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Tiiketicileri Mobil Alisverise Yonlendiren Faktorlerin incelenmesi

Determining the Factors that Motive Consumers to Mobile Shopping

Alev KOCAK ALAN", Ebru TUMER KABADAYI®, Ahmet Kutsi
TOPALOGLU®

OZ: Bu calismanm amaci, popiilaritesi her gegen giin artmakta olan mobil alisveris
olgusu ve gilinimiiz tiiketicilerini mobil aligverise yonlendiren faktdrlerin
incelenmesidir. Calisma kapsaminda, mobil aligveriste kullanim kolayligi,
kullaniglilik, keyif alma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik, gizlilik, giiven ve mobil
aligverise kars1 olan tutumun; tiiketicilerin mobil aligveris yapma niyeti lizerindeki
etkileri incelenmigtir. Tirkiye’de yasayan, daha once mobil aligveris yapmig 452
tiketiciye anket uygulanmis olup sonuclar yapisal esitlik modellemesi ile
degerlendirilmistir. Onerilen 15 hipotezin 12’si kabul edilmistir. Yénetimsel
¢ikarimlar ve kisitlar verilmistir.

Anahtar kelimeler: Mobil Aligveris, Mobil Aligveris Niyeti, Mobil Ticaret,
Gelistirilmis TAM

JEL Classifications: M30, M31

Abstract: The purpose of this study is to examine the construct of mobile shopping
whose popularity is on the increase day by day and the factors that motivate today's
consumers towards mobile shopping. The study investigates the effects of
convenience, usefulness, enjoyment, compatibility, security, privacy, trust and attitude
toward mobile shopping on consumers’ mobile shopping intention. A questionnaire
was administered to 452 consumers, who live in Turkey and had previously made a
mobile purchase. The results were evaluated using structural equation modeling.
Twelve of fifteen proposed hypotheses were accepted. Managerial implications and
limitations were also provided.

Keywords: Mobile Shopping, Mobile Shopping Intention, Mobile Commerce,
Extended TAM

1. Giris

[letisim teknolojilerinin siirekli gelistigi ve degistigi giiniimiiz kosullarinda bilgisayar,
cep telefonu, tablet ve internet gibi hayatlarimizi kolaylastiran teknolojilerden uzak
kalmamiz neredeyse imkansiz bir hale gelmistir. Teknoloji, iletisim ve internette
yasanan siirekli gelismeyle birlikte tiiketicilerin de istek ve ihtiyaglar1 da degisime
ugramaktadir (Haubl ve Trifts, 2000: 5). Aile i¢i ¢alisan birey sayisinin artmasi,
calisan bireylerin yasadigi zaman problemi, giinliik isleri daha kisa siirede yapma
istegi gibi nedenlerle birlikte artik tiiketiciler aligveris yapmak i¢in magazaya gitmek
yerine internet lizerinden aligveris yapmayi tercih etmeye baslamiglardir (Chang vd.,
2005: 546). Tiiketicilerin gelencksel aligveristen online aligverise yonelmeye
baslamasi ile birlikte igletmeler sunduklart hizmetleri sanal ortama tasimaktadirlar.
Bu nedenle giiniimiizde biiyiikten kiiglige birgok isletmenin online magazasi, mobil
aligveris uygulamalar1 gibi sanal magazalar1 bulunmaktadir. Goriildiigii tizere rekabet
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sanal ortamda yogunlagmis, isletmeler yeni miisteri kazanmak ve var olan
miisterilerini elde tutmak icin daha fazla ¢aba harcamak durumunda kalmiglardir.
Isletmeler bu sebeple, miisterileri elde tutabilmek icin analizler yapmakta ve online
aligverig platformlarint gelistirmektedirler (Wu, 2003: 40). Tiiketicilerin yasadigt
zaman problemleri, tiiketicinin diledigi {iriin ve hizmete diledigi zaman ve yerde
ulagma istegi, giiniimiiz mobil teknolojilerinin geldigi nokta ve kullanim yogunlugu
ile birlikte online aligverisin mobil cihazlarda kullanim orani her gegen giin artmakta
ve isletmeler mobil aligveris platformlarini gelistirerek tiiketiciye daha iyi hizmet
sunmay1 hedeflemektedir. Online ortamda tiim magazalar tiiketicinin elinin altindadir
ve tiiketici diledigi magazaya girip ¢gikabilmektedir. Mobil ortamda buna ek olarak
tilketicinin online aligveris islemini diledigi yerde de yapabilmesi eklenmektedir (Lu
ve Su, 2009: 444). Bu da tiiketicinin alma istegi oldugu anda isletmelerin tiiketiciye
ulasmasina olanak saglamaktadir.

PayPal’in Ipsos arastirma sirketi ile birlikte Tiirkiye’nin de dahil oldugu 22 iilkenin
mobil ticaret pazarini arastirdigi PayPal Global Mobile Research 2014-2015
arastirmasi sonuglarima gore Tiirkiye mobil aligveriste diinyanin en ¢cok mobil aligveris
yapan 3. iilkesi olarak belirlenmistir. Arastirma ABD, Ingiltere, Hollanda, Almanya,
Cin gibi diinyanin en biiyiikk e-ticaret pazarlarinin oldugu toplam 22 iilkede
17.500’den fazla kisinin verilerini kapsamakta olup, mobil cihazlarin kullanimin
artmastyla beraber mobil ticaretin online aligveristeki paymin artisina dikkat
¢ekmektedir. Arastirmaya gore mobil ticaret, e-ticaretten iic kat daha hizli
biiyiimektedir. Ulkeler genelinde, arastirmanin yapildigi dénemde e-ticaret kullanan
miigterilerin ylizde 33’1 online aligveris islemini akilli telefonlar1 {izerinden
yaptiklarmi sdylerken Tiirkiye’de bu oran yiizde 53’°tiir. Ayrica arastirmada online
harcama tutarlarinin yiizde kagmi akilli telefonlar iizerinden yapilan islemlerin
olusturduguna bakildig1 zaman birinci sirada yilizde 24 ile Birlesik Arap Emirlikleri,
ikinci sirada yiizde 21 ile Cin, igiincli sirada yiizde 19 ile Tirkiye yer aldigi
goriilmektedir (Paypal Mobile Research 2014/2015). Bunun en biiyiik nedenlerinden
birisi, Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, calisan kesimin trafikte ¢ok fazla
zaman gecirmesi bu nedenle bu zamani degerlendirmek icin aligveris iglemlerini
mobil cihazlarindan yapiyor olmasidir (Patel, 2006).

Yapilan literatiir arastirmast sonucunda, online aligveris yogunlukta olmak iizere
bugiine kadar mobil aligverisi inceleyen birgok akademik aragtirmaya ulagilmig ancak
gelismekte olan tilkeler 6zelinde tiiketicilerin mobil aligveris niyetini inceleyen
caligmalara rastlanmamistir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin amaci Tiirkiye gibi
gelismekte olan ve mobil aligveris oldukca yiiksek oranda yapilan iilkelerde,
tilketicileri mobil aligverise yonlendiren faktorlerin incelenmesidir. Ayrica bu
faktorler incelenirken teknoloji kabul modeli (TAM) genisletilerek mobil aligverise
neden olan faktdrler kapsamli bir bicimde ele alinmistir. Arastirmaya konu olan ve
mobil aligverise neden olan faktdrler; mobil alisveriste kullanim kolayligs,
kullanishilik, keyif alma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik, gizlilik, gliven ve mobil
alisverise karst olan tutum olarak belirlenmistir. Onerilen model yapisal esitlik
modellemesiyle  degerlendirilmis  akademik ve  yonetimsel c¢ikarimlarda
bulunulmustur.
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2. Literatiir Ozeti

