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OZET

Mobil aligveris, son zamanlarda oldukca popiiler hale gelmigtir. Bunun temel sebeplerinden biri
akilli telefon kullanimina paralel olarak mobil uygulamalarin sayisiin da artmast olarak gosterilebilir.
Ancak, yine de tiiketiciler mobil aligverige yonelik giiven sorunu yasamaktadir. Bu calismanin amact, giiven
onciillerinin mobil aligverige yonelik tutumlar iizerindeki etkisini, mobil alisverige yonelik tutumlarin
da mobil aligverise yonelik davramigsal niyet iizerindeki etkisini arastirmaktir. Arastirmada degiskenler
arasindaki iligkilere odaklandigindan aciklayici bir arastirma tiiriindedir. Kolayda ornekleme yontemiyle
20 Eyliil- 30 Kasum 2019 tarihleri arasinda ¢evrimici ortamda anket uygulanarak veri toplanmustir.
Onerilen teorik modelin yapisal gegerliligi yapisal esitlik modellemesi teknigi kullanilarak AMOS paket
programu ile test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, giiven kaynaklarindan olan firmayla yasanmug
gecmis deneyimler, sosyal etki ve kurumsal diizenlemeler mobil aligverige yonelik tutum iizerinde etkili
iken; medyada var olmamin ise mobil aligverise yonelik tutum iizerinde etkisine rastlanamanugstir.
Tiiketicilerin mobil aligverige yonelik tutumlart ise mobil aligverise yonelik davranigsal niyetleri iizerinde
etkilidir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECT OF SOURCES OF TRUST ON ATTITUDE
AND BEHAVIORAL INTENTION TOWARD MOBILE SHOPPING

ABSTRACT

In recent years, mobile shopping has become quite popular. This basic cause may increase
smartphone usage in parallel with the number of mobile applications. However, consumers still have a
trust problem towards mobile shopping. The purpose of the study is to investigate the effect of consumer
trust sources on consumers’ general attitudes towards mobile shopping and behavioral intentions towards
mobile shopping. This is an explanatory study since it focused on the relationship between variables. Data
were collected via the convenience sampling method by conducting online surveys between 20 September
and 30 November 2019. Structural equation modelling was used to test the construct validity of the
model by the AMOS package program. According to the findings, experience with the company, social
influence and institutional regulations, which are trust sources, have a positive influence on general
attitudes towards mobile shopping, but media presence does not have a significant influence on general
attitudes towards mobile shopping. The general attitudes of consumers towards mobile shopping have a
positive influence on their behavioral intentions towards mobile shopping.
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1. Giris

Teknolojik gelismelerin son zamanlarda hiz kazanmasiyla birlikte mobil cihazlarin
giinliik hayatta kullanim siklig1 artmigtir. Yapilan bir aragtirmaya gore bir akilli telefon
kullanicisinin giinde ortalama 200 kez telefonuna baktig: tespit edilmistir (blog.ticimax.com,
2019). Giiniimiizde ¢alisma yasaminin yogunlugu, fiyatlarin fiziksel magazalara gore daha
diisiik olmasi, mobil kanallara talebin artmasi i¢in firmalar tarafindan cesitli kampanyalarin
yapilmasi gibi sebeplerin, cogu kez tiiketicilerin mobil cihazlar araciligiyla aligveris yapmasina
neden oldugu sdylenebilir.

Internet temelli aligveris konusunda 6nemli degiskenlerden biri siiphesiz ki giivendir (Suh
& Han, 2002; Gefenvd.,2003; Ye,2013). Uriinlere dokunulamamast, iiriin gorsellerindekilerden
farkli tirtinlerle karsilasma ihtimali, yerlesmemis hukuki mevzuat gibi sebepler cevrimici
olarak yapilan aligveriglerde tiiketiciler tarafindan bir risk olarak algilanmaktadir. Boylelikle
de cevrimigi aligveriglere yonelik bir giiven problemi ortaya ¢ikmaktadir (Marangoz, 2014).

Giiven degiskeni bir¢ok calismada (Mukherjee & Nath, 2003; Kautonen & Kohtamaki,
2006; Sztompka, 1999; Yamagishi & Yamagishi, 1994; Kautonen vd., 2007) ¢ok boyutlu bir
kavram olarak tanimlanmis ve Olgiilmeye calisilmistir. Bu calismada da giiven ¢ok boyutlu
olarak ele almmustir.

Bu calismanin amaci, giiven onciillerinin mobil aligverige yonelik tutumlar tizerindeki
etkisini, mobil aligverise yonelik tutumlarin da mobil aligverise yonelik davranigsal niyet
lizerindeki etkisini arastirmaktir. Oncelikle arastirmada yer alan olceklere kesifsel faktor
analizi uygulanmig ve c¢ikan boyutlarin gecerliliklerinin sinanmasi icin de dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Sonrasinda da olugturulan teorik model, yapisal esitlik modellemesi ile test
edilmistir.

Literatiirde giivenin tutumlar ve davranigsal niyet tizerindeki etkisini aragtirmaya yonelik
bircok caligma bulunmasina ragmen, bu aragtirmada yer alan giiven Onciillerinin tutumlar
ve davranigsal niyet lizerindeki etkisini aragtiran ¢alismalarin sayica az olmasi sebebiyle bu
calismanin, literatiirdeki s6z konusu boslugu giderecegi diisiiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Mobil Alsveris

Mobil cihazlarin kullaniminin her gecen giin artmasiyla ve tiiketicilerin mobil cihazlarla
daha fazla vakit gecirmeye baglamasiyla birlikte isletmeler bu durumu firsat bilerek mobil
kanallara yogunlagmaya baglamislardir. Isletmeler bu kanali ideal bir iletisim ve satis kanalt
olarak gormektedirler (Celik & Kocaman, 2017:166). Pantano (2016:549) mobil aligverisi,
“akull1 telefonlar1 kullanarak perakendecilerden satin alma ve 6deme yapabilmeyi saglayan yeni
bir kanal” olarak tanimlamaktadir. Bir bagka tanima goére ise mobil aligveris, bir tiiketicinin
akilli telefon araciligityla kablosuz internete baglanarak aligveris ve O6deme islemlerini
gerceklegtirirken yapmis oldugu aragtirma, satin alma, kargilagtirma ve degerlendirme gibi
faaliyetleri ifade etmektedir (Ko vd., 2009:671; Grof3, 2016:109). Bir baska tanima gore mobil
aligveris; ¢evrimici bir akilli telefon araciligiyla satin alma yapmak icin 6zerk bir kanaldir.
Ayrica mobil aligveris tiiketicilere fiziki magaza ortaminda ve gevresinde daha iyi bir aligveris
deneyimi sunmak i¢in yardimci olan kisisel bir hizmettir. Son olarak da mobil aligveris, aligveris
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ve satin alma faaliyetlerini destekleyici hizmetler sunmak i¢in basin, radyo ve televizyon gibi
capraz medya etkilesimlerini kullanan bir yontemdir (Grof3, 2016:109).

