin e-ticarete kiyasla tercih
edilen bir aligveris araci olarak m-ticaret kullanmaktadir. Perakendecilik sektori mobil teknolojinin sagladigi potansiyelin
farkinda olarak bu platformu misterilere daha yakin olmak ve tlketiciyi magazayi ziyaret etmesini istemeden satisa
dénusturmek icin kullanmaktadir (Soni vd., 2019:360). Mobil ticaret simdiden gelecekteki gelismelerin trendlerinden biri
haline gelmistir. Bu nedenle, mobil ticaretin uygulanmasinda mobil aligveris, blyik gelisme potansiyeline sahip
hizmetlerden biri olacaktir (Chen ve Lan, 2014: 19). Mobil teknolojinin poplilaritesi arttikga, mobil aligveris, mobil 6deme,
mobil rezervasyon, mobil bankacilik, mobil biletieme ve diger ¢evrimici bankacilik islemlerinin yGrGtilmesi igin gelismis cep
telefonlarinin kullaniimasini mimkn kilan, farkli gesitleri de vardir. Mobil aligveris (m - alisveris), musterilerin herhangi bir
zamanda ve herhangi bir yerde ¢evrimici alisveris yapmalarini saglamaktadir (Lu ve Su, 2009: 443). Bu yeni kanala gegisi
icin 6nemli bir sebep, mobil kanalin perakendeci ve tiiketici arasinda geleneksel pazarlama iletisimlerine kiyasla nispeten
daha kisisel ve etkilesimli bir iletisim saglamasi, bol miktarda tliketici bilgisi Uretmesidir (Yang ve Forney, 2013: 335).
Ayrica tlketiciler pargalanmis zamandan yararlanabilir, her yerde yapabildikleri gevrimici aligveris ile aninda memnuniyet
elde edebilirler (Chen vd., 2018: 281).

Gunimuzde mobil internet hizmeti olanagi, tablet ve akilli telefonlar araciligiyla istedi§imiz yerden internete erisim
saglayabilmemiz mobil aligverisi daha gekici bir hale getirmektedir. Mlsteri aradigi (irlin ya da hizmet hakkinda diledigi
anda ve diledigi zamanda bilgiye erigebiliyor olmasi, mobil aligverige olan ilgiyi daha olumlu noktaya tagimaktadir (Alan
vd., 2018:77). Bu baglamda, mobil aligverise olan ilginin artmasinda musterinin aligveris sirasinda mobil telefonu
kullanirken, 6deme sirasinda bilgisayar web tarayici tercih edilebilmesidir (Uylas ve Tingdy, 2016:24). Mobil aligveris, her
yerde baglanti ve baglamsal teklif dahil olmak Uzere tiketicilere biyik faydalar saglayan ve mekansal ve zamansal
kisitlamayi hafifleterek musteri gevikligini artiran bir self servis dagitim kanalidir (Gupta ve Arora, 2017:2). Mobil aligverisin
benzersiz Ozellikleriyle (6rnegdin, her yerde, kisisellestirme, yerellestirme), tliketiciler mobil aligveris kanalini diger
geleneksel aligveris kanallarindan kullanirken farkli aligveris motivasyonlari sergileyebilmektedir (Yang ve Kim, 2012: 779).
Belirginlik, esneklik, kisisellestirme, rahatlik ve hareketlilik gibi boyutlara dayanan 6zellikler, bir dereceye kadar m-
aligverisin cevrimici aligveristen farkli oldugunu gdstermektedir (Wong vd., 2012: 25). Birden fazla perakendeciden
cevrimigi Uriin ve hizmetleri satin almak, taramak, karsilastirmak ve satin almak igin alternatif bir yaklagim haline gelmistir
(GroR, 2015, S. 216). Mobil aligveris (m-aligveris), zaman tasarrufu, rahatlik ve genel yasam kalitesinin iyilestiriimesi gibi
faydalar saglamaktadir (Wong vd., 2012, S.24). Ayrica, mobil aligveris musterinin belirli bir teknolojiyi anlama ve
uygulamada gosterdigi faydalanma algisi ve gabasi artmaktadir (Hubert vd., 2017: 180). Mobil aligveris uygulamalari,
kullanicinin akilli satin alma kararlari almasina yardimci olmakta, magazanin daha iyi gezinmesini saglamakta,
kullanicilarin ilgisini geken Urtnleri kullanicilara gore daha gok tercih ettigi sekilde gérintlilemektedir. Sadece alici degil;
ureticilere, tasarimcilarin dogrudan saticiya ulagmalarina yardimer olmakta, bOylece perakendeci, distributor marji
tasarrufu saglayarak rekabetgi fiyat teklifi vermelerini kolaylastirmaktadir. Bu uygulamalar kullanicinin sadece Uriinlere gz
atmasini veya satin almasini saglamakla kalmaz, ayni zamanda Urnlerle ilgili bir tartisma baglatir; izleyicilere sosyal aglar
vb. yoluyla esler icin trlnleri kontrol etme ve tavsiye etme imkani vermektedir (Soni vd., 2019: 361).

Son yillarda artan mobil kullanim, sistemin blylimesine, dnemine ve bagimsiz bir satis kanali olarak sundugu firsatlara
net bir ornektir ve bu nedenle arastirmacilarin 6zel ilgisini gekmektedir. Mobil kullanicilarinin sayisi arttikga, geleneksel
ses servis tarifelerindeki disus, kullanici basina ortalama geliri distrmekte; mobil aligveris gibi mobil katma degerli
hizmetler, saglayicilarin gelirlerini artirmasi icin yeni bir firsat yaratmaktadir. Cep telefonunun gelecekteki ticari bagarisi
bir dereceye kadar mevcut cep telefonu kullanicilarinin bu araci (rlin satin almalarinda da kullanip kullanmadigina bagl
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oldugundan, hangi degiskenlerin M-alisveris kabullini belirledigini analiz etmek gok énemli hale gelmektedir. (Alda’s-
Manzano vd., 2009:740). Mobil aligveris hizmetleri daha iyi tiiketici aligveris deneyimleri vaat etsede, tliketicilerin mevcut
oldugunda teknoloji aracili hizmetleri gergekten benimsemeleri gerekip gerekmedigi konusunda endiseler vardir. Bu yeni
teknoloji aracili mobil aligverig kanali, geleneksel (6rnegdin, magaza igi, katalog) ve cevrimici aligveris kanallarindan farklidir
ve heniz tiketici segmentlerinde dogrulanmamustir. Alisveris karsilasmalarindaki yeniligi ve benzersizligi (6rnegin, 4G ve
5G mobil teknolojilerini kullanan kiigik ekran boyutu) nedeniyle, mobil aligveri, mobil aligverigin benimsenme asamasinda
embriyonik agamasinda kullanici endisesini artirabilmektedir (Yang ve Forney, 2013:334).

Mobil aligveris, tlketicilere kolaylik ve fayda saglasada, ilging bir sekilde, birgogu cep telefonlarini aligveris igin
kullanmamaktadir (Wong vd., 2012: 25). Aslinda, potansiyel musteriler mevcut sistemleri kullanmaktan kaginiyor
gorinmektedir (Lu ve Su, 2009: 443). Her ne kadar mobil aligveris (m-aligveris) diinya ¢gapinda mal satin almak igin poptiler
bir alternatif yaklagim haline gelse de, m-aligveris kabuli ile ilgili arastirmalar halen erken asamadadir ve belirli Glkelerle
sinirlidir (GroB, 2015: 215). Bu nedenle, pazarlamacilar, insanlari mobil aligverisi kullanmaya tesvik eden ve bireysel kabul
etme niyetlerine yol agan kritik faktorlerin anlagiimasina 6zel 6nem vermektedir (Ko vd., 2009: 670). Mobil aligverisin
benimsenmesini etkileyen faktorlerin daha iyi anlagiimasi gerekmektedir. Her ne kadar birgok MSS cevrimigi prodiksiyon
perakendecileri tarafindan farkli sekillerde saglanmis olsa da, eksik gorinen sey “tliketicilerin algilayisindaki motivasyon
ve kosullarin agik bir sekilde anlagiimasidir (Lu ve Su, 2009: 443). Genel olarak artan kullanimlarina ragmen, mobil
alisveris uygulamalarinin benimsenmesi genellikle satin alma baglamlari arasinda farklilik gostermektedir. Ornegin, mobil
alisveris, bilet satin almak igin (6rnegin toplu tasima) hizmet endustrisinde oldukga yayginken, finansal uriinler gibi
hizmetler i¢in daha az yaygindir. Bu konuyu ele alan mevcut arastirmalar, farkli sektorlerde mobil aligveris kabullini
aciklamak igin cesitli faktdrleri incelemektedir (Hubert vd., 2017: 175). Mobil aligverisin yayginli§ina dayanarak, birgok
fiziksel perakendeci (6rnegdin, Forever 21, Starbucks ve Walmart) pazar paylarini genigletmek igin mobil aligveris
uygulamalari (uygulamalar) gelistirmektedir (Chen vd., 2018: 281).