2.1. Mobil Alisveris

Teknolojinin hizli gelisimi ve 6zellikle kablosuz ag sistemlerinde ki hizli gelismeler
ile birlikte, e-ticaretin farklilasmis bir modeli olan mobil ticaret olgusu ortaya
¢ikmistir (Wu ve Wang, 2005: 40). Mobil ticaret, cep telefonu ve tablet gibi kablosuz
mobil cihazlar vasitasiyla mal ve hizmet alig ve satig islemi olarak tanimlanmaktadir
(Manzoor, 2010: 346: 346). Mobil aligveriste asil gelisme mobil cihazlarin gelismesi
ve akilli telefonlarin piyasaya ¢ikmasi ile gergeklesmistir (Grof3, 2015: 220).
Giliniimiizde akilli telefonlar ve tabletler ile diledigimiz yerden internete erigim
saglayabilmemiz miimkiindiir (Biike, 2002). Mobil internet hizmeti sayesinde mobil
aligverig daha g¢ekici ve etkili bir hal almaktadir. Ciinkii diledigi zaman ve diledigi
yerde aradig {irlin ya da hizmete ve aradigi hizmet ya da {irlin hakkinda bilgiye
ulasabiliyor olmak tiiketiciye ¢ekici gelmektedir (Lu ve Su, 2009:45). Arastirmacilar
e-ticaret ile karsilastirdiginda, mobil ticaretin her yerden erisim, uyarlanabilirlik,
kisisellestirilebilirlik, kolaylik, yerellestirme, yerel 6zgiilliik, taginabilirlik, kablosuz
olmasi, konum duyarlilifi, kolaylikla erisim gibi birgok odzelliklerini
vurgulamaktadirlar. Mobil ticaretin bu 6zellikleri her zaman online olan tiiketicilere
ulagmak agisindan da 6nemlidir. Mobil ticaret sayesinden tiiketiciler herhangi bir
zamanda ve herhangi bir yerde tiriinler hakkinda bilgi alip iiriin secgebilir ve satin alma
islemi gergeklestirebilir (Huang vd., 2015: 266).

2.2. Mobil Alsverisi Etkileyen Faktorler

Mobil aligveris gibi yeni teknolojilerin tiiketici tarafindan kabulii ve kullanimina dair
davranislar1 agiklamayla ilgili bilinen iyi modellerden biri, ilk olarak Davis tarafindan
1986'da onerilen teknoloji kabul modeli (TAM)'dir. TAM'a gore, bir kisinin bir
teknoloji sistemini fiilen kullanmasi dogrudan veya dolayli olarak kullanicinin niyeti,
tutumu, sistemin kullanish olarak algilamasi ve sistemin algilanan kolaylig: ile
iligkilidir (Davis vd., 1989: 982). TAM modelinin gelistirilmis sekli Sekil 1°de
arastirma modeli olarak ele alinmaktadir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

2.3. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekceleri

Mobil hizmetler teknolojik ve yenilik¢i sistemlerdir. Tiiketicinin bu tip yeniliklere
alismas1 ve adapte olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin mobil hizmetlere giivenerek, bu
hizmetlere uyum saglayabilmesinde kullanim kolaylig1 ve kullanighlik algilanan riski
azaltarak giiveni arttirdig1 igin 6nemli role sahiptir (Giovannini vd., 2015: 90). Giiven,
kisinin karsisindakinden kotii niyetli bir davranis beklemeden, kendisini kargindakine
kars1 savunmasiz birakabilmesidir (Baier, 1986: 232). Giiven, tiiketicilerin saticiya
kars1 savunmasiz olma istegini ifade etmektedir (Mayer vd., 1995: 709). Misterinin
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gordiigli ve sahip oldugu tek gercek satici, etkilesim iginde bulundugu internet
sitesidir. Bu durumda kullanimi ve anlagilmasi kolay bir internet sitesi tiiketiciye her
seyi daha net goOsterir ve gilivenin yaratilmasmna yol ac¢maktadir. Online
perakendecinin magazasinin tiiketiciye karsi goriinlimiinii belirleyecek en onemli
ozellik, internet sitesinin kullanim kolayligidir. Kullanim kolaylig, kisinin belirli bir
sistemi zorluk ¢ekmeden, rahatlikla kullanabilmesi olarak adlandirilmaktadir (Davis
vd., 1989: 320). Online magazanin internet sitesini gelistirerek kullanim kolayligini
arttirmak ve site i¢i bilgileri daha agik hale getirmek i¢in ¢aba sarf ederse hem tiiketici
icin kullamimi kolay bir site yaratir hem de tiiketici-satict arasindaki iliskiyi
gelistirmektedir. Buna karsilik kullanimi zor ve karisik bir siteye sahip olursa bu
tiiketicide saticinin giivenilmez oldugunu ve karigik ara yiiz araciligiyla tiiketiciden
bir seyler sakladigini ima edebilmektedir (Gefen vd., 2003:7). Lee ve Turban (2001:
76), algilanan performans seviyesinin aligveris baglaminda tiiketici giiveniyle pozitif
iligkilendirildigini iddia etmistir. Online aligveriste kullaniglilik ise, tiiketicinin online
aligveris sirasinda diledigi faydali bilgilere rahatlikla erigebilmesi, aligveris sirasinda
iriin  karsilagtirmalari  rahatlikla yapabilmesi ve aligveris islemini hizla
tamamlayabilmesidir (Vijayasarathy, 2004: 747). Bu iddiay1 kullanishihigin
operasyonel olarak belirlenmesine dayanarak, bir tiiketicinin, tedarik¢iyi kullanish
olarak algiladig1 takdirde bu tedarik¢iye giivenecegi seklinde ifade edilmektedir (Suh
ve Han, 2002: 248). Giovannini vd. (2015) gore, tiiketiciler mobil cihazlara artik o
kadar ¢ok alisti ki, uygulama ne olursa olsun tiiketici, uygulamanin kullanisl
oldugunu diislinebilmektedir. Buradan hareketle;

Hi: Mobil alwsveris sitelerinin kullamim kolayligi, tiiketicinin mobil alisveris
sitesine duydugu giiveni pozitif yonde etkiler.
H2: Mobil aligveris sitelerinin kullanishiligi, tiiketicinin mobil aligveris sitesine

duydugu giiveni pozitif yonde etkiler.

Keyif, yapilan islem sirasinda elde edilen performansin yaninda o islemden elde
edilen zevk, mutluluk ve seving elde etme derecesi olarak tanimlanabilmektedir
duymaktir (Davis vd. 1989: 983). Sun ve Zhang (2006) keyif ve deneyim gibi
duygusal reaksiyonlari, algilanan risk ve algilanan {iriin kalitesi gibi biligsel algilart
etkiledigini gosteren ¢esitli pazarlama arastirmalari oldugunu savunmustur. Ayrica
algilanan keyif, miisteri sadakati gibi cesitli yonleri etkilemektedir. Bu bulgular,
duygusal reaksiyonlar ve giiven arasinda potansiyel bir iligki oldugunu gostermektedir
(Hwang ve Kim, 2007). Gefen ve Straub (2004: 408), bir tiiketicinin algilanan hedonik
ve sosyal ihtiyaclariin giivenini etkileyebilecegini de 6ne stirmiistiir. Algilanan keyif,
algilanan hizmet memnuniyetini ve giivenini arttirmak i¢in dnemlidir. Hwang ve Kim
(2007)'in galismasina gore keyif cogunlukla online giiven iizerinde etkiye sahiptir.
Buradan hareketle;

H3: Mobil aligveristen keyif alma, tiiketicinin mobil alisveris sitesine duydugu
giiveni pozitif yonde etkiler.

Internet iizerinden online aligveris kanallarim daha dnce kullanmis ve deneyimi olan
kisiler, mobil aligverisi kullanmaya daha egimlidirler. Bunun nedeni, 6nceki online
aligverigs deneyimlerinden Gtiirli mobil aligverisin tiiketicinin hayat tarzina uygun
olmasidir (Sivanad vd., 2004: 2). Daha once yapilan caligmalar da bunu
desteklemektedir (Rogers, 1995; Yang, 2005: 257). Bir baska ifadeyle, hayata
uygunluk, kullanicilarin ge¢mis deneyimlerinin ve ihtiyaglarinin kullandiklar1 yeni
sistem ile tutarli olmasidir (Rogers, 1995). Mallat vd. (2008), mobil bilet sistemi
iizerine yaptiklar1 caligmada, uyumlulugun tiiketicinin sunulan yeni mobil hizmeti
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benimsemesinde ana belirleyici oldugunu bulmustur. Chen vd. (2002), uyumlulugun,
bir sanal magazay1 kullanmaya ydnelik tutumu olumlu etkiledigini ileri siirmektedir.
Buradan hareketle;

H4: Mobil aligverigin tiiketicinin hayat tarzina uygun olmasi, tiiketicinin mobil
alisveris sitesine duydugu giiveni pozitif yonde etkiler.