Ideasoft’'un 2013’ten bu yana her yil yaymladizi KOBI E-Ticaret Raporu 2018
sonuglarina gore, mobil cihazlar araciligiyla verilen siparig sayisinda artig yasanmig olup bu
artigla birlikte ilk defa mobil siparigler masaiistii sipariglerini gecmistir. Boylelikle mobil
siparig sayisi1 bir onceki yila gore %122 artarak 2,2 milyona ulagmigtir. Web siteleri trafigi goz
ontine alindiginda ise mobil cihazlardan gelen trafik, masaiistii trafiginin yaklagik ti¢ kati olarak
tespit edilmistir (Ahaber, 2019). Statista (2017)’nin raporuna gore ise, 2021 yili itibariyle
diinya genelindeki m- ticaret (mobil ticaret) gelirlerinin 3,56 trilyon dolara, m-ticaretin e-ticaret
icindeki payinin ise %72,9’a ulagsmasi beklenmektedir (Pazarlamasyon, 2019).

Ready Cloud’a gore ise tiiketicilerin cevrimici aligveriste harcadiklarin siirenin %
44’{iniin akilli telefonlar, % 11’inin tabletler ve % 45’inin masaiistii bilgisayarlar vasitasiyla
gerceklestigi tespit edilmistir (oplog.com.tr, 2019). Genel olarak mobil cihazlarin satis miktari,
harcanan siire, web sitesi trafigi gibi bircok kritere gére masaiistii bilgisayarlar1 geride biraktigi
sOylenebilir.

2.2. Degiskenlerin Tammmlanmasi ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Giivensizlik birgok tiiketicide ¢evrimici platformlar kullanip kullanmama konusunda
endige olusturur. Bu sebeple de cevrimici aligveriste giiven, tiiketicilerin tutumlarini dogrudan
etkileyebilecek bir degiskendir (Suh & Han, 2002; Gefen vd., 2003). Tiiketicilerin internet
ortamindaki firmalarla olan iligkilerinin olumlu olmasi icin ¢evrimici ortamlara ve internet
teknolojilerine giiven duymasi gerekmektedir (Ye, 2013:7). Ancak c¢evrimi¢i aligveris
ortamlarma iligkin yetersiz hukuki mevzuat, giiven sorununu da beraberinde getirmektedir. Bu
yiizdendir ki ¢evrimigi aligveriste en biiyiik kaygilardan biri glivendir. Pavlou (2003)’ya gore
cevrimigi aligverise yonelik giiven, tiiketicinin, ¢evrimi¢i saticilarin 6zelliklerini goz 6niinde
bulundurarak kendisini bu saticilara kargi savunmasiz birakmasidir.

Bircok aragtirmaya gore giiven ve tutum arasinda pozitif yonlii bir iligki bulunmaktadir.
Macintosh & Lockshin (1997), miisterilerin magazaya olan giivenlerinin magazaya kargi
tutumlarini olumlu yonde etkiledigi ve magazaya yonelik tutumunda sadakat iizerinde 6nemli
bir etkisinin oldugu sonucuna varmugtir. Grazioli & Jarvenpaa (2000)’e goére, miisterilerin
tutumlart internet aligverigine olan giivenleri tarafindan belirlenmektedir. Suh & Han (2003)
ise gilivenin miisterilerin internetten aligveris yapma konusundaki tutumlarint pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Buna ek olarak bircok yazarin (Lee, 2005; Ha & Stoel,
2009; Gefen, 2003; Alan vd., 2018) calismasinda da giivenin mobil aligverise yonelik tutumlar
iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Literatiirdeki bazi calismalara gore (Zucker, 1986; Welter & Kautonen, 2005) bireylerin
cevrimicgi aligverise yonelik giiveni degerlendirildiginde iki tiir bilgi kaynaginin oldugu
goriilmektedir. Bunlardan biri kisisel giiven, digeri ise kurumsal temelli giivendir. Kisisel
giiven, firmayla yasanan Onceki deneyimler ve sosyal etki degiskenlerinden olugmaktadir
(Kautonen & Kohtamaki, 2006; Sztompka, 1999; Yamagishi & Yamagishi, 1994). Kurumsal
temelli giiven ise kurumsal diizenlemeler ve medyada var olma degiskenlerinden olugmaktadir
(Kautonen vd., 2007).
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Firmayla yaganan ge¢cmis deneyimler, miigterinin mobil pazarlamay1 kullanan firmayla
olan iligkisiyle ilgilidir. Bu iligki, firmanin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak miisterinin
birikimsel deneyiminin bir yansimasidir. Aynm1 zamanda miisterinin, firmanmn iiriin ve
hizmetlerini algilamasim gekillendirir. Deneyim, tiiketici karar verme siirecini etkileyen ve
pazarlama literatiiriinde kabul goren bir degiskendir (Jayawardhena vd., 2009). Miisterilerin
oOnceki deneyimleri satin alma ve tiiketimini etkiler (Foxall, 2003). Bu bilgiler 1g18inda H,’i su
sekilde ifade etmek miimkiindiir:

H,: Firma ile yaganmig 6nceki deneyimlerin mobil aligverigse yonelik tutumlar lizerinde
pozitif etkisi vardir.