Pazarlama literatlirlinde mobil aligverisin benimsemesi, mobil aligveris niyeti ile ilgili calismalar mevcuttur (Yang ve Kim,
2012; Holmes vd., 2014; Hubert vd., 2017; Gupta ve Arora, 2017; Baabdullah vd., 2019; Chopdar vd., 2018; Baptista ve
Oliveira 2015; Hew vd 2015). Bu ¢alismalarin bazilari Teknoloji Kabul Modeli bazli ¢calismalardir. (Manzano vd., 2009;
Wong vd., 2012; Chen vd., 2018; Alan vd., 2018; GroR, 2015; Kim vd., 2016; Thakur ve Srivastava, 2014; Lee vd., 2012;
Lu ve Su, 2009; Ko vd., 2009; Agrebi ve Jallais, 2014; Natarajan vd., 2017; Chen ve Lan, 2014), bazilari ise (Oliveira vd.,
2014; Yu, 2012; Yang, 2010; Yang ve Forney, 2013) UTAUT bazli galismalardir. TUketici davraniglari agisindan, TAM'I
kullanan caligmalar, e-ticaret, ¢evrimici bankacilik ve m-ticaret alanlarinda ¢esitli baglamlarda gergeklestirilmistir. Bununla
birlikte, tlketici davranis 6zellikleri dikkate alindiginda, TAM'nin eksiklikleri de ortaya ¢ikmistir. Teknoloji kabul modelini
(TAM) kullanan calismalar olumsuz duygulari, yetenek diizeyindeki inanci ve icsel motivasyonlari dikkate almada basarisiz
olmustur. Ayrica arastirmacilara TAM'in 6tesindeki farkli yapilari ve modelleri kesfetmelerini dnerilmektedir (Chopdar vd.,
2018). Sayisal calismalarin 6zellikle 2010 yili sonrasi yogunlasmasi UTAUT2 modelinin 2012 yili sonrasi kullanimi ile
konunun giincelligini ve 6nemini ortaya koymaktadir. Musterileri mobil aligverise yonlendiren faktorler tiketici bakis agisina
gore en yeni teknoloji kullanimi modeli ile incelenecektir.

2.1. Mobil Ahigverigin Kabuliinii Etkileyen Faktorler
2.1.1. Performans Beklentisi

Bir bireyin teknolojiyi uygulamanin is performansinda kazanimlar elde etmesinde yardim edecegine inanma derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh vd, 2003: 447). Performans beklentisi, kullanicilarin mobil uygulamayi yararli
bulduklarini, ¢linkii hedef odakli gérevlerini yerine getirmelerini saglamaktadir. M-aligveris uygulamalarinin kolaylik ve hizli
odeme gibi tuketicilere sagladigi hikimlerin, m-aligveris uygulamalarini kullanma niyetlerini artiracagi varsayilmaktadir
(Chopdar vd., 2018). Mobil uygulamalar m-cihazi kullanicilarina, érnegin kullanicilari hedefe ydnlendirebilecek navigasyon
uygulamalari icin faydali islevler saglayabilmektedir. Dolayisiyla, bir kullanici mobil uygulamalarin faydali oldugunu tespit
ederse, 0 zaman mobil uygulamalari kullanmak i¢in daha yiksek niyeti olacaktir (Hew vd., 2015: 1271).

H1: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik performans beklentisi, misterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi
davranigsal niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.2. Gaba Beklentisi

Caba beklentisi “tliketicilerin teknolojiyi kullanmasiyla ilgili kolaylik derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Venkatesh vd, 2003:
450). Aligveris slrecindeki satin alma sirecinin en byt itici gi¢ oldugunu g6z éniinde bulundurarak, kullanici bakis
agisina gore, m-aligveris uygulamalarinin kullaniminin kolay oldugunu ve kullanici tarafindan daha az gaba gerektirdigi
varsayilmaktadir (Chopdar vd., 2018). Ayrica, teknolojinin kullanimi kolaysa, bir teknolojinin benimsenme oraninin daha
yuksek oldugu konusunda hemfikirdir. Bu nedenle, bir kullanict mobil uygulamalarin kullaniminin kolay oldugunu algilarsa,
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bunlari kullanma niyeti daha yliksek olacagi ve sonug olarak mobil uygulamalarin kullaniglligi konusunda olumlu bir algiya
sahip olacag varsayiimaktadir (Hew vd., 2015: 1272).

H2: Mobil ahlgveris hizmetlerine yonelik caba beklentisi, misterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi
davranigsal niyeti Gzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.3. Sosyal Etki

Sosyal etki, bir bireyin bagkalarinin yeni sistemi kullanmasi gerektigine inanmasini 6nemli olarak algiladigi derece olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd, 2003: 451). Aile Uyeleri, arkadaslar, akrabalar, komsular ve teknolojinin diger kullanicilari
da dahil olmak Uzere toplumun tercihleri ve degerleri, kullanicilarin algilarini ve bakis agilarini derinden degistirme
egilimindedir (Baabdullah vd., 2019). Kullanicilarin  m-aligveris uygulamalarini kullanma davranigsal niyetinin
meslektaslardan, arkadaslardan, aile Uyelerinden, diger deneyimli kullanicilardan ve Unlilerden etkilenmesi muhtemel
oldugunu varsaylimaktadir (Chopdar vd., 2018). Mobil uygulamalar yalnizca belirli kullanici gruplari tarafindan
kullanilamadigindan ve kullanimi zorunlu (birinin istegine gore) zorunlu oldugundan, mobil uygulama kullanicilarinin sosyal
etkiyi temel alan davranigsal niyeti olusturma olasiligi bulunmaktadir (Hew vd., 2015: 1272).

H3: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik sosyal etki, misterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi davranigsal
niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.4. Kolaylastirici Kosullar

Kolaylastirici kosullar, bir bireyin sistem kullanimini desteklemek igin kurumsal ve teknik bir altyapinin var olduguna
inandi§i derece olarak ifade edilmektedir (Venkatesh vd., 2003: 451). Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak, bir cep
telefonu veya tablet kullanma, internete baglanma, cesitli uygulamalari yikleme ve mobil servis tasiyicilari ve guvenlik
bilgisi gibi bazi kaynaklar ve beceriler gerektirmektedir. Olumlu bir kolaylastirici kosullar seti, aligveris uygulamalarini
kullanma niyetinin artmasina neden olacaktir. Kullanicilarin baskalarindan yardim alma gibi konuda olumlu algilarinin, m-
aligveris uygulamalarini benimseme ve kullanma konusunda yuksek dizeyde davranigsal niyeti ile sonuglanacagini
varsayilmaktadir (Chopdar vd., 2018). Kolaylastirici kosullar, gevrimigi yardim ve destek, m-aygitlari, internet baglantisi
vb. dahil olmak tizere mobil uygulamalarla ilgilidir. Kullanicilarin kendileri icin kullanabilecekleri kolaylastirici kosullara dair
algilarinin yuksek olmasi, yuksek bir davranigsal niyet seviyesine yol agmaktadir (Hew vd., 2015: 1272).

H4: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik kolaylastirici kosullar, musterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi
davranigsal niyeti izerinde pozitif bir etkiye sahiptir

2.1.5. Hedonik Motivasyon

Hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanmaktan kaynaklanan eglence ya da zevk olarak tanimlanmaktadir. TUketici
baglaminda, hedonik motivasyonun teknoloji kabul ve kullaniminin 6nemli bir belirleyicisi oldugu bulunarak modele
eklenmistir (Venkatesh vd, 2012:157). Hedonik motivasyon, i¢ tatmin nedeniyle bir seyler yapmanin motivasyonu veya
nedenidir (Soni vd., 2019: 363). Musteriler kullandiklari teknolojinin onlara mutluluk, edlence, rahatlik, keyif alma,
memnuniyet ve zevk verdigini anladiklarinda, teknolojiyi kullanimlarini rakip bir teknolojiye donustirme egiliminde
olmayacaklardir (Baabdullah vd., 2019). Cesitli aligveris uygulamalari, 6nerilen boyutlardan birini karsilamak icin sesli
arama, kisisellestirme ve sosyal paylasim gibi 6zellikler ekleyerek eglenceli ve zevkli bir 6ge getirmeye ¢alismaktadir. Bir
mobil uygulama kullanicisinin algilanan keyfi ne kadar yiiksek olursa, uygulamay kullanmak igin teknolojiyi benimseme
olasiligi ve davranigsal niyeti o kadar yiksek olacagi varsayilmaktadir (Chopdar vd., 2018). Oyunlar gibi cesitli mobil
uygulama kategorileri, kullanicilara eglence getirebilir. Bir kisi mobil uygulamalarin kullaniminin zevkli oldugunu
dustnirse, mobil uygulamalari kullanma niyeti daha ytiksek olacaktir (Hew vd., 2015: 1273).

