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OZET

Giiniimiizde online aligveris tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer edinmistir.
Firmalar agisindan ise rekabetin yogun oldugu yeni bir piyasa yaratmistir. Online
aligveris kullanimindaki artis ve mobil teknolojilerin ve mobil internetin hizla
gelismesi ile birlikte artik tliketiciler istedikleri zaman istedikleri yerde mobil cihazlar
sayesinde aligveris yapabilmektedirler. Isletmelerin devamlilik ve rekabet avantaji
saglayabilmesi ve gelecekte var olabilmesi i¢in miisteri beklentilerini en iyi sekilde
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Artik mobil teknolojilerin hayatimizda énemli bir
yere sahip olmasi ve mobil aligveris kullaniminin her gegen giin daha da artmasiyla
birlikte igletmeler, tiiketicilerin mobil aligverisi neden tercih ettigini, onlar1 mobil
cihazlar ile aligveris yapmaya nelerin tesvik ettigini bulmalidir. Mobil aligveris
piyasasinda rekabet avantaji saglamak i¢in tiiketicilerin mobil aligveris yaparken
nelerden, nasil etkilendigini bulmak biiylik 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda, bu
aragtirmanin amaci tiiketicileri mobil aligveris kullanmaya yonlendiren faktorlerin
incelenmesidir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de yasayan daha 6nce mobil aligveris yapmis,
Ogrenci ve galisan 452 tiiketiciye anket ¢aligmasi uygulanmistir. Calisma kapsaminda
kullanim kolayligi, kullaniglilik, keyif alma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik, gizlilik,
giiven ve tutumlarin kendi aralarinda ve aligveris yapma niyeti iizerinde ki etkileri
incelenmistir. Yapilan calismanin sonuglari, arastirmanin kisitlar1 ve gelecek

calismalara yonelik oneriler de tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online aligveris, mobil alisveris, mobil alisveris yapma niyeti



SUMMARY

In today’s world, online shopping had a significant role in our lives and created
a new market which has a high competition for companies. With the increase of
popularity of online shopping and improvements in mobile technologies and mobile
internet, consumers are able to shop wherever and whenever they like with their mobile
devices. Companies should meet the expectations of consumers for continuity, to gain
advantage over their competitors and ultimately to remain in the market. Due to the
importance of mobile technologies in our lives and the increasing use of mobile
shopping, companies need to understand why consumers prefer mobile shopping and
what motivates them to shop by using their mobile devices. In order to gain
competitive advantage in mobile shopping market, it is really important for companies
to know what the motivations and reasons are for consumers to choose mobile
shopping. In this context, the aim of this study is to explore the factors which drive
consumers to prefer mobile shopping. In the study, we collected data by using the
survey methodology from 452 consumers who are employees and students, living in
Turkey and who have used mobile shopping at least once. This study aims to explore
the effects of usefulness, ease of use, compatibility, enjoyment, privacy, security, trust
and attitude on the intention of mobile shopping and on each other. In addition, the

results and limitations of this study and suggestions for future studies are discussed.

Keywords: Online shopping, mobile shopping, mobile shopping intention
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1.GIRIS

Giiniimiiz kosullarinda rekabet, kendini her alanda hissetirmektedir. Isletmeler
acisindan rekabet, her an, her tiirlii yeniligi takip etmelerini ve uyum saglamalarini
zorunlu kilmaktadir. Yenilikleri takip etmeyip, gerekli degisimlere ayak uyduramayan
isletmeler ya is yasamina veda etmektedir ya da belirledikleri hedeflere ulagma
konusunda gii¢liik cekmektedir.

Gelisen teknoloji her gegen giin hayatimiza daha fazla dahil olmaktadir.
Isletmelerin tiiketicilere ulasmasi ve is modellerini gelistirebilmesi agisindan
teknolojik yenilikleri takip etmesi gerekmektedir. Teknolojik yenilikler isletmelerin
pazarlama ve satis stratejileri agisindan biiyiik 6neme sahiptir.

Iletisim teknolojilerinin siirekli gelistigi ve degistigi bu ortamda bilgisayar, cep
telefonu, tablet ve internet gibi hayatlarimizi kolaylastiran teknolojilerden uzak
kalmamiz neredeyse imkasiz bir hale gelmistir. Teknoloji, iletisim ve internette
yasanan siirekli gelismeyle birlikte tiiketicilerin de istek ve ihtiyaclar1 degisime
ugramaktadir. Aile i¢i calisan birey sayisinin artmasi, calisan bireylerin yasadig
zaman problemi, giinliik isleri daha kisa siirede yapma istegi gibi nedenlerle birlikte
artik tiiketiciler aligveris yapmak icin magazaya gitmek yerine internet iizerinden
aligveris yapmay1 tercih etmeye baslamislardir.

Tiiketicilerin geleneksel alisveristen online aligverise yonelmeye baslamasi ile
birlikte isletmeler sunduklar1 hizmetleri sanal ortama tagimaktadirlar. Bu nedenle
giinlimiizde biiyiikten kiiclige bircok isletmenin online magazasi, mobil aligveris
uygulamalar1 bulunmaktadir. Artik rekabet sanal ortamda yogunlagmistir ve isletmeler
yeni miisteri kazanmak ve var olan miisterilerini elde tutmak icin daha fazla caba
harcamakta, miisterileri elde tutabilmek icin analizler yapmakta ve online aligveris
platformalarini gelistirmektedirler.

Bununla birlikte tiiketicilerin yasadig1 zaman problemleri, tiiketicinin diledigi
iriin ve hizmete diledigi zaman ve yerde ulasma istegi, giinlimiiz mobil
teknolojilerinin geldigi nokta ve kullanim yogunlugu ile birlikte online aligverisin
mobil cihazlarda kullanim oran1 her gecen giin artmakta ve isletlemeler mobil aligveris
platformlarini gelistirerek tiiketiciye daha iyi hizmet sunmay1 hedeflemektedir.

Online ortamda aligveris icin birgok alternatif bulunmaktadir. Geleneksel



aligveriste  genellikle tiiketici aligveris islemini gittigi bolge igerisinde
gerceklestirmektedir. Fakat online ortamda tiim magazalar tiikketicinin elinin altindadir
ve tiiketici diledigi magazaya girip ¢ikabilmektedir. Mobil ortamda buna ek olarak
tiikketicinin online aligveris islemini diledigi yerde de yapabilmesi eklenmektedir. Bu
da tiiketicinin alma istegi oldugu anda igletmelerin tiiketiciye ulagmasina olanak
saglamaktadir. Boyle bir ortamda isletmeler, tiiketiciyi kendi mobil magazalarina
cekmeye calismakta, gelen miisteriyi memnun etmeyi ve miisteri sadakatini
olusturmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda yaptigimiz ¢alisma ile Tirk tiiketicileri
mobil aligverig yapmaya yonlendiren faktdrleri ve miisterinin mobil aligveris sitesinde
hangi faktorlere dikkat ettigini ve bunlarin miisteri tizerinde ki etkisini inceledik.

PayPal’in Ipsos arastirma sirketi ile birlikte Tiirkiye’nin de dahil oldugu 22
ilkenin mobil ticaret pazarini arastirdigi PayPal Global Mobile Research 2014-2015
arastirmasi sonuglarina gore Tiirkiye mobil alisveriste diinyanin en ¢ok mobil alisveris
yapan 3. iilkesi olarak belirlenmis. Arastirma ABD, Ingiltere, Hollanda, Almanya, Cin
gibi diinyanin en biiyiik e-ticaret pazarlarinin oldugu toplam 22 iilkede 17.500°1 askin
kisinin verilerini kapsiyor. Rapor, mobilin yiikselisiyle birlikte mobil ticaretin online
aligveristeki paymin artisina dikkat cekiyor. Arastirmaya gore mobil ticaret, e-
ticaretten ti¢ kat daha hizli biiyiiyor (Paypal Mobile Research 2014/2015).

Ulkeler genelinde, aragtrmanin  yapildigi dénemde e-ticaret kullanan
miisterilerin ylizde 33’ online aligveris islemini akilli telefonlar1 {izerinden
yaptiklarinit soylerken Tiirkiye’de bu oran yiizde 53’tiir. Ayrica arastirmada online
harcama tutarlarinin yiizde kacgini akilli telefonlar tizerinden yapilan islemlerin
olusturduguna bakildig1 zaman birinci sirada yiizde 24 ile Birlesik Arap Emirlikleri,
ikinci sirada yiizde 21 ile Cin, lgiincli sirada ylizde 19 ile Tiirkiye yer aldigi
goriilmektedir (Paypal Mobile Research 2014/2015). Bunun en biiyiik nedenlerinden
birisi Tiirkiye’de trafik sorunundan 6tiirii trafikte ¢cok fazla zaman gegiren tiiketicilerin,
bu zamani degerlendirmek i¢in aligveris islemlerini mobil cihazlarindan yapiyor
olmasi olabilir.

Tiirkiye’de mobil aligveris kullaniminin bu kadar yiiksek olmasina ragmen
Tirkiye’de mobil aligveris kullanan tiiketicilerin hangi etkenlerden etkilenerek mobil
aligveris yaptiklarim1 arastiran bir arastirma bulunmamaktadir. Bu nedenle bu
aragtirmanin yapilmasina gerek duyulmustur. Diinya genelinde online aligveris
yogunlukta olmak {izere bugiine kadar mobil aligveris ve online aligveris {lizerine

bircok akademik aragtirma bulunmaktadir. Fakat her arastirmaci tiiketicinin mobil ya

2



da online aligverisi tercih etmesini etkileyen farkli etkenleri ve bu etkenlerin birbiriyle
olan farkl iligkilerini, farkli kitleler lizerinde ele almistir. Yapacagimiz ¢aligmada
tiikketicilerin mobil aligverisi tercih etme nedenleri kapsamli bir bakis agisiyla ele
alinmis olup yapilan literatiir arastirmasi sonucunda bu kadar kapsamli bir model ile
karsilasilmamistir. Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de mobil aligveris kullanan tiiketicilerin
hangi faktorlerden etkilenerek mobil alisverisi tercih ettikleri bulmaya calisildi.

Calisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde kisaca
elektronik ticaretten bahsedildi. Elektronik ticaretin bir dali olan online aligveris
hakkinda bilgi verildi ve online aligveris ile geleneksel aligveris arasindaki farklardan
bahsedildi. Online aligverisin mobil cihazlar {izerinden kullanilmasi sonucu ortaya
cikan mobil aligveris anlatildi. Genglerin mobil aligveris kullanim yogunluguna
deginilerek mobil aligverisin gelecekte ¢ok daha Onemli bir noktaya gelecegi
vurgulandi. Diinya’da ve Tiirkiye’de mobil aligveris kullanim yogunlugundan veriler
referans gosterilerek bahsedildi.

Ikinci béliimde mobil aligveris gibi yeni teknolojilerin benimsenmesi iizerine
olan TAM(Teknoloji kabul modeli)’a deginildi. Tiiketicilerin mobil aligverisi
benimsemesi iizerine etkilerini agiklamak i¢in kullanim kolayligi, kullanishlik, keyif
alma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik, gizlilik, gliven, tutum ve mobil aligveris
yapma niyeti arasindaki iligkilerden bahsedildi.

Uciincii ve son boliimde tiiketicileri mobil alisverise ydnlendiren faktorler
tizerine ele aldigimiz degerlere iliskin yapilan saha ¢alismasina yer verildi. Arastirma
verileri Istanbul ve Kocaeli ilinde yasayan online alisveris icin mobil cihaz kullanan
kisilerden anket yoluyla toplanmistir. Mobil aligveriste kullanim kolayligi,
kullanighlik, keyif alma, hayat tarzina uygunluk, giiven, gizlilik, glivenlik ve tutumun
mobil aligveris yapma niyetini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Arastirmanin
amaci, onemi, kisitlari, veri toplama yontemi, analiz, arastirmaya iligskin ana kiitle ve
orneklem, hipotezler, bulgular ve sonucglar bu boliimde yer almaktadir. Sonuglar
boliimiinde arastirma sonuglarindan yola c¢ikilarak degerlendirme yapildi ve bazi
tavsiyelerde bulunuldu. Bu arastirmada tiiketicileri mobil cihazlar {izerinden online

aligveris yapmaya yonlendiren faktorlerin neler oldugu sorusuna cevap aranmaistir.



2. LITERATUR OZETI

Bu boliimde elektronik ticaretin tanimima ve hizli gelisimine deginilmistir.
Elektronik ticaretin gelismesi ve biiyiimesi ile ortaya ¢ikan online aligveris anlatilmus,
kullanimina dair verilere yer verilmis, gelisimi, geleneksel aligveris ile aralarindaki
farklar ve neden tercih edildiginden bahsedilmistir. Mobil aligveris hakkinda bilgilere,

kullanim verilerine ve online aligverise ne gibi bir farklilik kattigindan bahsedilmistir.

2.1. ELEKTRONIK TICARET

Teknolojik yenilikler, iletisim araglarinin bigimlerinin degisimine neden olmus
ve geleneksel iletisimin dijitallesmesini zorunlu hale sokmustur. Geleneksel olarak
eszamanli, licretsiz, sabit program akisina sahip televizyon ve radyolar, dijitallesme
stirecinden etkilenerek yerini mobil cihazlar ve internet gibi 6zgiir mekan ve zaman
imkan1 saglayan, kisisellestirilebilen, istege bagli olarak diledigi gibi kullanilabilen
yeni teknolojilere birakmaya baslamigtir (Roel, 2008). Egitim, iletisim, sosyal aglar,
aligveris gibi birgok hizmetin sunuldugu yeni teknolojik altyap1 sayesinde tiiketiciler
diledikleri zaman diledikleri yerde istedikleri hizmetten yararlanabilmekte ve boylece
hayatlarini kolaylastirabilmektedir.

Dijitallesme, elektronik ticaret ve uzaktan aligveris sistemleri i¢in alt yapi
hazirlamistir (Griinwald, 2001). Elektronik ticareti en kisa hali ile tanimlamak
gerekirse, herhangi bir mal ya da hizmetin bir ya da birden fazla elektronik kanal ile
saticidan aliciya transfer edilmesidir (Hoge, 1993). Daha kisa bir tanimla ise dijital
stirecler vasitasityla mal ya da hizmetin tliketiciye sunulmasinin yeni bir modeli
denilebilir (Ekin, 1998).

Diinya Ticaret Orgiitine(WTO) gore elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden
yapilmasidir. Elektronik Ticaret Koordinasyon Kuruluna(ETKK) gore ise elektronik
ticaret, bireylerin ve kurumlarin agik ag ortaminda (internet) ya da smirli sayida
kullanici tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve
bir deger olusturmay1 amaglayan ticari islemlerin tiimiidiir.

Icinde bulundugumuz Diinya, internet teknolojisi ile birlikte degisime



ugramustir. Internet kullanimi siirekli artmakta ve hem insanlari hem de isletmeleri
etkilemektedir (Aksoy, 2006). Gilinlimiiziin interneti herkesin diledigi zaman ve
diledigi yerde baglanabildigi, hi¢bir zaman kesilmeyen 6zgilir bir ag sistemine
dontismistiir. Ticari internetin kullanimiyla birlikte de internet en 6nemli iletisim,
dagitim ve medya ag1 olmustur. Bu sayede ulasilamayan bir¢ok pazara ulagmak
kolaylasmis ve bircok alanda maliyetler azalmustir. Internet teknolojisi ile birlikte
Diinyanin en biiyiik sirketlerinin birgogu yerlerini bilgi teknolojileri alaninda is yapan
yeni sirketlere kaptirmistir (Kirgova, 2008). Internet, elektronik ticaretin ayrilmaz
parcasidir (Ekin, 1998).

Internet kullaniminin siirekli olarak artmasiyla birlikte elektronik alisveris de
giin gectikge daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Yapilan islem miktar1 artis
gostermis ve elektronik ticaret sirketlerin goz ardi edemeyecegi ¢cok biiylik bir pazar
haline gelmistir (Dogrul, 2012). Uriin ya da hizmet satin alma islemlerinin dijital
boyuta gecmesi ve internet kullaniminin artmasi elektronik ticaretin yayilmasini
kagilmaz bir hale getirmistir (O’Connor et al., 2004).

Elektronik ticaret, satis ve pazarlama siireclerinde 6nemli degisimlere neden
olmustur. Artik tiikketiciler oturduklart yerden birgok mal ve hizmete ulagabilmekte ve
satin alma islemi gerceklestirebilmektedir. Dijital teknolojiler sayesinde tiiketiciler bu
mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri rahatlikla elde elebilmekte, satin alma ve 6deme
islemlerini dijital olarak yapabilmektedir. Elektronik ticaret tiiketicilere, kiiresel
pazarlara erisme imkani, etkin satin alma, diisiik fiyat, ¢ok fazla iiriin ve hizmet
secenegi ve sinirlamalart olmayan bir aligveris tlirti imkan1 sunmaktadir (Ekin, 1998).

Elektronik ticaret, siniflar arasi farklar1 ortanda kaldirarak herkese esit haklar
sunan ve igletmeler arasi denkligi yeniden insa eden bir donemdir. Internetin sagladig
hizli, diigiik maliyetli ve global erisim olanag: ile isletmelere ¢ok sayida firsat
sunmaktadir (Aksoy, 2006). Ttiketiciler agisindan ise cografi engellerin olmadigi, daha
az zaman ve maliyet ile lirlinlere ulagabilen bir ortam yaratmaktadir (Vijayasarathy,
2004). Elektronik ticaret kullanimi, kredi kartt kullaniminin artmasi, internet
kullaniminin ucuzlamasi, 6deme sistemlerindeki yenilikler (Yumusak, 2001) ve
giivenlik seviyesinin artmasi ile birlikte daha hizli yayilmaktadir (Turan, 2006).

E-ticarettin temel hatlarindan genel olarak bahsettikten sonra bir sonraki
boliimde biraz daha derine inerek mobil aligverisin olusmasina temel hazirlayan

geleneksel online aligveris kavramindan bahsedecegiz.



2.2. ONLINE ALISVERIS

Internet hayatimiza girdigi giinden itibaren ticari amaglar i¢in yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ve bu
gelisen teknolojilerin internet ile birlikte kullanilmasi ekonomik faaliyetler iizerinde
onemli degisiklere sebep olmustur. Yayginlasan internet kullanimi ve degisen
teknoloji ile birlikte tliketicilerin aligveris davraniglari ve bi¢imleri de degisime
ugramistir (Turan, 2008).

Gliniimiizde bireyler tizerinde biiyiikk bir zaman baskisi vardir. Bireylerin
calismasindan Gtiirli zaman sikintis1 yasamasi, ailelerde eskiye oranlar eslerin ikisinin
birden ¢aligmasinin yayginlagmasi gibi sebeplerden otiirii tiiketiciye aligveris yapmak
icin ¢ok az zaman kalmaktadir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler, aligveris ihtiyaci i¢in
yeni metotlara yonelerek, aligverise harcadiklar1 zamani azaltmaya baslamislardir.
(Alreck and Settle, 2002)

Online aligveris, elektronik ticaretin firmadan tiikketiciye seklinde gergeklesen
boyutudur. Online aligveris, tiiketicilere internet siteleri {izerinden yorulmadan,
magaza gezme sikintis1 yasamadan mal ya da hizmete erisim imkani, karsilastirma
yaparak ve farkli farkli kisilere danisarak tirtinler hakkinda fikir alabilme, fiyat bilgisi
alma, rakip iriinleri ve firmalar1 ile kiyaslama yapma, elektronik 6deme gibi imkanlar
sunarak satin alma yapabilmeyi saglamaktadir (Enginkaya, 2006). Online aligveris,
cagimizin vazgeg¢ilmez aktivitelerinden birisi halini almigtir (Turan, 2008).

Statista.com’un verilerine gore Aralik 2015 itibariyle 3.26 milyar internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Bu rakam Diinya niifusunun %40’indan daha fazladir.
Internet kullanicilarinin %40°1 yani 1 milyar’dan fazla kullanici, internet {izerinden
iriin ya da hizmet satin almistir. 2015 yilinda Diinya c¢apinda internet iizerinden
tiiketiciden miisteriye gerceklesen satis miktar1 1.7 trilyon dolardir. Tiirkiye Istatistik
Kurumunun 2016 yilinda yapmis oldugu “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi
Arastirmas1” verilerine gore 2016 yilinda Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin oram
%61,2 olmustur. Bu rakam 2015 yilinda %55,9’du. Tirkiye’de internet kullanan
bireylerin internet {izerinden bireysel kullamim amaciyla iirlin ya da
hizmet satin alma orami ise 2016 yilinda %34,1 olmustur. Bu rakamlar online
aligverisin glinlimiizde ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu gozler dniine seriyor.