Sosyal etki bir kimsenin, bagkalarinin yeni bir sistemi kullanmas1 gerektigine inanma
derecesidir (Venkatesh vd., 2012). Bir bagka tanima gore ise sosyal etki, miisterinin sosyal
agindaki bireylerden deneyimledigi etki anlamia gelir (Kautonen vd., 2007: 106). Bir¢cok
caligma, tiiketicilerin i¢inde bulunduklari sosyal cevrenin mobil aligverise yonelik tutumlarini
etkiledigini ve tiiketicileri bu aligveris tarzini kullanmaya y6nelttigini ortaya koymustur (Yang
& Forney,2013:334; Grof3,2018:12). Mobil alisverisin benimsenmesi noktasinda sosyal etkinin
Davis (1986) tarafindan ortaya konan teknoloji kabul modelinin 6nemli degiskenlerinden olan
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydadan daha fazla etkisinin oldugunu ortaya koyan
caligmalar da vardir (Fan vd., 2005:446). Bu baglamda H, asagidaki gibi kurulmugtur:

H,: Sosyal etkinin mobil aligverigse yonelik tutumlar iizerinde pozitif etkisi vardir.

Kurumsal temelli giiven, kisisel olmayan bir giiven kaynagi olup bireylerin kisisel
deneyimlerine dayanmayan giiven anlamina gelir (Suh & Han, 2002:249; Kautonen vd.,
2007:107). Zhou (2013) mobil aligverisin 6nctillerinin belirlenmesi {izerine yaptig1 calismasinda
kurumsal temelli giivenin mobil aligveris yapmaya yonelik tutumlar ve satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.

Kurumsal diizenlemeler, miisteri bilgilerinin kétiiye kullanilmasina kars: bir koruma
saglar ve boylelikle mobil aligverise yonelik giiveni artirir (Kautonen vd., 2007:107).
Miisterilerin gizlilik ve so6z konusu diizenlemeler hakkinda bilgi sahibi olmas: endiselerini
azaltarak pazarlama faaliyetlerine olan tutumlarinin olumlu ydnde gelismesini saglar
(Dommeyer ve Gross, 2003). Bununla ilgili Avrupa Birligi (2002), internet ilizerinden her
tiirlii ticaret faaliyetinde kisisel verilerin iglenmesi ve gizliliginin korunmasina yonelik belirli
standartlar getirmistir. Ulkemizde de bu konuyla ilgili olarak 7 Nisan 2016 tarihinde 6698
sayil1 Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) yiiriirliige girmistir (Mevzuat,2019). Bu
agiklamalardan yola ¢ikilarak H, agagidaki gibi kurulmugtur:

H,: Kurumsal diizenlemelerin mobil aligverigse yonelik tutumlar tizerinde pozitif etkisi
vardir.

Kautonen vd. (2007:107) ne gore, firmanin medyadaki varlif1 tiikketicinin genel olarak
firmaya yonelik giivenilirligini ve ozellikle de mobil pazarlama iletisiminin giivenilirligini
algilama geklini etkilemektedir. Ornegin, bir firmanin siirekli reklam yapmasi, tiiketicinin
firmaya ve liriinlerine yonelik aginaligin1 artirir ve boylece giiven olugur. Li ve Miniard (2006) da
yaptiklar1 caligmada, reklamlarin agir1 giiven igeren vaatlerde bulunmamasina ragmen firmanin
bilinirligini artirmasi sebebiyle tiiketicilerin markaya karst olumlu tutum gelistirdiklerini ortaya
koymugtur. Bu agiklamalar 1s131nda H, su sekilde kurulmugtur:
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H,: Medyada var olmanin mobil aligverise yonelik tutumlar lizerinde pozitif etkisi
vardir.

Arastirma modelindeki bir bagka iligki ise mobil aligverise yonelik tutum ile mobil
aligverige yonelik davranigsal niyet arasindadir. Genel olarak tutum, bir insanin bir davraniga
yonelik olusturdugu olumlu ya da olumsuz duygulart ve 6grenilmis davranig potansiyeli
iken; davranigsal niyet ise, davranigi yapma niyetinin giiciiniin bir gostergesidir (Fishbein
& Ajzen, 1975; Shiffman & Kanuk, 2004). Tutum arastirmalart ve teknolojinin kabuliine
iligkin aragtirmalar tutumun, davranigsal niyetin anlamli ve pozitif bir belirleyicisi oldugunu
gostermistir (Fishbein & Ajzen, 1975; Davis vd., 1989). Tiiketicilerin tutumlarinin, aligverise
yonelik niyetlerini ve bu tutumlar sonucunda satin alma davranigi gosterip gostermeyecegini
etkiledigine inanilmaktadir. Fishbein & Ajzen (1975)’in gerekgeli eylem teorisi modeline gore,
bir davraniga yonelik tutum ilgili inanglar tarafindan belirlenir (Davis vd., 1989). Internet
aligverisinde pozitif niyet pozitif tutumla ilgilidir ve tiiketicinin ¢evrimigi aligveris yapma
kararint etkiler (Li & Zang, 2002). Mobil aligverisin benimsenmesi noktasinda da mobil
aligverige yonelik tutum, davranigsal niyeti belirlemede 6énemli bir etkendir (Yang, 2010). Bu
bilgiler 1g18inda H; agagidaki gibi kurulmustur.

H,: Mobil ahgverigse yonelik tutumlarin mobil ahigverige yonelik davranigsal niyet
iizerinde pozitif etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanmin Amaci ve Modeli

Bu calismanin amaci, tiiketicide giiven olusturan kaynaklarin bagka bir deyisle giiven
onciillerinin mobil aligverise yonelik tutumlar tizerindeki etkisini, mobil aligverise yonelik
tutumlarin da mobil aligverise yonelik davranigsal niyet iizerindeki etkisini aragtirmaktir. Bu
baglamda aragtirmanin modeli Sekil 1°deki gibidir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Firmayla Yaganmis

Gegmis Deneyimler

Mobil
Aligverise
Yonelik
Davranigsal
Niyet

Mobil
Aligverise
Yonelik
Tutumlar

Kurumsal
Diizenlemeler

Medyada
Var Olma
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Arastirma modeline gore, giiveni olusturan kaynaklar olan firmayla yasanan ge¢mis
deneyimler, sosyal etki, kurumsal diizenlemeler ve medyada var olma ile mobil aligverise
yonelik tutum arasinda; mobil aligverise yonelik tutum ile de mobil aligverise yonelik davranigsal
niyet arasinda iligki vardir. Dolayisiyla modeldeki her bir ok ayn1 zamanda hipotezleri temsil
etmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma, nicel bir aragtirma olup anketle veri toplama yontemini benimsemektedir.
Arastirmada degiskenler arasindaki neden- sonug iligkisine odaklanildigindan aragtirma
tiirlinlin agiklayict aragtirma oldugunu soylemek miimkiindiir.