H5. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik hedonik motivasyon, misterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi
davranigsal niyeti Uzerinde pozitif bir etkiye sahiptir

2.1.6. Fiyat Degeri

Pazarlama literatirinde fiyat degeri; Uriin veya hizmetlerin algilanan degerini belirlemek igin genellikle kalitesiyle birlikte
kavramsallastiriimaktadir. Bir teknolojiyi kullanmanin faydalarinin parasal maliyetten daha yuksek oldugu algilandiginda
ve bu fiyat degerinin niyet Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunda, fiyat degeri pozitiftir. Bu nedenle, bir teknolojiyi kullanmak
icin davranigsal niyetin belirleyicisi olarak fiyat degeri kullanilmaktadir (Venkatesh vd, 2012:161). Cihaz, yazilim, veri ve
diger Ucretler gibi hizmeti kullanma Ucretlerini icermektedir. Teknoloji maliyetleri ve fiyat yapisi, teknoloji tiketimi Gizerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Soni vd., 2019: 365). Fiyat degeri, “tiiketicilerin bilissel uygulamalarin algilanan faydalari ile
bunlarr kullanmanin parasal maliyeti arasinda” olarak algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Teknolojik bir servisin kullanimi
sirasinda, kullanicilar teknoloji igin ddedikleri fiyatlari ve teknolojinin strekli kullanimindan elde ettikleri indirimleri
karsilastirma egilimindedir (Baabdullah vd., 2019). M-aligveris uygulamalari kullanilirken fiyat degeri algilanmasi, parasal
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maliyete (6rnegin, cihaz maliyeti veya mobil internet iicretleri) kiyasla daha fazla yarar saglar, kullanicilarin m-aligveris
uygulamalarini indirme ve kullanma olasiliklari daha yiksek varsayilmaktadir (Chopdar vd., 2018). Algilanan fayda,
davranigsal niyet uygulamalari igin ddenen parasal fedakarliklardan daha adir basarsa, teknoloji kullanimini
etkileyebilmektedir (Hew vd., 2015: 1272).

H6. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik fiyat degeri, mlsterinin mobil alisveris uygulamalari kullanimina kars davranigsal
niyeti tzerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.7. Ahgkanlik

Aliskanlik dnceki deneyimlerin sonuglarini yansitan algisal bir yapidir (Venkatesh vd, 2012:161). Bireyin 6grenme
nedeniyle otomatik olarak bir davranig gerceklestirme derecesi olarak tanimlanmaktadir. Aliskanliklar, bir bireyin
gelecekteki davranigini tahmin etmeye yardimci olur ve bireylerin gegmiste siklikla yaptiklarini yapma niyetinde olmalari
daha olasidir (Soni vd, 2019: 364). Bdylece, aligkanligin bir eylemin otomatikligi ve tekrarlanan performansi ile iligkili
oldugu gorilebilir (Baabdullah vd., 2019). Bu baglamda aligkanlik, ge¢mis deneyimlerin goklu sonuglarini yansitir ve
gecmis davranislarin dizenliligi mevcut davranisin temel belirleyicilerinden biri olarak kabul edilmektedir. Mobil alisveris
uygulamalari ayni zamanda perakendecinin sadakat stratejisine, odulleri takip etmek ve tesvikler sunmak icin entegre
edildiginden, bunun daha ylksek davranissal niyet ve kullanim davranisina yol agacak sirekli kullanima ve aliskanlik
olusumuna yol agacagi varsaylimaktadir (Chopdar vd., 2018).

H7. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik aliskanlik, musterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina kargi davranigsal
niyeti Uizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

2.1.8. Algilanan Risk

Algilanan risk genellikle bir Grinin veya hizmetin olumsuz sonuglariyla ylzlesme ihtimalinin belirsizligi olarak
hissedilmektedir. Cesitli teknoloji kabul ¢alismalari, bir teknolojiyi kullanma memnuniyetini ve amacini agiklamada riski
algilanan 6nemli bir faktor olarak degerlendirmistir (Natarajan vd., 2017:11). Algilanan risk satin alimla iliskili “kaybedilme
beklentisi” olarak kavramsallastiriimistir (Wong vd., 2012: 31). Risk faktor mobil aligveris kabuliniin dncllu olarak etkisini
incelemektedir (Hubert vd., 2017:176).

H8. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik algilanan risk, msterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi
davranigsal niyeti (izerinde negatif bir etkiye sahiptir.

2.1.9. Davranigsal Niyet ve Kullanim davranigi

Davranigsal niyet, bir kisinin cesitli davranislarda bulunma niyetleri olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir yeni drtin veya
hizmeti kullanmaya niyetli olmak, potansiyel kullanicinin, ayni sekilde belirli bir hazirlik seviyesine sahip olmasini
gerektirmektedir (Thakur ve Srivastava, 2014:371). “Bir web sitesini ziyaretten, sitenin i¢inde gezinmeye, bilgi edinmeye,
bir islem gergeklestirmeye kadar” her seyi dlgmektedir (Baabdullah vd., 2019). Literatiirde bilgisayar kullanim davraniginin
belirleyicilerini 6zel bir durum olarak tanimlayan ana yapi olarak ele alinmistir (Chopdar vd., 2018).

UTAUT modelinde kullanim davraniginin ana oncusu, davranigsal niyet olarak gergevelenmistir ve bireylerin belirli bir
teknolojiyi fiili kullanimi tizerinde tek bir dogrudan etkiye sahiptir. Bu yapi, Makul Eylem teorisinden tiretilmistir ve “kisinin
belirli bir davranisi gerceklestirme niyetinin giictniin bir dlglisi” olarak tanimlanmaktadir. TUketicilerin aligveris yapma
davraniginin, 6nceki deneysel bulgulari dogrulayan m-aligverisi kullanmaya yonelik davranigsal niyetleri tarafindan dnemli
olglde belirlendigi dne surtiimUstur. Teorik ve ampirik kanitlarin ardindan, davranigsal niyet ile m-aligveris uygulamalari
icin fiili kullanim davranigi arasinda pozitif bir dogrudan baglanti olmasini beklenmektedir (Chopdar vd., 2018).

H9. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik davranigsal niyet, mobil alisveris uygulamalarinin kullanim davranislari Uzerinde
pozitif bir etkiye sahiptir.

2.2. Mobil Ahigveris ile ilgili Literatiir Taramasi

Literatirde mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesi arastiriimis ve Tablo 1'de mobil aligveris uygulamalarinin
UTAUT2 modeli ile uygulanan model boyutlari, dis degiskenler ve referans alinan kaynak ile birlikte yer verilmistir.

Tablo 1. Mobil aligverig uygulamalarini benimsenmesi ile ilgili caligmalar

Referans Veri kaynagi Baglam Baz Boyutlar Dis Degiskenler
Model
(Soni vd., Hindistan'da Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal
2019) 209 katiimciya | aligveris 2 durumlar, fiyat degeri, hedonik motivasyon, aliskanlik, kisisel niyet, Kullanim
yenilikgilik, fiziksel goriinim, davranigsal amaglar davranisi
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(Baabdullah Suudi Mobil UTAUT Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Kullanim
vd., 2019) Arabistan'da bankacilik 2 durumlar, fiyat degeri, hedonik motivasyon, aliskanlik, sistem davranisl,
banka kalitesi, bilgi kalitesi ve hizmet kalitesi. Sadakat
misterisi
(Palau- ispanya'da Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar, Davranigsal
Saumell vd., 1200 musteri uygulamalar | 2 hedonik motivasyon, fiyat tasarrufu yénelimi, aliskanlik, sosyal etki | niyet, Kullanim
2019) ve algilanan giivenilirlik, sosyal norm davranisi
(Chopdar vd., Hindistan ve Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal
2018). ABD’de geng aligveris 2 durumlar, fiyat degeri, hedonik motivasyon, aliskanlik, gizlilik riski, | niyet, Kullanim
miisteriler guvenlik riski. davranis|
(Trojanowski Polonya Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal niyet
ve Kufak, aligveris 2 durumlar, hedonik motivasyon, aligkanlik, fiyat degeri, gliven
2017)
Alalwana vd., Urdiin 343 Mobil UTAUT | performans beklentisi, caba beklentisi, hedonik motivasyon, fiyat Davranigsal niyet
2017 banka bankacilik 2 degeri ve guiven, sosyal etki, kolaylastirici kosullar
misterisi
(Hew Malezya'da Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal niyet
vd.,2015) 288 dgrenci uygulamalar | 2 durumlar, hedonik motivasyon, aligkanlik, fiyat degeri.
Baptista ve Mozambik Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal
Oliveira (2015) bankacilik 2 durumlar, hedonik motivasyon, aligkanlik, fiyat degeri niyet, Kullanim
davranisi
Yang 2013 Gin'de 183 Mobil UTAUT | Performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici Davranigsal
6grenci 6grenme 2 durumlar, hedonik motivasyon, aligkanlik, fiyat degeri niyet, Kullanim
davranisi

Soni vd., 2019'da Hindistan'da 209 katilimciya yaptigi anket calismasinda; fiziksel gérunim ve sosyal etki digindaki
tanimlanmis on degiskenden digerleri, yani performans beklentisi, kisisel yenilikgilik, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar,
hedonik motivasyon, aligkanlik, fiyat degeri ve davranigsal amaglar kullanim davranigi tzerinde 6nemli etki géstermistir.
Fiziksel gérinim, hedonik motivasyon ve sosyal etki, moda Urtnlerinde mobil aligveris hizmetlerinin kabul ediimesinde
onemli bir etkiye sahip olmadi§i sonucu ortaya ¢ikmistir. Caba beklentisi, performans beklentisi, kisisel yenilikgilik,
kolaylastirict kosullar, aligkanlik ve fiyat degeri, bireyin mobil aligveris benimsemesiyle sonuglanan bireyin davranig
niyetlerini degistirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Baabdullah vd., 2019 ¢alismasinda Suudi Arabistan banka msterilerine mobil bankacilik kullanimini 6ngérebilecek ana
faktorlerin test edilmesinin yani sira bdyle bir sistemin kullanilmasinin hem musteri memnuniyetine hem de misteri
sadakatine nasil katki saglayabilecedi arastiriimistir. Performans beklentisi, fiyat degeri, kosullarin kolaylastirimasi,
hedonik motivasyon, aligkanlik, sistem kalitesi ve hizmet kalitesi faktorleri kullanim davraniglar Gzerinde 6nemli bir etkiye
sahip oldugu sonucu ortaya gikmistir. Performans beklentisi fiili kullanimi dngéren en gucli faktorlerden biri olarak kabul
edilmistir. Caba beklentisi, sosyal etki ve bilgi kalitesi kullanim davranisi Uzerinde etkiye sahip olmadigi sonucu ortaya
clkmistir. Ayrica gercek kullanim davranigi ile misteri memnuniyeti arasinda da guglu bir iliski oldugu, misteri sadakatinin
hem kullanim davranisi hem de memnuniyetin rol ile en iyi sekilde tahmin edildigi ortaya gikmistir.