Online aligveris, geleneksel aligveristen farkli olarak internet erisimine sahip



oldugumuz her yerden rahatlikla yapilabilmektedir (Gupta and Cahatarjee, 1997). Kisa
bir ifadeyle; online aligveris, internet {izerinden iiriin ya da hizmet satin alma iglemi
seklinde ifade edilir. Online aligveris siireci geleneksel aligveris davranislari ile iliskili
olarak toplam bes basamaktan olugsmaktadir. Sirasiyla, tiiketici ihtiyaci olan iirlin ya
da hizmeti farkettigi zaman internete girerek iiriin ya da hizmet hakkinda arastirma
yapmaya baslar. Arastirma silirecinin ardindan tiiketici alternatifleri degerlendirir ve
hissettigi gereksinimi karsilamak i¢in kendi kriterlerine en uygun olani seger. Sonunda
bir satin alma islemi gerceklestirir ve satis sonrasi hizmetler alir (Li and Zhang, 2002).
Online aligveriste tiiketiciler rahatlikla detayl iriin bilgileri ve fazla iriin ¢esidi
bulabilmektedir (Ward and Lee, 2000).

Internet iizerinden aligveris, geleneksel aligveris aliskanliklarina gore daha farkli
bir aligveris ortami sunmaktadir (Li and Zhang, 2002). Online aligveris ortamu,
geleneksel aligveris ortamina gore tiiketicinin davranig olarak daha 6zgiir oldugu bir
alan yaratmaktadir. Fiziksel magazalarda gecerli olan cevresel etkenler internet
ortaminda gegerli degildir. Fiziksel magazarlarda hissettiginiz satin alma zorunlulugu
hissi burada yoktur. Online aligveris ortami yorulmadan ve fiziksel bir ¢aba sarf
etmeden dilediginiz kadar magazay1 ¢ok kisa siirede gezme imkani sunmaktadir
(Enginkaya, 2006).

Bu nedenle bireysel tiiketiciye ulasma agisindan online magazalart gok onemli
satig kanallar1 halini almislardir. Geleneksel magazalar ile kiyasladigimiz zaman
online magazalar bir¢ok avantaja sahiptir. Online magazalar, zaman tasarrufu, ulasim
sikintis1 yasanmamasi, triiniin dilediginiz yere gelmesi, dilediginiz yerden aligveris
yapabilme imkani, kolaylikla iirlin karsilastirabilmek ve iriinler hakkinda bilgi
edinebilmek gibi birgok avantaja sahiptir. Online magazalar sayesinde tiiketici diledigi
zamanda internet erigimi olan her yerde rahatlikla aligveris yapabilmektedir (Liqgiang,
2009).

Online aligveris sirasinda tiiketici internet altyapisi sayesinden siparis dncesinde
iirlin arastirmasi, bilgi toplama ve {iriin karsilagtirmasi yaptiktan sonra siparise karar
vermektedir. Online alisveris siirecinde hem tiiketici hem de satici agisindan
maliyetlerin diismesi online aligverisin gittikge daha fazla tercih edilmesine neden
olmaktadir (Gupta and Cahatarjee, 1997). Yapilan arastirma sonuglarina gore online
aligveris, e-posta gonderimi ve internette gezinmeden sonra tigiincii popiiler internet
aktivitesidir (Li and Zhang, 2002).

Case ve arkadasglari, liniversite mezunlari izerinde yapmis olduklari arastirmada,
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gelir seviyesi, egitim seviyesi ve internet bilgi seviyesinin online aligverisi kullanma
ihtimalini arttiran 6nemli faktorler olduklart sonucunu bulmuslardir (Case et al., 2001).
Bununla beraber yogun internet kullanan tiiketicilerin daha sik online aligveris yaptigi
ve online aligverise karsi olumlu tutumlar sergiledikleri gozlemlenmistir (Belman et
al., 1999).

Online aligverigin geleneksel aligverise kiyasla magaza kalabaligi, 6deme
kuyrugunda zaman kaybetmek gibi problemlerinin olmayisi (Wen et al., 2003),
tiikketiciye kolay ve rahat bir aligveris deneyimi yasatmasi, kesintisiz olarak diledigi
zaman aligveris imkan1 sunmasi, ¢ok genis iiriin yelpazesine sahip olmasi (Jarvenpaa
etal., 1997) ve fiyatlariin genellikle daha uygun olmasi tiiketici agisindan kullanimini
daha gekici kilmaktadir (Mariotti and Sgobbi, 2001).

Bunlar ile birlikte internetin iirlin bilgisine erisimi kolaylastirmasi, ¢oklu
karsilagtirma olanagi sunmasi, tiikketicinin arastirma maliyetlerini azaltmasi (Childers
et at., 2001), iiriinleri daha rahat siparis verebilmeleri ve iiriin ve hizmet saglayicilar
ile daha kolay iletisime gegebilmeleri (Archer and Yuan, 2000) gibi tiiketiciye
sagladig1 bir ¢cok fayda online aligverisin yayilmasimin ve kullaniminin artmasinda
onemli roller oynamaktadir (Childers et al., 2001).

Insanlarin giin igerisinde zamanlarinin biiyiik bir béliimiinii is yerinde gegiriyor
olmast kisitli olan kigisel zamanlarini degerlendirmek igin hayat tarzlarinda degisiklige
gitmelerine neden olmaktadir. Giin igersinde yogun ¢alisma temposunda ki insanlar
i¢in internet gerekli islemlerini halletmek i¢in 6nemli bir araci gorevi gérmektedir. Bu
da online aligverisin yayginlasmasina zemin hazirlamaktadir (Usta, 2006).

Online aligveris kullanan tiiketicilerin internet iizerinden aligverise olan ilgisi
iirtin ve hizmet satin almaya devam ettik¢e artmaktadir (Li and Zhang, 2002). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle ve online aligverisin kullaniminin siirekli
artmasiyla birlikte her gecen giin daha fazla geleneksel tiiketici, online aligveris
kullanan yenilik¢i tiiketiciye dontistirken, genc neslin c¢ogu ilk aligverislerine
neredeyse online tiiketici olarak baglama noktasina gelmistir (Ligiang, 2009). Bu da
bize online aligverisin giiniimiizde ticarette ne énemli bir rol oynadigin1 ve her gecen
giin kullaniminin daha da yayginlastigin1 gostermektedir.

Online aligveriste yapilan en biiyilk hamle 1995 yilinda Amazon.com’un
acilmasiyla olmustur. Amazon.com’dan sonra online aligveris boyut degistirmistir.
Zamanla online aligverisi kolaylastiran hizmetler ve iiriinler gelistirilmistir. internet

kullaniminin yayginlagsmasiyla da mobil cihazlar yaygilasmis ve tiiketiciye ulasmak
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bir adim daha kolaylasmistir (Pelenk vd., 2011).

Online aligveriste mevcut misterilerin ihtiyaglarinin  belirlenmesi  ve
miisterilerin degerlendirme kriterlerinin tanimlanmasi ile miisterinin spesifik
ihtiyaglarimi anlamaya c¢alismak basarili bir elektronik ticaretin temellerini
olusturmaktadir (Broekhuizen and Huizingh, 2009).

Sonraki boliimde genel olarak online aligveris ve geleneksek aligverisin en ¢ok

bilinen avantaj ve dezavantajlarindan bahsedilecek.

2.2.1. Online ve Geleneksel Ahsverisin Avantaj ve Dezavantajlar

Geleneksel aligveris ile online aligveris arasinda avantajlar ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Kullanici agisindan geleneksel aligverisin {iriinii yakindan gorebilme,
tirtin ile fiziksel temas kurarak iiriinii deneyebilme, pazarlik yapabilme imkani, 6deme
isleminin ardindan bekleme siiresi olmadan tiriine sahip olabilmek gibi avantajlari
vardir. Bunlara ek olarak satici ile yiiz yiize iletisim halinde olmanin verdigi giiven
hissi de eklenebilir. Dezavantajlari ise ulasim sikintilar1 ve ulasim masraflari, dogru
tiriini bulana kadar magaza magaza gezmek, online alisverise gore daha yiiksek
fiyatlara sahip olabilmesi ve satin alma mecburiyeti hissi vermesidir (Enginkaya,
2006).

Online aligverisin, geleneksel aligverise gore liriin hakkinda dogru bilgilere ve
tiikketici yorumlarina rahatlikla ulasabilme, kisa siire igerisinde istenilen 6zelliklerde ki
tiriinii bulabilme kolaylig1, zaman tasarrufu, magazaya gore daha uygun fiyat imkam
gibi avantajlar1 mevcuttur. Dezavantajlar1 ise siparis edilen {riiniin hemen elinize
ulasamamast, {iriin teslimatinda sorun ¢ikabilmesi, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilme
ihtimali gibi faktorler mevcuttur (Wen et al., 2003) (Mariotti and Sgobbi, 2001).

Online aligverisin isletmeler i¢cin de bircok avantaji vardir. Online aligveris
sayesinde isletmeler hedeflerini genisletebilir ve daha fazla tiiketiciye ulasabilir.
Magaza, satis personeli gibi maliyetler bulunmamaktadir. Tiiketiciler, isletmeye 7 giin
24 saat kesintisiz olarak ulasabilmekte ve aligveris yapabilmektedir. Isletme, sahip
oldugu imaj1 arttirabilir, cografi engeller olmaksimiz farkli lokasyonlardaki tiiketiciye
rahatlikla erigebilir, internet sayesinde yeni {riinleri hakkinda tanitimlari rahatlikla
yapar, e-posta gibi iletisim kanallar1 sayesinde miisterileri ile birebir iletisim kurabilir,
miisterilerine e-posta ile 6zel olarak indirim kuponlar1 gonderebilir ve 6zel teklifler

sunabilir (Enginkaya, 2006).



2.3. MOBIL ALISVERIS

Daha e-ticaret kavrami bile yeni yeni oturmaya baslamisken teknolojinin hizli
ve bag dondiiriicli gelisimi ve 6zellikle kablosuz ag sistemlerinde ki hizli gelismeler
ile birlikte, e-ticaretin farklilasmis bir modeli olan mobil ticaret kavrami ortaya ¢ikt.
Mobil ticaret, cep telefonu ve tablet gibi kablosuz mobil cihazlar vasitasiyla mal ve
hizmet alig ve satig islemi olarak tanimlanmaktadir (Manzoor, 2010).

Mobil teknolojilerin hayatimizin her alania niifuz etmesiyle birlikte mobil
aligveris, online tiriin ve hizmet satin almak i¢in 6nemli bir alternatif halini gelmistir
(Lu and Su, 2009; Yang and Kim, 2012). Aslinda mobil aligveris 10 yildan daha uzun
stiredir varligini stirdirmektedir (Jih and Lee, 2003). Fakat asil gelisme mobil
cihazlarin gelismesi ve akilli telefonlarin piyasaya ¢ikmasi ile gergceklesmistir (Grof3,
2015). Giinliik hayatta akilli telefon kullaniminda ki yogun artis nedeniyle, mobil
aligveris islemleri i¢in akilli telefonlar, tabletlere gore daha fazla kullanilmaya
baglanmistir (Heinemann and Schwarzl, 2010).

Kullanimi ¢ok hizli olarak yayginlasan internet de giliniimiizde hayatimizin en
onemli parcalarindan biri durumuna gelmistir. Eskiden internete baglanmak igin
masaiistli, diziiste ya da cep bilgisayarlarina ihtiyacimiz vardi. Giiniimiizde ise akilli
telefonlar ve tabletler ile diledigimiz yerden internete erisim saglayabilmemiz
miimkiin hale gelmistir. Ustelik bilisim teknolojilerinde ki bu degisim ve gelisim
sadece lirlin bazli olmamigtir. Beraberinde teknolojik altyap1 da hizla gelismistir.
Insanlar artik eskisi gibi magaza magaza gezmek yerine dilekleri yer ve zamanda,
rahatlikla mobil cihazlar1 iizerinden alisveris islemlerini gergeklestirebilmektedir
(Biike, 2002).

Mobil aligverig, online aligverisin farklilastirilmis ve genisletilmis bir tiirtidir.
Ciinkii mobil aligveris sayesinde bilgisayar gibi sabit konumda kullanabildigimiz ve
bizi kisitlayan etkenler ortadan kalkmaktadir. Mobil aligveris sahip oldugu
potansiyelin, tliketicilerin aligveris aliskanliklarinda koklii degisimlere sebep olacagi
diistiniilmektedir (Biike, 2002).

Diinyay1 kesintisiz 7 giin 24 saat acik olan kiiresel bir pazar haline sokan
internetin sahip oldugu kisitlamalar mobil iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte
hizla ¢oziilmiistiir. Mobil cihaz kullanim1 ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Mobil

iletisim araclar1 i¢in sunulan kablosuz internet hizmeti sayesinde kullanicilar sabit bir
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baglantt noktasmma ihtiyag duymadan diledikleri yerde internete erisim
saglayabilmektedirler (Sarisakal ve Aydin, 2003). Boylece mobil internet hizmeti
mobil aligverisin daha ¢ekici ve etkili olmasini saglamaktadir. Ciinkii diledigi zaman
ve diledigi yerde aradig iiriin ya da hizmete ve aradig1 hizmet ya da {irtin hakkinda
bilgiye ulasabiliyor olmak tiiketiciye ¢ekici gelmektedir (Lu and Su, 2009).

Tiiketicinin diledigi yerde ve zamanda, ihtiyaci olan {iriinii online olarak
alabilmesi, mobil aligverisin online alisverise gore en 6nemli farkidir. Mobil aligveris
sirasinda mobil cihaz online aligveris i¢in bir basamak gorevi goérerek iiriin ya da
hizmetin mobil cihazlar iizerinden alinip satilmasini saglar. Artan mobil cihaz
kullanim1 ve mobil internet hizi mobil aligverisin bliylimesinde Onemli rol
oynamaktadir. Bunlarin disinda mobil cihazlarin  gelismesi, ekranlarinin
biiyiikliigiiniin artmas1 gibi etkenler de mobil aligverisi kolaylastirirmaktadir (Barutgu,
2008).

Mobil teknolojinin hizla benimsenmesiyle birlikte tiiketiciler alisveris
faaliyetleri i¢in mobil cihazlara giderek daha fazla giivenir hale gelmeye basladi. Buna
bagli olarak, mobil ticaret, online alisveris igin geleneksel kabul edilen web {izerinden
e-ticaret ile ayni oranda biiylime sagladi (Huang et al., 2015).

Birgok e-perakendeci, hem mobil aligverisi hem de bilgisayalar1 ile online
aligverisi kullanan tiiketicilerle etkilesim saglamak icin, bu iki aligveris kanalindan da
aligveris hizmetleri sunmanin yani sira mobil reklamcilik, promosyonlar, tiiketici
destegi ve diger iliski gelistirme faaliyetlerini yiiriitmek suretiyle mevcut isletmelerini
mobil platforma tasimistir. Mobil teknoloji, perakendecilere pazarlarini genisletmek
ve yeni tliketicilere ulasmak igin daha fazla firsat saglamaktadir (Huang et al., 2015).

Arastirmacilara gore mobil ticaret ve e-ticaret karsilastirildiginda farkli temel
ozelliklere sahiptirler. Arastirmacilar e-ticaret ile karsilastirdiginda, mobil ticaretin her
yerden erigim, uyarlanabilirlik, kisisellestirilebilirlik, kolaylik, yerellestirme, yerel
ozgullik, tagmabilirlik, kablosuz olmasi, konum duyarlilig1, kolaylikla erisim gibi bir
cok ozelliklerini vurgulamaktadirlar. Mobil ticaretin bu 6zellikleri her zaman online
olan tiiketicilere ulagsmak agisindan Snemlidir. Mobil ticaret sayesinden tiiketiciler
herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde {irtinler hakkinda bilgi alip {iriin secebilir
ve satin alma iglemi gerceklestirebilir (Huang et al., 2015).

Schoenbachler ve Gordon (2002)’a gore tiiketiciler satin alma kanalin1 secerken
daha ¢ok kolaylik saglayan satin alma kanalina ydneliyorlar. Bu nedenle mobil

aligverisin geleneksel online aligveris yerine tercih edilmesine sebep olan bir¢ok
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ozellik var. Ornegin, mobil aligveris, mobil internet sayesinde tiiketicilerin diledikleri
yerde, diledikleri zamanda aligveris yapmalarin1 ve bdylece ziyaretin ve satin almanin
onemli Olc¢iide arttirilabilmesini sagliyor. Ayrica, mobil aligveris uygulamalar
sayesinde tiiketicinin bir web sitesinin adresinin tamamini girme yiikiinden kurtararak,
sadece bir tiklama ile mobil aligveris sistemine erismesini ve aligveris islemini
tamamlamasini1 daha kolay hale getiriyor (Schoenbachler and Gordon, 2002). Erisime
her zaman acgik olan mobil cihazlara kiyasla geleneksel online aligveris i¢in kullanilan
bilgisayarlar ¢ok kisitli kaliyor (Kannan et al., 2001). Mobil cihazlar ile diledigimiz
yerde ve zamanda etkilesim i¢inde bulunabilme, tiiketicinin kisitlt siireli indirimlere
ait bir reklam ile karsilastiginda satin alma islemini hemen yapip firsatlardan
yararlanmasina da imkan saglamaktadir (Haghirian et al., 2005).

Mobil aligveris, diger internet tizerinden aligveris kanallarinin da sundugu zaman
tasarrufu, kolaylik, ¢esitlilik, genis iirlin yelpazesi ve diisiik fiyat gibi benzer 6zellikleri
sunar. Bu nedenle, internet aligveris deneyimine sahip tiiketicilerin, internet aligveris
deneyimine hi¢ sahip olmayan tiiketicilere gore mobil aligveris kullanma ihtimalleri
daha yiiksektir (Aldas-Manzano et al, 2009). Mobil alisveris tiiketici ile mal ve hizmet
saglayict arasinda daha gelimis bir baglanti ve iletisim saglar. Mobil aligverisin kolay
olmasi aligveris deneyimi basitlestirir ve daha verimli aligveris sunar (Kim et al, 2015).

Gliniimiizde mobil cihaz ve online aligveris kullanimindaki artis nedeniyle
sonraki boliimde mobil internet ve mobil aligveris kullanimi hakkindaki verilerden
bahsedecegiz. Ayrica mobil teknoloji kullanimda 6nemli yere sahip olan geng¢ neslin
oneminde de bahsedecegiz. Giintimiizde mobil teknolojilere bu kadar hakim olan geng

nesil, mobil aligverisin gelecegi icin 6nemli bir yere sahiptir.
2.3.1. Mobil Ahsveris Kullamminda Gen¢ Neslin Onemi

Yapilan bazi ¢alismalar geng tiiketicilerin bilgi teknolojilerini benimseme,
bilgisayar kullanimi, online ve mobil aligveris kullanimi1 konusunda daha olumlu tutum
sergilediklerini ortaya koymaktadir. Kisacasi gen¢ yetiskinler, yashlara gére mobil
aligverisi daha hizli ve kolay benimsemekte ve kullanmaktadirlar. Ayn1 sekilde 18 —
24 yas arasi Universiteli gengler yliksek egitim seviyelerinden 6tiirii mobil aligveris
icin Oncli miisteri segmenti sayilmaktadir. Gen¢ kesimin teknolojiyi bu denli

benimsemesinde ki en dnemli etkenlerden birisi 1980 ve 2000 yillart arasinda dogan
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neslin internet ve teknolojiyle birlikte biiyiiyen nesil olmasidir. Giliniimiiziin geng
neslini olusturan bu yillarda dogmus gengler teknolojinin internetin dogumundan su
anki haline kadar tiim evleri birlikte yasamislardir. Bu da onlarin teknolojiyi dnceki
nesillere gore daha kolay benimseyip kullanmalarina neden olmaktadir (San-Martin et
al, 2015).

Giliniimiizde gencler, neredeyse her tiirlii ihtiyaclari i¢in mobil cihazlarint ve
interneti kullanmaktadirlar. Geng nesil online alisveris i¢in daha hevesli, nitelikli ve
bu konuda 6ncii rol oynayan kisilerdir. Geng neslin daha yasli nesle oranla teknolojiyi
daha fazla kullanmasi, daha kolay adapte olmasi ve online alisverisi daha fazla tercih
etmesi, onlarin mobil aligverigin gelecegi igin 6nemini gostermektedir (San-Martin et

al, 2015).