Arastirmada kullanilan anket formunun ilk kisminda kullanilan 6l¢ekler; Kautonen vd.
(2007)’nin giiven 6l¢eginden, Kuo & Yen (2009)’nin tutum 6lgeginden ve Suh & Han (2003)’m
davramgsal niyet Slceginden yararlanilarak mobil alisverise uyarlanmgtir. Olcekteki sorular
Tiirk¢eye cevrildikten sonra hem uzman goriisii alinmis hem de 30 kisi ile pilot bir ¢calisma
yapilmigtir. Bazi anlagilmayan yerler revize edilerek anket son halini almistir. Pilot ¢calisma
sonrasi gecerlilik ve giivenilirlik analizleri de yapilarak 6lgeklerin gegerli ve giivenilir oldugu
tespit edildikten sonra uygulamaya baglanmistir (Ekteki Tablo 8 ve Tablo 9°da gosterilmistir).
Olgekler 1: Kesinlikle Katilmiyorum,...,5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde kodlanan 5’li
Likert tipi 6lcek seklindedir. Anket formunun ikinci kisminda ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmigtir. Tablo 1’de ankette yer alan ifadeler
verilmistir.

Tablo 1: Ankette Kullanilan Olceklerdeki ifadeler

Boyutlar ve Kaynaklar ifadeler

FDI1. Firmadan yaptiZim mobil aligveriglerle ilgili olumlu
deneyimlerim oldu.

Firmayla Yasanan
Gecmis Deneyimler
(Kautonen vd. 2007)

FD2. Firmanin daha 6nceden yapmis oldugu dogrudan pazarlama
kampanyalari bu firmadan mobil aligveris yapmamda etkili oldu.

FD3. Mobil aligveris yaptigim bu firmanin uzun siiredir
miisterisiyim.

SE1. Tamidiklarim bu firmanin mobil hizmetlerini tavsiye etti.

SE2. Arkadaglarim/aile bireylerim bu firma ile ilgili olumlu mobil

Sosyal Etki aligveris deneyimleri yagadi.

(Kautonen vd. 2007)

SE3. Arkadaglarim/aile bireylerim bu firmadan mobil aligveris
yapiyor.

KD1. Bu firmanin mobil hizmetleri kanun ve yonetmeliklere
gore diizenlenmistir.

Kurumsal Diizenlemeler KD?2. Bu firma miisteri bilgilerini sadece kendi amaglar1 i¢in
(Kautonen vd. 2007) kullanmaktadir.

KD3. Kisisel bilgilerimin yasalar ¢cer¢evesinde kullanildigina
inantyorum.
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Tablo 1 devam

MV 1. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin
deneyimlerini bir TV veya radyo reklaminda duydum.

Medyada Var Olma MV?2. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin
(Kautonen vd. 2007) deneyimlerini bir dergi veya gazete reklaminda okudum.

MV3. Bu firmanin reklamini mobil bir cihazda gordiigimii
hatirliyorum.

TUT1. Mobil aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu
diisiiniiyorum.

Mobil Aligverise
Yonelik Tutum
(Kuo & Yen, 2009)

TUT2. Satin alma kararimi vermeden 6nce diger tiiketicilerin bu
firma ile ilgili mobil aligveris deneyimlerinden faydalanmanin iyi
bir fikir oldugunu diigtintiyorum.

TUTS3. Genel olarak mobil aligverisi seviyorum.

DNI1. Gelecekte bu firmadan mobil aligveris yapmaya devam
etmeye niyetliyim.

M_(,)bil,All§Veri§e DN2. Gelecekte bu firmadan mobil aligveris yapmaya devam
Ef)nethk Davramssal edecegimi umuyorum.

iye
(Slilh & Han, 2003) DN3. Gelecekte siklikla bu firmadan mobil aligveris yapacagim.

DN4. Bu firmadan mobil aligveris yapmasini cevremdeki kisilere
siddetle tavsiye edecegim.

Aragtirmada olasilifa dayali olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
aracilifiyla 20 Eyliil- 30 Kasim 2019 tarihleri arasinda veri toplanmigtir. Arastirmanin
orneklemi en az bir kez mobil kanallar vasitasiyla aligveris yapmis kisilerden olugmaktadir.
Orneklem sayisinin biiyiikliigiinii tespit etme yontemlerinden biri de aragtirmada kullanilan
degisken sayisidir. Bu konuda literatiirde cesitli goriisler yer almaktadir. Bunlardan biri
orneklem sayisinin degisken sayisinin minimum 10 kat1 olmasi gerektigi, diger ise 20 kat1 olmasi
gerektigidir (Klein, 1998; Hair vd., 2017). Bu arastirmada da toplam 19 ifade yer aldigindan,
minimum drneklem biiyiikliigiiniin 190 olmas1 gerekmektedir. Caligma kapsaminda hazirlanan
anket formu Google formlar araciliiyla cesitli sosyal medya ortamlarinda paylasilarak
katilimcilardan goniillii olarak s6z konusu formu doldurmalar: istenmigtir. Boylelikle 308
katilimcidan veri toplanmig olup ancak bazi anketlerin diizgiin doldurulmadig: tespit edilmigtir.
Bu yiizden 41 anket veri setinden ¢ikarilarak analizler 267 anket lizerinden gerceklestirilmistir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilebilmesi amaciyla 6ncelikle aciklayici faktor analizi yapilmus,
ardindan dogrulayici faktor analizi yapilmig ve modeli test etmek i¢in de AMOS paket programi
ile yapisal esitlik modellemesi yapilmigtir.
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4. Bulgular
Tablo 2°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Medeni Durum f %

Kadin 155 58,1 Evli 55 20,6
Erkek 112 419  Bekér 212 794
Toplam 267 100 Toplam 267 100
Yas f % Egitim Diizeyi f %

20 ve alt1 66 24,7 1k ve Orta 6gretim 71 26,6
21-30 159 59,6 MYO 93 34.8
31-40 28 10,5 Universite 90 33,7
41 ve listi 14 5,3 Lisansiistii 13 49
Toplam 267 100  Toplam 267 100
Ortalama Aylik Gelir f %o Meslek f %0