Palau-Saumell vd., 2019 calismasinda restoran aramalari veya rezervasyonlar igin mobil uygulamalarin benimsenmesini
incelemektedir. Bulgular, algilanan glvenilirligi ve sosyal norm yaklagimini birlestirerek UTAUT-2'yi genisletme ihtiyacini
dogrulamaktadir. YEM'den elde edilen sonuclara gore kullanma niyetinin itici guglerinin etki sirasiyla oldugunu
gostermektedir; aliskanlik, algilanan guvenilirlik, hedonik motivasyon, fiyat tasarrufu yonelimi, caba beklentisi, performans
beklentisi, sosyal giiven ve kolaylastirici kosullardir. Aligkanlik, kolaylastirici kosullar ve kullanim niyetleri, kullanimla
onemli dlgtde iligkilidir. Ayrica, cinsiyet, yas ve deneyimin ilimh etkileri cok gruplu bir analizle test edilmistir. Kullanicilarin
deneyimlerinin, modelde ongdrilen bazi iligkilerinde 1iml bir etki yarattigi, cinsiyet ve yasin dnemli bir rol oynamadigi
gorulmustdr.

Chopdar vd., 2018 ¢alismasinda geng bir yas grubunda tiiketicinin davranigsal niyetini ve mobil aligveris uygulamalarinin
kullanimini  etkileyen cesitli faktorleri arastirmistir. UTAUT 2 modeline, Hindistan ve ABD'de mobil aligveris
uygulamalarinin kullanimini aragtirmak icin gizlilik ve glvenlik riski igin yapilarin eklenmesiyle kullaniimis ve
genisletilmistir. Her iki musteri grubunda da performans beklentisinin davranigsal niyetin en glcli etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Caba beklentisi beklentisinin davranigsal niyet tzerindeki etkisi Hindistan galismasi igin 6nemliyken, ABD
ornegi icin anlamli bir iligki bulunamamistir. Her iki calismada da, sosyal etkinin tliketicilerin davranigsal niyetini 6nemli
olglde etkiledigi bulunamamigtir. Hindistan'da fiyat degeri davranig niyeti tizerinde, m-aligveris uygulamalarini kullanmak
icin dnemli bir etkiye sahipken, ABD’de de 0nemsiz bir etki yarattigi ortaya ¢ikmistir. Hint misterilerde kolaylastirici
kosullarin kullanim davranisi tzerindeki etkisi dnemlidir. ABD musterileri kolaylastirici kosullar ve hedonik motivasyon
kullanicinin niyeti Gzerinde dogrudan olumlu etki yaratmistir. Diger yapilarin davranis Uzerindeki etkisi istatistiksel olarak
anlamsizdi. Hem gizlilik riski hem de guvenlik riski, Hindistan'daki mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde ve
kullanilmasinda onemli bir engelleyici oldudu tespit edilmistir. Gizlilik riski davranig niyeti ve kullanim niyeti Gzerinde
anlamli etkisi ve glvenlik riskinin kullanim davranigi Uzerinde énemli etkisi var iken, givenlik riskinin davranigsal niyet
tzerindeki etkisi 6nemsiz oldugu sonucuna ulagiimistir.
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Alalwana vd., 2017 calismasinda Urdiin bankalarinin miisterileri mobil bankaciligin benimsenmesini etkileyen faktorleri ve
davranigsal niyetini arastirmistir. Onerilen modelde, (UTAUT2) ile giiven faktdrleri birlikte dziimsenmistir. 343 katilimcidan
anket toplanmistir. Sonuglar temel olarak davranigsal niyetin performans beklentisi, caba beklentisi, hedonik motivasyon,
fiyat degeri ve givenden 6nemli 6lglide ve olumlu yonde etkilendigini gostermistir. Hem davranigsal niyet hem de
kolaylastirici kosullar, mobil bankaciligin fiilen benimsenmesini 6ngéren énemli bir faktor olarak desteklemistir.

Trojanowski ve Kutak, 2017°de Polonya’da yaptigi calismasinin asil amact, glivenin satin alimlar igin cep telefonu kullanma
niyeti Uzerindeki etkilerini ve cinsiyet, yas ve deneyim gibi moderatorlerin hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik
iliskisine olan etkisini arastirmakti. Arastirma sonuglari, bir kisinin satin alma islemi igin cep telefonu kullanma niyeti
uzerinde glvenin dnemli bir etkisi olmadigini gdstermektedir. Cinsiyet, satin alimlar iin bir cep telefonu kullanma niyetinin
bagimli degiskeni ile bagimsiz fiyat degeri degiskeni ile bagimsiz aliskanlk degiskeni arasindaki iliskinin 6nemli bir
yoneticisidir. Yas, hedonik motivasyonun ve aligkanlik bagimsiz degiskeni ile satin alma igin bir cep telefonu kullanma
niyetinin bagimli degiskeni arasindaki iliskide énemli bir belirleyicidir. Cinsiyet degiskeni, fiyat degeri ile aligveris igin cep
telefonu kullanma niyeti arasindaki iliskiyi diizenlemektedir. Cinsiyet degiskeni aliskanlik ile aligveris icin cep telefonu
kullanma niyeti arasindaki iligkiyi diizenler. Yas degiskeni, hedonik motivasyon ve aligkanlik ile aligveris icin cep telefonu
kullanma niyeti arasindaki iliskiyi diizenlemektedir.

Hew vd., 2015 ¢alismasinda mobil uygulamalar pazarinin anlagiimamasi ve Malezya'dakiler arasinda distk kullanim
oranlari dustnuldiginde, (UTAUT2) modelinin, tiketici davranigsal niyetinin mobil uygulamalari kullanma belirleyicilerini
arastirmak Uzere uyarlanmistir. Calismada fiyat degerleri ve sosyal etki disinda, mobil uygulamalarin kullanimi igin 6nemli
olglide davranigsal niyet ile iligkilidir. Aliskanligin en gicli etkiye sahip oldudu, cinsiyet ve egitim dlzeyi dnemsiz
denetleyiciler oldugu sonuglari ortaya ¢ikmistir.

Baptista ve Oliveira 2015 ¢alismasinda Afrika Mozambik'te mobil bankacilik kabuli konusundaki bilgi birikimini zayiflatmak
icin (UTAUT2) modeli ile Hofstede'den kiiltlirel moderatérlerle birlestirerek, kabull etkileyen faktorler ve kuiltlirin bireysel
kullanim davranisini nasil etkiledigi konusunda yeni gorlsler ortaya cikariimistir. Calismada performans beklentisi,
hedonik motivasyon ve aligkanlik davranig niyetinin en belirgin 6nctlleri olarak bulunmustur. Ayrica; davranigsal niyet,
caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastirici kosullar ve fiyat degeri tizerindeki 6nemini dogrulamamistir.

Yang 2013'de Gin'de 182 lisans 6grencisine yaptigi ¢alismada mobil 6grenme kabullerini belirleyici faktorlerini tiketici
baglaminda yansitan bir benimseme modeli gelistirmis ve toplanan verilere karsi ampirik olarak test etmistir. Yapisal
denklem analizi sonuglari, hedonik motivasyonun, performans beklentisinin, sosyal etkinin ve fiyat degerinin, 6grencilerin
mobil 6grenmenin benimsenmesini olumlu ydnde etkiledigini gdstermektedir. Ogrenmenin 6z yénetiminin, lisans
ogrencilerinin mobil 6grenmeyi benimsemesinde hem dogrudan hem de dolayl olumsuz etkiye sahip oldugu sonucu ortaya
¢lkmistir. Hedonik motivasyonun m-6grenme kullanma niyeti tzerindeki etkisi performans beklentisinden daha fazladir.
Caba beklentisinin lisans égrencileri lizerinde dnemli bir etkiye sahip olmadi§i bulunmustur. Ayrica, cep telefonu kullanma
aliskanliginin 6grencilerin m-6grenme kullanma niyeti Gzerindeki etkisinin anlamli olmadigdi bulunmustur. Bu, cep telefonu
kullanmanin daha gucli bir otomatiklik seviyesine sahip 6grencilerin, m-6grenmeyi kullanma olasiliklarinin daha yliksek
olacagr anlamina gelmedigini gostermektedir.