2.3.2. Diinya’da ve Tirkiye’de Mobil Cihazlar

Uzerinden Internet ve Alisveris Kullanim Oranlar:

Bu boliimde elde mobil internet ve mobil aligverig kullanimina dair verileri
inceleyecegiz. Kullanilan veriler birgok biiylik firmanin glivenerek kullandigi ve
sektorel veri analizleri konusunda Onemli incelemelere yer vermis olan Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu, Statista ve Marketing Charts’dan alinmigtir. Bilgi
Teknolojileri ve Iletisim Kurumu(BTK), Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektdriinii
diizenleyip, denetleyen bagimsiz bir kurulustur. Statista, onde gelen internet iizerinden
istatistik sirketlerinden biridir. Statista, 80.000'den fazla konudan 1.500'den fazla
istatistige sahip Diinya'nin en basarili istatistik veritabanlarindan birisidir. Marketing
Charts ise pazarlama verileri, grafikleri ve analizleri i¢in 6nemli bir kaynaktir.
Marketing Charts, Accenture, Google Analytics, Pandora, Simulmedia, Havas,
LinkedIn, IBM, PwC, ANA ve daha birgok sirketin {ist diizey yoneticiler tarafindan
kullanilmis olup Washington Post, Bloomberg, Thomson Reuters gazetecileri i¢in de
kaynak olusturmakta olan giivenilir bir veri kaynagidir.

Tiirkiye’de mobil cihaz ve mobil internet kullaniminda gozle goriiliir seviyelerde
artts bulunmaktadir. Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 2016 yili son ¢eyrek
verilerine bakildiginda Tiirkiye’de toplam 75.061.699 mobil abone bulunmaktadir.
2015 yili son c¢eyrek verilerine bakildiginda ise bu rakam 73.639.261°dur. 1 yil

igerisinde mobil abone sayis1 %1,9 artis gostermistir. Bu veriler Tiirkiye’de mobil
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iletisimin kullaniminin her gegen giin ne kadar artmakta oldugunu gozler Oniine
sermektedir.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu 2016 yili son ceyrek verilerine gore
Tiirkiye’de 62.236.606 olan internet abone sayisinin 50.499.165’u mobil cepten
internet kullanicisidir. Mobil cepten internet kullanict sayist 2016 yili birinci ¢eyrek
verilerine gore 40.482.100°diir. Sadece 1 y1l i¢erisinden yaklasik mobil cepten internet
kullanict sayisinda 10 milyon’luk bir artis gézlemlenmektedir. 2015 yili sonunda
48.572.148 olan internet abone sayisinin 37.469.948°1 mobil internet kullanicis1 iken
2015 yil1 ilk ¢eyrek sonunda bu rakam 32.391.046 idi.

2015 yili sonundan 2016 y1l1 sonuna kadar gecen 1 yillik siire igerisinde internet
abone sayist 48.572.148’den 62.236.606’ya %28,1°1lik bir artis gosterirken mobil
cepten internet kullanicis1 34.469.948’den 50.499.165’e yiikselerek %34,8’lik biiyiik
bir artis gdstermektedir (bk. Tablo 2.1). Bu da bize mobil cepten internet kullaniminin
ne kadar hizli bir sekilde yayildigini ve insanlarin artik kablolu internet yerine mobil
internet kullanimina daha fazla agirlik verdigini gostermektedir. Bu sekilde ilerleyerek
artan bir grafik, ileride mobil internetin ne kadar 6nemli bir yere sahip olacaginin ve

insanlarin bir¢ok dijital islemini mobil internet ile yapacaginin isareti olabilir.

Tablo 2.1: Tiirkiye’de Mobil Cepten Internet Kullanici Sayis.

70,000,000

62,236,606
60,000,000

2L723 117 50 499 145

50,000,000 48,572,148

42 876,047
40,000,000 37,469,948
32,391,046

40,482 100

30,000,000

20,000,000

10,000,000
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2015 ilk Ceyrek 2015 Son Ceyrek 2016 ilk Ceyrek 2016 50n Ceyrek

[ mobil internet Kullamicis:  [Winternet Abone Sayisi

Statista.com’un verilerine gore 2016 yilinda Diinya ¢apinda mobil cihazlar
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tizerinden 830 milyon kullanici tarafindan perakende iirin satin alma islemi
gerceklestigi ileri siiriilityor. Bu rakam 2015 yilinda 686 milyon, 2014 yilinda 535
milyondur. Bu veriler bize mobil ticaretin, elektronik ticaretin igerisinde ne kadar
onemli bir yere sahip oldugunu ve kullanim oraninin son yillarda hizla artmis oldugunu

gostermektedir (bk. Tablo 2.2).

Tablo 2.2: Yillara Gére Diinya’daki Mobil Cihazlar Uzerinden Ahsveris

Rakamlan

900
800
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300

200

100

2012 2013 2014 2015 2016

= Mobil Cihazlar Uzerinden Perakende Uriin Satin Alimi Yapan Kullanici Sayisi (Milyon)

Statista’nin yapmis oldugu baska bir aragtirma verileri 2016 yilinin ilk ¢eyrek
donemi sonunda Diinya ¢apinda internet kullanicilarin ylizde kaginin mobil cihazlar
tizerinden mal ya da hizmet satin aldiklarini gostermektedir. Pasifik Asya bolgesi basta
olmak {izere internet kullanicilari arasinda mobil cihazlarin tizerinden aligveris

yapmanin ne kadar yayginlastigin1 gérmekteyiz (bk. Tablo 2.3).
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Tablo 2.3: 2016 Yii ik Ceyrek Sonunda Diinya’daki internet Kullanimina
Oranlar Mobil Cihazlardan Ahsveris Orani (Bolgesel)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Asya-Pasifik Bolgesi Avrupa Afrika ve Orta Dogu  Latin Amerika Kuzey Amerika
Mobil cihazlar tGzerinden mal ya da hizmet satin alimi

& Satin alma islemi icin mobil uygulama kullanma

Yine Statista’nin 2016 y1l1 ilk ¢ceyrek donem sonu arastirma verilerine gore
Tiirkiye’de ki internet kullanicilariin yiizde 39’u mobil cihazlar1 tizerinden mal ve
hizmet alim1 ger¢eklestirmisdir. Yiizde 39’luk bu deger kiiresel ortalama olan %38’in

tizerinde yer almaktadir (bk. Tablo 2.4).

Tablo 2.4: 2016 Yih flk Ceyrek Sonunda Diinya’da ki Internet Kullanimina
Oranlar Mobil Cihazlardan Ahsveris Oram (Ulkeler)

KURESEL ORTALAMA 38%
TURKIYE 39%
YUNANISTAN 40%
UKRAYNA 41%
ROMANYA 42%
ENDONEZYA 42%
BEYAZ RUSYA 44%
RUSYA 44%
VIETNAM 46%
GUNEY KORE 47%

HINDISTAN 49%

GiN 50%
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Marketing Charts’in 1,9 milyandan fazla aligveris islemi deneyimine dayanarak
yapmis oldugu analize gore 2016 yili iiclincii ¢eyrek sonunda Diinya ¢apinda mobil
cihazlar iizerinden online aligveris internet sitelerini ziyaret orami %40.3 akilh
telefonlar, %12 tabletler olmak lizere %352.3’tiir. Ayni yil icerisinde ki verilere
bakildig1 zaman ikinci ¢eyrekte bu oran %49,6 iken ilk ¢eyrek sonunda %46,6°dir.
Veriler incelendiginde her ¢eyrek donem sonunda bilgisayar araciligi ile online
aligveris siteleri ziyareti ortalam %3 oraninda diiserken, mobil cihazlar ortalama %3
artmaktadir. Sadece 1 yil i¢cinde ki degisime bakarsak 2015 yil1 ii¢lincii ¢eyrek sonu
verilerinde %38,6 olan mobil cihazlar ile online aligveris sitelerine giris orani tam bir
yil sonra %52,3’e yiikselmistir. Bu veriler ile tiiketicilerin mobil cihazlar1 giinliik
hayatlarinda kullanmaya ne kadar hizli uyum sagladiklar1 goriilmektedir. Giiniimiiz
tiiketicisi gelisen yeni teknoloji ve hizmetlere hizli bir sekilde uyum saglayan bir hal
almistir (Tablo 2.5).

Tablo 2.5: Diinya Capinda Online Aligveris Sitesi Ziyaret Oranlar

13,8% 13,6%

30,1% 33,0%

2015 3. CEYREK 2015 4. CEYREK 2016 1. CEYREK 2016 2. CEYREK 2016 3. CEYREK

m Akilh Telefon m Tablet Bilgisayar

Bu verilere dayanarak online aligverise ve bununla birlikte mobil cihazlar
tizerinden aligverise olan ilginin her gecen giin daha da arttifini gormekteyiz.
Ozelliklede akilli telefonlarin artan kullanimi ile birlikte online alisveriste akilli
telefonlarin artan 6nemini gormekteyiz. Bu da bizi basta akilli telefonlar olmak iizere
mobil cihazlari ile aligveris yapan tiiketicilerin nelerden etkiledigini aragtirmaya

yoneltmektedir (Lu and Su, 2009; Yang, 2012; Yang and Kim, 2012).
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3. TEORIK ONGORU VE KAVRAMSAL
CERCEVE

Bu ¢alismanin arastirma modeli TAM’dan 6rnek alinarak tasarlanmistir. Mobil
aligveris gibi yeni teknolojilerin tiiketici tarafindan kabulii ve kullanimima dair
davraniglar1 agiklamayla ilgili bilinen iyi modellerden biri, ilk olarak Davis tarafindan
1986'da  Onerilen teknoloji kabul modeli (bundan sonra TAM olarak
adlandirilacak)'dir. TAM, kullanicilarin  bilgi teknolojilerine ait davranisin
aciklamaya ve tahmin etmeye yardimci olan, kanitlanmis bir modeldir (Legris et al.,
2003). TAM, dis degiskenlerin kullanim niyetini ve tutumunu nasil etkiledigini
gosteren bir temel saglar. TAM'a gore, bir kisinin bir teknoloji sistemini fiilen
kullanmasi dogrudan veya dolayli olarak kullanicinin niyeti, tutumu, sistemin
kullanigh olarak algilamasi ve sistemin algilanan kolayligi ile etkilidir. Ayrica TAM,
algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim kolaylig1 {izerindeki dis etkenlerin niyet
ve gergek kullanimi etkiledigini de oOne siirmektedir. Sekil 3.1 orijinal TAM™1
gostermektedir (Davis, 1989).

Sekil 3.1: Orjinal Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Algilanan Kullanighlik

/ ! \q
Davranigsal > Gergek

Dis Degiskenler Tutum Tutum Kullanim

N |/

Algilanan Kullanim
Kolayligi

Bugiine kadar bir¢ok arastirmact TAM’1n farkli gelistirilmis modellerini yaparak
calismalar yaptilar (Ornegin, GroB, 2015; Chen et al, 2002; Aldas-Manzano et al,
2009; Ha and Stoel, 2009). Her arastirmada farkli etkenler eklenerek tiiketicinin
tutumlari, satin alma niyetleri, mobil aligverisi benimsemesi gibi sonuglar arastirildi.

Onceki ¢aligmalardan da esinlerek yapacagimiz arastirma ile orjinal TAM’a hayat
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tarzina uygunluk, keyif, giivenlik, giiven ve gizliligi ekleyerek mobil aligveris yapma
niyetin ile gelistirerek gelistirerek Sekil 3.2’de goriinen arastirma modeli {izerine
calisma yapacagiz. Teorilerden 6nce modelimizde kullanilan 6geleri agiklayacagiz.

Kullanim kolayligi, kisinin belirli bir sistemi zorluk ¢ekmeden, rahatlikla
kullanabilmesi olarak adlandirilir (Davis, 1989). Kullanim kolayligi, yeni bir
teknolojinin kullanici tarafindan benimsenmesinde kiritik bir rol oynar. Bununla
birlikte, dogru bir sekilde kullanabilmeyi 6grenme diizeyini de ifade eder (Ko et al.,
2009).

Kullanislilik, kisinin belirli bir sistemi kullanarak is performansini arttiracagina
inanmasidir (Davis, 1989). Online aligveriste kullaniglilik, tiiketicinin online aligveris
sirasinda diledigi faydali bilgilere rahatlikla erisebilmesi, aligveris sirasinda iirlin
karsilastirmalart ~ rahatlikla  yapabilmesi ve  aligveris  islemini  hizla
tamamlayabilmesidir (Vijayasarathy, 2004). Orjianl TAM modelinde de oldugu gibi
kullanighlikve kullanim kolaylig1 yeni teknolojinin benimsenmesi i¢in kritik dneme
sahiptir ve kullanim kolaylig1 ve kullanighilik, yeni teknolojilerin benimsenmesinde
onemli rol oynayan ana etkenlerdendir (Davis, 1989).

Keyif, yapilan islem sirasinda elde edilen performansin yaninda o islemden elde
edilen zevk, mutluluk ve seving elde etme derecesi olarak tanimlanabilir. Kisacasi
yapilan islemden zevk almak ve keyif duymaktir (Davis et al., 1989). Keyif iizerine
daha 6nce yapilan arastirmalar farkli sonuglar vermistir. Igbaria ve arkadaslar1 (1995),
keyfin kullanim davranisi tizerinde 6nemli bir etkisi olmadigini bulmustur (Igbaria et
al., 1995). Buna karsilik Jarvenpaa ve Todd (1997) ise etkisi oldugunu bulmustur
(Jarvenpaa and Todd, 1997). Teo ve arkadaslar1 (1999) ise kullanim ¢esitliligi
tizerinde anlamli bir etkisini olmadigini fakat kullanim siklig1 tizerinde etkili oldugunu
bulmustur ve bu konuda ek arastirmalara ihtiya¢ oldugunu kabul etmislerdir (Teo et
al., 1999).

Hayata uygunluk, kullanicilarin gegmis deneyimlerinin ve ihtiyaglarinin
kullandiklar1 yeni sistem ile tutarli olmasidir (Roger, 1995). Ornegin, bir kullanic1 daha
onceden mobil teknoloji deneyimine sahipse, yeni bir mobil teknoloji hizmeti piyasaya
¢iktig1 zaman buna alismasi ve kullanmasi daha kolay olacaktir. Mobil aligveris, daha
once internet gibi uzaktan aligveris araglarini kullanmig tiiketiciler, internet ve
bilgisayar gibi teknolojiler gilinliik hayatinin bir pargas: olanlarin hayat tarzina uygun
olabilir (Aldas-Manzano et al., 2009).

Giivenlik, dolandiricilik, bilgileri kotiiye kullanma, veri hirsizligi, kredi karti
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bilgilerinin ¢alinmasi gibi tehditlere karsi saglanmasi gereken 6nlemlerdir. Giivenlik
tehditleri genellikle sunucuda, iletisim kanalinda ya da kullanicinin igletim sisteminde
meydana gelir (Lallmahamood, 2007). Online aligveriste giivenlik, tiiketicinin online
aligveris sistemi tlizerinden Odeme yapmanin giivenli olduguna inanmasidir
(Vijayasarathy, 2004).

Gizlilik, kisisel verilerin gizliligidir. Kullanici ve hizmet veren siteler arasindaki
yapilan islemden elde edilen kisisel bilgilerin korunmasidir (Lallmahamood, 2007).
Gizlilik kapsamida kisisel bilgiler, tarama ge¢misi verileri, aligveris aligkanliklari
verileri ligiincii kisilerle paylasilmamali ve kotii amagla kullanilmamasi i¢in gerekli
onlemler alinmalidir. Tiiketiciler online aligveriste kisisel mahremiyetlerine dnem
vermektedir (Vijayasarathy, 2004).

Gliven, kisinin karsisindakinden kétii niyetli bir davranis beklemeden, kendisini
karsindakine kars1 savunmasiz birakabilmesidir (Baier, 1986). Giiven, tiiketicilerin
satictya karsi savunmasiz olma istegini ifade eder. Giiven, riski azaltarak daha iyi is
iligkileri kurmada 6nemli role sahiptir (Mayer et al., 1995). Elektronik pazarda,
tiiketici giiveni dnemli bir 6gedir. Gliven, ¢ok kirilgan bir yapiya sahip olmakla birlikte
yaratmasi zaman alan bir siiregtir. Geleneksel online aligveriste tiiketicinin giivenini
kazanmak i¢in basarili olan ydntemler, mobil alisveriste de gegerlidir. Ornegin, Ebay
alict ve satict arasinda ki aligveris islemi tamamlandiktan sonra birbirlerine puan
vermelerine imkan tanir. Verilen puanlar herkese acik oldugu i¢in iki tarafinda sonraki
aligveris islemleri i¢in 6nemlidir. Puan sistemi tiiketicinin giivenini arttirmak icin
onemlidir. Amazon, kosulsuz giivenlik garantisi verir ve kredi kartt dolandiricilig
nedeniyle olusabilecek kayiplar1 karsilamaya razidir. Travelocity, gizlilik
politikalarin1 web sitesinde kullanicilar ile ayrintili bir sekilde paylagmaktadir (Siau
and Shen, 2003)

Tutum, kisinin bireysel inanglarindan etkilenerek belirli bir davranisa karsi
olumlu ya da olumsuz duygulari olaran tanimlanmaktadir. Bireyin olumlu ya olumsuz
tutumu, bireyin davranigsal niyetlerini de ayni sekilde etklileyecektir (Shih, 2004).
Ayni sekilde bireyin teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumu, bireyin niyetini de
belirler (Davis, 1989). Tutum, mobil aligverisin benimsenmesi i¢in davranissal niyeti
belirlemede gii¢lii bir etkendir (Yang, 2012).

Niyet, davranisin eyleme doniigsmesi igin dncii olan inanistir (Ajzen, 1991). Bir
bireyin davranigsal niyetinin nelerden, ne derecede etkilendigini ve bu niyetin

gercekten eyleme doniisiip donlismedigini dlglimlemek kolay degildir. Neyseki, niyet
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ile gercek davranissal eylem arasindaki kuvvetli korelasyonu destekleyen birgok teorik
ve ampririk aragtirma bulunmaktadir. Burada, niyeti gergek davranigsal eyleme
doniistiigiinli varsayarak, tiiketicinin mobil aligveris kullanma niyetini agiklamay1
sectik (Vijayasarathy, 2004). Niyetin, davranisin eyleme doniismesinin en etkili
gostergesi oldugu belirtilmektedir. Onceki literatiirlerde de fiili davranis yerine niyet
Ol¢iilmiistiir (Malhotra et al., 2004; McKnight et al., 2002; Smith et al., 1996; Stewart
and Segars, 2002). Baska arastirmalarda da niyetin, davranisin eyleme doniismesi ile
iliskili oldugunu gosteren kanit bulunmaktadir (Sheppard et al., 1988; Venkatesh et
al.,, 2003). Bu nedenle, bu calismada mobil aligveris niyetini 6l¢mek tiiketici

davraniginin bir gostergesi olacaktir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekgeleri

Daha mobil aligverisin gelisiminin ilk asamalarindayken, nelerin etkisi ile
tilkketicilerin mobil cihazlar1 ile internet iizerinden aligverisi tercih ettiklerinin
anlasilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir (Lu and Su, 2009). Tiiketicilerin online alisveris
ve mobil aligveris tercihlerine iizerine bir¢ok arastirma yapildi. Bu arastirmalar
kullanim kolaylig1, kullaniglilik, keyif alma gibi farkli farkli etkenlerin tiiketicilerin
online/mobil aligveris tercihleri tizerindeki etkisini inceledi. Her arastirma tiiketicilerin
online aligveris ya da mobil alisverisi neden tercih ettiklerini, kullanima neyin tesvik
ettigi, nelerden oOtiirli islem yaptiklarin1 agiklamaktadir. Fakat her arastirma farklh
etkenlerin etkisi altinda, farkli kosullarda, farkli tiiketici modellerinde, farkli zaman
dilimlerinde, farkli kitleler {izerinde yapilmustir (Ornegin: Vijayasarathy, 2004; Ha and
Stoel, 2009; Agrebi and Jallais, 2014; Yang, 2012; Chen, 2012; Kim et al., 2015; GroB,
2015; San-Martin et al., 2014; Li and Zhang, 2002). Her iilke kiiltiir, yasam tarzi,
aliskanliklar gibi konularda birinden farklidir. Bu da tiiketicinin mobil aligverise karst
tutumlarin etkileyecektir (Omegin: Ko et al., 2009; Wang et al., 2015; GroB, 2015;
Chen, 2012; Vijayasarathy, 2004).