Gizlilik ve giivenlik, online giivenin ana belirleyicileridir (Belanger vd., 2002: 245).
Gizlilik, kisisel verilerin gizliligidir. Kullanici ve hizmet veren siteler arasindaki
yapilan igslemden elde edilen kisisel bilgiler (Lallmahamood, 2007:3), tarama ge¢misi
verileri ve aligveris aligkanliklar1 gibi verilerin korunmasidir (Vijayasarathy, 2004:
750). Online alisveriste giivenlik, tiiketicinin online aligveris sistemi {izerinden 6deme
yapmanin giivenli olduguna inanmasidir (Vijayasarathy, 2004: 751). Mobil alisveriste
tikketiciler, kablosuz ag tizerinden veri kullanmalar1 nedeniyle daha yiiksek giivenlik
ve gizlilik riskleri ile kars1 karsiya kalmaktadir (Wei vd., 2009: 371). Mobil alisveriste
maksimum giivenligi saglamak sarttir. Mobil aligveriste tiiketicinin giivenini
kazanabilmek adina disaridan gelebilecek her tiirlii tehdite karsi gilivenlik saglamak
icin teknolojik destek saglanmalidir (McKnight vd., 2004: 36). Giivenligin ve 6deme
sistemlerinin  giivenliginin saglanmasi, tiiketicilerin online magazaya giiven
duymasimi saglayacaktir (Constantinides, 2004: 112). Wei vd. (2009: 380) Malezyali
tilketiciler iizerinde yaptig1 arastirmada, giivenlik ve gizliligin, mobil ticareti kabul
etmeye yonelik tliketici kararlarina iliskin giiven {izerinde onemli bir belirleyici
oldugunu tespit etmistir. Buradan hareketle;

H5: Mobil algveris sitelerinin giivenligi, tiiketicinin mobil aligveris sitesine
duydugu giiveni pozitif yonde etkiler.
H6: Mobil alisveris sitelerindeki gizlilik ile tiiketicinin mobil alisveris sitesine

duydugu giiveni pozitif yonde etkiler.

Tiiketicinin mobil aligverise adaptasyonu {iizerine yapilan arastirmada kullanim
kolayliginin aligverise karsi diisiinceler ile olumlu baglantisi oldugu bulunmustur
(Childers vd., 2001: 512). Renny vd. (2013) teknoloji kabul modeli kullanarak
tilketicilerin internet lizerinden ugak bileti satin alma islemleri iizerine yaptiklar
aragtirmaya gore kullanim kolayliginin tiikketiciyi internet {izerinden aligverise tesvik
etmede direkt olarak etkisi bulunmaktadir. Baska bir arastirmaya gore ise e-aligverise
yonelik tutumlan etkileyen etkenlerin karsilastirilmasinda kullanishilik, digerlerine
kiyasla e-aligverise yonelik tutumlari etkileyen en 6nemli etken oldugu belirtirmistir
(Childers vd., 2001: 513; Davis vd., 1989: 320). Holmes vd. (2014) ¢aligmasina gore,
akilli telefonlart ile mobil aligveris yapan tiiketiciler kullanislilig: algilarken, sadelik,
rahatlik ve erigebilirlife onem vermistir. Boylece, tiiketiciler mobil aligveris
tarafindan sunulan avantajlar1 kendi hedefleri i¢in kullanish saydiklarinda, biiyiik
olasilikla mobil aligverise karst da olumlu bir tutum sergileyeceklerdir. Buradan
hareketle;

H7: Mobil alwsveris sitelerinin kullamim kolayligi, tiiketicinin mobil alisveris
sitesine karst tutumunu pozitif yonde etkiler.
HS: Mobil aligveris sitelerinin kullanishilhigi, tiiketicinin mobil aligveris sitesine

kars1 tutumunu pozitif yonde etkiler.

Hillman vd. (2012: 114) gore, mobil aligveris faaliyetlerinin yarisi satin alma islemi
ile sonu¢lanmaz. Clinkii tiiketiciler liriin aragtirmasi ve fiyat karsilagtirmasi yapmak,



80 Alev KOCAK ALAN, Ebru TUMER KABADAYI, Ahmet Kutsi TOPALOGLU

zaman 6ldiirmek ve eglence i¢in mobil aligveris sitelerinde ve uygulamalarinda zaman
harcayabilmektedir. Jarvenpaa ve Todd (1997b), aligveris tecriibelerinin eglenceli
oldugunu fark eden online tiiketicilerin, online alisverise karsi olumlu diislincelerinin
arttigimi bulmustur (Jarvenpaa ve Todd, 1997b). Childers vd. (2001) online aligveris
tutumlari izerine yaptig1 arastirma, aligveristen alginin zevkin online aligverise karsi
tutum iizerinde 6nemli bir role sahip oldugunu ve bu roliin tiiketici agisindan kullanim
kolayligi ve kullaniglhiliga gore kavramsal olarak farkli bir yere sahip oldugunu
gostermistir. Buradan hareketle;

H9: Mobil aligveriste keyif alma, tiiketicinin mobil aligveris sitesine karsi tutumu
porzitif yonde etkiler.

Bellman vd. (1999:32) yaptiklar1 arastirmada mesleki ve kisisel yasamlarinda internet
ve e-posta gibi internet ile alakali teknolojileri kullanan kisilerin online aligveris
yapmaya daha egilimli oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte giiniimiizde basta
mobil teknolojiye dayali cihazlar olmak iizere tiiketicinin teknolojik cihaz kullanimi
artmaktadir. Bu nedenle daha 6nce internet {izerinden aligveris yapmis olan bu
kitlenin, ayni iglev i¢in mobil cihazlarini da kullanabilmektedirler (Aldas-Manzano
vd., 2009: 739). Magaza disindaki alternatiflerce yasam stili, aligveris aligkanliklart
ve tercihleri daha iyi karsilanan tiiketiciler, online aligverisi daha c¢abuk kabul
etmektedir. Zamani olmayan ve kisith olan bu zamanimi dogru sekilde kullanmaya
calisan tiiketiciler, zamanlarint dogru kullanmak i¢in yeni yontemler arastirmaktadir.
Dolayistyla mobil aligveris bu tarz tiiketicilerin hayat tarzlarina uymakta ve mobil
aligverisi tercih etmelerinde belirleyici etken olabilmektedir. Evde aligveris yapmay1
ya da magazaya gidip oradan aligveris yapmaktan kacinan tiiketiciler de online
aligverigi tercihleri ve ihtiyaglari ile uyumlu olarak bulabilmektedir (Vijayasarathy,
2004: 747). Buradan hareketle;

HI10:  Mobil alisverisin hayat tarzina uygunlugu, mobil alisveris sitesine karsi
tutumunu pozitif yonde etkiler.

Gizlilik ve giivenlik, mobil ticarette tiiketicinin tutum ve niyeti {izerinde 6nemli
onciilleridir (Nilashi vd., 2015: 57). Birgok tiiketicinin internet kullanip, online
aligveris yapmamasinin nedenlerinden biri, internet iizerinden yapilan iglemlerin
giivenligine giivenmemeleridir (Gefen ve Straub, 2003: 7). Branscum (2000)'un
ABD'de yaptig1 arastirmaya gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin {igte ikisi online
ortamda kisisel bilgilerinin korunup, korunmadigi konusunda endise duydugunu
ortaya koymustur. Arastirmaya katilanlarin yarist ise online satin alma iglemi
sirasinda toplanan bilgilerinin izinsiz kullanilmasindan endise ettikleri i¢in online
satin alma islemi gerceklestirmek istemediklerini belirtilmistir (Branscum, 2000: 77).
Jarvenpaa ve Todd (1997a)'un yaptig1 arastirma, gizlilik ile ilgili risklerin varligini
dogrulamakta ve bunun internet iizerinden aligverise dair tutumlart etkiledigini
gostermektedir. Buradan hareketle;

Hil:  Mobil alisveriste giivenlik, mobil aligverise karsi olan tiiketici tutumunu
porzitif yonde etkiler.