3. Aragtirmanin Metodu
3.1. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini, Turkiye’de mobil aligveris uygulamalarini kullanan mobil misteriler olusturmaktadir. Bir arastirmada
yapilacak olan analizde 6rneklem bulytkluginin yeterli olabilmesi igin 300 ile 400 araligindaki 6rneklem sayisinin uygun
oldugu (Floyd ve Widaman, 1995:290), en az 300 ve (izeri veri setinin faktor analizi i¢in iyi bir 6rneklem blyuklugi oldugu
(Tabachnick ve Fidell, 2007) ifade edildiginden bu ¢alismada Aydin ilinde arastirmanin evrenini temsil eden 301 érneklem
olusturmaktadir.

3.2. Anket Soru Formunun Olusturulmasi

Anket soru formunda, mobil aligveris hizmeti kabuliini etkileyen faktorlere iliskin 38 ifade yer almaktadir. Aragtirmanin
olcegi, performans beklentisi (4 ifade), caba beklentisi (4 ifade), sosyal etki (4 ifade), kolaylastirici kosullari (4 ifade),
hedonik motivasyon (3 ifade), fiyat degeri (4 ifade), aliskanlik (4 ifade), algilanan risk (4 ifade), davranigsal niyet (3 ifade)
ve kullanim davranigi (4 ifade) olarak olusmaktadir (Venkatesh vd, 2003; Venkatesh vd., 2012; Chopdar vd., 2018;
Baabdullaha vd., 2019). Msterilerin anket soru formunda verilen ifadelere ne derecede katilip, ne derecede katiimadigini
belirlemek amaciyla 5'li Likert dlgegi kullaniimistir.

877



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: 3

3.3. Arastirmanin Modeli

Bu calismada, algilanan riski g6z ontinde bulundurarak kullanim davranigini 0ngéren faktorleri arastirmak igin
Genisletilmis Biittinlesik Teknoloji Kullanim ve Kabul Teorisi (UTAUT2) Teorisi uyarlanmistir. Algilanan riskin, m-alisveris
uygulamalarinin kullanilmasinin 6ntindeki bir engel olarak rolt, diger yapilar ile birlikte arastirilarak, modele daha fazla
tahmin glict getirilmistir.

UTAUT?2, tuketici bakis agisina gore en yeni teknoloji kullanimi modeli arasindadir (Soni vd., 2019: 362). Sekiz teknoloji
kullanim teorisi / modelinin incelenmesi ve sentezi, Genisletilmis Butunlesik teknoloji kabul ve kullanim teorisi ile
sonuclanmistir. Modelde; performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar ve sosyal etki, faktdrlerle, hedonik
motivasyon, aligkanlik ve fiyat degeri faktorleri bulunmaktadir (Venkatesh vd., 2012). Sekil 1’de arastirmanin dnerilen
modeli sunulmaktadir.

Performans Beklentisi
Caba Beklentisi

Kolaylastirici Kosullar \
Hedonik Motivasyon —p
Fiyat Degeri

Davranigsal Niyet

Kullanim Davranisi

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

4. Aragtirma Bulgulan
4.1. Katilimeilarin betimleyici istatistiklerine iligkin bulgular

Arastirma ile ilgili veriler ylz yiize anket yontemi ile toplam 301 kisiden elde edilmistir. Katiimcilarin cinsiyet, medeni
durum, egitimi durumu, yas, egitim durumuna gére dagilimlari Tablo 2'de verilmektedir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Bilgileri (n=301)

Degiskenler Frekans Yizde Degiskenler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 158 % 52,5 Medeni Durum Bekar 272 % 90,4
Erkek 143 % 47,5 Evii 29 % 9,6
20 yas alti 88 % 29,2 ilkokul - -
Yag 21-30 177 % 58,8 Egitim Durumu Ortaokul 4 %1,3
31-40 20 % 6,6 Lise 13 % 4,3
Onlisans 65 %21,6
41-50 12 % 4,0 Lisans 181 % 60,1
51 yas ve isti 4 % 1,3 Lisansiisti 38 % 12,6

Katilimcilarin mobil aligveris yapma durumlari, ne kadar stredir mobil aligveris yaptiklari, mobil aligveris yapma sikliklari
ve mobil aligveris yaparken en fazla hangi driinleri satin aldiklarina gére dagilimlari Tablo 3'de verilmektedir.

Tablo 3. Katihmcilarin Mobil Aligveris Kullanimlarina iligkin Bilgiler

Degiskenler Frekans | Yizde Degiskenler Frekans | Yizde
Evet 301 % 86,25 Teknoloji trlinleri 113 % 37,5

878



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2020 / Cilt: 11/ Sayi: 3

Akilli telefon veya tablet | Hayir 48 % 13,75 Eglence hizmetleri 35 % 20,9
lizerinden aligveri
yaptiniz mi? P
1 yildan az 32 % 10,6 Mobil aligveris Moda/ Giyim Urtinleri 257 % 85,4
Ne kadar zamandir 1-2yil 85 %282 | yaparken en gok Turizm hizmetleri 35 % 11,6
mobil aligverig 34yl 108 %359 | hangiUrtinleri satin " ga81k ve Kozmetik drinleri 93 %309
yapmaktasiniz? 56y 54 %179 | amakiasiniz? Mobil letisim hizmetieri 65 %216
7 yil Uzeri 22 %73 Ev ve Dekorasyon drinleri 73 % 24,3
Ayda bir defa 46 % 15,3 Mobil 6grenme hizmetleri 20 % 6,6
Akilli telefon veya tablet | Ayda birkag defa | 93 % 30,9 Seyahat hizmetleri 57 % 18,9
ile aligveris yapma 3 ayda bir defa 90 % 29,9 Bankacilik ve finans hizmetleri 97 % 32,2
sikliginiz nedir? Gaydabirdefa | 15 %5,0 Spor malzemeleri 84 %279
Yilda bir defa 27 % 9,0 Kitap, dergi vb. Uriinler 150 % 49,8
Yilda birkag defa | 30 % 10,0 Diger 1" % 3,7

4.2. Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modeli ile Analizi

Arastirma modeli, g6zlenen ve gizli degiskenler arasindaki iliskilerle ilgili hipotezlerin test edilmesinde kapsamli bir
yaklasim olan yapisal esitlik modelleme (YEM) teknikleri kullanilarak test edilmistir (Hair vd., 2014:107). Yapisal Esitlik
Modellemesi, faktor analizi (cok degiskenli dlgliimemis kavramlari temsil eden yonlerini) ve ¢oklu regresyon (bagimlilik
iliskilerini incelemek) analizini birlestirerek eszamanli olarak birbiriyle iliskili bagimlilik iligkilerini bir dizi olarak tahmin etmek
amaciyla kullanilan ¢ok degiskenli tekniktir (Gefen vd., 2000:72). Ozellikle de ézel kovaryans yapi analizi durumu,
psikolojik, sosyal ve davranis bilimlerinde yaygin olarak kullaniimaktadir (Bentler ve Yuan, 1999:181). Faktor analizi, gok
sayida degiskeni faktor adi verilen c¢ok daha kiglik sentetik degiskenler kiimesinde birlestirerek verilerimizi
basitlestirmemizi saglayan degisken bir azaltma teknigidir (Rennie, 1997:4). Dogrulayici faktor analizinde arastirmaci,
analizden dnce bir hipotezle baslar. Bu model veya hipotez, hangi degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili olacagini belirtir.
Arastirmaci, faktorlerin sayisini ve bilesimini belirleyen dnceden belirlenmis bir modele sahip olmasi nedeniyle verilerin
faktor yapisi ile ilgili hipotezleri agikca test edebilmektedir (Stapleton, 1997:7). Faktor yikleri, degiskenler ve faktdrler
arasindaki korelasyonlar olarak tanimlanmaktadir (Kline, 1994:13). Faktor yikleri sosyal bilimlerde .40-.70 aralijinda
olmasi yaygin olarak kabul edilmektedir (Osborne ve Costello, 2009:138). Faktor yikleri .60 araliginda oldugunda, her bir
bilesen .60'da yiiklenen en az dort degisken icerdiginde, 150'den blyik numune boyutlari ile ya da daha kigtik numuneler
ile kararli ¢ozeltiler elde edilmektedir. Faktor yikleri sadece .40 oldugunda daha biylk 300-400 numunelere ihtiyag
duyulmustur (Floyd ve Widaman, 1995:290). Bu aciklamalar dogrultusunda calismada dogrulayici faktdr analizi
uygulanmaktadir. Faktdr ylkleri soru 21 (0,414), soru 35 (0,449) sonuglari gikmasina karsin, 6rneklem 301 kisi oldugundan
herhangi bir madde 6lgekten ¢ikariimamis ve faktor analizi sonuglari Tablo 4'de sunulmaktadir.