2000 TL ve alt1 89 333 s¢i 32 12,0
2001-4000 TL 58 21,7  Memur 21 79
4001-6000 TL 60 22,5  Opgrenci 148 554
6001-8000 TL 23 8,6 Ev Hanimi 14 52
8001 TL ve iistii 37 139 Diger M. Sahipleri 52 19,5
Toplam 267 100 Toplam 267 100

Katilimeilar cinsiyet bakimimdan degerlendirildiklerinde %58,1’nin kadin; medeni
durum agisindan degerlendirildiklerinde ise %79.4’liniin bekar oldugu goriilmektedir. Yas
bakimindan katilimcilarin ¢cogu (%59,6) 21 ila 30 yas arasindadir. Egitim seviyesi olarak da
MYO ve lisans diizeyinde katilimcilar cogunluktadir. Katilimcilarin ortalama aylik gelirlerinin
en ¢ok %333 ile asgari iicret diizeyinde oldugu sonrasinda ise %225 ile 4001 TL ila 6000 TL
arasinda oldugu goriilmektedir. Meslek agisindan ise katilimcilarinin cogunlugunun 6grenci
oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

ifadeler/Boyutlar

Sosyal Etki
Kurumsal Diizenlemeler
Medyada Var Olma
Firmayla Yasanan Ge¢cmis
Deneyimler
Mobil Aligverise Yonelik
Tutumlar

Mobil Algverise Yonelik

Davramsgsal Niyet

SE3. Arkadaglarim/aile bireylerim bu firmadan mobil

. 0,841
aligveris yapiyor.

SE2. Arkadaglarim/aile bireylerim bu firma ile ilgili

olumlu mobil aligveris deneyimleri yasadi. 0.684

SE1.Tanmidiklarim bu firmanin mobil hizmetlerini tav-

siye etti. 0.679

KD2. Bu firma miisteri bilgilerini sadece kendi amac-

lart i¢in kullanmaktadir. 0.808

KD3. Kisisel bilgilerimin yasalar ¢er¢evesinde kulla-

o 0,790
nildigina inantyorum.

KDI1. Bu firmanin mobil hizmetleri kanun ve yonetme-

liklere gore diizenlenmistir. 0.655

MV2. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin
deneyimlerini bir dergi veya gazete reklaminda oku- 0.894
dum.

MV1. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin

deneyimlerini bir TV veya radyo reklaminda duydum. 0870

MV3. Bu firmanin reklamini mobil bir cihazda goérdii-  Bu madde analizden
giimii hatirhyorum. cikarilmustir.

FD1. Firmadan yaptigim mobil aligveriglerle ilgili

olumlu deneyimlerim oldu. 0.776

0,731

FD3. Mobil aligveris yaptigim bu firmanin uzun stire-
dir miigterisiyim.

FD2. Firmanin daha 6nceden yapmis oldugu dogrudan

pazarlama kampanyalar1 bu firmadan mobil aligveris Bu madde analizden ¢ikarilmigtir.
yapmamda etkili oldu.

TUT?2. Satin alma kararimi vermeden 6nce diger

tiiketicilerin bu firma ile ilgili mobil aligveris dene-

yimlerinden faydalanmanin iyi bir fikir oldugunu

diigiiniiyorum.

0,735

0,733

TUT1. Mobil aligveris yapmanin iyi bir fikir oldugunu
diislintiyorum.

TUTS3. Genel olarak mobil aligverisi seviyorum. Bu madde analizden ¢ikarimusgtir.
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Tablo 3 devam
DN3. Gelecekte siklikla bu firmadan mobil aligveris 0.883
yapacagim. ’
DN2. Gelecekte bu firmadan mobil aligveris yapmaya 0.828
devam edecegimi umuyorum. ’
DN4. Bu firmadan mobil aligveris yapmasini ¢evrem- 0.808
deki kisilere siddetle tavsiye edecegim. ’
DNI1. Gelecekte bu firmadan mobil aligverig yapmaya

o 0,702
devam etmeye niyetliyim.
Aciklanan Varyans 18,379 12485 11,946 10,861 10,366 9,227

Toplam Aciklanan Varyans %'73,264

KMO=0,810; BToS=1701,214;df=120; Sig<0,000

Tablo 3’te kisisel giiven ve kuruma yénelik giivenin alt boyutlar1 olan firmayla yasanan
onceki deneyimler, sosyal etki, kurumsal diizenlemeler ve medyada var olma ile mobil aligverise
yonelik tutum ve mobil aligveris yapmaya yonelik davranigsal niyete iliskin Kesfedici Faktor
Analizi sonuglarina yer verilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore, 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktor analizine uygunlugunu gosteren KMO testi degeri 0,810 olarak bulunmustur. Tabachnick
& Fidell (2001)’e gore faktor analizinin d6rnekleme uygunlugunun gostergesi olan bu degerin
0,6’dan biiylik olmas1 gerekir. Ancak Hair vd. (2014:102) ne gore ise 0,5’in altinda ise kabul
edilemez, 0,5’in lizerinde ise zay1f, 0,6 nin lizerinde ise vasat, 0,7 nin iizerinde ise orta ve 0,8’in
iizerinde ise yiiksektir. Dolayisiyla rneklem kesfedici faktor analizi i¢in uygundur. Bartlett’in
Kiiresellik Testi sonucu da 1701,214 olarak bulunmustur. Ayrica bu test istatistiksel olarak
da anlamlidir (p<0,000). Analiz sonucunda alt1 boyut ortaya ¢cikmistir. S6z konusu alt1 boyut
varyansin %73,264’linii aciklamaktadir. Medyada var olma ve mobil aligverise yonelik tutum
boyutlarinin birer ifadesi hicbir faktor altina girmedigi icin firmayla yasanan 6nceki deneyimler
boyutunun bir ifadesi de faktor yiikii 0,5’in altinda ¢iktigindan analizden cikarilmustir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum Iyiligi Sonuclar

Uyum iy'iligi fyi Uyum Kabul Edilebilir Aragtvlrmal.nn
Olgiitleri Uyum Degerleri
CMIN/df 0=CMIN/df<2 2<CMIN/df<3 2,220
RMR 0=RMR/df=0,05 0,05<RMR/df=<0,10 0,059
GFI 0,95=<GFI=<1 0,90=GFI<0,95 0916
AGFI 0,90=AGFI=<l 0,85=<AGFI<0,90 0,871