Hi2:  Mobil algveriste gizlilik, mobil aligveris sitesine karsi tutumunu pozitif
yonde etkiler.

Online aligveriste tiiketici satin alinacak iiriinii gorememekte, iiriine dokunamaz ve
satic1 ile yliz yiize bir iletisime girememektedir. Direkt etkilesime giremedigi i¢in de
tilketiciler daha fazla risk hissetmekte ve siipheye diismektedir. Bu nedenle giiven,
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online aligveriste, belirsizlikleri ve riskleri azalttig1 igin fiziki magazalardan yapilan
aligverige gore daha kritik bir 6neme sahiptir. Giivenin online aligveriste bu denli
kritik bir yere sahip olmasi nedeniyle, tiiketicinin online saticiya ve internet
teknolojilerine olan giiveni, tiikketicinin online aligverise olan tutumu iizerinde 6nemli
role sahiptir. Ha ve Stole (2009) giivenin tutum iizerindeki etkisi gérmek icin yaptigt
arastirma, gilivenin tutum {izerinde Onemli derecede olumlu etkisi oldugunu
gostermektedir. Benzer sekilde Gefen vd. (2003), saticinin, tiiketiciye hissettirdigi
giiven ortaminin satin alma niyetlerinde olumlu etkiye sahip oldugunu agiklamistir.

HIi13:  Mobil aligverige karsi duyulan giiven, mobil aligverise karst olan tiiketici
tutumunu pozitif yonde etkiler.

Hi4:  Mobil alisverise karst duyulan giiven, mobil aligveris yapma niyetini pozitif
yonde etkiler.

Niyet temelli ¢cogu teori tutumu, kullanim kolayligi, kullanishlik, giivenlik gibi
belirleyici faktorler ile niyet arasindaki arabulucu olarak gosterir. Tilketicinin bu
belirleyici faktorler ile ilgili inanclari, davranislarina yonelik tutumlarini
etkilemektedir. Tiketicinin, bu faktorlerden etkilenmis olan davraniglar ise
tiiketicinin niyetini etkiler. Tutum ve niyet arasindaki baglantiy1 agiklayan hem teorik
hem de ampirik kanitlar vardir (Vijayasarathy, 2004: 747). Olumsuz tutum, negatif
aligveris yapma niyeti; olumlu tutum, pozitif aligveris yapma niyetine neden olur
(Aldas-Manzano vd., 2009: 739; Yang, 2012: 484).

Hi5:  Mobil alisverise karst olan tiiketici tutumu, mobil aligveris yapma niyetini
porzitif yonde etkiler.

3. METODOLOJI VE UYGULAMA

3.1. Veri Toplama Yoéntemi

Mobil cihazlara iligkin unsurlarin, mobil aligverise karsi olan tutumun ve miisterilerin
giiven olgusunun miisterilerin mobil aligveris yapma niyetlerine etkisini gdstermeyi
amaglayan bu ¢alismada literatiirde veri toplamak i¢in sik¢a kullanilan “anket” ile veri
toplama metodu tercih edilmistir. Anketin doldurulmas: i¢in online anket metodu
tercih edilmis ve sosyal aglar vasitasiyla dagitilarak Ornekleme ulastirilmustir.
Kullanim kolayligmi 6lgmek i¢cin Chen (2012) ve Shih (2004) o6l¢eginden
faydalanilmistir. Kullanigliligr 6lgmek i¢in Davis vd. (1989), Lu ve Su (2009)
Olceginden faydalanilmistir. Ko vd. (2009) calismasindan keyif alma o6lgegini
olustururken yararlanilmigtir. Giivenligi 6lgmek i¢in Vijayasarathy (2004) ve Shih
(2004)’tin ¢aligmalarindan yararlanilmistir. Chen vd. (2002) c¢aligmasi hayat tarzini
degerlendirmede kullanilmistir. Gizlilik degiskenini 6lgmek i¢in Ha ve Stoel (2009)
¢alismasindan yararlanilmistir. Giiveni 6lgmek igin Zhou (2013), Gefen vd. (2003) ve
Lin ve Wang (2006) calismalarindan faydalanilmistir. Ko vd. (2009), Vijayasarathy
(2004) ve Yang (2012) caligmalart mobil aligveris niyetini degerlendirmek i¢in
kullanilmistir. Tutum degiskeni ise Chen vd. (2002), Hausman ve Siekpe (2009),
Vijayasarathy (2004) ve Yang (2012) calismalarindan faydalanilarak Slgiilmiistiir.
Ankete katilimcilarin demografik 6zelliklerini incelemek icin de sorular eklenmistir.
Anket sonuna kadar olusabilecek yorgunluktan otiirii yanit sapmast sorununu
onlemek i¢in cevaplanmasi daha kolay olan demografik 6zellikler hakkindaki sorular
en sona konularak Ol¢iimlenmistir. Ankette bilgi verilmesi istenen demografik
Ozellikler yas, mobil aligveris siteleri kullanma sikligi, mobil cihazlarla internet
iizerinden ne kadar siiredir aligveris yaptigi, en son kullanilan mobil aligveris sitesi,
cinsiyet, egitim seviyesi, meslek, medeni durum, maddi gelir seklindedir.
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Katilimeilarin higbirinden kimlik bilgileri talep edilmemistir. Demografik 6zelliklerin
Olciimii haricindeki biitiin 6l¢timlerde 5° 1i Likert tipi 6l¢ek tercih edilmistir.

Tablo 1: Anket Sorulari

Degisken

Olcek Sorulari

Kullanim
Kolayhg:

Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yapmak hayatimi kolaylastirir.
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapmak rahat ve kolaydir.
Mobil cihazimla aligveris yaparken ciddi bir ¢aba sarf etmem.

Mobil aligverisi kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolaylikla kavrarim.

Kullamishhk

Mobil cihazlardaki alisveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde ddememi kolaylikla
yapabilirim.
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde siparisimi kolaylikla
verebilirim.
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin iglem kolaylig1 sayesinde siparisimi kolaylikla takip
edebilirim.
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde zamandan tasarruf
edebilirim.

Keyif Alma

Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapmak eglencelidir.
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yaparken zamanin nasil gectigini anlamam.
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapmak heyecan vericidir.

Giivenlik

Mobil cihazimla internet tizerinden aligveris yaparken kredi kartimi rahatlikla kullanirim.
Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yaparken var olan giivenlik sistemine giivenirim.
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yaparken var olan giivenlik sisteminin kredi kartt
bilgilerimi korudugunu bilirim.

Mobil aligveris siteleri kredi kart1 bilgilerini korumak i¢in son teknolojili giivenlik sistemine
sahiptir

Mobil cihazimla internet ilizerinden alisveris yaparken kredi karti bilgilerimi kolaylikla
paylasirim.

Hayat
Tarzina
Uygunlugu

Mobil cihazimla internet lizerinden aligveris yapmak hayat tarzima uygundur.

Ihtiyacim olan iiriinle ilgili mobil cihazimla internet {izerinde arastirma yapmak benim alisveris
yapma tarzimi yansitir.

ihtiyacim olan iiriinii mobil cihazimla internet iizerinden arastirmak benim tarzima uyar.

Gizlilik

Mobil aligveris siteleri kisisel bilgilerimi korur.

Mobil aligveris sitelerinin benim kisisel bilgilerimi koruduguna giiveniyorum.

Mobil aligveris siteleri kisisel bilgileri korumak i¢in son teknolojili giivenlik sistemine sahiptir.
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerinin kisisel bilgilerini gizli tutar.

Giiven

Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri verdigi sozleri tutar.

Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri yiiksek kaliteli miisteri hizmetleri saglar.
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerini iyi bir bigimde takip eder.
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerinin haklarini korur ve destekler.