Tablo 4. Faktor Analizi Sonuglari

PB CB SE KK HM FD AL AR DN KD Cronbach Alfa

Performans Soru2(PB2) ,765 ,862
Beklentisi Soru4(PB4) 739
(PB) Soru1(PB1) 732

Soru3(PB3) ,660
Caba Soru6(CB2) 41 ,883
beklentisi Soru7(CB3) 741
(CB) Soru5(CB1) 720

Soru8(CB4) 574
Sosyal etki Soru10(SE2) ,838 841
(SE) Soru11(SE3) 837

Soru9(SE1) 819

Soru12(SE4) ,689
Kolaylastirici Soru14(KK2) 827 ,854
kosullar (KK) | Soru15(KK3) 802

Soru13(KK1) ,736

Soru16(KK4) ,563
Hedonik Soru19(HM3) ,802 ,869
motivasyon Soru18(HM2) 194
(HMm) Soru17(HW1) 705
Fiyat degeri Soru23(FD4) 646 ,556
(FD) Soru22(FD3) ,594

Soru20(FD1) ,565

Soru21(FD2) 414
Aligkanlik Soru25(AL2) 758 ,830
(AL) Soru24(AL1) 754

Soru27(AL4) 746

Soru26(AL3) 671

Soru31(AR4) 818 ,764
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Algilanan risk | Soru30(AR3) 799
(AR) Soru29(AR2) 7184
Soru28(AR1) ,597

Davranigsal Soru34(DN3) 778 ,820
niyet (DN) Soru33(DN2) 687

Soru32(DN1) 647
Kullanim Soru37(KD3) ,810 ,846
davranigl Soru38(KD4) ,803
(KD) Soru36(KD2) ,755

Soru35(KD1) 449
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olguisi=0,865
Aciklanan Varyans (%) 71,472
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=7992,665 p=0,000
Cronboach's Alpha= 905

Orneklem biiyiikliigiinin analize uygun olup olmadigini belirlemek ve dreklem sayisinin faktdr analizi igin yeterliligini test
etmek amaciyla KaiserMeyer-Olkin (KMO) testinin kullanilmasi ve bu degerinin 0,5'in Uzerinde olmasi gerekmektedir
(Atilgan ve Tanigsman, 2019: 553). Bu calismada 6rneklem yeterlilik 6lcutu degerinin (KMO=0,865; p=0,000<0,005) olmasi,
alinan 6rneklemin faktor analizinin uygulanabilmesi icin yeterli oldugu goriimektedir. Faktorlere ait agiklanan ortalama
varyansin 0.50 degerinin altinda olmamasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46). Bu ¢alismada agiklanan toplam
varyans (%) 71,472'dir. (Cronboach's Alpha) %70 veya daha yuksek bir guvenilirlik katsayisi, gogu sosyal bilim
arastirmasinda "kabul edilebilir" bir deger olarak kabul edilmektedir (Alsamydai, 2014; 2045). Bu ¢alismadaki tlim boyutlar
guvenilirlik analizi sonuglarina gore kabul edilebilir degerde olduklari gériilmektedir.

Arastirmanin dnemi ve tahmini parametrelerin glcd, gozlenen ve gizli degiskenlerde hesaba katilan varyans ve genel
modelin, gesitli uygunluk indeksleriyle belirtildigi gibi gozlemlenen verilere ne kadar iyi uydugu incelenmelidir (Weston ve
Gore, 2006:741). Model uyumunu degerlendirmenin en popdler iki yolu, 2 uyum iyiligi istatistiklerini ve uyum indekslerini
icerenlerdir. Bu kategoriye x2/sd testi, RMSEA, GFI, AGFI, RMR ve SRMR dahildir (Hooper vd., 2008: 53). Gergek veriler
ile kuramsal modelin uyumu igin calismalarda en sik; y2/sd, RMSEA, NFI, NNFI, CFI, GFl ve AGFI indeksleri
degerlendiriimektedir (Ates, 2018:119). Modelin uyum iyiligini gelistirmek amaciyla ki-kare miktarindaki iyilesmeleri
gosteren indeksler olarak adlandirilan modifikasyonlar, analiz sirecinde teorik yapiya bagl kalmak sartiyla
uygulanabilmektedir (Ozgiiner ve Ozgiiner, 2019:74). Buna gore ¢alismada PB2 ve PB1, CB3 ve CB1, SE3 ve SE1, SE4
ve SE2, HM3 ve HM2, FD2 ve FD1, AL2 ve AL1, AR2 ve AR1, AR4 ve AR3 ifadeleri arasinda modifikasyon uygulanmistir.
Modifikasyon uygulamasi sonrasi Dogrulayici Faktor Analizi tekrarlanarak uyum olglleri ve sonuglari Tablo 5'de
gosterilmektedir.

Tablo 5. Aragtirma Modelinin Uyum indeksleri ve Yapisal Modeli

Uyum Olgilsil Onerilen Deger Arastirma Sonucu
x2/sd y2/sd <3 2.93

GFI (Goodness of Fit Index) GFI 20.90 091

AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) AGFI = 0.80 0.80

NFI (Normed Fit Index) NFI>0.90 0.91

NNFI (Non-Normed Fit Index) NNF1=>0.90 0.92

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation 0.08 < RMSEA<0.05 0.079

CFI (Comparative Fit Index) CF1=0.90 0.92

RMR (Root Mean Square Residual) RMR< 0.10 0.08

SRMR (Standardized RMR) 0.10 < SRMR 0.09

Tablo 5. incelendiginde bu galismada modelin gercek verilerle uyumunu degerlendirmek icin; y2/sd; GFI; AGFI; NFI; NNFI;
RMSEA; CFl; RMR; SRMR indeksleri degerlendirilmistir. Lu ve Su, 2009: 450'e gore (2/sd < 3; GFI = 0.90; AGFI = 0.80;
NF1=0.90; NNFI=0.90; 0.08 < RMSEA<0.05; CFI 20.90; RMR< 0.10; 0.10 < SRMR) énerilen degerlerinin kabul edilebilir
uyum oldugunu ifade etmektedir. Bu calismada; (y2/sd=2,93; GFI = 0.91; AGFI =0.80; NFI = 0.91; NNFI = 0.92; RMSEA=
0.079; CFI = 0.92; RMR = 0.08; SRMR= 0,09) degerleri ile dnerildigi sekilde kabul edilebilir bir uyum géstermektedir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglari Tablosu

Yol R?
Hipotez katsayis! t-degerleri | Sonug
H1: Performans beklentisi, misterinin mobil aligveris uygulamalari kullanimina karsi 0,53 0,28 9,44 Desteklendi
davranigsal niyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H2: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik caba beklentisi, misterinin mobil aligveris uygulamalari | 0,48 0,23 8,94 Desteklendi
kullanimina karsi davranissal niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H3: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik sosyal etki, musterinin mobil aligveris uygulamalari 0,23 0,05 4,86 Desteklendi
kullanimina kars| davranissal niyeti Uizerinde pozitif bir etkiye sahiptir
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H4: Mobil aligveris hizmetlerine yonelik kolaylastiric kosullar, misterinin mobil aligveris 0,41 0,17 8,14 Desteklendi
uygulamalari kullanimina kargi davranissal niyeti Uizerinde pozitif bir etkiye sahiptir

H5. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik hedonik motivasyon, musterinin mobil aligveris 0,45 0,20 8,73 Desteklendi
uygulamalari kullanimina kargi davranigsal niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H6. Mobil alisveris hizmetlerine yonelik fiyat degeri, misterinin mobil aligveris uygulamalari 0,50 0,25 744 Desteklendi
kullanimina kars| davranissal niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H7. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik aliskanlik, musterinin mobil aligveris uygulamalari 0,41 0,17 7,72 Desteklendi
kullanimina kars! davranigsal niyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H8. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik algilanan risk, misterinin mobil aligveris uygulamalari 0,003 0,001 | 0,76 Desteklenmedi
kullanimina kars| davranigsal niyeti izerinde negatif bir etkiye sahiptir.

H9. Mobil aligveris hizmetlerine yonelik Davranigsal niyet, mobil aligveris uygulamalarinin 0.67 0,45 9,55 Desteklendi
kullanim davraniglari izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Modelde yapilan analizde degiskenlerin t-degerlerinin anlamliik duzeyi incelendiginde; parametre tahminleri 0,05
dlzeyinde 1,96’'nin (zerinde olmasi, 0,01 diizeyinde 2,56'nin (zerinde olmasi istatistiksel olarak anlamlidir (Ates,
2018:119). Calismada t-degerleri H8 hipotezi disinda beklenen dl¢lide degderlere sahiptir. Tablo 6'da gdsterildigi gibi
yapisal modelin YEM analizinin sonuglarina; performans beklentisi, fiyat degeri mobil aligveris kullanim niyetlerini 6nemli
ve olumlu oldugunu gostermistir (8 = 0.53, p <0.01; 8= 0.50, p <0.01). Bu sonuglar H1 ve H6 hipotezlerini desteklemektedir.
Buna ek olarak, ¢caba beklentisi, hedonik motivasyon, kolaylastirici kosullar, aligkanlik ve en az oranda sosyal etki kullanim
niyetlerini dnemli ve olumlu etkilemektedir (8 = 0.48, p <0.01; = 0.45, p <0.01; = 0.41, p <0.01;  =0.41, p<0.01; B =
0.23, p <0.01). Bu bulgular H2, H3, H4, H5, H7’i desteklemektedir. Algilanan risk faktort (8 = 0.003, p> 0.01) degerinden
dolayi H8 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6 incelendiginde yapisal esitlik modeli analizinin sonuglarina gore performans beklentisi (B = 0.53, p <0.01) mobil
alisveris davranigsal niyeti lizerinde en fazla etkiye sahiptir ve davranigsal niyeti (R? =0,28) %28 oraninda agiklamaktadir.
Sosyal etki (§ = 0.23, p <0.01) mobil aligveris davranissal niyet lizerinde en az etkiye sahiptir ve kullanim davranigini (R
=0,05) %5 oraninda agiklamaktadir. Ayrica mobil aligveris hizmetlerine yonelik davranigsal niyet (B = 0.67, p <0.01)
kullanim davranigini (R? =0,45) %45 oraninda gugli bir sekilde agiklamaktadir.