Bu sebeplerden yola ¢ikarak, bu ¢alisma, Tiirkiye’de lisans egitimi almakta olan
ve calismakta olan tiiketicileri mobil aligverise yonlendiren faktorleri; hangi
sebeplerden otiirli mobil aligveris yapmay1 tercih ettikleri ve mobil aligverise karsi
tutumlarin1 nelerin nasil etkiledigini; kullanim kolaylhigi, kullamighlik, keyif alma,

uygunluk, gilivenlik, gizlilik ve gliven faktorleri altinda incelemek iizerine
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kurgulanmstir.
Bu calisma belirlemis oldugumuz faktorler cergevesinde tiiketicileri, mobil

aligverise kullanmaya yonlendiren sebepleri arastiracaktir.

Sekil 3.2: Arastirma Modeli

Mobil Aligveris
Sitesine Giiven

Mobil Aligveris
Yapma Niyeti
Mobil Alisverisin Hayat
Tarzina Uygunlugu

Mobil Aligveris
Yapmaya Yonelik
Tutumlar

3.1.1. Kullanim Kolayhginin Giivene Etkisi

Kullanim kolayligi, bir tiiketicinin ¢aba sarfetmeden online aligveris isleminin
tamamlamasidir (Vijayasarathy, 2004). Kolaylik, caba sarfetmemek ya da zorluk
cekmemektir (Radner and Rothschild, 1975). Giiven ise online aligveriste saticinin
basarisinda ki en 6nemli faktorlerden birisidir (Kimery and McCord, 2002).

Internet sitesinin kullanim kolayligi, online magazanin, goriiniimiine dair en
onemli Ozelligidir. Bunun aksine kullacinin kafasimi karistiran, kullanimi kolay
olmayan internet sitesi tiikketicinin giivene golge diisiirmektedir (Kumar, 1996).

Miisterinin gordiigii ve sahip oldugu tek gercek satici, etkilesim iginde
bulundugu internet sitesidir. Bu durumda kullanimi ve anlasilmasi kolay bir internet
sitesi tiiketiciye her seyi daha net gosterir ve glivenin yaratilmasina yol agar. Online
perakendecinin magazasinin tliketiciye karsi goriiniimiinii belirleyecek en onemli
ozellik, internet sitesinin kullanim kolayligidir (Gefen et al, 2003).

Kullanim kolayligr ile giiveni arttirmak ic¢in online satici, tiiketici ile olan

iligkisine 6nem vererek satici-tiiketici arasinda giiveni arttiran bir iliski olusturmalidir.
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Bunu saglamak icin de kullanimi kolay, acik ve net internet sitesi olusturmasi
gerekmektedir. Online magazanin internet sitesini gelistirerek kullanim kolayligini
arttirmak ve site i¢i bilgileri daha agik hale getirmek i¢in ¢aba sarfederse hem tiiketici
i¢cin kullanim1 kolay bir site yaratir hem de tiiketici-satic1 arasindaki iliskiyi gelistirir.
Buna karsilik kullanim1 zor ve karisik bir siteye sahip olursa bu tiiketicide saticinin
sahtekar oldugunu ve karigik arayiiz araciligiyle tiiketiciden bir seyler saklagini ima

edebilir (Gefen et al, 2003).

H1:  Mobil aligveris sitelerinin kullanim kolaylig: tiiketicinin mobil alisveriy sitesine

duydugu giiveni pozitif etkiler.

3.1.2. Kullamshhgin Giivene Etkisi

Kullanislilik, online alisveris sirasinda tiiketicinin rahatlikla yararli bilgilere
ulasabilmesi, iirlin karsilastirabilmesi ve hizli bir sekilde alisveris islemini
tamamlayabilmesi olarak tanimlanabilir (Vijayasarathy, 2004). Klasik anlamda
tiikketici tarafindan algilanan kullanislilik ise kullanicinin belirli bir sistemi kullanarak
o isten elde ettigi performansta artis saglayacagina inanmasidir (Davis, 1989). Online
aligverisle ilgili algilanan kullaniglilik, online aligverisle ilgili giiven algilarini
etkileyebilir (Pavlou, 2003).

Mobil hizmetler teknolojik ve yenilik¢i sistemlerdir. Tiketicinin bu tip
yeniliklere aligmas1 ve adapte olmasi gerekmektedir. Tiiketicinin mobil hizmetlere
giivenerek, bu hizmetlere uyum saglayabilmesinde kullanim kolaylig1 ve kullaniglilik
algilanan riski azaltarak gliveni arttirdig i¢cin 6nemli role sahiptir (Giovannini et al,
2015).

Giovannini ve arkadaslarina gore tiiketiciler mobil cihazlara artik o kadar ¢ok
alistt ki, uygulama ne olursa olsun tiiketici, uygulamanm kullanish oldugunu
diisiinebiliyor. Fakat mobil cihazlarin, satin alma iglemi i¢in kullanilmalar1 konusunda
hala belirsizlikler mevcut. Bu da kullanishiligin giiven icin sart olmadigin1 gdsteriyor
(Giovannini et al, 2015).

Zamandan ve maliyetten tasarruf saglamasi, yer ve zaman bagimlilig1 olmamasi,
sikayetlere hizli yanit vermesi ve daha birgok hizmetin saglanmasi gibi avantajlar,

tilkketicilerin elde ettigi performansini arttirir (Lee and Turban, 2001). Bu nedenle,
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tiiketici varolan sistemi kullandig1 zaman elde ettigi performansta artis bekleyecektir
(Suh and Han, 2002). Lee ve Turban, algilanan performans seviyesinin aligveris
baglaminda tiiketici giiveniyle pozitif iliskilendirildigini iddia etmistir (Lee and
Turban, 2001). Bu iddiay1r kullanighligin operasyonel olarak belirlenmesine
dayanarak, bir tiiketicinin, tedarik¢iyi kullanigh olarak algiladigi takdirde bu
tedarikgiye giivenecegi seklinde ifade edebiliriz (Suh and Han, 2002).

Tiketiciler online aligveriste yeni teknolojileri kullanarak c¢ok fazla c¢aba
harcamadan elde ettikleri verimliligi arttirabilir. Bu nedenle tiiketicilerin online

aligverise olan giivenini arttirmak icin islem kolaylig1 arttirilabilir (Renny et al, 2013).

H2:  Mobil alisveris sitelerinin kullamislhiligi tiiketicinin mobil aligveris sitesine

duydugu giiveni pozitif etkiler.

3.1.3. Keyif Almamn Giivene Etkisi

Bir seyden etkilenme ve giiven arasindaki iliski, algilanan zevk ile giiven
arasindaki iliski ile baglantidir (Hwang and Kim, 2007). Internet, sadece is amagh
degil ayn1 zamanda siklikla eglence ve keyif amaclh da kullanilmaktadir. Eglence, bir
kisinin bir {irlinli veya hizmeti, o iiriin veya hizmetin tahmin edilebilen performans
sonuglarindan bagimsiz tutarak, kullanma aktivitesinin eglenceli olduguna inanmasi
olarak tanimlanan, kisiye 6zel deneyimidir (Giovannini et al, 2015). Hwang ve Kim
ise benzer sekilde eglenceyi bir bilgisayar sistemi kullanmanin, bu sistemin
kullaniglhiligindan bagimsiz olarak, kullanan kisi tarafindan ne kadar eglenceli olarak
algilandig1 olarak tanimlamiglardir (Hwang and Kim, 2007).

Sun ve Zhang (2006), keyif ve deneyim gibi duygusal reaksiyonlari, algilanan
risk ve algilanan iriin kalitesi gibi biligsel algilar1 etkiledigini gosteren cesitli
pazarlama arastirmalar1 oldugunu savundu (Sun and Zhang, 2006). Ayrica algilanan
keyf, miisteri sadakati gibi ¢esitli yonleri etkilemektedir. Bu bulgular, duygusal
reaksiyonlar ve giiven arasinda potansiyel bir iliski oldugunu gostermektedir (Hwang
and Kim, 2007).

Gefen ve Straub (2004), bir tiiketicinin algilanan hedonik ve sosyal ihtiyaglarinin
giivenini etkileyebilecegini de 6ne siirdii (Gefen and Straub, 2004). Koufaris, keyfin,
diger etkenlere kiyasla online tiiketicilerin davraniglarin1 daha iyi aciklar nitelikte

oldugunu savundu (Koufaris, 2002).
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Algilanan keyif, algilanan hizmet memnuniyetini ve gilivenini arttirmak i¢in
onemlidir. Hwang ve Kim (2007)'in ¢alismasina gore zevk ¢ogunlukla online giiven
tizerinde olumlu etkilere sahiptir (Hwang and Kim, 2007).

Geneleksel cep telefonlarmin aksine, akilli telefonlar tiiketicilere hareket
halindeyken bile keyifli aligveris deneyimi saglamaktadir. Yiiksek donanimlarla
donatilmis olan akilli telefonlar, kaliteli mobil aligveris deneyimi sunarlar. Fakat mobil
aligveris aktivitelerinin neredeyse yarisi satin alma ile sonuglanmiyor. Tiiketiciler
aligveris disinda tirtinleri, fiyatlar1 ve Ozelliklerini taramak, zaman oldiirmek ve
eglenmek i¢in de mobil aligveris kullantyor (GroB3, 2015). Tiiketiciler mobil alisveriste
bu kadar fazla zaman gecirdikleri i¢in dolayli olarak mobil aligverise olan gilivenleri

de artabilmektedir.

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

3.14. Hayat Tarzina Uygunlugunun Giivene Etkisi

Teknolojik yeniliklere ayak uydurma konusunda artik giiniimiizde hayat tarzina
uygunlukta 6nemli bir yere sahiptir. Burada uyumluluk, online aligverisin tiikketicinin
yasam bi¢imine, ihtiyaglarina ve aligveris tercihlerine uygun olmasidir (Vijayasarathy,
2004). Benzer teknolojileri daha once kullanmis olan kisiler, uyumluluktan kaynakli
olarak aymi amaca yonelik benzer teknolojiyi daha kolay algilayabiliyor (Aldés-
Manzano et al., 2009).

Internet {izerinden online aligveris kanallarii daha 6nce kullanmis ve deneyimi
olan kisiler, mobil aligverisi kullanmaya daha egimlidirler. Bunun nedeni, dnceki
online aligveris deneyimlerinden Otiirii mobil aligverigin tiiketicinin hayat tarzina
uygun olmasidir (Sivanad et al., 2004). Daha once yapilan ¢aligmalar da bunu
desteklemektedir (Rogers, 1995; Yang, 2005). Alda’s-Manzano ve arkadaslari (2008),
hayat tarzina uygunlugun tiiketicilerin mobil aligveris lizerinden satin alma
gerceklestirme niyetlerini olumlu etkiledigini bulmustur (Alda’s-Manzano et al.,
2008). Tiiketicinin Onceki internet iizerinden aligveris deneyimlerinden &tiirii mobil
aligverise de giiveni olacaktir.

Mobil teknoloji zaten ¢ogu insanin hayatinin bir pargast olmus durumdadir.

Birinin mobil teknolojiye verdigi deger ve kullanim deneyimi arasindaki pozitif
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uyumluluk, diger mobil hizmetleri de benimsemesine dnciiliik edecektir (Lu and Su,
2009). Mallat ve arkadaslar1 (2008), mobil bilet sistemi {izerine yaptiklari ¢calismada,
uyumlulugun tiiketicinin sunulan yeni mobil hizmeti benimsemesinde ana belirleyici
oldugunu bulmustur (Mallat et al., 2008). Chen ve arkadaslar1 (2002), uyumlulugun,
bir sanal magazay1 kullanmaya yonelik tutumu olumlu etkiledigini ileri stirmektedir
(Chen et al., 2002). Mobil teknolojilerin, tiiketicilerin deneyimleri ile uyumlu olmasi
ve tiiketicilerin yeni mobil hizmetleri hizla benimsemesini saglamasi, tiiketicilerin bu

yeni mobil hizmetlere kars1 giivenleri oldugunu gostermektedir.

H4:  Mobil alisverisin tiiketicinin hayat tarzina uygun olmasi, tiiketicinin mobil

alisveris sitesine duydugu giiveni pozitif etkiler.

3.1.5.  Giivenligin Giivene Etkisi

Giivenlik ve gizlilik arasinda yakin bir iligki olmasina ragmen, bunlar farkl
yapilardir. Gizlilik, firmanin tiiketicinin bilgileri ile ne yapacagina karar vermesi iken;
giivenlik, tiiketici bilgilerinin birgisayar korsanligi, kimlik hirsizlig1 gibi disaridan
gelebilecek saldirilara karst koruyabilmesi durumudur. Bir tiiketicinin internet
tizerinden islem yaparken giivelik ile ilgili inancinin karsilanabilmesi oldukca
onemlidir. Ciinkii tliketicinin online ticaret islemini tamamlamasi i¢in kredi karti
bilgilerini verirken hissettigi rahatlik seviyesi kritik 6neme sahiptir (Vijayasarathy,
2004).

Giivenlik, dolandiricilik, veri istismari gibi veri ve ag kaynakli ekonomik
sikintrya neden olabilecek durumlari ortaya ¢ikaran tehditlere karsi saglanan 6nlemleri
aciklar (Kalakota and Whinston, 1997). Giivenlik tehditleri genellikle internet ag
sunucusu, iletisim kanallar1 ya da kullanicinin bilgisayar gibi kisisel cihazi nedeniyle
meydana gelir (Yousafzai et al., 2003).

Online aligveriste gliven, online magazalarin basarisini direkt olarak etkileyen
bir faktordiir. Bundan dolay1 giiven kavrami bir¢ok arastirmacinin ilgilendigi konu
olmustur. ABD’de yapilan bir arastirmada Amerikali internet kullanicilarinin
%70’inin, sahsi bilgilerinin liglincli sahislar tarafindan ele gecirilmesinden ya da
bilgilerini direkt aktardiklar1 kisilerin kotii niyetli olabilecek olmasindan dolay1

giivensizlik hissine kapildig1 ifade edilmektedir. Bu nedenle giivenligin ve ddeme
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sistemlerinin giivenliginin saglanmasi, tliketicilerin online magazaya giiven duymasint
saglayacaktir (Constantinides, 2004).

Giivenlik, tiiketiciler i¢in biiyliyen bir endise faktoriidiir (Nilashi et al, 2015).
Mobil aligveriste tiiketiciler, kablosuz ag iizerinden veri kullanmalar1 nedeniyle daha
yiiksek giivenlik ve gizlilik riskleri ile kars1 karsiya kalirlar (Wei et al., 2009; Chong
etal., 2010). Mobil aligveriste maksimum giivenligi saglamak sarttir. Mobil aligveriste
tiikketicinin giivenini kazanabilmek adina disaridan gelebilecek her tiirlii tehdite karsi
giivenlik saglamak i¢in teknolojik destek saglanmalidir (McKnight et al., 2004,
Wakefield et al., 2004).

Mobil hizmetlerin ayricalikl1 iistiinliiklerine ragmen giliven sorununun ¢oziilmesi
mobil ticarette ki temel kaygilardan birisidir. Saticilar a¢isindan miisterinin giiveninin
kazanilmasi zor ve karmasik bir siirectir. Bu siirecte miisterilerin mobil aligverise karsi
giivenini kazanmak ve onlart mobil aligveris kullanmaya yonlendirmek i¢in en 6nemli
adimlardan biri mobil uygulamanin ve internet sitesinin giivenliginin saglanmasidir.
Kisacasi tiiketicileri mobil aligverise ¢ekmek i¢in onlarin giiveninin kazanilmasi
gerekir ve bu giiveni kazanmanin en 6nemli adimlarindan bir tanesi de sitenin giivenlik
sisteminin saglanmig olmasidir (Siau and Shen, 2003).

Wei ve arkadaslar1 (2009), Malezyali tiiketiciler lizerinde yaptig1 arastirmada,
giivenlik ve gizliligin, mobil ticareti kabul etmeye yonelik tiiketici kararlarina iligkin
gliven lizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu tespit etti (Wei et al., 2009).

Baz1 arastirmacilar giivenlik ve gizliligin, online giiven lizerindeki olumlu
etkisinin yaninda, genellikle giivenligin etkisinin gizliligin etkisinden daha giicli
oldugunu bulmuglardir (Kim, 2005; Kim et al., 2008; Dolatabadi and Ebrahimi, 2010;
Hu et al., 2010; Ganguly et al., 2011). Bununla birlikte, bazi ¢alismalar da giivenligin,
giiven lizerinde dikkate deger bir etkisi olmadigini1 bulmustur (Lee and Turban, 2001;
Belanger et al., 2002; Bart et al., 2005).

H5:  Mobil alisveris sitelerinin giivenligi tiiketicinin mobil aligveris sitesine

duydugu giiveni pozitif etkiler.

3.1.6.  Gizliligin Giivene Etkisi

Internet ile ilgili gizlilik, spam, kullanim izleme ve veri toplama, iigiincii
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taraflarla bilgi paylasiminda bulunmak (Belanger et al., 2002) gibi bir internet
sitesindeki kisisel bilgilerin korunmasinin saglanmasi ya da saglanamamasi ile ilgili
belirsizligi ifade eder (Bart et al., 2005).

Internetin dogusundan beri, gizlilik ve giivenlik, online is yapan firmalarin
tiikketici giivenini olusturabilmesi i¢in ele almas1 gereken kritik ve dnemli onciilerdir
(Bart et al., 2005; Urban et al., 2009). Arastirmacilara gore gizlilik ve giivenlik, online
giivenin ana belirleyicileridir (Belanger et al., 2002; Schoder and Haenlein, 2004; Kim
et al., 2008).

Internet siteleri genellikle, iiyelik, biilten aboneligi, geri bildirim formlari, siparis
formlar1 gibi nedenlerle kullanicilardan kisisel bilgi isterler. Tiiketiciler ise kisisel
verilerinin, hiikiimet ya da firmalar tarafindan kullanilmasi konusunda endiselidir
(Udo, 2001). Bununla birlikte mobil ortamin bu tarz risklere kars1 daha agik olmast
nedeniyle, tiliketicilerin gizlilik korumasi talepleri daha yiiksektir (Dai and Palvia,
2009). Mobil satici tiiketcinin islemler sirasinda toplanan kisisel bilgilerinin yetkisiz
olarak okunmasi, kopyalanmasi ve ifsa edilmesine kars1 korudugunu belirtmelidir ve
gizlilik politikalarini internet sitelerinde duyurarak, tiliketicinin bilgilerinin giivende
oldugunu ilan etmelidirler. Gizlilik politikasi, mobil islemler sirasinda ki gizlilige dair
ilkelerden bahseder. Nilashi ve arkadaslar1 (2015), gizlilik ilkelerinin bu sekilde
belirtilmesinin, mobil saticilara olan giivenin artmasinda etkili olabilecegine inaniyor
(Nilashi et al., 2015).

Tiiketicilerin gizlilik kaygisi, tiiketicilerin online aligveris kullanmay1 tercih
etmelerinin Oniindeki en biiylik engellerden biridir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
gizliliginin korunmasi, online aligverisin basarisi i¢in 6dnemli bir faktordiir (Gurung
and Raja, 2016). Gizliligi saglanan tiiketicinin, online aligveris sitesine kars: giiveni
artacaktir. Artan giiven tiliketicinin online aligverise karst tutumlarimi da olumlu
etkileyecektir.

Internet sitesinin tiiketicinin kisisel bilgilerini korumas1 sayesinde tiiketicilerin
internet ortaminda ki kisisel bilgilerinin ifsa edilme riski azaltilir (Metzger, 2006).
Boylece internet sitesinin algilanan giivenilirligi artarak, tiiketiciyi online islem
yapmaya tesvik eder (Kim et al., 2008).

Daha once bircok calisma, online islemlerde gizliligin giiveni pozitif yonde
etkiledigi gostermistir (Friedman et al., 2000; Bart et al., 2005; Chellappa and Sin,
2005; Roman, 2007; Van Dyke et al., 2007; Ganguly et al., 2011).
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H6:  Mobil alisveris sitelerinde gizlilik, tiiketicinin mobil aligveris sitesine duydugu

giiveni pozitif etkiler.