Mobil
Alsveris
Niyeti

Mobil cihazlarla aligveris yapmak iyi bir fikirdir.

Gelecekte daha fazla mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapacagim.

Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapma fikrine olumluyum.

Insanlara mobil cihazlariyla internet iizerinden aligveris yapmalarini tavsiye edecegim.
Aligveriglerimi yaparken mobil cihazlarimi daha siklikla kullanma niyetindeyim.

Mobil aligveris uygulamalari hakkinda daha fazla bilgi edinme niyetindeyim.

Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapmanin gelecegin trendlerinden biri olacagi
inancindayim.

Tutum

Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris yapmay1 seviyorum.

Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandirir.

Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris yapmak bana maddi kar saglar.

Mobil cihazlarla internet lizerinden aligveris bana magaza ile daha kolay iletisim kurma imkan1
saglar.

Mobil cihazlar ile internet iizerinden aligveris yaptigim magazalar benim aligveris istegimi
tatmin eder.

Mobil cihazlarla internet tizerinden aligveris yapmak faydali bir fikirdir.

Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris yapma fikrine karst olumluyum

Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris sayesinde rahatlikla tirtinler hakkinda
karsilastirma yapabiliyorum.

3.2. Anketin On Testi

Miisterilerin mobil aligveris yapma niyetleri iizerindeki etkili faktorlerin
degerlendirilmesi i¢in hazirlanmis olan anketin islevselliginin test edilmesi i¢in pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma Kocaeli bolgesinde faaliyette bulunan bir devlet
tiniversitesindeki 50 dgrenciye uygulanmugtir. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen
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veriler  degerlendirildiginde  faktér yapisinda gbze ¢arpan bir sapma
gbzlemlenmemistir.

3.3. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmamizda tiiketicilerin mobil aligveris yapma niyetini etkileyen faktorler
incelenmis olup aragtirma evreni olarak mobil teknolojileri kullanan miigteriler tercih
edilmistir. Ancak arastirma evreninin tamamina ulasilmasi zor, zaman ve maliyet
kisitlarmin da oldugu dikkate alinarak, arastirma orneklem ile smirlandirilmigtir.
Orneklem belirlenirken Istanbul ve Kocaeli ilinde yasayan mobil cihazlar1 kullanan
miigteriler tercih edilmistir. Calismada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir. Anket sosyal aglar
vasitasiyla drnekleme ulasmistir. Anket toplamda 600 kisiye dagitilmis ve 452 kisi
tarafindan doldurulmustur. Ankete geri doniis oran1 %75,3’tiir. Orneklemde homojen
bir yapiyr saglayabilmek i¢in birbirinden farkli demografik &zelliklere sahip
katilimcilara ulagilmaya c¢alisilmis ve demografik 6zelliklerini olabildigince heterojen
bir grup olusturmaya gayret gosterilmistir. Tablo 2’de ankete katilanlarin demografik
dagilimlar1 verilmistir.

Tablo 2. Demografik Bilgiler (n=452)

Demografik Degisken Katilimei Sayist Yiizde
Cinsiyet

Erkek 172 38,1
Kadin 280 61,9
Yas

16 - 18 23 5,1
19-23 129 28,5
24 -30 157 34,7
31-40 73 16,2
41-50 42 9,3
51-64 28 6,2
Medeni Durum

Evli 119 26,3
Bekar 333 73,7
Gelir diizeyi

1000 TL ve alt1 127 28,1
1001 TL — 3000 TL aras1 163 36,1
3001 TL — 5000 TL arast 101 22,3
5000 TL ve iizeri 61 13,5
Egitim

Lise 43 9,5
Universite 331 73,2
Lisans tisti 61 13,5
Doktora 17 3,8
Meslek

Ogrenci 172 38,1
Ozel sektor 142 31,4
Kamu 87 19,2
Diger 51 11,3
Alsveris yapma sikhgi

Haftada bir 22 49
Haftada birden fazla 13 2,9
Ayda bir 181 40
Ayda birden fazla 90 19,9
Yilda bir 146 32,3
Alsveris yapma siiresi

1 yildan az 86 19
1-2 yil arast 98 21,7
2-5 yil arast 178 39,4
5 yildan fazla 90 19,9

3.4. Olgiim Gegerliligi ve Giivenilirligi
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Veri toplama asamasindan sonra, Olgeklerin giivenilirlik, ayristirict gegerlilik
(discriminant validity), uyumsal gecerlilik (convergent validity) ve degerlendirilme
asamasina gecilmektedir. Olceklerin gegerliliklerini incelemek icin yapisal esitlik
modeli (YEM) AMOS 20.0 yazilim programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Modelin veriyle uyumunu test etmek icin Hair vd. (2006) takip edilerek,
arastirmada ki-kare degeri ve df degeri, bir tane mutlak uyum indeksi (RMSEA), bir
tane artmali uyum indeksi (CFI), bir tane iyilik uyum indeksi (TLI) ve son olarak bir
tane kotiiliik uyumu indeksi (RMSEA) kullanilmistir. Artmalt uyum indekslerinden
biri olan karsilastirmali uyum indeksi (CFI) modeldeki gizli degiskenlerin
birbirleriyle korelasyona sahip olmadiklarin1 farz ederek bos model ile var olan
modelin uyumunu karsilagtirmaktadir. Genellikle karsilastirmali uyum indeksinin
esik degeri .90 olarak kabul edilmekte ve literatiir bu degerin {istiindeki degerlerin iyi
uyum sagladigini belirtmektedir (Bentler, 1990). Tiim faktorler tek bir dogrulayict
faktor analizi modeli igerisinde yer almaktadir. Sorunlu olan gostergeler analiz disinda
tutulup, sonrasinda elde edilen 6l¢iim modeli ile veriler arasinda uyumun iyi oldugu
gozlemlenmistir. Tablo 3, yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi
indeksleri gostermektedir:

Tablo 3: Ol¢ciim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri

Va y2df CFI IFI TLI RMSEA PNFI

2021,56 2,58 93 .93 .92 0.06 .81

Arastirmanin dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore konuyla ilgili gegmis benzer
caligmalar temel alinarak; tiim faktorlere ait bilesik giivenilirlik (composite
reliability), yakinsama gegerliligi (convergent validity) ve ayrisma gegerliligi
(discriminant validity) degerlendirilmistir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell ve
Larcker, 1981; Nunally, 1978). Belirttigimiz kriterler ¢ercevesinde yapilan analizler
sonucunda biitiin faktorlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.87 ile 0.94 degerleri
arasinda yer aldigi gozlemlenmistir. Ayrica alfa katsayilarmin da 0.85 ile 0.94
degerleri arasinda yer aldig1 gézlemlenmistir. Bu degerlerin giivenilirlik agisindan
tavsiye edilen 0.60 degerinden biiyiik olmasi dlgeklerin giivenilir seviyeye sahip
olduklarinin gostergesidir (Fornell ve Larcker, 1981). Faktorlere iliskin agiklanan
varyans degerlerinin Onerilen deger olan 0,50°den yiiksek olmasi, yakinsama
gegerliliginin lgege iligkin ifadeler arasinda oldugunu belirtmektedir (Bagozzi ve Yi,
1988). Sonug olarak, her bir faktor igindeki ifadelerin birbirleri arasindaki korelasyon
degerlerinin belirlenmesine yonelik olarak Pearson katsayisina bakilmig ve ilgili
faktorler arasindaki tim degiskenler arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde anlamli
iliskiler bulunmustur (Ozer, 2011: 145). Ayrisma gegerliligi ise ortalama agiklanan
varyans (Average Variance Extracted- AVE) degeri ile degisken ciftler arasindaki
korelasyon katsayilarinin karelerin karsilastirmast ile degerlendirilmistir. Tiim
faktorler igin AVE degerleri 0.60 ile 0.80 degerleri arasinda yer yer almaktadir. AVE
degerlerinin, faktorler arasi korelasyon katsayilarinin karelerinden fazla olmasi tek
boyutlulugu gostermekte ve bes faktoriin birbirlerinden ayristigini ifade etmekte bir
baska ifadeyle ayrigsma gecerliligine kanit olmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981: 39).
Bu da arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirliklerine ve gegerliliklerine bir kanit
niteligindedir. Tablo 4’de her bir faktore ait standart faktor yiikleri, Cronbach Alfa
degerleri, birlesik giivenilirlik katsayilar1 ve ortalama agiklanan varyans degerleri yer
almaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde Slgeklerin gegerlilik ve gilivenilirlik
sartlarini sagladigi sonucuna ulagilmustir.
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Tablo 4. Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Gecerlilik Katsayilari