4.3. Aragtirmanin Degiskenler Arasi Bulgularinin Analizi

Arastirmada cinsiyet ve medeni durum degiskenleri ile faktorler arasinda anlamhi bir fark olup olmadi§ini arastirmak
amaciyla t-testi yapiimis ve Tablo 7°de sunulmaktadir.

Tablo 7. Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Sonuglar

Olgek Degisken N u Ss P Olcek Degisken N y Ss P

Performans Kadin 158 414 ,98 ,751 Fiyat degeri Kadin 158 3,91 1,41 ,897

Beklentisi Erkek 143|415 | 92 Erkek 143|361 | 99

Caba beklentisi Kadin 158 4,45 87 ,065 Aliskanlik Kadin 158 315 | 115 | 074
Erkek 143 4,06 ,96 Erkek 143 2,84 | 1,02

Sosyal etki Kadin 158 3,41 ,98 ,340 Algilanan risk Kadin 158 295 | 91 ,014
Erkek 143 342 1,01 Erkek 143 266 | 1,08

Kolaylastirici Kadin 158 4,40 87 149 Davranigsal Kadin 158 382 | 93 ,680

osular Erkek 43| 409 | .89 niyet Erkek 143|361 | 99

Hedonik Kadin 158 419 ,94 ,652 Kullanim Kadin 158 429 | 94 75

mofivasyon Erkek 143|369 | 101 davranisi Erkek 143 | 404 | 109

Tablo 7. incelendiginde arastirmada gaba beklentisi ve algilanan risk (p <.05 ) anlamli bir farklilik yaratirken, diger
boyutlarda cinsiyet degiskeni (p>.05) anlamli bir farklilik yaratmamistir. Arastirmanin diger boyutlarinda ise cinsiyet
agisindan bir farklilk gorilmemektedir.

Tablo 8. Medeni Durum Degiskenine Gére t-Testi Sonuglar

Olgek Degisken N u Ss P Olgek Degisken N u Ss P
Performans Bekar 272 4,10 97 ,029 Fiyat degeri Bekar 272 3,67 92 ,000
Beklentisi Evi 29 | 459 | 83 Evi 29 471 | 270
Gaba beklentisi Bekar 272 4,21 ,95 ,006 Aliskanlik Bekar 272 2,97 1,11 ,015
Evli 29 4,60 46 Evli 29 3,27 ,89
Sosyal etki Bekar 272 3,39 1,00 ,632 Algilanan risk Bekar 272 2,92 1,00 | ,459
Evli 29 3,60 ,92 Evli 29 2,73 91
Kolaylastirici Bekar 272 4,23 ,96 118 Davranigsal Bekar 272 3,70 97 324
kogullar Evii 20 443 | 714 niyet Evi 29 |39 | 88
Bekar 272 3,96 1,02 ,000 Bekar 272 414 1,04 ,048
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Hedonik Evli 29 3,69 83 Kullanim Evli 29 443 | 72
motivasyon davranis

Tablo 8. incelendiginde performans beklentisi, caba beklentisi, hedonik motivasyon, fiyat degeri, aliskanlik ve kullanim
davranigi boyutlari medeni durum degiskeni (p <.05 ) anlaml bir farklilik yaratirken, diger boyutlar (p >.05) anlamli bir
farkllik yaratmamistir. Ayrica diger boyutlarda ise medeni durum agisindan bir farklilik gértilmemektedir

Arastirmada yas, egitim degiskenleri ile faktdrler arasinda fark olup olmadigini test etmek amaciyla varyans analizi
(ANOVA,) testi yapilmis ve Tablo 9'da sunulmaktadir.

Tablo 9. Degiskenlere Gore ANOVA Testi Sonuglar

YAS EGITIM
Olgek F Degeri P Degeri F Degeri P Degeri
Performans Beklentisi ,765 ,549 6,032 ,000
(aba beklentisi 1,449 218 3,328 011
Sosyal etki 466 ,761 1,247 291
Kolaylastiric kogullar 1,602 174 9,157 ,000
Hedonik motivasyon 2,293 ,060 ,900 464
Fiyat degeri 8,855 ,000 6,895 ,000
Aligkanlik 1,417 228 2,548 ,040
Algilanan risk 3,777 ,005 1,410 231
Davranigsal niyet 2,646 ,034 2,137 ,076
Kullanim davranigi 2,487 ,044 12,494 ,000

Tablo 9. incelendiginde yas degiskeni fiyat degeri, algilanan risk, davranigsal niyet ve kullanim davranigi boyutlari iizerinde
(p <.05) anlamh bir farklihk yaratirken, egitim degiskeni ise performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar,
fiyat dederi, aliskanlik ve kullanim davranisi tizerinde (p <.05) anlamli bir farklilik yaratmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Mobil aligveris hizmetleri glinimizde sirketler igin surdlrdlebilir bir rekabet avantaji yaratmasi, gtinimUz dijital ¢cagina
uyum saglayabilmesi, mUsterilerin degisen aligveris aligkanliklarina uyum saglayabilmesi agisindan oldukca dnemli bir
konudur. Calismada musterilerin mobil aligveris hizmetlerini benimsemede en etkili faktdriin performans beklentisi, en az
etkili faktortin ise sosyal etki oldugu ve algilanan risk faktoriiniin anlamsiz bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.
Musteriler mobil aligveris yaparken en ¢ok; moda/ giyim Urlnleri %85,4 oraninda ve kitap, dergi vb. trtinleri %49,8 oraninda
tercih ederken, en az mobil 6grenme hizmetlerinden %3,7 oraninda faydalandigi gérliimektedir. Misterilerin ne kadar
zamandir mobil aligveris yaptiklar incelendiginde %35,9'u en fazla 3-4 yil aralijinda mobil aligveris yapmaktayken en az
%7,3'U 7 yil ve Uzeri mobil aligveris yapmaktadir. Ayrica, misterilerin aligveris yapma sikligi agisindan degerlendirildiginde
en fazla %30,9'u ayda birka¢ defa mobil aligveris yaparken, en az aligveris yapan %5 ile 6 ayda 1 defa yapan msteriler
olusturmaktadir. Msterilerin cinsiyet degiskeni agisindan kadinlarin mobil aligveris hizmetlerinden ¢aba beklentisi ve
algiladiklari risk erkeklerden daha yuksektir. Medeni durum agisindan ise evli musterilerin bekar musterilere gore mobil
alisveris hizmetlerine yonelik performans beklentisi, gaba beklentisi, fiyat degeri, aliskanlik ve kullanim davranigi daha
yuksekken, bekar mUsterilerin hedonik motivasyonlari daha ytksekir.

Sirketlerin mobil aligverise yonelik uygulamalarinda daha kullanici dostu olmasi, musterilerin hayatlarini kolaylastiran
sekilde hizli olmasi, tiiketicileri hedefe yonlendirecek uygulamalar igermesi, navigasyon gibi faydali islevlerinin yer almasi
gibi ozellikleri iceren performans beklentisi musterilerin mobil aligveris hizmetlerini benimsemede etkili olacaktir. Bu
galismada mobil aligveris hizmetlerini benimsemede en etkili faktor performans beklentisi, davranis niyetini %28 oraninda
aciklamaktadir. Baabdullah vd., 2019 calismasinda performans beklentisi fiili kullanimi 6ngéren en gugll faktdrlerden
biridir. Chopdar vd., 2018 farkli iki mUsteri grubunda da performans beklentisinin davranissal niyetin en glgli etkiye sahip
oldugu bulunmustur. Bu ¢alismalar mevcut ¢alisma ile benzer sonuglari ortaya koymaktadir.

Sirketlerin mobil aligverise yonelik mobil uygulamalarin kolay oldugu ve az gaba gerektiren bir teknoloji kullanimi algisi
yaratan c¢aba beklentisi misterilerin mobil aligveris hizmetlerini benimsemesinde etkili olacaktir. Bu g¢aligmada mobil
aligveris hizmetlerini benimsemede etkili olan ¢aba beklentisi, davranis niyetini %23 oraninda agiklamaktadir. Baabdullah
vd., 2019 calismasinda gaba beklentisi kullanim davranig Gizerinde etkiye sahip olmadidi sonucu ortaya gikarken, Chopdar
vd., 2018 ¢alismasinda ¢aba beklentisinin davranissal niyet Uzerindeki etkisi Hindistan ¢aligmasi igin dnemliyken, ABD
ornedi icin anlamli bir iligki bulunamamistir. Yang 2013 calismasinda ¢aba beklentisinin lisans 6grencileri tizerinde dnemli
bir etkiye sahip olmadigi sonucu gérllirken, Soni vd., 2019 ¢alismasinda gaba beklentisi, mobil aligveris benimsemesiyle
sonuglanan bireyin davranis niyetlerini degistirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sirketlerin mobil aligverise yonelik uygulamalarini benimsemesinde bireyler gevresinden etkilenebilmektedir. Ancak diger
degiskenler ile karsilastirildiginda bu oran olduk¢a az gorilmektedir. Bu calismada mobil aligveris hizmetlerini
benimsemede en az etkili olan sosyal etki, davranis niyetini %5 oraninda agiklamaktadir. Soni vd., 2019 galismasinda
sosyal etki, moda Uriinlerinde mobil aligveris hizmetlerinin kabul edilmesinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigi sonucu
ortaya c¢ikmistir. Baabdullah vd., 2019 sosyal etki kullanim davranisi (izerinde etkiye sahip olmadi§i sonucu ortaya
¢tkmistir. Chopdar vd., 2018 galismasin da hem ABD hem de Hindistan 6rnedinde sosyal etkinin tiketicilerin davranigsal
niyetini Gnemli dlgUde etkiledigi bulunamamistir. Yang 2010 galismasinda sosyal etkinin ABD'li tliketicilerin mobil aligverig
hizmetlerini kullanma niyetinin kritik belirleyicileri oldugu sonucunu ortaya koyarken, Yang 2013 calismasinda sosyal
etkinin ve fiyat degerinin, 6grencilerin mobil 6grenmenin benimsenmesini olumlu yonde etkiledigini géstermektedir.