TLI 0,95=CFl=1 0,90=CFI1<0,94 0,910

CFI 0,97<NFI<1 0,95=NFI<0,97 0,934
RMSEA 0<RMSEA=<0,05 0,05<RMSEA=<0,08 0,068

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal esitlik modellemesine giris AMOS uygulamalart. Istanbul: Ezgi Kitabevi;
Siitiitemiz, N.(2005). Miisteri sadakati belirleyicileri ve modellerinin karsilastiriimasi: Bankacilik ve saglik sektoriinde
bir aragtirma (Doktora Tezi). Sakarya Universitesi.
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Tablo 4’te aragtirma modelinin uyumunu ortaya koymak i¢in yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi (DFA) sonuglart yer almaktadir. DFA sonuclarina gore, CMIN/df=2,220; RMR=0,059;
GFI=0,916; AGFI=0,871; TLI= 0,910; CFI=0,934; RMSEA=0,068 olarak bulunmugtur.
Yalnizca CFI degerinin literatiirde yer alan kabul edilebilir uyuma yakin bir degere sahip
oldugu goriilmektedir. Genel olarak modelin kabul edilebilir uyum iyiligi degerleri tasidig:

sOylenebilir.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin yapr gecerliligini ortaya koymak icin yakinsama ve
ayirt edici gecerliliklerine bakilmistir. Buna iligkin bilgiler Tablo 5°te yer almaktadir.

Tablo 5: Standartlastirilmis Faktor Yiikleri, CR, AVE ve Cronbach Alpha Degerleri

22 =2 =
EZ .- 3 £
E5 7Z 5% Iz
22 ZE XZF -
Boyutlar T = BE = g2
S5 X =R § e Q
BE QO E3 ¢
S 4 > 8 =
S <z O
»n &~ =)
Sosyal Etki (SE)
SE3. Arkadaglarim/aile bireylerim bu firmadan mobil aligverig yapiyor. 0,564
SE2. Arkada@grlm/;nle bireylerim bu firma ile ilgili olumlu mobil 0823 0780 0545 734
aligveris deneyimleri yasadi.
SE1.Tanidiklarim bu firmanin mobil hizmetlerini tavsiye etti. 0,689
Kurumsal Diizenlemeler (KD)
KD3.Kisisel bilgilerimin yasalar ¢er¢evesinde kullanildigina inaniyorum. ) 49
KD2. Bu firma miisteri bilgilerini sadece kendi amaglart icin
kullanmaktadir. 0.729 0,796 0,568 70,1
KD1. Bu firmanin mobil hizmetleri kanun ve yonetmeliklere gore 0.625
diizenlenmistir. ’
Medyada Var Olma (MV)
MV?2. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin deneyimlerini bir
. 0,822
dergi veya gazete reklaminda okudum. 0875 0518 808
MV1. Bu firmadan mobil aligveris yapan tiiketicilerin deneyimlerini bir ) o, ’ ’ ’
TV veya radyo reklaminda duydum. ’
Firmayla Yasanan Ge¢mis Deneyimler (FD)
FD3. Mobil aligverig yaptigim bu firmanin uzun siiredir miigterisiyim. 0,729
FDI. Firmadan yaptigim mobil ahsverislerle ilgili olumlu deneyimlerim ) . c 0,724 0378 724
oldu. ?
Mobil Aligverise Yonelik Tutum (TUT)
TUT1. Mobil aligverig yapmanin iyi bir fikir oldugunu diisiintiyorum. 0,654
TUT?2. Satin alma kararimi vermeden once diger tiiketicilerin bu firma 0700 0359 703

ile ilgili mobil aligveris deneyimlerinden faydalanmanin iyi bir fikir 0,656
oldugunu diigliniiyorum.
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Tablo 5 devam

Mobil Alisverige Yonelik Davramssal Niyet (DN)
DN2. Gelecekte bu firmadan mobil aligveris yapmaya devam edecegimi
umuyorum.
DN3. Gelecekte siklikla bu firmadan mobil aligveris yapacagim. 0,782
DNA}. Bu ﬁrmafian mobil aligveris yapmasini ¢gevremdeki kisilere siddetle 0.649 0,885 0,757 879
tavsiye edece8im. ’

DNI1. Gelecekte bu firmadan mobil aligveris yapmaya devam etmeye
niyetliyim.

0917

0,819

Yakinsama gecerliliginden bahsedebilmek icin bilegik giivenirlik (CR) degerinin
ve Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisinin 0,6 ve lizerinde olmasi gerekir. Ayrica
standartlagtirilmig faktor yiikleri ile AVE (Aciklanan Ortalama Varyans) degerlerinin de 0,50
ve lizerinde olmasi istenmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo 5’teki degerlere gore,
Olceklerin CR (Birlesik Giivenirlik) degerleri 0,6’nin iizerindedir; ancak firmayla yasanan
gecmis deneyimler (FD) ve mobil aligverise yonelik tutum (TUT) ortiik degiskenlerinin AVE
degerleri 0,5 ten kiiciik olmasina ragmen, birlesik giivenilirlikleri 0,6’dan biiyiik oldugu icin,
bu durum kabul edilebilirdir ve yakinsama gegerliligi saglanir (Fornell & Larcker, 1981).

Tablo 6: AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin Korelasyon Katsayilar:

SE KD MV FD TUT DN
SE 0,738
KD 0,229 0,754
MV 0,224 0,262 0,720
FD 0,449 0,254 0,229 0,615
TUT 0352 0,391 0317 0,304 0,599
DN 0,389 0,303 0,122 0423 0,530 0,870

*AVE degerlerinin karekdokleri koyu italik yazilmig capraz degerlerdir.