Degisken Standart Faktor Yiikleri Cronbach Alfa CCR AVE
Kullanim Kolayhg (KK) .85 .87 .62
KK1 .84

KK2 .89

KK3 697"

KK4 717

Kullamishhk (K) .89 .88 .65
K1 877

K2 917

K3 .80™"

K4 717

Keyif Alma (KA) .80 .82 .60
KA1 877

KA 2 69"

KA 3 76"

Giivenlik (Gii) 93 94 75
Gii 1 817

Gii 2 90"

Gii 3 927

Gii 4 .88

Gii 5 .80

Hayat Tarzina Uygunlugu (HT) .88 .88 71
HT1 86"

HT2 83

HT3 83"

Gizlilik (G) .94 .94 .80
Gl 92"

G2 957

G3 88"

G4 817

Giiven (Giiv) 91 91 73
Giivl 83"

Giiv 2 .88

Giiv 3 .83

Giiv 4 87"

Tutum (T) .94 94 .67
Tl 877

T2 79"

T3 697"

T4 1

TS 817

T6 90"

T7 93"

T8 .80

Mobil Ahsveris Niyeti (MN) 94 94 .70
MNI1 86"

MN2 917

MN3 927

MN4 877

MN5 90"

MN6 697"

MN7 68"

Not: CCR: Bilesik giivenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; y* ***p<0.001

Ayrica Tablo 5’de ise sekiz faktorler arasindaki korelasyon katsayilari, tanimlayict
istatistik degerleri olan ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir. Tabloda
goriildigii izere kullanim kolayligi, kullanighilik, keyif alma, giivenlik, hayat tarzina
uygunluk, gizlilik, giiven, tutum ve mobil aligveris yapma niyeti ile pozitif iligkilidir.
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Tablo 5. Tammlayic istatistikler ve Faktorler Arasi Korelasyon Katsayilari

Std.

Ort. Sapma 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-KK 4.08 .83 1.00
2-K 4.11 .81 737 1.00
3-KA 3.46 1.06 49" 50" 1.00
4-Gii 3.14 .99 4274177 357 1.00
5-HT 3.59 1.03 59T 527 58T 52" 1.00
6-G 3.21 .92 527 59T 52Tt 58T 52" 1.00
7-Giiv 3.41 .86 407 40™ 45T 40™ 56T 47T 1.00
8-T 3.71 91 54T 68T 64T 61T 54T 69 57T 1.00
9-MN 3.73 91 6177 56" 60 56T 71T 60T 83" 56" 1.00

Not: ""Pearson Korelasyon p < 0.001 KK:Kullanim kolayhgi; K: Kullamshhk; KA: Keyif alma; Gii:
Giivenlik; HT: Hayat tarzina uygunluk; G: Gizlilik; Giiv: Giiven; T: Tutum; MN: Mobil Aligveris Yapma
Niyeti

3.5. Hipotez Testleri

Sekil 1’de sunulan yapisal model AMOS 20.0 kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
icin paket programdaki en yiiksek olabilirlik hesaplama teknigi kullanilmigtir. Analiz
sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri model ile veri arasindaki yiliksek
uyumlulugu gostermektedir. Ki-kare istatistiginin anlamli bulunmasina ragmen Ki-
kare/Serbestlik derecesi oraninin 3’ten kiigiik olmasi (2.61), model ile veri arasindaki
uyumun iyi seviyelerde oldugunu gostermektedir. Tablo 6’da yapisal modele ait uyum
iyiligi indeksleri yer almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri
%2 Df Cmin/ df CFI NFI IF1 TLI RMSEA
2059,17 789 2.61 0.93 0.89 0.93 0.92 0.06

Goriildigi tizere Tablo 6’da %2, df, Cmin/ df, CFI, NFI, IFI, TLI ve RMSEA
degerleri belirtilen kritik seviyelerin lizerindedir (Anderson ve Gerbing, 1988; Fornell
ve Larcker, 1981; Nunally, 1978). Modelin degerleri anlamlidir. Tiim uyum iyiligi
indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugu gézlenmistir. Bu veriler ile teorik modelin
uyum sagladiginin temel kanitidir (Fornell ve Larcker, 1981: 39). Yapilan analiz
sonucu Tablo 7°de degiskenler arasindaki iliskilere dair parametreler ve istatistik
degerleri gosterilmektedir.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modelini Hipotezlerine Ait Degerler

Standart

Regresyon  Standart
Hipotez Katsayisi Hata t-degeri P -degeri  Sonuc¢
HI: KK- Giv -0.11 0.08 -1.33 NA Ret
H2: K-Giiv 0.19 0.09 2.12 0.03  Kabul
H3: KA-Giiv 0.15 0.06 2.52 0.01 Kabul
H4: HT-Giiv 0.11 0.06 1.74 0.08  Kabul
H5: Gi-Giv 0.15 0.06 2.50 0.01 Kabul
H6: G -Guv 0.26 0.05 5.00 0.001  Kabul
H7: KK-T 0.41 0.08 5.22 0.001 Kabul
HS8: K-T -0.03 0.08 -0.36 NA Ret
H9: KA-T 0.22 0.06 3.92 0.001  Kabul
H10: HT-T 0.27 0.06 4.71 0.001 Kabul
H11: Gi-T 0.09 0.05 1.71 0.09 Kabul
H12: G-T -0.01 0.05 -0.14 NA Ret
H13: Giiv-T 0.18 0.05 3.38 0.001  Kabul
H14:Giiv-MN 0.18 0.03 5.09 0.001 Kabul
H15: T- MN 0.70 0.04 18.88 0.001  Kabul

Not: *p<0.05 ** p<0.01 *** p<0.001; KK:Kullanim kolayligi; K: Kullanighlik; KA: Keyif alma; Gii:
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Giivenlik; HT: Hayat tarzina uygunluk; G: Gizlilik; Giiv: Giiven; T: Tutum; MN: Mobil Aligveris Yapma
Niyeti