3.1.7.  Kullamim Kolayhginin Tutuma Etkisi

Kullanim kolaylig1, kisinin belirli bir sistemi kullanirken ¢aba harcamamasi ve
efor sarfetmemesidir (Davis et al, 1989). Tiiketici agisindan, mobil ticarette kullanim
kolayligi, bu teknolojiyi kullanmaya yonelik olumlu diisiince olusturmakta ve
dolayistyla teknolojinin benimsenmesinde énemli bir rol oynamaktadir (Bruner and
Kumar, 2005). Tutum ise kisinin davranis tarzini belirleyen olumlu ya da olumsuz
degerlendirmesidir (Fishbein and Ajzen, 1975).

Yeni bir teknolojinin ¢ikiginin baslangi¢ asamalarindayken, tiiketici tarafindan
bu yeni teknolojinin kullanimi i¢in tiiketicinin tutum ve niyeti ¢cok onemli etkiye
sahiptir. Fakat tiiketicinin iirlin ile olan deneyimi arttikca bu etkiler Onemini
kaybedecektir. Buna karsin tiiketici tarafindan algilanan kullanim kolayliginin etkisi
uzun siire boyunca etkisini gostermektedir (Davis et al., 1989; Venkatesh and Davis,
1996).

Bir¢cok arastirmaci, kullanimi kolay sistemlerin, kullanimi1 kolay olmayan
sistemlere gore daha fazla kullanilabilecegini fark etmistir. Dolayisiyla, kullanici
belirli bir {iriinlin kullanimini ne kadar ¢abuk 6grenirse o {iriin bulundugu pazarda o
kadar hizli benimsenir. Bu nedenle kolay ve basit bir arayiiz nemlidir ve sistemlerin
etkin bir sekilde kullanimin1 kolaylastirir (Kim et al, 2015).

Tiiketicinin mobil aligverise adaptosyonu iizerine yapilan arastirmada kullanim
kolayliginin aligverise karsi diistinceler ile olumlu baglantis1 oldugu bulunmustur
(Childers et al, 2001).

Renny ve arkadaslarinin teknoloji kabul modeli kullanirak tiiketicilerin internet
tizerinden ugak bileti satin alma islemleri lizerine yaptiklar1 arastirmaya gore kullanim
kolayliginin tiiketiciyi internet iizerinden aligverise tesvik etmede direkt olarak etkisi
bulunmaktadir. Bunun nedeni kullanim kolayliliginin kullanilabilirlige yonelik
diisiinceleri etkilemesidir (Renny et al., 2013).

Teknoloji kabul modeli degiskenlerinin mobil aligverisin benimsenmesine etkisi
lizerine yaptiklar1 arastirmada kisisel degiskenler c¢ikartildiginda islem kolayligi ve

kullanim kolayliginin mobil aligveris tizerinde ki etkisinin gerg¢ekte olandan daha
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rasyonal oldugu sonucu bulunmustur. Teknoloji kabul modeline goére kullanim
kolaylig1 kisilerin belirli teknolojileri kullanimina yonelik disiincelerini etkiler. Bu
yiizden teknoloji kabul modelini mobil ticaretin benimsenmesini arastirirken de
kullanabilmekteyiz (Aldas-Manzano et al, 2009).

Kullanim kolaylig1, algilanan deger lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve bu
da kullanimini1 tegvik eder. Ancak mobil ticaretin kullanimi sirasinda sarfedilen bilissel
kaynakl1 efor, mobil ticaret kullanimina yonelik olumsuz etki yaratmaktadir (Kleijnen
et al., 2007). Bu nedenle mobil aligveriste tiikketicinin tutumlarini olumlu y6nde
etkilemek i¢in kullanim kolaylig1 6nemli bir yere sahiptir.

Kulviwat ve arkadaslarina (2007) gore ise kullanim kolayliginin mobil aligveris
tutumlar tizerindeki etkisi hakkinda tutarsiz bulgular vardir. Onlara gore kullanim
kolaylig1 algilanan fayday: etkiler, ancak benimsenmeye yonelik diisiinceler iliskisi
cok kuvvetli degildir (Kulviwat et al., 2007).

Internete erisim ve internet kullaniminin kolaylagsmasina ragmen, bazen internet
tizerinden aligveris tiiketiciler icin zorlayici olabiliyor. Kullanim kolayliginin internet
tizerinden aligveriste 6nemli bir degisken oldugunun ortaya ¢ikmasina ragmen kotii
tasarlanmig arayiizler, karmasik site yapisi, yetersiz ve eksik bilgiler, karmasik 6deme
sistemleri, sikict site igerigi gibi etkenlere sahip aligveris siteleri tiiketiciyi zorlayip
internet tizerinden aligverise karsi olumsuz dislincelere sahip olmalarina neden
olabiliyor. Bu nedenle miisteriyi cezbetmek ve elde tutmak icin online
perakendecilerin, dijital yapilarimi 1yi tasarlamalar1 gerekmektedir (Vijayasarathy,
2004).

Vijayasarathy'ya gore kullanim kolayliginin tutum ile olan iligki vardir fakat ¢ok
giiclii degildir. Orjinal TAM c¢alismalarinda da bireyin sistemi ilk kullanilmaya
kullanim kolayligmin etkili oldugu, fakat belirli bir zamandan sonra tutum tizerinde
etkisinin azaldigim gosteriyor. ilerleyen zamanda etkisi azalsa bile kullanim kolaylig1,
teknoloji kabul modelinin ayrilmaz bir pargasi olmayi siirdiiriiyor. Vijayasarathy'nin
orneklemi sadece internet kullanicilar degil; ayni1 zamanda tiiketicilerinde olusturdugu
bir drneklem oldugu i¢in kullanim kolayligi, internet teknolojiler konusunda ya da
internet tizerinden alisveris konusunda az deneyimi olan katilimcilar tizerinde etkili

olabilmektedir (Vijayasarathy, 2004).

H7:  Mobil aligveris sitelerinin kullanim kolaylig: tiiketicinin mobil alisveriy sitesine

karst tutumunu pozitif etkiler.
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3.1.8. Kullamshhgmn Tutuma Etkisi

Kullaniglilik, online alisverisin tiiketici tarafindan kabul edilmesinde en 6nemli
etkenlerden birisidir. Yapilan aragtirmada, mobil internet kullanima niyetini tetikleyen
en onemli etkenler, keyif alma ve kullaniglilik ile desteklenmis tutum oldugu tespit
edilmistir (Cheong and Park, 2005).

Devaraj ve arkadaslar1 (2002), yaptiklari arastirma ile islem kolayliginin
e-ticarette memnuniyete 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Ayrica islem
kolayliginin online miisterilerin tekrar satin alma niyeti lizerinde biiyiik bir etkisi
oldugunu belirtmistir (Devaraj et al., 2002).

Arastirmalar algilanan kullanighiligin bir aligveris aktivitesi zincirinin ¢iktisi
oldugunu gostermektedir; diger yandan tiiketiciler kullanim kolayligi, keyif alma ve
giiveni, bireyin aligveris siireci ve/veya bireyin sonug algisina yol acan e-aligveris ile
ilgili ig¢sel algisiyla iligkilendiriyor. Ayrica arastirmacilar, kullanisliligin online
aligveris gibi yeni teknolojilere kars1 tutumu belirlemede birincil belirleyici, kullanim
kolayliginin ve keyif almanin ise ikincil belirleyici oldugunu ileri siirmiislerdir
(Childers et al., 2001; Davis et al., 1992).

E-aligverise yonelik tutumlar1 etkileyen etkenlerin karsilagtirilmasinda
kullanighlik, digerlerine kiyasla e-aligverise yonelik tutumlari etkileyen en 6nemli
etkendir (Childers et al., 2001; Davis, 1989).

Teknoloji Kabul Modeli ve buna benzeyen diger modeller, bize tiiketicinin
neden online satin alma islemi yaptigim1 teknolojik bakis acgisi ile agiklar. Bunu
aciklarken de internet sitesinin kullanighiginin  6nemini vurgulamaktadirlar.
Dolayisiyla kullaniglilik tiiketcinin tutumunu ve online satin alma niyetini olumlu
etkilemektedir (Heijden et al, 2003).

Bruner ve Kumar (2005)’a gére mobil ticarette kullaniglilik, mobil ticarete
yonelik olumlu diistince olusturmakta ve dolayisiyla mobil ticaretin benimsenmesinde
onemli bir rol oynamaktadir (Bruner and Kumar, 2005).

Mobil aligveriste kullamigliligr iyilestirmek icin tiiketicilere mobil aligveris
yaptiklari sirada o ana uygun olarak kisisellestirilmis ve amacina uygun alakali bilgiler
sunulabilir ve her zaman ve her yerde gilivenilir ve rahat bir aligveris deneyimi
sunabilmek i¢in mobil sitesini iyilestirebilir. Ciinkii kullanighlik, bir kisinin mobil

aligveris gibi yeni bir teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumunu belirlemede 6nemli
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etkiye sahiptir (Grof3, 2015). Buna ek olarak Holmes ve arkadaslarinin ¢alismasina
gore, akilli telefonlar1 ile mobil aligveris yapan tiiketiciler kullanishilig1 algilarken,
sadelik, rahatlik ve erisebilirlie onem veriyor. Boylece, tliketiciler mobil aligveris
tarafindan sunulan avantajlari kendi hedefleri i¢in kullanish saydiklarinda, biiyiik
olasilikla mobil aligverise karsi da olumlu bir tutum sergileyeceklerdir (Holmes et al.,
2014).

Tiketici tarafindan algilanan kullanishiligin ve kullanim kolayliginin 6nemi,
internet ve teknolojiyi kullanarak aligveris yapmaya ve tiiketici tutum ve niyeti
olusturmaya odakli yapilan bir ¢ok ¢alisma ile dogrulanmaktadir (Ornegin; Childers
et al., 2001; Lu and Su, 2009; Yang, 2012).

H8:  Mobil alisveris sitelerinin kullamslhiligi tiiketicinin mobil aligveris sitesine

kars1 tutumunu pozitif etkiler.

3.1.9. Keyif Almanin Tutuma Etkisi

Yapilan islem sonrasinda elde edilen haz, keyif ve tatmin, o islemden alinan
keyfi yansitir (Nysveen et al., 2005). Giiniimiizde akilli telefonlar, tiiketiciye hareket
halindeyken bile hos ve keyifli bir aligveris deneyimi imkani sunuyorlar. Akill
telefonlar, sahip oldugu yiiksek ¢oziiniirliiklii ekran, gelismis arayiiz, ¢esitli bilgisayar
islev ve Ozellikleri gibi donanimlar sayesinde tiiketicilerin mobil alisveris hizmetleri
ile daha fazla etkilesim kurmasin1i miimkiin kiliyor. Bununla birlikte, aligveris
yaparken diger insanlar ile etkilesim ve iletisim halinde olmak, tiiketiciye keyifli bir
aligveris deneyimi saglayabiliyor (Grof3, 2015).

Hillman ve arkadaglarina (2012) gbre, mobil aligveris faaliyetlerinin yarisi satin
alma islemi ile sonuglanmaz. Ciinkii tiiketiciler {riin arastirmasi ve fiyat
karsilagtirmas1 yapmak, zaman 6ldiirmek ve eglence i¢cin mobil alisveris sitelerinde ve
uygulamalarinda zaman harcayabilirler (Hillman et al.,, 2012). Holmes ve
arkadaslarinin (2014) sonuglarida olduk¢a benzer; onlara gore akilli telefon kullanarak
satin alma islemi gerceklestirmek, mobil aligveris faaliyetlerinin sadece kiiclik bir
pargasidir (Holmes et al., 2014).

Koufaris (2002), tiiketicinin online aligveristen aldig1 keyfin, tiiketicinin daha

sonra online magazay1 tekrar ziyaret etmesini saglayarak, tiiketicilerin geri donme
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istegi tizerinde dnemli bir rol oynadigini bulmustur (Koufaris, 2002).

Kim ve arkadaslar1 (2007), mobil internet kullaniminda ki fayda ve zararlar1 goz
oniinde bulundurularak tiiketicinin mobil internet kullanimina karsit genel algisim
incelendiginde, tiiketicinin genel algisinda ki faydali tamamlayici1 6gelerin yararlilik
ve keyif alma oldugunu bulmuslardir (Kim et al., 2007).

Lee ve arkadaslar1 (2005), internet tabanli 6grenmeyi arastiran O6grenciler
tizerinde yaptiklari bir ¢alismada keyif almanin sadece davranissal niyeti degil, dolayl
yoldan tutumu da etkiledigini kesfetti. Ayrica bu arastirma sirasinda internet tabanl
O0grenmeyi eglenceli bulan ve bundan keyif alan kisilerin buna kars1 daha olumlu
tutumlar1 oldugunu gordiiler (Lee et al., 2005).

Jarvenpaa ve Todd (1997b), alisveris tecriibelerinin eglenceli oldugunu farkeden
online tiiketicilerin, online aligverise karst olumlu diisiincelerinin arttigin1 bulmustur
(Jarvenpaa and Todd, 1997b).

Aligveris keyfi, tliketicinin internet {izerinden aligverisi kabullenmesinde dnemli
rol oynamaktadir. Ornegin, tiiketicileri online aligveris kullanmaya iten asil nedenler
kolaylik, rekabetci fiyatlar, rahatlikla bilgiye erisebilmek gibi faydaci nedenler olsa
da; keyif alma, kendini tatmin etme gibi hedonic nedenlerde tiiketicinin online alisveris
faaliyetlerini etkiliyor (Childers et al., 2001; Parsons, 2002). Childers ve
arkadaslarinin (2001) online aligveris tutumlari lizerine yaptig1 arastirma, aligveristen
alginan zevkin online aligverise karsi tutum iizerinde 6nemli bir role sahip oldugunu
ve bu roliin tiiketici agisindan kullanim kolayligi ve kullanisliliga gore kavramsal
olarak farkli bir yere sahip oldugunu gostermistir (Childers et al., 2001).

Ha ve Stoel yaptigi aragtirmada, online aligveriste keyfin, tutum ve online
aligverise adaptasyonda onemli role sahip oldugunu bulmuslardir (Ha and Stoel,
2009). Bruner and Kumar’da keyfin, mobil cihazlarda tutum iizerinden 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu bulmustur (Bruner and Kumar, 2005).

GroB3 (2015), mobil aligverisin popiilerlesmesinden dolayr Almanya'daki akilli
telefon kullanicilarinin mobil aligverisi benimsemesi iizere yaptigi calisgama da keyif
ve gliven ekleyerek genisletilerek ve modifiye edilmis bir TAM modeli kullandi. 128
akilli telefon kullanicist iizerinde yaptig1 calismada %40'lik bir oran lizerinde bu
modelin etkili oldugunu gordii. Ayrica bunun tutumu ve dolayl olarak satin alma
niyetini etkiledigini belirledi (Grof83, 2015).

Aligveris yaparken keyif alma, kullanigliliga kiyasla online alisverise yonelik

tutumlar tizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahiptir. Bununla birlikte, online aligveris
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yapma niyeti iizerinde de olumlu etkiye sahiptir (Lee et al., 2002).

H9:  Mobil alisveriste keyif tiiketicinin mobil alisveris sitesine karsi tutumunu pozitif

etkiler.

3.1.10. Hayat Tarzina Uygunlugun Tutuma Etkisi

Uyumluluk gibi kisisel degiskenler, mobil aligverisi kullanma istegi iizerinde
dogrudan ve olumlu etkiye sahiptir (Aldds-Manzano, 2009). Bellman ve ark. yaptiklari
arastirmada mesleki ve kisisel yasamlarinda internet ve e-posta gibi internet ile alakali
teknolojileri kullanan kisilerin online aligveris yapmaya daha egilimli oldugunu tespit
etmistir (Bellman et al., 1999). Mesela, internet gibi uzaktan aligveris imkan1 saglayan
araglar1 daha once kullanmis kisileri uyumlu sayabiliriz. Bununla birlikte giintimiizde
basta mobil teknolojiye dayali cihazlar olmak iizere tiiketicinin teknolojik cihaz
kullanimi arttyor. Bu nedenle daha 6nce internet iizerinden aligveris yapmis olan bu
kitlenin, ayni1 islev i¢in mobil cihazlarin1 da kullanabilecegini diigiinebiliriz (Aldas-
Manzano, 2009).

Online aligverisin hayat tarzina uyumlulugu tiiketicilerin online aligverise karsi
diisiinceleri iizerinde gii¢lii bir belirleyici olarak goriililyor. Magaza disinda ki
alternatiflerce yasam stili, aligveris aligkanliklar1 ve tercihleri daha iyi karsilanan
tiikketiciler, online aligverisi daha ¢abuk kabul ediyorlar. Zamani1 olmayan ve kisith
olan bu zamanim dogru sekilde kullanmaya calisan tiiketiciler, zamanlarin1 dogru
kullanmak i¢in yeni yontemler arastirtyorlar. Dolayisiyla mobil aligveris bu tarz
tiikketicilerin hayat tarzlarina uymakta ve mobil aligverisi tercih etmelerinde belirleyici
etken olabilmektedir. Evde aligveris yapmay1 ya da magazaya gidip oradan aligveris
yapmaktan kaginan tiiketiciler de online aligverisi tercihleri ve ihtiyaglari ile uyumlu
olarak bulabilirler (Vijayasarathy, 2004).

Chen ve ark. gore genellikle online tiiketiciler digerlerine gore daha yiiksek
egitim seviyesine ve gelire sahiptirler. Bu tiiketiciler hayat tarzlarindan otiirii diger
tiiketici kesimine gore online alisverise daha erken adapte olurlar (Chen et al., 2002).

Mobil aligveris sagladig1 zaman tasarrufu, kolaylik, genis iirlin yelpazesi ve daha
diisiik fiyatlar gibi internet {izerinden aligveris imkan1 veren diger kanallar ile benzer

avatajlar sunar. Bu nedenle, internet iizerinden alisveris deneyimine sahip tiiketiciler,
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bu deneyime hi¢ sahip olmayan tiiketicilere gére mobil aligverise kars1 gli¢lii tutum ve
kullanma niyetine sahiptirler (Aldas-Manzano et al., 2009).

Yang'in (2005) Singapurlu 6grenciler lizerinde yaptig1 calismasi, gegcmiste mobil
aligveris ile iliskili teknolojilerin kullanilmasinin, mobil aligverise karsi pozitif algiya
yol actigin1 gostermektedir (Yang, 2005). Eastin'in (2002) ABD'de yaptig1 ¢alismasi,
daha onceki teknoloji kullaniminin, e-ticaret kullanimi {izerinde ¢ok onemli etkisi
oldugunu gostermistir (Eastin, 2002). Cheong ve Park'in (2005) yaptig1 ¢alisma ise
sahip olunan internet kullanim deneyiminin, tiiketicinin mobil aligveris hakkinda ki

tutum ve davranislarini olumlu etkiledigini kanitladi (Cheong and Park, 2005).

H10: Mobil alisverigin hayat tarzina uygunlugu mobil aligveris sitesine karsi

tutumunu pozitif etkiler.

3.1.11. Giivenligin Tutuma Olan Etkisi

Tiiketicilerin online aligverig yapmaya tesvik eden en yaygin degiskenler segme
kolaylig, fiyat kiyaslayabilmek ve bilgiye rahat ulasabilmek gibi degiskenlerdir. Fakat
bunlara ragmen online satig hacmi diger alternatiflerine nazaran diisiik kaldi. Sebepleri
tam kesinlik kazanmasa da en belirgin etkenlerden birisi giivenlik endisedir. Online
aligveriste giivenlik kaygis1 hala biliyiik bir engel olusturmaya devam etmektedir.
Tiketiciler online islemleri gerceklestirirken korunduklarini bildiklerinde, online
aligverisi benimsene konusunda daha istekli olacaktirlar. Bu yiizden sanal magazalar,
tilketicileri online aligveristeki avantajlar ve riskler konusunda bilgilendirmelidir
(Chen et al., 2002). Ciinkii, gizlilik ve giivenlik, mobil ticarette tiikketicinin tutum ve
niyeti tizerinde 6nemli Onciilerdir (Nilashi et al, 2015).

Bircok tiiketicinin internet kullanip, online aligveris yapmamasinin
nedenlerinden  biri, internet ilizerinden yapilan islemlerin  gilivenligine
giivenmemeleridir (Gefen and Straub, 2003). Tiiketicilerin online saticilara ve internet
teknolojilerine giivenmesini etkileyen kilit faktor, glivenliktir.

Chircu ve arkadaslarina gore giiven, tiiketicinini her adimi izleme, anlama,
kontrol etme gereksinimini azaltmakta ve yapilan islemi kolaylastirarak daha
zahmetsiz kilmaktadir. Clinkii online aligveriste giiven oldugu zaman tiiketicinin

online perakendecinin ya da magazanin her detayini inceleyip, yapilan her islemi
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kontrol etme gereksinimini ortadan kaldirarak yapilan islemi daha kolay kilmaktadir.
Bu da tutumu olumlu y6nde etkilemektedir (Chircu et al., 2000).