Tablo 6’da AVE degerlerinin karekokleri ve korelasyon katsayilari yer almaktadir.
Capraz eksende koyu renkle italik yazilmig degerler AVE degerlerinin karekokleri, altinda
kalan degerler ise faktorlerin birbiri ile olan korelasyon katsayilaridir. Ayirt edici gecerlilikten
bahsedebilmek i¢in korelasyon katsayilarinin AVE degerlerinin karekoklerinden kiigiik
olmasi1 gerekir (Compeau ve Higgins,1995). Tablodan goriildiigii tizere yapilara iligkin tiim
AVE degerlerinin karekokleri, altlarinda yer alan ¢apraz korelasyon degerlerinden biiyiiktiir.
Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgeklerin ayirt edici gecerliliginin saglandigi sdylemek
miimkiindiir. Boylelikle yakinsama gecerliligi ve ayirt edici gegerligin saglanmasiyla
arastirmada kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliliklerinin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Yapisal Modelin Katsayilar1 ve Anlamlilik Diizeyleri

Etkilesim I-IS;t.a t-Degeri I?atl.tsl::;fs.l (S?g.) Hipotezlerin Durumu
TUT«FD 0,112 2,096 0291 0036  H:REDDEDILEMEMISTIR.
TUT«SE 0,109 2348 0286 0019  H:REDDEDILEMEMISTIR.
TUT«<KD 0092 3743 0352 0000 H;:REDDEDILEMEMISTIR.
TUT«MV 0055 0,188 0015 0851 H,:REDDEDILMISTIR.
DN«TUT 0,117 7,701 0,720 0,000  H:REDDEDILEMEMISTIR.

Tablo 7°de yapisal modele iligkin standartlagtirilmis regresyon katsayilari, t-degerleri,
standart hata degerleri ve anlamlilik diizeyleri verilmigtir. Buna gore, mobil aligverise
yonelik tutumu aciklayicilifi en yiiksek olan degisken kurumsal diizenlemeler, sonrasinda ise
firmayla yasanan ge¢mis deneyimler ve sosyal etkidir. Ortiik degiskenlerin t-degerlerine ve
anlamhilik diizeylerine baktigimizda ise medyada var olma (0,188) degiskeni (MV) disinda
diger degiskenlerin t-degerlerinin 1,96’dan biiyiik oldugu goriilmektedir. Ayrica medyada
var olma degiskeninin mobil aligverise yonelik tutum iizerindeki etkisi istatistiksel olarak
da anlamli bulunamamigtir (p>0,851). Mobil aligverise yonelik tutumun ise mobil aligverise
yoOnelik davramgsal niyet lizerinde 0,72’lik bir etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla H , H,, H, ve
H; hipotezleri reddedilemezken H, hipotezi reddedilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Bu calismada ozellikle yerli literatiirde iizerinde durulmamig olan farkli giiven
onciillerinin mobil aligverise yonelik tutum ve davranigsal niyet lizerindeki etkisi arastirilmistir.
Giiven degiskeni bircok arastirmaci tarafindan cok boyutlu olarak 6l¢iilmiigtiir. Bu aragtirmada
da ¢ok boyutlu bir giiven 6lgegi kullanilmistir. Bu amagla, olusturulan teorik model yapisal
esitlik modellemesi teknigi kullanilarak AMOS programu ile test edilmistir.

Bulgulara gore, giiven onciillerinden olan kurumsal diizenlemeler, firmayla yasanan
gecmis deneyimler ve sosyal etki mobil aligverise yonelik tutum iizerinde etkilidir. Giivenin
mobil aligverise yonelik tutumlar iizerindeki pozitif etkisi literatiirdeki farkli calismalarda da
desteklenmistir (Gefen, 2003; Lee, 2005; Ha & Stoel, 2009; Alan vd., 2018). Gerekgeli eylem
teorisinin ongordiigii bir iligki olan tutumlarin davranigsal niyet lizerindeki etkisi acisindan
model incelendiginde de katilimcilarin mobil aligverigse yonelik tutumunun mobil aligverise
yonelik davranigsal niyet iizerinde pozitif etkisi bulunmustur. Dolayisiyla gerekgeli eylem
teorisinin ongordiigii bu iki degisken arasindaki iligki mobil aligveris konusunda da ortaya
konmustur. Ayrica giivenin mobil aligverise yonelik tutumunu inceleyen Alan vd. (2018) nin
calismasina gore de giiven, mobil aligverige yonelik tutum tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

Her ¢calismada oldugu gibi bu calismanin da bazi kisitlar altinda gergeklestigini soylemek
miimkiindiir. Oncelikle verilerin kolayda 6rnekleme yontemine gore toplanmis olmasi sonuclari
genelleme noktasinda onemli bir kisit olusturmaktadir. Bu aragtirmada en az bir kez mobil
kanallar vasitastyla aligveris yapmis kisilerden veri toplanmigtir. Tutum konusunda mobil
aligveris yapmamuis kisilerin tutumlarina da yer verilerek gelecekte mobil aligverigse yonelip
yonelmeyecekleri hususundaki niyetlerinin anlagilmasinda kolaylik saglanabilir.
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Bu caligma; giiven onciillerini kigisel temelli ve kurumsal temelli olarak ayri ayri
incelediginden dzellikle ulusal yazinda kullanilmamis olan s6z konusu giiven dnciillerinin mobil
aligverise yonelik tutumlar ve davranigsal niyet lizerindeki etkisinin anlagilmasi noktasinda bir
model dnerisi sunarak teoriye katki saglayacag: diistiniilmektedir.

Uygulamacilar agisindan bu ¢calismanin katkilarimi su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Kurumsal diizenlemeler mobil aligverige yonelik tutumlar lizerinde daha etkili oldugundan
mobil pazarlamacilarin oncelikle kanun ve yonetmeliklere uygun diizenlemeler yaparak
miisterilerinin bilgilerini yalnizca kendi amaglar icin kullanmalar1 ve boylece tiiketicinin
giivenini saglamalar1 gerekmektedir.

e Tiiketiciler kendilerine olumlu deneyimler yasatan firmalara karsi olumlu tutum
gelistirdiklerinden bu firmalardan mobil aligveris de yapmaktadirlar. Ozellikle ¢cok kanalli
(omni-channel) pazarlama uygulayan isletmelerin miisterinin elde tutulmasina daha da 6nem
vermeleri gerekmektedir. Dahasi, pazarlamacilarin mobil pazarlama kanallarini fiziksel
kanallara entegre etmeleri, mobil kanallar1 ayr1 ve bagimsiz bir kanal olarak diisiinmemeleri
gerekmektedir. Bu durum ayrica sosyal etki agisindan da 6nemlidir; ciinkii tiiketiciler
cevrelerindeki kisilerin tavsiye ve deneyimlerine de 6nem vermektedir (Yang & Forney,
2013; GroB3, 2018). Dolayisiyla tiiketicilerin ¢evrelerindeki kisilerin ayni igletmeden bagka
kanallarla da aligveris yaptiklari diistiniildiigiinde entegre edilmis kanallarin hem sosyal etki
hem de firmayla yasanan ge¢mis deneyimler agisindan 6nemli oldugu sdylenebilir.