Tablo 7°de goriildigii lizere 6rneklemimizde bulunan tiiketicilerin, deneyimlerine
iligkin degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikan bulgular, kullanim kolayliginin giiven
tizerinde pozitif etkisi oldugunu desteklememistir (3=-0.11; t=-1.33; p=NA). Hipotez
1 desteklenmemistir. Calisma kullanim kolayliginin giiven iizerinde giiglii bir
etkisinin oldugunu kanitlamamigtir. Wang vd. (2008) calismalarinda Davis’in
teknoloji kabul modelini iki kisimda incelenmesi gerektigini belirtmis; katilimcilarin
teknolojiyi kullanmadan dnce ve kullandiktan sonraki davranis {izerinde etkisi olan
degiskenlerin farklilagsacagini savunmustur. Bu ¢aligma, aslinda Wang vd. (2008)
caligmasint destekler niteliktedir. Caligmaya katilan katilimcilarin demografik
dagilimlarina bakildiginda neredeyse tamaminin daha oOnceden mobil aligveris
deneyimine sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ankete katilan katilimcilarimiz;
mobil aligveris kullanan tiiketicilerden olustugu i¢in kullanim kolaylig1 onlar igin
giiven lizerinde etkili olmamasi anlasilir niteliktedir. Bir tiiketici mobil aligverisi ilk
kullandig1 zaman ya da kullanmadan Once sisteme yabanci oldugundan kullanimi
kolay olmayan bir aligveris sitesi onu korkutabilir ve giiven duymamasina neden
olabilir. Ciinkii tiiketicinin karsisindaki satict mobil aligveris sitesinin kendisidir.
Dolayisiyla ilk kez mobil aligverig kullanan bir tiiketici kullanim1 kolayligina 6nem
verecektir. Fakat ¢alismanin katilimcilart mobil aligveris konusundaki deneyiminden
otiirc mobil aligveris sitesine giivenmek ic¢in sitenin kullanimmin kolay olup
olmadigina degil diger faktorlere dikkat etmis olabilir. ikinci hipotezde kullanighilign
giiven iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir (B=.19; t=2.12; p<0.03).
Hipotez 2 desteklenmistir. Tiiketicilerin keyif konusundaki deneyimlerine iligkin
degerlendirmeleri sonucu giiven {iizerinde pozitif etkisi oldugu desteklenmistir
(B=0.15; t=2.52; p<0.01). Hipotez 3 desteklenmistir. Mobil aligverigin hayat tarzina
uygunlugunun giiven iizerinde pozitif etkisi oldugu kabul edilmistir (3=0.11; t=1.74;
p<0.08). Hipotez 4 desteklenmistir. Tiiketici giivenliginin giiven lizerinde pozitif
etkisi bulundugu kabul edilmistir (3=0.15; t=2.50; p<0.01). Hipotez 5 desteklenmistir.
Mobil aligveriste gizliligin giiven iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir
(B=0.26; t=5.00; p<0.001). Hipotez 6 desteklenmistir. Gizlilik ve giivenlik tiikketicinin
mobil aligveris sitesine kars glivenini kazanmak agisindan 6nemli faktorlerdir. Mobil
aligveriste kullanim kolayligiin tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul
edilmistir (3=0.41; t=5.22 p<.001). Hipotez 7 desteklenmistir. Kullanim kolayliginin
giivenin aksine tutum tizerinde pozitif etkisi oldugu desteklenmistir. Orijinal teknoloji
kabul modelinde de kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif etkisi vardir. Mobil
aligverigte kullanigliligin tutum iizerinde pozitif etkisi bulunduguna dair hipotezimiz
arastirma sonunda desteklenmemistir (=-0.03; t=-0.36; p=NA). Hipotez 8§
desteklenmemistir. Bu sonug¢ Jeyaraj vd. (2006) belirttigi gibi gegmis caligmalarda
bilgi sistemlerini karst olan tutumu degerlendirmede anlamli olan kullanighlik gibi
mobil ticaret ne kadar yeni bir kavram olsa bile; cep telefonu kullanimina o kadar
adapte oldugu i¢in kullaniglilik gibi degiskenler onlarin mobil cihazlar {izerinden
aligveris yapmaya karsi gelistirdikleri tutum iizerinde etkisinin bulunmamasi
olagandir (Chong vd., 2012). We Are Social’in Digital’in 2017 i¢in hazirladigt
raporda iilkemizde yaklagik 71 milyon mobil telefon kullanicisi oldugu belirtilmistir
(Digital in 2017: Global Overview, 2017). Bu niifusumuzun neredeyse tamamina esit
bir rakam olup Tiirk halkinin cep telefonu kullanimina agina oldugunu gosterir
niteliktedir. Bu sebeple kullanishilik gibi degiskenlerin mobil cihazla aligveris
yapmaya kars1 olan tutumlar: iizerinde etkisinin ¢ikmamasi dogaldir. Ayrica mobil
aligveriste keyfin tutum tizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir (§=0.22;
t=3.92; p<0.001). Hipotez 9 desteklenmistir. Mobil aligveriste hayat tarzina
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uygunlugun tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir (§=0.27; t=4.71;
p<.001). Hipotez 10 desteklenmistir. Mobil aligveriste giivenligin tutum iizerinde
pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir (f=0.09; t=1.71; p<0.09). Hipotez 11
desteklenmistir. Hipotez 12°de mobil aligveriste gizliligin tutum {izerinde pozitif
etkisi bulundugu desteklenmemistir (f=-0.01; t=-0.14; p=NA). Gizlilik, bir¢ok
kullanic1 tarafindan tutum tiizerinde 6nemli bir faktor olsa da, anket calismasini
uyguladigimiz kitleye gore pozitif etkisi yoktur. Hipotez 12 desteklenmemistir.
Bunun nedeni tiiketicilerin gizlilige olan inancin1 kaybetmis olmasi olabilir.
Tiirkiye’de tiiketiciler kendi talepleri disinda isletmelerden reklam, kampanya,
promosyon gibi nedenlerle cep telefonlarina ya da diger mobil cihazlarina sik¢a mesaj
almaktadir. Bundan kaynakli olarak tiiketiciler isletmelerin onlarin gizliliklerini
korumadig: egilimindedirler. Gizliligin ihlal edilerek miisterinin bilgisi haricinde
kisisel bilgilerinin diger firmalarla paylasilmas: tiiketicilerin gizlilige olan inancint
yok etmis ve artik gizlilik ilkesinin uygulanmadigina inanmasina neden olmus
olabilir. Bu da tiiketicilerin mobil aligverise kars1 tutumlarini belirlemede gizliligin
etkisiz ¢ikmasinin nedeni olabilir. Giiven, elektronik ticaretin temel yap1
taglarindandir (Fukuyama, 1995). Yaptigimiz anket g¢alismasi sonucu da bunu
desteklemektedir. Mobil aligveriste giivenin tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu
kabul edilmistir (f=0.18; t=3.38; p<0.001). Hipotez 13 desteklenmistir. Bununla
birlikte mobil aligveriste glivenin aligveris yapma niyeti iizerinde de pozitif etkisi
bulundugu kabul edilmistir (p=0.18; t=5.09; p<0.001). Hipotez 14 desteklenmistir.
Mobil aligveriste tiiketici tutumlarmin aligveris yapma niyeti tizerinde pozitif etkisi
bulundugu kabul edilmistir (p=0.70; t=18.88; p<.001). Hipotez 15 desteklenmistir.
Tiiketicilerde olusan olumlu tutumlarin beraberinde aligveris yapma niyetini de
olumlu etkilemektedir. Arastirma sonucunda elde edilen R? degerleri incelendiginde
ise Onerilen modelin tiiketicilerin mobil aligveris yapma niyetini agiklamada olduk¢a
kuvvetli oldugu (%82) gozlemlenmektedir. Bu da modelin iyi bir agiklama giicii
oldugunun en 6nemli kaniti1 olarak ortaya ¢ikmistir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Gelismekte olan iilkelerde mobil cihazlar vasitasiyla yapilan aligverisin bliylimesi
hem pazarlama akademisyenleri, hem pazarlama uygulamacilar1 hem de miisteriler
icin Onem tasiyan bir olgudur. Miisteriler i¢in mobil teknolojilerin ve kablosuz
internet aglarmn gelismesi mobil aligveris kolay ve verimli bir hale getirmistir.
Pazarlama uygulamacilar1 i¢in mobil aligveris yeni bir dagitim kanali olanagi
saglamakla beraber isletmenin tutundurma faaliyetlerine destek vermektedir. Bu
sayede pazarlama uygulamacilart mevcut miisterileri igin art1 deger yaratabilmekte ve
yeni miigterilere ulasabilmek i¢in de bir alternatif yol iiretebilmektedir. Pazarlama
akademisyenleri i¢in ise mobil cihazlar iizerinden yapilan aligveris yeni ve garpict bir
arastirma alani olup, miisterilerin marka ya da iiriin tercih nedenlerini anlayabilmeleri
icin yeni bakis acilar1 saglamaktadir. Yapilan arastirmada tiiketicileri mobil aligverise
yonlendiren faktorlere dair bir model 6nerilmis olup, 452 mobil aligveris kullanicisi
ile test edilmistir. Modelin agiklama giici olduk¢a yiiksek (%82) oldugu
gbzlemlenmistir. Bu agiklama giicli mobil aligveris yapma niyetinde; arastirmada 6ne
stiriilen degiskenlerin 6nemli bir sekilde etkilediginin kaniti niteligindedir.