Internet, ticari islemler icin hem liituf hem de afet olabilecek acik bir sistemdir.
Internetin bu denli agik bir sistem olmas1, kolayca erisilebilen bir ag sunerken,
giivenlik ihlallerine kars1 da agik hale getiriyor. Tiiketicinin giivenlik konusunda ki
temel algisi, kredi kart1 ile online 6deme yapmayla ilgilidir. Bu nedenle giivenligin
internet iizerinden aligverigse yonelik tutumlar etkilemesi beklenir (Bhatnagar et al.,
2000).

Gizlilik ve giivenlik kaygilari, tiiketicinin bir e-ticaret sitesini kullanmaya karar
vermesinde kullanighilik gibi 6zelliklerden daha once gelmektedir (Gurung and Raja,
2016). Yang ve Jun (2002) yaptiklar1 ¢calismada, giivenlik kaygisi olan tiiketicilerin
online satin almayi tercih etmedigini gostermislerdir (Yang and Jun, 2002). Bu konuda
Salisbury ve arkadaslarinin (2001) yaptig1 baska bir arastirma, algilanan giivenligin,
algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanigliliga gore online satin alma niyeti {izerinde
cok daha giiclii bir belirleyici oldugunu bulmugstur (Salisbury et al., 2001). Gizlilik ve
giivenlik kaygisi tiiketicilerin online satin alma yapmamasinin baglica nedenidir (Udo,
2001). Bu tarz kaygilarin ortadan kaldirilmasi tiiketicilerin, e-ticarete karsi tutumunu

olumlu yonde etkileyecektir (Gurung and Raja, 2016).

H11: Mobil alisveriste giivenlik, mobil alisveris sitesine karsi tutumu pozitif etkiler.

3.1.12. Gizliligin Tutuma Etkisi

Mobil aligveriste gizlilik ve gilivenlik, tiiketicinin mobil aligverisi ve mobil
O0deme yapmay1 kabul etmesine yonelik 6nemli belirleyici onciilerdir (Chen, 2008).
Yapilan bir arastirmaya gore online aligveris yapan tiiketicilerin daha ¢ok geng kesim
oldugu ve egitim seviyelerinin yliksek oldugu, zaman tasarufu ve iiriin ¢esitliligi gibi
sebeplerden otlirii online aligverisi tercih etmelerine ragmen kart ve kisisel bilgilerinin
paylasilmasi gibi bir takim endiselere sahip olduklar1 saptanmistir (Saydan, 2008). Bu
endiselerin giderilmesi tliketicilerin online aligverise karsi tutumlari iizerinden olumlu
etkiye neden olacaktir.

Teknoloji, giinlimiizde kuruluglarin, sahis ve miisterilerin kisisel bilgilerini

toplamasina ve bunu baskalariyla paylasmasina olanak saglar ve bu da gizlilik ihlaline

36



yol agar. Tiiketiciler kigisel bilgilerinin bu sekilde kullanilmasini istememektedir.
Bunun tiiketici tutumu tizerindeki etkisini farketeden bazi kuruluslar bu konuda
tiikketici onayi secegi getirerek, bilgilerin saklanmasi ya da saklanmamasini tiiketicinin
kararina birakmisglardir (Friedman et al., 2000).

Elektronik ticaret son yillarda hizla gelisme gosteriyor olsa da, bir¢ok caligma
internet kullanan ¢ok sayida kisinin ciddi derecede gizlilik kaygisi tagidigini ve bunun
e-ticaretin bliylimesine engel oldugunu 6ne siiriiyor. Gizlilik tiiketicinin satin alma
niyeti ve tutumu tizerinde 6nemli bir belirleyicidir (Belanger et al., 2002).

Tiiketiciler, gizlilik endiseleri nedeniyle internetten satin  alma
yapmamaktadirlar (Harris, 2001). Branscum (2000)'un ABD'de yaptig1 aragtirmaya
gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin {igte ikisi online ortamda kisisel bilgilerinin
korunup, korunmadig1 konusunda endise duyuyor. Aragtirmaya katilanlarin yarist ise
online satin alma iglemi sirasinda toplanan bilgilerinin izinsiz kullanilmasindan endise
ettikleri i¢in online satin alma islemi gergeklestirmek istemediklerini belirtiyorlar
(Branscum, 2000). Sonuglar gosteriyor ki gizlilik tiiketicilerin online aligverise karsi
tutumu ve dolayisiyla aligveris yapma niyeti iizerinde 6nemli etkiye sahiptir.

Jarvenpaa ve Todd (1997)' un yaptigi arastirma, gizlilik ile ilgili risklerin
varligint dogrulamakta ve bunun internet iizerinden aligverise dair tutumlari
etkiledigini gostermektedir (Jarvenpaa and Todd, 1997). Jarvenpaa ve Tractinsky
(1999), tiiketicilerin internet iizerinden satin alma isteklerinin de bu tarz riskler
yiiziinden olumsuz etkilendigini bulmustur (Jarvenpaa and Tractinsky, 1999). Yapilan
caligmalarda, tiiketicilerin gizlilik kaygilarinin online aligverisin benimsenmesinde
olumsuz etkisi oldugu goriildii (Swaminathan et al., 1999; Liu et al., 2005). Mobil
aligveris platformlari, tiikketicinin mobil aligverise karsi tutumunu olumlu yonde

etkilemek icin gizlilik kaygisini azaltici ¢alismalar yapmalidir.

H12: Mobil alisveriste gizlilik, mobil aligveris sitesine karsi tutumu pozitif etkiler.

3.1.13. Giivenin Tutuma Etkisi

Birgok tiiketici icin online aligveris, gizlilik, giivenlik ve risk agisindan endiseye
sebep olur ve bu endiseler tiiketicide online aligverisi kullanip kullanmama konusunda

belirsizlik olusturur. Bu yiizden online aligveriste giiven, tiiketicinin tutumlari
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acisindan 6nemli bir role sahiptir (Gefen et al., 2003; Siau and Shen, 2003).

Giliven, tiiketicilerin online satin almaya yonelik tutumlarimi dogrudan
etkileyebilecek bir etkendir. Pavlou (2003) online aligveriste giiveni, tiiketicilerin,
online saticinin Kkarakteristik 6zelliklerini dikkate alarak kendilerini online saticiya
karsi savunmasiz birakmalar1 olarak tanimlamistir (Pavlou, 2003). Bu tanim,
tiiketicinin perakendecinin gilivenilir olduguna inandig1 zaman giiven problemini hig
diistiinmeden kendisini saticiya emanet ettigini gostermektedir.

Online aligveriste tiiketici satin alinacak {iriinii géremez, iirline dokunamaz ve
satict ile yliz ylize bir iletisime giremez. Direkt etkilesime giremedigi icin de tiiketiciler
daha fazla risk hissetmekte ve siipheye diismektedir. Bu nedenle giiven, online
aligveriste, belirsizlikleri ve riskleri azalttig1 i¢in fiziki magazalardan yapilan aligverise
gore daha kritik bir 6neme sahiptir. Glivenin online aligveriste bu denli kritik bir yere
sahip olmasi nedeniyle, tiikketicinin online saticiya ve internet teknolojilerine olan
giiveni, tiiketicinin online aligverige olan tutumu iizerinde énemli role sahiptir. Ha ve
Stole (2009)’un giivenin tutum {izerinde ki etkisi gbérmek i¢in yaptig1 arastirma,
giivenin tutum {izerinde énemli derecede olumlu etkisi oldugunu gostermektedir (Ha
and Stoel, 2009).

Korku, risk ve belirsizliklerin bulundugu online aligveris ortaminda giliven,
tilkketici-magaza iliskisi agisindan vazgegilmez bir etken olarak kabul edilmistir (Gefen
et al., 2003). Online aligveris, tiiketicilere kullanim kolayligi, hiz, genis {iriin gama,
para ve zaman tasarrufu gibi faydalar saglamasina ragmen tiiketicilerin bir kismi
internet lizerinden aligverise gilivenmemekte ve hala geleneksel alisverisi tercih
etmektedir (Lin, 2007). Bu da bizlere giivenin, tiiketicinin online aligverise karsi
tutumu iizerinde ne kadar 6nemli bir yere sahip oldugunu gostermektedir.

Giiven, online aligveriste tliketicinin satin alma siirecinde diisiincelerini
etkilemede onemli bir etkendir (Jarvenpaa and Tractinsky, 1999). Aynm1 zamanda
giiven, online aligverigse yonelik olumlu diisiincelerin olusmasini kolaylastirmak icin
de onemlidir. (Njite and Parsa, 2005).

Basarili bir e-ticaret i¢in giiven ¢ok oOnemlidir. Ciinkii tiiketicinin online
aligverise kars1 korkularini ve endiselerini azaltmak igin giiven gerekir. E-ticarette
giivenin saglanmasi, tiiketiciyi online aligveris kullanmaya tesvik etmek i¢in 6nemli
bir yere sahiptir. Giiveni saglanan tiiketici, online aligverise karsi olumlu tutum
sergileyecektir (Yang et al., 2015).

Eger online perakendeci hali hazirda hizmet verdigi online magazasinda
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tiiketicinin giivenini kazanmigsa, kazanmig oldugu bu giiven online perakendecinin
mobil ticaret platformunu da olumlu yonde destekler. Kisacasi tiiketicilerin bir
perakendeci ya da kurulusa ait web hizmetlerine giivenmeleri, kurulusun ya da
perakendecinin mobil hizmetlerine olan giivene de 6nemli ol¢giide etkide bulunur
(Yang et al., 2015).

Mobil ticarette giiven, miisterinin karar verme siirecinde ¢ok 6nemli bir rol
oynayan ve kazanmasi zor olan bir degerdir. Nilashi ve arkadaslarina gore, giivenilir
bir internet sitesi, mobil ticarette giiglii rekabet avantaji saglamaktadir (Nilashi et al,
2015). Ayrica online aligveriste saticinin miisterinin giivenini kazanmasi, aralarinda

sadakat saglar ve uzun vadeli is iligkisine yol acar (Jarvenpaa et al., 2000).

H13: Mobil alisveriste giiven, mobil alisveriy sitesine karsi tutumu pozitif etkiler.

3.1.14. Giivenin Ahsveris Yapma Niyetine Etkisi

Giliven, e-ticaretin temelini olusturmaktadir (Fukuyama, 1995). Online
magazalar lizerinden satis yapan saticilar, tiiketicilerin giivenine yonelik faaliyetlerde
bulunmalidir (Pavlou and Gefen, 2004). Ciinkii online ortamda kisiler fiziksel olarak
bulunmadig: i¢in tiiketiciler genellikle online saticilar ve yaptiklari online islemler
hakkinda tereddiitliidiirler. Bu nedenle online satis yapan saticilar yapilan islemler
sirasinda tliketiciye yardim ederek tiiketicinin hem internet iizerinden saticinin
kendisinin satig yaptig1 internet sitesine hem de internet iizerinden yapilan diger
islemlere duydugu kuskunun iistesinden gelmesine yardimci olabilirler (Nijite and
Parsa, 2005).

Giiven, tiiketici davramiglarini etkilemek i¢in her zaman Onemli bir unsur
olmustur ve online aligveris gibi belirsiz ortamlarda yiliksek oneme sahip oldugu
gosterilmistir (Jarvenpaa el at., 1999; Jarvenpaa el at., 2000).

E-ticaret lizerine yapilan Onceki arastirmalar gosteriyor ki online aligveris
sitelerine olan giliven, yiiksek satin alma iste8i ile sonuglanirken, online aligveris
sitelerine olan giivenin diisiik olmasi tiiketicilerin online satin alma istegini
azaltmaktadir (Pavlou and Gefen, 2004).

Giiven, online aligveris kullanma niyeti iizerinde 6nemli bir etkendir (Tung et

al., 2008). Hung ve arkadaglar1 (2012) yaptig1 arastirmada, mobil aligveriste giivenin
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satin alma niyetini etkileyen birincil etken oldugunu bulmuslardir (Hung et al., 2012).

Yiiksek giiven seviyesine sahip online aligveris siteleri, genellikle tiiketici
tarafindan daha yliksek satin alma niyetine sahiptirler. Bu siteler, algilanan riski
ortadan kaldiran yiiksek giiven diizeyine sahiptirler (Heijden et al., 2003). Benzer
sekilde Gefen ve arkadaslar1 (2003) saticinin, tiiketiciye hissettirdigi giiven ortaminin
satin alma niyetlerinde olumlu etkiye sahip oldugunu acikladi (Gefen et al., 2003).
Ciinkii saticinin sagladigi gliven ortamu, tiiketicinin online aligveriste yiiz yiize oldugu
risk algisin1 6nemli 6l¢iide azaltmaya yardimci olmaktadir (Kim et al., 2008).

Son zamanlarda giiven iizerine yapilan aragtirmalar sadece islem ve hizmet
giiveni ile sinirl degildir. Marka, garanti sozii, alim-satim islemleri, tiiketici-satici
iligkileri gibi konurlar da mobil aligveriste giiven iizerine yapilan arastirmalara dahil
olmustur. Yapilan calismalar, tiiketicilerin mobil aligverise olan giiveninin, mobil
aligveris yapma niyeti ile pozitif yonde baglantili oldugunu gostermektedir.
Dolayistyla, yiiksek giiven seviyesi, mobil satin alma niyetini arttirirken; eksikligi de
diisiirmektedir (GroB, 2015).

Bircok arastirmaci, giiveni online aligverisin Onemli bir unsuru olarak
onermektedir. Palmer, Bailey ve Faraj, tiiketici giiveni saglamanin, online aligveris
icin sart oldugunu savunmustur (Palmer et al., 2000). Gefen, giivenin internet
teknolojilerinin kabuliinde Onemli bir aract oldugunu gosterdi (Gefen, 2000).
Jarvenpaa ve Tractinsky, gilivenin bircok kiiltiirde tiiketicinin satin alma niyeti
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu gosterdi (Jarvenpaa et al., 2000). Stewart ve
arkadaslar1 ve Keen, giivenin online aligveriste temeli olusturdugunu savunmuslardir
(Keen, 1999; Stewart et al., 20002). Tiim bunlar, online aligveriste giivenin tliketicinin
online aligveris kullanma niyeti tlizerinde kritik bir Oneme sahip oldugunu
gostermektedir.

Gliven, tiiketicinin korkularini azaltarak online saticiya karsi olumlu tutumlar
olusturmalarni saglar. Online perakendeciye olan giiven, tiiketicinin tutumlarin
olumlu etkileyerek, online aligveris islemi gergeklestirme niyetine etki eder (Song and
Zahedi, 2002; Jarvenpaa et al., 2000; Jarvenpaa and Tractinsky, 1999; Gefen, 1997).
Dolayistyla tutum tizerinden etki ederek gelen giiven, tiikketicinin online aligveris
niyetini olumlu etkileyebilmektedir.

Pavlou (2003)’nun yaptig1 ¢alismaya gore giiven, aligveris yapma niyetini
etkileyen direkt Onciilerdendir. Giiven, tiiketiciye online satin alma islemi {izerinde

kontrol yetkisi vererek, online satici ile iligkili olan belirsizligi azaltir. Oline satin alma
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islemleri tizerindeki kontol hissi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkilemektedir. Giivenin, olumlu tutum olusturmasi ve online satici ile yapilan satin
alma islemi tizerinde kontrol yaratmasi, belirsizligi azaltmakta ve yapilan satin alma
isleminden elde edilen tatmini arttirarak tiiketicinin online satin alma niyeti olumlu
etkilemektedir (Pavlou, 2003).

Daha 6nceki arastirmalar da tiiketicinin yeni teknolojilere karsi tutumunda ve
kullanma niyetinde giivenin roliiden bahsetmektedir (Chen and Tan, 2004; Childers et
al., 2001; Davis et al., 1992; Gefen et al., 2003; Gefen and Straub, 2003; Pavlou, 2003;
Suh and Han, 2002).

H14: Mobil alisveriste giiven, mobil alisveris yapma niyetini pozitif etkiler.

3.1.15. Tutumun Ahsveris Yapma Niyetine Etkisi

Tutum, kullanim kolaylig, kullaniglilik gibi teknolojiyle ilgili belirli etkenlerden
etkilenerek, kisinin tavrint olusturan olumlu ya da olumsuz degerlendirmesini ifade
eder. Olumlu bir degerlendirme, yeni teknolojiyi benimseme ve kullanma egiliminde
olan bir tavra esdeger olurken, olumsuz degerlendirme kisinin yeni teknolojiyi
benimsemesine ve kullanmasina engel olacaktir (GroB, 2015). Kisacas1 tutumu,
tilkketicinin online aligveristi begenmesi ve online aligverisin iyi bir fikir oldugunu
diistinmesi olarak tanimhiyoruz (Vijayasarathy, 2004).

Tiiketicinin online aligveris yapma niyeti, online magazalardan aligveris yapma
istegi demektir. Genellikle, tiiketicinin aligveris yapma istegi ve baska satin alimlar
i¢cin geri donmesi ile Slgiiliir (Li and Zhang, 2002).

Niyet temelli ¢ogu teori tutumu, kullanim kolayligi, kullanighilik, glivenlik gibi
belirleyici faktorler ile niyet arasindaki arabulucu olarak gosterir. Tiiketicinin bu
belirleyici faktorler ile ilgili inanglari, davranmiglarina yonelik tutumlarmi etkiler.
Tiketicinin, bu faktorlerden etkilenmis olan davranmislar ise tiiketicinin niyetini
etkiler. Tutum ve niyet arasindaki baglantiy1 a¢iklayan hem teorik hem de ampirik
kanitlar vardir (Vijayasarathy, 2004).

Daha 6nce mobil aligveris iizerine yapilan ¢alismalarda tutum-niyet arasindaki
iliskiyi kabul ettiler. Olumsuz tutum, negatif aligveris yapma niyeti; olumlu tutum,

pozitif aligveris yapma niyetine neden olur (Aldas-Manzano et al., 2009; Kim et al.,
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2009; Yang, 2010; Yang, 2012). Teknoloji kabul modeli {izerine yapilan arastirmalar,
tutumun niyet iizerinde énemli ve olumlu bir belirleyici oldugu ortaya konmustur
(Fishbein and Ajzen, 1975; Ajzen, 1985; Ajzen, 1991; Davis et al., 1989).

Ha ve Stoel (2009)’1n yaptig1 arastirmaya gore tutumun, aligveris yapma niyeti
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir (Ha and Stoel, 2009). Li ve Zhang (2002)’a gore
tiiketicilerin online aligveris yapma niyeti, online aligverise kars1 tutumu ile pozitif
iliskilidir. Bu da karar verme ve satin alma davranislarini etkiler (Li and Zhang, 2002).

Davis'in Teknoloji Kabul Modeli, algilanan kullanighlik ve algilanan kullanim
kolayliginin yeni bir teknolojinin kullanimima yonelik tutumu belirledigini ve bu

tutumunda niyeti belirledigini 6nermektedir (Davis et al., 1989).

H15: Mobil alisveriste tiiketicinin tutumu, mobil alisveris yapma niyetini etkiler.
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4. METODOLOJI VE UYGULAMA

Onceki béliimde belirtmis oldugumuz hipotezlerin test edilmesi i¢in ¢alismanin
amacina uygun olarak bu boélimde, agiklayici arastirma yontemi kullanilmistir.
Calismanin amaci dogrultusunda kullanilan verilerin birincil veri olmasina karar
verilmistir. Bu boliimde caligmada kullanilan ana kiitle, 6rneklem, anketin yapisi,
hazirlanmasi, veri toplama siireci ve analiz yontemi hakkinda ki detayl bilgilere yer

verilmektedir.
4.1. Veri Toplama Yontemi

Mobil cihazlara iliskin unsurlarin, mobil alisverise karsi olan tutumun ve
miisterilerin gliven olgusunun miisterilerin mobil aligveris yapma niyetlerine etkisini
gostermeyi amaglayan bu ¢aligmada literatiirde veri toplamak icin 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
ulastirilmastir.