* Genel olarak firmalara; her ne kadar soz konusu ¢aligmaya gore kurumsal diizenlemeler
tek basina mobil aligverise yonelik tutumlar iizerinde daha etkili olsa da kisisel giiven
unsurlari olan firmayla yaganmig ge¢cmis deneyimler ve sosyal etki birlikte daha ¢ok etkili
oldugundan kisisel temelli giiven unsurlarina kurumsal temelli giiven unsurlarindan daha
cok onem verilmesi gerektigi tavsiye edilebilir.

Gelecek caligmalarda mobil aligverige yonelik giiven konusu nitel baglamda da
arastirilarak literatiire bu konuda daha derinlemesine bilgi saglanabilir.
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EK: Pilot Uygulama Icin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclar

Tablo 8: Pilot Uygulama Icin Faktor Yiikleri, Cronbach Alpha Katsayilari, AVE ve CR
Degerleri (Yakinsama Gecgerliligi Sonuclar)

ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach Alpha Katsayisi AVE CR
FD3 0,834

FD2 0,822 0,713 0,662 0,854
FD1 0,784

SE2 0,926

SE1 0,853 0,748 0,670 0,856
SE3 0,651

KD2 0,886

KD3 0,807 0,717 0,647 0,845
KD1 0,710

MV1 0,944

MV2 0,928 0,810 0,734 0,890
MV3 0,671

TUT3 0,901

TUT2 0,869 0,793 0,715 0,882
TUT1 0,760

DN3 0,945

DN2 0,891

DN1 0878 0,905 0,614 0,959
DN4 0,852

Tablo 9: Pilot Uygulama icin Ayirt Edici Gecerlilik Sonuclar:
(AVE Degerlerinin Karekokleri ve Faktorlerin Korelasyon Katsayilari)

FD SE KD MV TUT DN
FD 0,814

SE 0,492 0,819

KD 0,643 0,627 0,804

MV 0453 0,049 0,562 0,857
TUT 0,586 0,551 0,749 0,627 0,846

DN 0,514 0,339 0456 0,447 0,726 0,784
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EXTENDED SUMMARY
Research Purpose

This study aims to investigate both the effect of antecedents of trust on attitudes towards
mobile shopping and the effect of attitudes towards mobile shopping on behavioral intention
towards mobile shopping. Since this study examines the antecedents of trust separately on a
personal and institutional basis, it will contribute to the theory by presenting a model proposal
to understand the effect of antecedents of trust, which have been used in a limited number of
studies in the national literature, on attitudes towards mobile shopping and behavioral intention.

Literature Review

Pavlou (2003) defines trust in online shopping as “the belief that allows consumers to
willingly become vulnerable to web retailers after having taken the retailers’ characteristics into
consideration”. Grazioli and Jarvenpaa (2000) argue that customer attitudes are determined by
trust in online shopping. Suh and Han (2003) conclude that trust positively affects customer
attitudes towards online shopping. In addition, several authors (Macintosh & Lockshin, 1997;
Lee, 2005; Ha & Stoel, 2009; Gefen, 2003; Alan et al., 2018) have found that trust has an effect
on attitudes towards mobile shopping.In online shopping, a positive intention is associated with
a positive attitude, affecting consumer decisions on online shopping (Li & Zang, 2002). During
the adoption of mobile shopping, attitude towards mobile shopping is an important factor in
determining behavioral intention (Yang, 2010).

Methodology

Since it focuses on the cause-effect relationship between variables, this is an explanatory
study. The study utilized the trust scale developed by Kautonen et al. (2007), the attitude scale
developed by Kuo & Yen (2009), and the behavioral intention scale developed by Suh &
Han (2003). These are 5-point Likert type scales, scoring from 1= Strongly Disagree to 5=
Strongly Agree. The questionnaire form prepared within the scope of the study was shared on
various social media platforms via Google forms application, and the data were collected from
308 people between September 20 and November 30, 2019 using the convenience sampling
method. However, the analysis was conducted using a total of 267 questionnaires. The sample
of the study consisted of people who have shopped via mobile channels at least once. Since the
research data were collected in 2019, the ethics committee approval was not obtained. In order
to test the research hypotheses, an explanatory factor analysis was performed using the AMOS
package program, followed by a confirmatory factor analysis and structural equation modeling.

Results and Conclusions

According to the results of this study, institutional regulations, one of the antecedents
of trust, have the highest effect on attitudes towards mobile shopping, which is statistically
significant. Consumers’ experience with the company and social influence have positive
effects on their attitudes towards mobile shopping. The positive effect of trust on attitudes
towards mobile shopping has also been supported by different studies in the literature (Gefen,
2003; Lee, 2005; Ha & Stoel, 2009; Alan et al., 2018). When the research model was examined
in terms of the effect of attitudes on behavioral intentions, which is a relationship predicted by
the theory of reasoned action, attitudes towards mobile shopping was found to have a positive
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effect on behavioral intention towards mobile shopping. This result is supported by those of
Alan et al. (2018). As this study examined the antecedents of trust separately on a personal and
institutional basis, it will add a different perspective to the national literature, contributing to

the

theory by offering a model proposal to understand the effect of trust on mobile shopping

attitude and behavioral intention.
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For the practitioners, it is possible to list the contributions of this study as follows:

Since institutional regulations are more effective on attitudes towards mobile shopping,
mobile marketers should first make relevant arrangements in accordance with laws and
regulations, use customer information only for their own purposes and thus ensure consumer
trust.

Since consumers develop positive attitudes towards firms that provide them with positive
experiences, they also make mobile shopping from these firms. Especially businesses
with omni-channel marketing should pay more attention to customer retention. Moreover,
marketers should integrate mobile marketing channels with physical channels and should
not consider mobile channels as separate and independent channels. This is also important
in terms of social influence. Because consumers also care about the recommendations and
experiences of those around them. That is, as people in the social circle of the consumer
also shop using other channels from the same firm, the integrated channels are important in
terms of both social influence and experience with the company.