Sirketlerin mobil aligverise yonelik hizmetlerinde teknik altyapilarinin iyi olmasi, givenli olmasi, her yerden ve her zaman
erisebilecek bir internet baglantisinin yer almasi, gevrimici destek uygulamalar igeren kolaylastirici kosullar, misterilerin
mobil aligveris hizmetlerini benimsemesinde etkili olacaktir. Bu ¢alismada mobil aligveris hizmetlerini benimsemede etkili
olan kolaylastirici kosullar, davranis niyetini %17 oraninda agiklamaktadir. Oliveira vd. ¢alismasinda kolaylastirici
kosullarin m-bankaciliin benimsenmesi izerinde énemli bir olumlu etkisi oldugunu, Soni vd., 2019'da ¢aligmasinda ise
bireyin davranis niyetlerini degistirdigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Palau-Saumell vd., 2019 ¢alismasinda kolaylastirici
kosullar kullanimla énemli dlgude iligkili sonucu ortaya gikarken, Alalwana vd., 2017 galismasinda mobil bankaciligin filen
benimsenmesini 6ngdren dnemli bir faktor olarak desteklemistir. Chopdar vd., 2018 calismasinda Hint misterilerde
kolaylastirici kosullarin kullanim davranisi tzerindeki etkisi dnemlid iken ABD mUsterileri igin kullanicinin niyeti lzerinde
dogrudan olumlu etki yaratmistir. Literatlrde kolaylastirici kosullar mobil aligveris hizmetlerini benimseme etkilidir.

Musterilerin isletmelerden Uriin ya da hizmet satin alirken kalite ve fiyat arasinda yaptiklari karsilastirma da mobil
teknolojiyi kullanmanin sagladigi faydanin parasal maliyetten daha yiksek oldugunu algiladiginda mobil aligveris
hizmetlerini benimsenmesinde etkili olacaktir. Bu calismada mobil aligveris hizmetlerini benimsemede performans
beklentisinden sonra en etkili olan fiyat degeri, davranig niyetini %25 oraninda agiklamaktadir. Soni vd., 2019 galismasinda
fiyat degeri, bireyin mobil aligveris benimsemesiyle sonuglanan bireyin davranis niyetlerini degistirdigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Chopdar vd., 2018 calismasinda Hindistan'da fiyat de@eri davranis niyeti (zerinde, m-aligveris
uygulamalarini kullanmak igin onemli bir etkiye sahipken, ABD'de de dnemsiz bir etki yarattigi ortaya ¢ikmistir. Yang
2013'de fiyat degderinin, 6grencilerin mobil dgrenmenin benimsenmesini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

Musterilerin mobil aligveris hizmetlerinin olumsuz birtakim sonuglariyla yizlesmedeki belirsizlikleri olarak ifade edilen
algilanan risk ile ilgili hipotez “Mobil aligveris hizmetlerine yonelik algilanan risk, misterinin mobil aligveris uygulamalari
kullanimina karsi davranigsal niyeti Uzerinde negatif bir etkiye sahiptir’ desteklenmemistir. Natarajan vd., 2017'de
Hindistan’da 675 katilimciya yapilan arastirmada algilanan risk mobil aligveris niyeti Uzerinde olumsuz bir etkiye sahip
oldugu sonucu ortaya ¢ikmis ve bu galismayi desteklememektedir. Wong vd., 2012'de Malezya’da 148 katiimciya yaptigi
calismada algilanan riskin tiketicilerin m-aligverisi benimseme niyetiyle 6nemsiz olmasina ragmen, yine de m-aligverisinde
bulunmamis tiketicilerin giiven dizeyini artirmak icin dahil edilmeleri gerektigi sonucu elde edilmistir. Bu galismada
arastirma sonucunu destekler nitelikte oldugu gortiimektedir.

Bu galismada mobil aligveris hizmetleri davranis niyeti, kullanim davranisini %45 oraninda agiklamaktadir. Yang 2010
calismada tuketicilerin mobil alisveris hizmetlerini kullanma niyetini ABD'li tlketicilerin mobil aligveris hizmetlerini kullanma
niyetinin kritik belirleyicileri oldugu sonucunu ortaya koyarken, Grofl, 2015'de Almanya’da 128 katilimciya yaptigi
calismada tuketicilerin m-aligverisi kullanmak igin davranissal niyet tarafindan énemli 6lglide belirlenmektedir. Yu, 2012
calismasinda davranig, bireysel niyetten dnemli dlglide etkilenmistir. Alalwana vd., 2017 ¢alismasinda davranissal niyet
mobil bankaciligin filen benimsenmesini dngbren énemli bir faktdr olarak desteklenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
davranigsal niyet mobil aligveris hizmetleri kullanimini 6nemli 6lgiide etkilemektedir.

Arasgtirma sonuglarina gore; pazarlama yoneticileri, sirketleri i¢in ginimuz mobil ortamina uyum saglayabilmek adina ve
mobil aligveris hizmetleri kullanim davranigini artirmaya yonelik cabalamalilardir.

Gelecekteki arastirmalara yonelik, mobil aligveris uygulamalarinin musteriler tarafindan benimsenmesi ve kullaniimasi
agisindan daha farkli hedef kitlelere ve farkli modeller kullanilarak uygulanmasi dnerilmektedir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Mobile shopping services are a very important issue in terms of creating a sustainable competitive advantage for
companies, adapting to today's digital age, and adapting to customers' changing shopping habits. The purpose of this
study is to examine the intent and behavior of users who use mobile shopping. The Extended Integrated Technology
Usage and Behavior Model (UTAUT2) model was used to investigate the factors that affect individuals' adoption of mobile
shopping. Based on customers' understanding of their perceptions of mobile shopping capabilities, which is one of the
new shopping channels, to present their premises in designing mobile shopping services.

Methods

The research includes a survey design. Research population is creating mobile customers using their mobile shopping
application in Turkey. In order for the sample size to be sufficient in the analysis to be made in a research, the number of
samples between 300 and 400 is suitable (Floyd and Widaman, 1995: 290), and at least 300 and above data sets are
good sample size for factor analysis (Tabachnick and Fidell, 2007). Since it is expressed, in this study, 301 samples
representing the universe of the research constitute the province of Aydin. The questionnaire includes 38 statements
regarding the factors affecting mobile shopping service acceptance (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012;
Chopdar et al., 2018; Baabdullaha et al., 2019). In this study, Extended Integrated Technology Usage and Acceptance
Theory (UTAUT2) Theory was adapted to investigate the factors predicting usage behavior by considering the perceived
risk. The research model was tested using structural equation modeling (SEM) techniques, which is a comprehensive
approach to testing hypotheses related to the relationships between observed and hidden variables (Hair et al., 2014:
107). LISREL program was used for data analysis.

Findings

The study revealed that the most effective factor in adopting the mobile shopping services of the customers is the
performance expectation, the least effective factor is the social effect and the perceived risk factor has a meaningless
effect. Customers are most popular when shopping mobile; prefers fashion / clothing products by 85.4%. In addition, it is
seen that it benefited at least 3.7% from mobile learning services. When it has been examined how long customers have
been shopping on mobile, 35.9% have been shopping within the range of 3-4 years, while at least 7.3% have been
shopping for 7 years or more. In addition, when it is evaluated in terms of the frequency of shopping, customers make up
to 30.9% of their mobile purchases several times a month, while those who shop at least 5% once every 6 months. In
terms of the gender variable of the customers, women's expectation and perceived risk from mobile shopping services are
higher than men's. In terms of marital status, married customers have higher performance expectation, effort expectation,
price value, habit and usage behavior towards mobile shopping services, while single customers have higher hedonic
motivations.

Conclusion

Performance expectation, which includes features such as being more user-friendly in the mobile shopping applications
of the companies, being fast in a way that facilitates the lives of the customers, containing applications that guide the
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consumers, and having useful functions such as navigation, will be effective in adopting the mobile shopping services of
the customers. In this study, the most effective factor in adopting mobile shopping services explains performance
expectancy and intent to act by 28%. When the customers make a product or service from businesses, the comparison
between quality and price will also be effective in adopting mobile shopping services when they perceive that the benefit
of using mobile technology is higher than the monetary cost. In this study, the most effective price value after the
performance expectation in adopting mobile shopping services explains the behavioral intent at the rate of 25%. In this
study, mobile shopping services behavior intention explains usage behavior by 45%. According to the research results;
marketing managers should strive to adapt to today's mobile environment for their companies and to increase the use of
mobile shopping services. It is suggested that mobile shopping applications should be applied to different target audiences
and different models in terms of adoption and use by customers for future research.
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