Kullanim kolayligin1 6l¢gmek i¢in Chen (2012) ve Shih (2004) 6lgeginden
faydalanilmistir. Kullanighiligi 6lgmek igin Davis vd. (1989), Lu ve Su (2009)
Olgeginden faydalanilmistir. Ko vd. (2009) calismasindan keyif alma Olg¢egini
olustururken yararlanilmistir. Giivenligi dlgmek i¢in Vijayasarathy (2004) ve Shih
(2004)’iin calismalarindan yaralanilmistir. Chen vd. (2002) ¢alismasi hayat tarzinmi
degerlendirmede kullanilmistir. Gizlilik degiskenini 6l¢mek i¢in Ha ve Stoel (2009)
caligmasindan yararlanilmistir. Giiveni 6lgmek i¢in Zhou (2013), Gefen vd. (2003) ve
Lin ve Wang (2006) galismalarindan faydalanilmistir. Ko vd. (2009), Vijayasarathy
(2004) ve Yang (2012) calismalar1 mobil aligveris niyetini degerlendirmek i¢in
kullanilmistir. Tutum degiskeni ise Chen vd. (2002), Hausman ve Siekpe (2009),
Vijayasarathy (2004) ve Yang (2012) ¢alismalarindan faydalanilarak 6l¢iilmiistiir.

Anketi olusturan ¢alismalar Tablo 4.1 ve Tablo 4.2°de belirtilmistir. Tablo 4.1
ve Tablo 4.2’de de goriildiigii gibi kullanim kolayligi boyutu 4 soru ile, kullaniglilik
boyutu 4 soru ile, keyif alma boyutu 3 soru ile, giivenlik boyutu 5 soru ile, hayat tarzina
uygunlu boyutu 3 soru ile, gizlilik boyutu 4 soru ile, giiven boyutu 4 soru ile, tutum

boyutu 8 soru ile mobil aligveris yapma niyeti boyutu 7 soru ile degerlendirilmistir.
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Ankete katilimcilarin demografik o6zelliklerini incelemek i¢in de sorular
eklenmistir. Anket sonuna kadar olusabilecek yorgunluktan otiirli yanit sapmasi
sorununu Onlemek icin cevaplanmasi daha kolay olan demografik ozellikler
hakkindaki sorular en sona konularak 6l¢iimlenmistir. Ankette bilgi verilmesi istenen
demografik 6zellikler yas, mobil aligveris siteleri kullanma sikligi, mobil cihazlarla
internet lizerinden ne kadar siiredir aligveris yaptig1, en son kullanilan mobil aligveris
sitesi, cinsiyet, egitim seviyesi, meslek, medeni durum, maddi gelir seklindedir.
Katilimcilarin higbirinden kimlik bilgileri talep edilmemistir.

Demografik 6zelliklerin 6l¢imii haricindeki biitiin 6l¢timlerde 5° 1i Likert tipi
6lgek tercih edilmistir (1 - Kesinlikle katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3 - Kararsizim,

4 - Katiliyorum, 5 - Kesinlikle katiliyorum).
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Tablo 4.1. Anket Olcekleri

Degisken  Olcek Sorular
Kullanim Kolayhg: (EOU)

EOU1 Chen, 2012

EOU2 Chen, 2012

EOU3 Chen, 2012

EOU4 Shih, 2004
Kullamishhik (US)

US1 Davis et al., 1989

us2 Lu and Su, 2009

uUs3 Lu and Su, 2009

US4 Lu and Su, 2009

Keyif Alma (EN)

EN1 Ko, Kim, and Lee, 2009
EN2 Ko, Kim, and Lee, 2009
EN3 Ko, Kim, and Lee, 2009
Giivenlik (SR)

SR1 Vijayasarathy, 2004
SR2 Shih, 2004

SR3 Shih, 2004

SR4 Shih, 2004

SR5 Shih, 2004

Hayat Tarzina Uygunlugu (COM)
coM1 Chen, 2012

COM2 Chen, 2012

COM3 Chen, 2012

Gizlilik (PR)

PR1 Ha and Stoel, 2009

PR2 Ha and Stoel, 2009

PR3 Ha and Stoel, 2009

PR4 Ha and Stoel, 2009
Giiven (TR)

TR1 Zhou T, 2013

TR2 Gefen et al., 2003

TR3 Gefen et al., 2003

TR4 Lin and Wang, 2006
Tutum (AT)

AT1 Vijayasarathy, 2004
AT2 Chen, 2012

AT3 Chen, 2012

AT4 Hausman and Siekpe, 2009
AT5 Hausman and Siekpe, 2010
AT6 Yang, 2012

AT7 Yang, 2012

ATS8 Chen, 2012

Mobil Alsveris Niyeti (MSI)

MSI1 Yang, 2012

MSI2 Ko, Kim, and Lee, 2009
MSI3 Yang, 2012

MSl4 Ko, Kim, and Lee, 2009
MSI5 Vijayasarathy, 2004
MSI6 Vijayasarathy, 2004
MSI7 Ko, Kim, and Lee, 2009
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Tablo 4.2.: Anket Sorular:

Degisken

Olcek Sorular

Kullamm Kolayhg (EOU)

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

Mobil aligverisi kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolaylikla kavrarim.

Kullamshhk (US)

Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde ddememi
kolaylikla yapabilirim.

Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolaylig1 sayesinde siparisimi
kolaylikla verebilirim.

Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde siparigimi
kolaylikla takip edebilirim.

Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde zamandan
tasarruf edebilirim.

Keyif Alma (EN)

Mobil cihazimla internet izerinden aligveris yapmak eglencelidir.

Mobil cihazimla internet lizerinden alisveris yaparken zamanin nasil gegtigini
anlamam.

Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yapmak heyecan vericidir.

Giivenlik (SR)

Mobil cihazimla internet lizerinden aligveris yaparken kredi kartimi rahatlikla
kullanirim.

Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yaparken varolan giivenlik sistemine
giivenirim.

Mobil cihazimla internet lizerinden aligveris yaparken varolan giivenlik sisteminin
kredi kart1 bilgilerimi korudugunu bilirim.

Mobil aligveris siteleri kredi kart: bilgilerini korumak igin son teknolojili giivenlik
sistemine sahiptir

Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yaparken kredi karti bilgilerimi
kolaylikla paylagirim.

Hayat Tarzina Uygunlugu (COM)

Mobil cihazimla internet izerinden aligveris yapmak hayat tarzima uygundur.
Ihtiyacim olan iiriinle ilgili mobil cihazimla internet {izerinde arastirma yapmak
benim aligveris yapma tarzimi yansitir.

Thtiyacim olan iiriinii mobil cihazimla internet iizerinden aragtirmak benim tarzima
uyar.

Gizlilik (PR)

Mobil aligveris siteleri kisisel bilgilerimi korur.

Mobil aligveris sitelerinin benim kisisel bilgilerimi koruduguna giiveniyorum.
Mobil aligveris siteleri kisisel bilgileri korumak igin son teknolojili giivenlik
sistemine sahiptir.

Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerinin kisisel bilgilerini gizli
tutar.

Giiven (TR)

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 haklarim korur ve
destekler.

Mobil Alisveris Niyeti (MSI)

Mobil cihazlarla aligveris yapmak iyi bir fikirdir.

Gelecekte daha fazla mobil cihazimla internet {izerinden alisveris yapacagim.
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapma fikrine olumluyum.

Insanlara mobil cihazlariyla internet iizerinden aligveris yapmalarim tavsiye
edecegim.

Algverislerimi yaparken mobil cihazlarimi daha siklikla kullanma niyetindeyim.
Mobil aligveris uygulamalart hakkinda daha fazla bilgi edinme niyetindeyim.
Mobil cihazlarla internet tizerinden aligveris yapmanin gelecegin trendlerinden
biri olacag1 inancindayim.

Tutum (AT)

Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris yapmay1 seviyorum.

Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapmak bana zaman kazandrir.
Mobil cihazlarla internet izerinden aligveris yapmak bana maddi kar saglar.
Mobil cihazlarla internet tizerinden aligveris bana magaza ile daha kolay iletisim
kurma imkam saglar.

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

Mobil cihazlarla internet tizerinden aligveris yapmak faydali bir fikirdir.
Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapma fikrine kars1 olumluyum
Mobil cihazlarla internet tizerinden aligveris sayesinde rahatlikla iiriinler
hakkinda kargilastirma yapabiliyorum.
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4.2. Anketin On Testi

Miisterilerin mobil aligveris yapma niyetleri iizerindeki etkili faktdrlerin
degerlendirilmesi i¢in hazirlanmis olan anketin islevselliginin test edilmesi i¢in pilot
calisma yapilmistir. Pilot calisma Kocaeli bolgesinde faaliyette bulunan bir devlet
tiniversitesindeki 50 6grenciye uygulanmistir. Pilot ¢alisma sonucunda elde edilen
veriler  degerlendirildiginde  faktdor yapisinda goze c¢arpan bir sapma

gozlemlenmemistir.

4.3. Ana Kitle ve Orneklem

Arastirmamizda tiiketicilerin mobil aligveris yapma niyetini etkileyen faktorler
incelenmis olup arastirma evreni olarak mobil teknolojileri kullanan miisteriler tercih
edilmistir. Ancak arastirma evreninin tamamina ulasilmasi zor, zaman ve maliyet
kisitlarinin da oldugu dikkate alinarak, aragtirma 6rneklem ile sinirlandirilmistir.

Orneklem belirlenirken Istanbul ve Kocaeli ilinde yasayan mobil cihazlari
kullanan miisteriler tercih edilmistir. Calismada olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket sosyal aglar
vasitastyla 6rnekleme ulagmistir. Anket toplamda 600 kisiye dagitilmis ve 452 kisi
tarafindan doldurulmustur. Ankete geri doniis oran1 %75,3 tiir.

Oncelikle, kisa bir giristen sonra katilimcilardan mobil aligveris sitelerini
kullanma sikliklari, kullandiklar1 mobil aligveris sitelerin isimleri, ne kadar siiredir
mobil aligveris yapiyor olduklar1 gibi temel bilgileri isaretlemeleri istenmistir.
Ardindan katilimcilar modelde yer alan degiskenlerin 6l¢iimii i¢in gerekli sorulari
yamitlamistir. Orneklemde homojen bir yapiy1 saglayabilmek igin birbirinden farkli
demografik oOzelliklere sahip katilimcilara ulasilmaya c¢alisilmis ve demografik
ozelliklerini olabildigince heterojen bir grup olusturmaya gayret gosterilmistir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 4.3’de gdsterilmistir.
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Tablo 4.3. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Degisken Katilimer Sayisi Yiizde
Cinsiyet

Erkek 172 38,1
Kadin 280 61,9
Yas

16 -18 23 51
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 lizeri 61 13,5
Egitim

Lise 43 9,5
Universite 331 73,2
Lisans ustu 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
Alisveris yapma sikhig:

Haftada bir 22 4,9
Haftada birden fazla 13 2,9
Ayda bir 181 40
Ayda birden fazla 90 19,9
Yilda bir 146 32,3
Algveris yapma siiresi

1 yildan az 86 19
1-2 yi1l arasi 98 21,7
2-5 yil arasi 178 394
5 yildan fazla 90 19,9

Tablo 4.3 iizerinde goriildiigii gibi anketi yanitlayan katilimcilarin %61,9’u
kadin, %38,1°1 erkektir. Katilimcilarin %5,1°1 16 ile 18 yas arasinda, %28,5’1 19 ile 23
yas arasinda, %34,7’s1 24 ile 30 yas arasinda, %16,2’si 31 ile 40 yas arasinda, %9,3’1
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41 ile 50 yas arasinda, %6,2’si 51 ile 64 yas arasinda yer almaktadir. Katilimcilarin
%26,3’1 evli, %73,7’si bekardir. Katilimcilarin %28,1°1 1000 TL ve alt1, %36,1°1 1001
TL — 3000 TL aras1, %22,3’i 3001 TL — 5000 TL arasi, %13,5’1 5000 TL ve tizeri
gelire sahiptir. Katilimeilarin %9,5°1 lise, %73,2’si lniversite, %13,5’1 lisans istii,
%3,8’1 doktora egitim diizeyine sahiptir. Katilimeilarin %38,1°1 6grenci, %3 1,4’ 6zel
sektor calisani, %19,2°si kamu ¢alisani, %11,3°1 bunlar disinda meslek grubunda yer
almaktadir. Katilimcilarin %4,9°u haftada bir, %2,9’u haftada birden fazla, %40°’1 ayda
bir, %19,9’u ayda birden fazla, %32,3’ii yilda bir mobil cihaz1 {lizerinden aligveris
gerceklestirmektedir. Katilimcilarin %19°u 1 yildan az, %21,7’si 1 — 2 yil aras,
%39,4’1 2 — 5 yil arast, %19,9°u 5 yildan uzun siiredir mobil aligverisi kullanmaktadir.

Yapilan anket calismasinda katilimcilara en son aligveris yaptiklart mobil
aligveris sitesi sorulmustur. Tablo 4.4’de katilimcilarin bu soruya verdikleri yanitlar
gosterilmistir. Katilimer sayist 1 olan aligveris sitelerine ait veri diger basligi altinda

verilmigtir.
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Tablo 4.4. Katihmcilarin Mobil Cihazlariile En Son Alsveris Yaptiklar: Internet

Sitesi

Mobil Alisveris Yapilan Internet Site Katihhmer Sayisi Yiizde
lvly.com 5 1,1
Aliexpress.com 22 5
Amazon.com 6 1,3
Joker.com.tr 2 0,4
Apple Store 2 0,4
Biletix.com 4 0,9
Booking.com 3 0,6
Ciceksepeti.com 4 0,9
Dr.com.tr 9 2
Decathlon.com.tr 3 0,6
Ebay.com 9 2
Enuygun.com 2 0,4
Etstur.com 2 0,4
Evida.com 4 0,9
Flypgs.com 4 0,9
Getir.com 4 0,9
Gittigidiyor.com 24 5,4
Grupanya.com 2 0,4
Hepsiburada.com 50 11,1
Instagram.com 6 1,3
Idefix.com 16 3,7
Ikea.com.tr 2 0,4
Kaft.com 3 0,6
Kigili.com 2 0,4
Kitapsec.com 2 0,4
Kitapyurdu.com 11 2,4
Leagueoflegends.com 2 0,4
Lensmarket.com 2 0,4
Mango.com 3 0,6
Markafoni.com 15 3,4
Mediamarkt.com.tr 2 0,4
Migros.com.tr 2 0,4
Morhipo.com 19 42
N11.com 22 5
Obilet.com 3 0,6
Sahibinden.com 5 11
Skyscanner.com 3 0,6
Tchibo.com.tr 3 0,6
Temizmama.com 2 0,4
Turkishairlines.com 3 0,6
Tozlu.com 6 1,3
Trendyol.com 51 11,4
Ucuzabilet.com 2 0,4
Superonline.com 3 0,6
Yemeksepeti.com 12 2,8
Diger 89 21,8
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Ankete yanitlayan katilimcilar, anket formuna en son aligveris islemi
gerceklestirdikleri mobil aligveris sitesini yazdilar. Tablo 4.4 lizerinde goriildigii gibi
katilimeilarim %1,1°1 1vly.com, %5°1 aliexpress.com, %1,3’i amazon.com, %?2’si
dr.com.tr, %2’si ebay.com, %5,4’ii gittigidiyor.com, %]11,1’1 hepsiburada.com,
%1,3’1 instagram.com, %3,7’si idefix.com, %?2,4’t4 kitapyurdu.com, %3,4’1
markafoni.com, %4,2’si morhipo.com, %5’inl1.com, %1,1’1 sahibinden.com, %1,3’i
tozlu.com, %11,4’i trendyol.com, %2,8’1 yemeksepeti.com, %0,4’1i joker.com.tr,
%0,4’i apple store, 9%0,9’u biletix.com, %0,6’s1 booking.com, %0,9’u
ciceksepeti.com, %0,6’s1 decathlon.com.tr, %0,4 i enuygun.com, %0,4’i etstur.com,
%0,9’u evida.com, %0,9’u flypgs.com, %0,9’u getir.com, %0,4’ii grupanya.com,
%0,4’1 ikea.com.tr, %0,6’s1 kaft.com, %0,4’i kigili.com, %0,4’i kitapsec.com,
%0,4’1 leagueoflegends.com, %0,4’1 lensmarket.com, %0,6’s1 mango.com, %0,4’
mediamarkt.com.tr, %0,4’ti  migros.com.tr, %0,6’s1  obilet.com, %0,6’s1
skyscanner.com, %0,6’s1  tchibo.com.tr, %0,4’li temizmama.com, %0,6’s1
turkishairlines.com, %0,4’li ucuzabilet.com, %0,6’s1 superonline.com ve %21,8’1

diger mobil aligveris sitelerinden en son aligveris islemini gerceklestirmistir.
4.4. Olciim Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Veri toplama asamasindan sonra, dlgeklerin gilivenilirlik, ayristirict gecerlilik
(discriminant validity), uyumsal gegerlilik (convergent validity) ve degerlendirilme
asamasina gecilmektedir.

Olgeklerin gegerliliklerini incelemek i¢in yapisal esitlik modeli (YEM) AMOS
20.0 yazilim programi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Modelin
veriyle uyumunu test etmek i¢in Hair ve arkadaslar1 (2006) takip edilerek, arastirmada
Ki-kare degeri ve df degeri, bir tane mutlak uyum indeksi (RMSEA), bir tane artmali
uyum indeksi (IFI), bir tane iyilik uyum indeksi (TLI), ve son olarak bir tane kotiiliik
uyumu indeksi (RMSEA) kullamilmistir (Hair et al., 2006). Artmali uyum
indekslerinden biri olan karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) modeldeki gizli
degiskenlerin birbirleriyle korelasyona sahip olmadiklarini farz ederek bos model ile
var olan modelin uyumunu karsilastirmaktadir. Genellikle karsilastirmali uyum
indeksinin esik degeri .90 olarak kabul edilmekte ve literatiir bu degerin iistiindeki

degerlerin iyi uyum sagladigini1 belirtmektedir (Bentler,1990). Tiim faktorler tek bir
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dogrulayici faktor analizi modeli icerisinde yer almaktadir. Sorunlu olan gostergeler
analiz diginda tutulup, sonrasinda elde edilen Ol¢iim modeli ile veriler arasinda
uyumun iyi oldugu goézlemlenmistir. Yapilan analiz sonucunda y%wss) = 2021,56,
karsilastirmali uyum indeksi (comparative fit index (CFI)) = .93, artmali uyum indeksi
(incremental fit index (IF1)) = .93, Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis index (TLI))
= .92, ¥?/df = 2,58, yaklasim hatalarmin ortalama kara kokii (root-mean-square error
of approximation (RMSEA)) = 0.06 olarak bulunmustur. Ayrica, parsimony
normallestirilmis uyum iyiligi indeksi (parsimonious normed fit index (PNFI)) = .81,
esik degeri olan .70’ in lizerinde oldugu goriilmektedir. Gostergelerin istatistiki olarak
anlamli bir sekilde faktorlere yiiklenmesi yakinsama gegerliligi igin destek
saglamaktadir. Tablo 4.5, yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan indeksleri

gostermektedir.

Tablo 4.5: Ol¢iim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri

X y2/df CFI IFI TLI RMSEA PNFI
2021,56 2,58 .93 .93 .92 0.06 81

Dogrulayict faktér analizinin ardindan arastirmada kullanilan o6lgeklerini
istatistiksel acgidan giivenilirligini test etmek igsel giivenilirligin degerlendirilmesi
yapilmas1 gerekmektedir. Bunun i¢in Oncelikle arastirmanin Cronbach alfa katsayisi
incelenmistir. Ayrica 6lgek giivenilirligi i¢in 6lgegin bilesik gilivenilirlik katsayisi
(composite reliability) hesaplanmistir (Werts et al., 1974). Arastirmanin dogrulayict
faktor analizi sonuglarina gore konuyla ilgili gegmis benzer ¢alismalar temel alinarak;
tiim faktorlere ait bilesik giivenilirlik (composite reliability), yakinsama gegerliligi
(convergent validity) ve ayrisma gecerliligi (discriminant validity) degerlendirilmistir
(Anderson and Gerbing, 1988; Fornell and Larcker, 1981; Nunally, 1978).