Arastirmada belli baghi ¢ikarimlarda bulunulmustur. Bunlardan ilki kullanislilik,
keyif, uygunluk, giivenlik ve gizliligin giiven iizerinde olumlu etkisi varken kullanim
kolayligmnin etkisi olmadigr goriilmiistiir. Bununla birlikte, kullanim kolayligi,
uygunluk, keyif ve giivenligin tutum iizerinde olumlu etkisi varken kullaniglilik ve
gizliligin etkisi olmadigi goriilmiistiir. Kullaniglilik sayesinde, tiiketicinin zorluk
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¢ekmeden diledigi islemi yapabilmesi, diledigi bilgiye rahatlikla erigebilmesi, satin
alma islemi kolaylikla yapabilmesi daha seffaf bir ortam yaratarak tiiketicinin
giivenini elde etmektedir. Kullamighilig1 arttirmak igin tiiketici talep ve ihtiyaglari takip
edilerek iyilestirmeler yapmak faydali olacaktir. Bununla birlikte kullanislilik, tutum
iizerinde etkili, onemli bir faktér olmasina ragmen arastirmanin sonucunda anlamli
¢tkmamustir. Kullanim kolayligimin tutum iizerinde olumlu etkisi oldugu goriilmiistiir.
Internet, web ve mobil teknolojilerde gelismeler; giiniimiiz tiiketicilerine istedikleri
bilgiye ulagsma ve yiiksek rekabete sahip pazarda genis bir iiriin yelpazesine ulasma
imkani1 saglamaktadir (Jiang vd., 2013). Bu nedenle, isletmelerin saglayacagi yiiksek
seviyede kullanim kolaylig1 ve buna ilaveten onerilecek uygun fiyat stratejisi online
perakendecilerin basarisini arttiracak ve bu sayede miisteri sadakati lizerinde etkin bir
rol oynayacaktir (Kim vd., 2012). Bir bagka ifadeyle mobil cihazlarda aligveris
sisteminin kullaniminin kolay olmasi tiiketicinin mobil aligverige karsi diisiinceleri
agisindan olumlu ve dnemli bir yere sahiptir. Kullanim kolayligi, giiven iizerinde de
etkili olabilecek bir faktér olmasina ragmen arastirmanin sonucunda anlamli
¢ikmamustir.

Ikincisi; mobil aligverisin hayat tarzina uygun olmas giiven ve tutum iizerinde olumlu
etkiye sahiptir. Yapilan ¢alismalar 6zellikle miisterilerde olusturulan giivenin mobil
aligveris yapma niyetleri iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya koymus
(Bilgihan, 2016; Yang vd., 2015) ve giivenin dnemi bu ¢alismada da kanitlanmistir.
Bu ¢aligsma 6zellikle mobil aligverisin hayat tarzina uygunlugunun miisteride giiven
olusturmada onemli etkenlerden biri oldugunun ortaya koymustur. Mobil aligverisi
hayat tarzina uygun goren tiiketiciler, mobil aligverise en hizli sekilde adapte olup,
kullanacak kesim olma ihtimalleri yiiksektir. Bu nedenle bu tiiketicilere ulagsmak
mobil aligverigin bagartya ulagmasi i¢in dnemli etkenlerden birisi olacaktir.

Ucgiinciisii; bu ¢aligmanin énemli teorik katkilarindan biri kullamisliigin miisteri
giiveni lizerinde, goreceli etkisinin yiiksek oldugunu gdstermis olmasidir. Literatiir bu
iliskiye gecmis calismalarda kanitlar bulmus (Agrebi ve Jallais, 2015; Amin vd.,
2014; Sladevd., 2015) ancak bu kadar énemli etkisinin oldugunu gostermemistir.
Giiven olgusu olusturma 6zellikle, bilisim suglarinin ¢ok fazla oldugu giiniimiizde
isletmelerin tizerinde 6nemle durmasi gereken bir konudur. Miisterileri onlarin mobil
uygulamalar1 iizerinden ne kadar kullanigh algilarsa, isletmenin teknik altyapisinin
yeterli oldugunu diisiinmekte ve bu nedenle isletmeye giiven gelistirmektedir.

Dordiinciisli; mobil aligveristen keyif almanin hem tutum hem de giiven iizerinde
olumlu etkiye sahip oldugu sonucudur. Keyif alma tiiketicilerin mobil aligveriste daha
fazla zaman gecirmelerini saglamakta (Yang, 2012) ve mobil aligverise karsi olan
tutum ile gliven iizerinde olumlu etki yaratmaktadir. Buradan hareketle, hazirlanacak
mobil aligveris sitesi ya da uygulamasinin kullaniminin eglenceli, tiiketicinin kullanim
sirasinda keyif alabilecegi bir yapida hazirlanmasi 6nemli olacaktir. Bu sayede
tiiketici bu sayfalarda daha uzun vakit gecirecek ve mobil aligveris yapma niyeti
artacaktir.

Besincisi; giivenlik ve gizlilik tiiketici gliveninin saglanmasinda ana belirleyici iki
faktordiir ve giiven de tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapmasi lizerinden ana
belirleyici etkenlerden bir tanesidir. Bu konuda mobil alisveris sitesi ya da
uygulamasinda en giincel giivenlik sistemlerini kullanip, gizlilik bildirisi hazirlayip,
tilketiciye sagladiklar1 giivenlik ve gizlilik onlemlerini gostererek tiiketicide giiven
algis1 olusturabilirler (Grof3, 2015). Saglanan giivenlik sistemleri tliketicinin giivenini
sagladig1 gibi benzer nedenlerle tiiketicinin mobil aligverise karst tutumunu da olumlu
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etkilemektedir. Ayn1 sekilde gizlilik de tutum iizerinde etkili, 6nemli bir faktor
olmasma ragmen aragtirmanin sonucunda anlamli g¢ikmamistir. Bunun nedeni
tiketicilerin gizlilige, giivenlige verdikleri kadar 6nem vermemesi olabilir. Bununla
birlikte giiven, tiiketicilerin mobil aligverise karsi tutumlarini ve aligveris yapma
niyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Yaptigimiz calisma da giivenin tutum ve
niyet iizerindeki olumlu etkisini gostermektedir. Mobil aligveriste tiiketici ve satici
dogrudan temas halinde olmadan, sanal bir sistem {izerinden iletisim kurarak aligveris
yaptig1 ve tiiketicinin satin alma sirasinda triinii fiziksel olarak gdrememesi gibi
etkenler tiiketicide giiven kaygisina ve alisveris islemi sirasinda geliskiye diigsmesine
neden olmaktadir. Tiiketicinin mobil aligveris sistemine giiven duymasi, tiiketicinin
tutumlarini olumlu etkileyecek ve tiiketicinin tereddiit etmeden, diisinmeden ve
rahatlikla aligveris iglemini ger¢eklestirmesini saglayacaktir.

Altincist ise, tiiketicilerin aligveris yapma niyeti {izerindeki bir diger onemli
faktoriimiiz ise tutumdur. Mobil aligverise karsi olan tutum, aligveris niyeti iizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Mobil aligverise karsi tiiketicinin olumlu diigiincelerini
kazanmak, tiiketicinin aligveris yapma niyetini olumlu etkileyecektir.

Son olarak, tiim bulgular1 goz 6niinde bulundurursak, bu galisma tiikketicilerin mobil
aligveris yapma niyetlerini etkileyen faktorleri ele almig ve mobil aligveris olgusunun
onemini hem tiiketiciler hem uygulamacilar hem de pazarlama akademisyenleri
agisindan belirtmek istemistir.

4.1. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar Icin Oneriler
Yapilan calismanin bulgularinda bazi kisitlar bulunmaktadir. lk kisit, ¢alismanin
sadece bir lilkeyi ve belirli bir grubu kapsamasidir. Tiiketici tutum ve davraniglari
farkl1 kiiltiir, iilke, bolge ve egitim seviyelerinde degisiklik gdstermektedir. Tkinci kst
ise ¢alisma yapilan grubun daha nce mobil aligveris kullanmis olmasidir. Daha dnce
mobil aligverig kullanmamig kullanicilar {izerinde de arastirma yapilmasi, yeni olan
bu online aligverig sistemine kargi olan diisiinceleri ve aligveris yapma niyetlerini
anlamamiza yardimer olacaktir.
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