Belirttigimiz  kriterler c¢ergevesinde yapilan analizler sonucunda biitiin
faktorlerin bilesik giivenilirlik degerlerinin 0.87 ile 0.94 degerleri arasinda yer aldigi
gozlemlenmistir. Ayrica alfa katsayilarinin da 0.85 ile 0.94 degerleri arasinda yer
aldig1 gozlemlenmistir. Bu degerlerin giivenilirlik ac¢isindan tavsiye edilen 0.60
degerinden biiyiilk olmas1 oOlgeklerin gilivenilir seviyeye sahip olduklarinin
gostergesidir (Fornell and Larcker, 1981). Faktorlere iliskin agiklanan varyans
degerlerinin Onerilen deger olan 0,50’den yiiksek olmasi, yakinsama gegerliliginin

6lgege iliskin ifadeler arasinda oldugunu belirtmektedir (Bagozzi and Yi, 1988). Sonug
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olarak, her bir faktor i¢indeki ifadelerin birbirleri arasindaki korelasyon degerlerinin
belirlenmesine yonelik olarak Pearson katsayisina bakilmig ve ilgili faktorler
arasindaki tiim degiskenler arasinda 0,001 anlamlilik diizeyinde anlamli iliskiler
bulunmustur (Ozer, 2011).

Ayrisma gecerliligi ise ortalama acgiklanan varyans (Average Variance
Extracted- AVE) degeri ile degisken ciftler arasindaki korelasyon katsayilarinin
karelerin karsilastirmasi ile degerlendirilmistir. Tiim faktorler icin AVE degerleri 0.60
ile 0.80 degerleri arasinda yer almaktadir. AVE degerlerinin, faktorler arasi korelasyon
katsayilarinin karelerinden fazla olmasi tek boyutlulugu gostermekte ve bes faktdriin
birbirlerinden ayristigini ifade etmekte bir baska ifadeyle ayrisma gecerliligine kanit
olmaktadir (Fornell and Larcker, 1981). Buda arastirmada kullanilan Ol¢eklerin
giivenilirliklerine ve gegerliliklerine bir kanit niteligindedir.

Yukarida bahsedilenlerin dogrultusunda; Tablo 4.6°da her bir faktore ait standart
faktor yiikleri, Cronbach Alfa degerleri, birlesik giivenilirlik katsayilar1 ve ortalama
aciklanan varyans degerleri yer almaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde

Olceklerin gegerlilik ve giivenilirlik sartlarini sagladig1 sonucuna ulasilmistir.
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Tablo 4.6. Faktor Yiikleri, Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilar:

Cronbach
_Degisken Standart Faktor Yiikleri Alfa CCR AVE
Kullanim Kolayhgi (EOU) .85 .87 .62
EOU1 84
EOU2 .89
EOU3 69"
EOQU4 g1
Kullamshhk (US) .89 .88 .65
uUs1 87
us2 91
uUs3 .80
Us4 g1
Keyif Alma (EN) .80 .82 .60
EN1 87
EN2 69
EN3 767"
Giivenlik (SR) .93 .94 75
SR1 81
SR2 90"
SR3 927
SR4 .88
SR5 .80
Hayat Tarzina Uygunlugu (COM) .88 .88 71
CoM1 .86™"
COM2 .83
COM3 83"
Gizlilik (PR) 94 .94 .80
PR1 927
PR2 .95
PR3 .88
PR4 81
Giiven (TR) 91 91 73
TR1 83"
TR2 .88
TR3 83"
TR4 87
Tutum (AT) .94 .94 .67
AT1 87
AT2 797
AT3 697"
AT4 g1
AT5 81
AT6 .90
AT7 .93
AT8 .80
Mobil Alisveris Niyeti (MSI) .94 .94 .70
MSI1 86"
MSI2 91
MSI3 .92
MSI4 87
MSI5 .90
MSI6 697"
MSI7 .68

Not: CCR: Bilesik giivenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; ¥? ***p<0.001.
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Ayrica Tablo 4.7°da ise sekiz faktorler arasindaki korelasyon katsayilari,
tanimlayici istatistik degerleri olan ortalamalar1 ve standart sapmalar1 yer almaktadir.
Tabloda goriildiigii tizere kullanim kolayligi, kullaniglilik, keyif alma, giivenlik, hayat
tarzina uygunluk, gizlilik, giiven, tutum ve mobil aligveris yapma niyeti ile pozitif

iliskilidir.

Tablo 4.7. Tammlayic1 Istatistikler ve Faktorler Aras1 Korelasyon Katsayilari

Std.
Ort. Sapma 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1-KK  4.08 .83 1.00

2-K 411 81 737 1.00

3-KA  3.46 1.06 497 50" 1.00

4-Gi 3.14 .99 4277417 357 1.00

5-HT  3.59 1.03 b59™ 527" 58" .52 1.00

6-G 3.21 .92 b527 59T 52" 58" 52" 1.00

7-Giiv.  3.41 .86 407" 407" 4577 407 56T 477 1.00

8-T 3.71 91 547 687 .64™ 617 54T 697" 577 1.00
9-MN 373 91 617 567 60" 56T 717" 607" .83 567 1.00

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

Olgiim  gecerliligi ve giivenirliligi boliimiinde arastirma modelinin
degerlendirilmesinde kullanilacak olan Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri

ispatladik. Bir sonraki boliimde hipotezler test edilecektir.

4.5. Hipotez Testleri

Sekil 3.2°de sunulan yapisal model AMOS 20.0 kullanilarak analiz edilmistir.
Analiz i¢in paket programdaki en yiiksek olabilirlik hesaplama teknigi kullanilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen uyum 1yiligi indeksleri model ile veri arasindaki ytiksek
uyumlulugu gostermektedir. Ki-kare istatistiginin anlamli bulunmasina ragmen Ki-
kare/Serbestlik derecesi oraninin 3’ten kiiciik olmasi (2.61), model ile veri arasindaki
uyumun iyi seviyelerde oldugunu gdstermektedir.

Tablo 4.8°de yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri yer almaktadir.
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Tablo 4.8. Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri

12 Df Cmin/df CFlI NFI IFI TLI RMSEA
2059,17 789 2.61 0.93 0.89 0.93 0.92 0.06

Gortldugi tizere Tablo 4.8°de %2, df, Cmin/ df, CFI, NFI, IFI, TLI ve RMSEA
degerleri belirtilen kritik seviyelerin iizerindedir (Anderson and Gerbing, 1988;
Fornell and Larcker, 1981; Nunally, 1978). Modelin degerleri anlamlidir. Tiim uyum
tyiligi indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugu gozlenmistir. Bu veriler ile teorik
modelin uyum sagladiginin temel kanitidir (Fornell and Larcker, 1981).

Iyi uyum iyiligine sahip model i¢in yapilacak bir sonraki degerlendirme ise
arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesidir. Yapilan analiz sonucu Tablo 4.9°da
gosterilmektedir. Tablo 4.9, degiskenler arasindaki iligkilere dair parametreler ve

istatistik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 4.9: Yapisal Esitlik Modelini Hipotezlerine Ait Degerler

Standart

Regresyon Standart
Hipotez Katsayisi Hata t-degeri P -degeri Sonuc¢
H1l: KK— Gii -0.11 0.08 -1.33 0.18 Ret
H2: K— Gii 0.19 0.09 2.12 0.03 Kabul
H3: KA— Gii 0.15 0.06 2.52 0.01 Kabul
H4: HT — Gii 0.11 0.06 1.74 0.08 Kabul
H5: Gliv — Gii 0.15 0.06 2.50 0.01 Kabul
H6: G — Gii 0.26 0.05 5.00 0.001 Kabul
H7. KK—T 0.41 0.08 5.22 0.001 Kabul
H8: K — T -0.03 0.08 -0.36 0.72 Ret
HO:: KA— T 0.22 0.06 3.92 0.001 Kabul
H10: HT— T 0.27 0.06 4.71 0.001 Kabul
H11l: Giv— T 0.09 0.05 1.71 0.09 Kabul
H12:.G— T -0.01 0.05 -0.14 0.89 Ret
H13: Gi — T 0.18 0.05 3.38 0.001 Kabul
H14: Gi — 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 kolayhgi; K: Kullaniglilik; KA: Keyif alma; Gii: Giivenlik; HT: Hayat
tarzina uygunluk; G: Gizlilik; Gliv: Giiven; T: Tutum; MN: Mobil Aligveris Yapma Niyeti

Tablo 4.9°da goériildiigii lizere Orneklemimizde bulunan tiiketicilerin,
deneyimlerine iliskin degerlendirmeleri sonucu ortaya c¢ikan bulgular, kullanim
kolayliginin giiven iizeride pozitif etkisi oldugunu desteklememistir (f=-0.11; t=-1.33,;

p=0.18). Hipotez 1 desteklenmemistir. Bunun nedeni Orneklemimizde bulunan
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kitlenin daha 6nce mobil aligveris kullanmis bireylerden olusuyor olmasi olabilir.
Hedef kitlemiz mobil aligveris kullanan tiiketicilerden olustugu i¢in kullanim kolaylig1
onlar i¢in giiven iizerinde etkili olmayabilir ve arka planda kalabilir. Bir tiiketici mobil
aligverisi ilk kullandig1 zaman sisteme yabanci oldugundan kullanimi kolay olmayan
bir aligveris sitesi onu korkutabilir ve giiven duymamasina neden olabilir. Ciinkii
tiikketicinin kargisindaki satict mobil aligveris sitesinin kendisidir. Dolayisiyla ilk kez
mobil aligveris kullanan bir tiiketici kullanimi kolayligina énem verecektir. Fakat
bizim hedef kitlemiz mobil aligveris konusundaki deneyiminden 6tiirii mobil alisveris
sitesine giivenmek i¢in sitenin kullaniminin kolay olup olmadigina degil diger
faktorlere dikkat ediyor olabilir.

Ikinci hipotezde kullanmishiligin giiven iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul
edilmistir (B=.19; t=2.12; p<0.03). Hipotez 2 desteklenmistir.

Tiiketicilerin keyif konusunda ki deneyimlerine iliskin degerlendirmeleri sonucu
giiven tizerinde pozitif etkisi oldugu desteklenmistir (f=0.15; t=2.52; p<0.01). Hipotez
3 desteklenmistir.

Mobil aligverisin 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 tizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir
(B=0.15; t=2.50; p<0.01). Hipotez 5 desteklenmistir.

Mobil aligveriste gizliligin giiven iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul
edilmistir (f=0.26; t=5.00; p<0.001). Hipotez 6 desteklenmistir. Gizlilik ve giivenlik
tikketicinin mobil aligveris sitesine kars1 giivenini kazanmak agisindan 6nemli
faktorlerdir.

Mobil aligveriste kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu
kabul edilmistir (f=0.41; t=5.22 p<.001). Hipotez 7 desteklenmistir. Kullanim
kolayliginin giivenin aksine tutum iizerinde pozitif etkisi oldugu desteklenmistir.
Orjinal teknoloji kabul modelinde de kullanim kolayliginin tutum iizerinde pozitif
etkisi vardir.

Mobil aligveriste kullanighligin tutum tizerinde pozitif etkisi bulunduguna dair
hipotezimiz arastirma sonunda desteklenmemistir (f=-0.03; t=-0.36; p=0.72). Hipotez
8 desteklenmemistir. Bunun nedeni mobil internet hizinda ve baglantisinda yasanan
problemlerinin tiiketicilerin mobil cihazlar ile yaptiklar islemler sirasinda saglanan
performansin diismesine neden olmasi ve elde edilen verimliligi azaltmasi olabilir.

Tirkiye’de ortalama bir tiiketici isten/okuldan eve ve evden ise/okula giderken trafik
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probleminden otiirii yolda uzun zamanlar gecirmektedir. Bu siire zarfinda tiiketiciler
zaman Oldiirmek, ihtiyaclarmi halletmek, trafikteki zamani degerlendirmek gibi
nedenlerle mobil cihazlarim1 kullanma egilimindedirler. Fakat iilkemizde tam
anlamiyla desteklenmeyen ve verimli hizmet saglayamayan 4G, 4.5G, sistemsel
hatalardan dolay1 baglant1 kopmalari, hizda yavaglama gibi sorunlar yagatmaktadir. Bu
da tiiketicilerin mobil cihazlar: ile internet {izerinden yaptiklari islemlerin kolayligini
ve kullanighligimi goreceli olarak azaltabilmektedir.

Mobil alisveriste keyfin tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir
(B=0.22; t=3.92; p<0.001). Hipotez 9 desteklenmistir.

Mobil aligveriste hayat tarzina uygunlugun tutum {izerinde pozitif etkisi
bulundugu kabul edilmistir ($=0.27; t=4.71; p<.001). Hipotez 10 desteklenmistir.

Mobil aligveriste gilivenligin tutum iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul
edilmistir (B=0.09; t=1.71; p<0.09). Hipotez 11 desteklenmistir.

Hipotez 12°de mobil aligveriste gizliligin tutum {izerinde pozitif etkisi
bulundugu desteklenmemistir (p=-0.01; t=-0.14; p=0.89). Gizlilik, birgok kullanici
tarafindan tutum iizerinde 6nemli bir faktor olsada, anket calismasini uyguladigimiz
kitleye gore pozitif etkisi yoktur. Hipotez 12 desteklenmemistir. Bunun nedeni
tilketicilerin gizliligi olan inancin1 kaybetmis olmas1 olabilir. Tiirkiye’de tiiketiciler
kendi talepleri disinda isletmelerden reklam, kampanya, promosyon gibi nedenlerle
cep telefonlarina ya da diger mobil cihazlarina sikga mesaj almaktadir. Bundan
kaynakli olarak tiiketiciler isletmelerin onlarin  gizliliklerini  korumadig:
egilimindediler. Gizliligin ihlal edilerek miisterinin bilgisi haricinde kisisel bilgilerinin
diger firmalarla paylasilmas: tiiketicilerin gizlilige olan inancini yok etmis ve artik
gizlilik ilkesinin uygulanmadigmma inanmasina neden olmus olabilir. Bu da
tiikketicilerin mobil aligverise kars1 tutumlarini belirlemede gizliligin etkisiz ¢itkmasinin
nedeni olabilir.

Giiven, elektronik ticaretin temel yap1 taslarindandir (Fukuyama, 1995).
Yaptigimiz anket calismasi sonucu da bunu desteklemektedir. Mobil aligveriste
giivenin tutum {iizerinde pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir ($=0.18; t=3.38;
p<0.001). Hipotez 13 desteklenmistir. Bununla birlikte mobil aligveriste glivenin
aligveris yapma niyeti lizerinde de pozitif etkisi bulundugu kabul edilmistir (f=0.18;
t=5.09; p<0.001). Hipotez 14 desteklenmistir.

Mobil aligveriste tiiketici tutumlarinin aligveris yapma niyeti iizerinde pozitif

etkisi bulundugu kabul edilmistir (B=0.70; t=18.88; p<.001). Hipotez 15
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desteklenmistir. Tiiketicilerde olusan olumlu tutumlarin beraberinde aligveris yapma
niyetini de olumlu etkilemektedir. Calisma verilene gore de tutumun niyet iizerinde
bliyiik etkisi oldugu gozlemlenmektedir.

One siiriilen hipotezler arastirma sonunda test edilmistir. Test edilen hipotezler,
son bolimde degerlendirilerek arastirma sonuclari yorumlanacak, arastirmanin
pazarlama literatiiriine sagladigi katkidan bahsedilecektir. Arastirmanin varolan
kisitlarindan bahsedilip gelecekte yapilacak ¢alismalara ve piyasayadaki mobil

aligveris siteleri yoneticilerine 6nerilerde bulunulacaktir.
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5. DEGERLENDIRME VE SONUC

Kullanimi1 artan mobil teknoloji ve mobil internet ile birlikte online alisverisin
bir kolu olan mobil aligveris hizmeti de yaygmlagmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisinin
neden mobil aligverisi tercih ettigini, nelerden etkilenerek mobil aligveris yaptigini
anlamak; mobil alisveris hizmeti sunan firmalarin, verdikleri mobil alisveris hizmetini
tyilestirmeleri, rakiplerinden farklilastirmalari, tiiketicinin 6nem verdigi yonleri 6n
plana c¢ikartarak rekabet avantaji saglamalari, vermis olduklart mobil aligveris
hizmetinin gelecegi i¢in ¢ok O6nemli yere sahiptir. Bu calismanin amac tiiketiciyi
mobil aligverise yonelten deger algilarindan 8 tanesi olan kullanim kolayligi,
kullanishlik, keyif, uygunluk, gizlilik, giivenlik, giiven ve tutumun mobil aligveris
yapma niyeti iizerinde ne derece etkisi oldugunun arastirilmasidir. Boylece hem
pazarlama uygulamalari alanina yonelik hem de gelecekte konuya iliskin yapilacak
caligmalar igin yol gosterici bulgulara ulagmak hedeflenmistir. Bu hedefler
dogrultusunda yapilan aragtirmanin sonuglari literatiirde tiiketicileri mobil alisverise
yonlendiren faktorlerin incelenmesine yonelik mevcut arastirmalarin bulgularinin
genisletilmesinde katkida bulunmustur.

Arastirma yapilirken tiiketicileri mobil aligverise yonlendiren faktorlerden
kullanim kolayligi, kullanishlik, keyif, uygunluk, gilivenlik ve gizliligin, giiven ve
tutum iizerinde ki etkileri; giivenin tutum tizerinde ki etkisi ve son olarak tutum ve
giivenin, mobil aligveris yapma niyeti ilizerinde ki etkileri incelenerek tiliketicileri
mobil aligverige yonlendiren nedenlerin bulunmasi hedeflenmistir. Asagidaki boliimde
bulgular ve olasi nedenleri detaylari ile tartisilmistir.

Gilintimiizde ilerleyen mobil teknolojiler ve mobil teknolojilerin insanlarin
hayatlarinin bir par¢asi olmasi ile birlikte mobil aligverisin yayilmasi ve kullaniminin
yogunlasmasi kacilmazdi. Fakat kullanim1 her ne kadar artsa da yapilan arastirmalar
internet {izerinden aligveriste giivenin ¢ok dnemli bir yere sahip oldugunu gosteriyor.
Bu nedenle yaptigimiz ¢alismada degiskenlerin tutum ve giiven iizerinde ki etkilerini
birbirinden ayr1 olarak inceledik. Tiiketicinin mobil aligveris sitesine giiveni olduktan
sonra diistinmeden, rahatlikla aligveris yapmaktadir. Giiven, tutumu da etkilemektedir.
Yapilan calismada kullanishilik, keyif, uygunluk, giivenlik ve gizliligin gliven iizerinde
olumlu etkisi varken kullanim kolayliginin etkisi olmadigi goriilmistiir. Bununla

birlikte, kullanim kolayligi, uygunluk, keyif ve giivenligin tutum tizerinde olumlu
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etkisi varken kullaniglilik ve gizliligin etkisi olmadig1 gériilmiistiir.

Kullanighilik, tiiketicinin kullandigi hizmetten rahatlikla fayda edebilmesini
saglar. Kullanic1 yaptig1 islemler sirasinda aradiklarina rahatlikla ulasiyor, sorunsuz
sekilde islemlerini rahatlikla gerceklestirebiliyorsa bu isten elde ettigi performans
artacaktir. Kullanicilar diledikleri islemi rahatlikla yapabildikleri i¢in sisteme giiven
duyacaklardir. Bunun nedeni tiiketicinin zorluk ¢cekmeden diledigi islemi yapabilmesi,
diledigi bilgiye rahatlikla erisebilmesi, satin alma islemi kolaylikla yapabilmesi daha
seffaf bir ortam yaratarak tiiketicinin gilivenini elde etmektedir. Hedef kitlemiz
tizerinde yaptiZimiz anket sonuclari da bunu kanitlamaktadir. Kullanislilik algisi
tilkketiciden tiiketiciye degiskenlik gosterebilir. Herkesin yararlanmak istedigi ve
dikkat ettigi ozellikler farkli olabilir. Kullaniglilig1 arttirmak igin tiiketici talep ve
ithtiyaclar takip edilerek iyilestirmeler yapmak faydali olacaktir. Tiiketicilerin hangi
bilgilere rahatlikla erisip gormek istedigini gibi verileri 6grenmek igin anket,
kullanicilarin mobile aligveris sistemi tizerinde ki haraketlerinin izlenmesi, kullanici
yorumlari, memnuniyet arastirmalar1 gibi arastirma yontemleri kullanilarak iyilestirme
calismalar1 yapilabilir.

Kullaniglilik, tutum {iizerinde etkili, onemli bir faktor olmasina ragmen
arastirmanin sonucunda anlamli ¢ikmamistir. Anket sonuglarinda bu boyutun tutum
tizerinde etkisi olmadig1 géziikmektedir. Bunun nedeni mobil internet baglantilarinda
yasanan problemler olabilir. Tiirkiye’de tiiketiciler giin icerisinde ige, okula ve eve
giderken trafikte ¢ok fazla zaman ge¢irmektedir. Bu siire zarfinda ise mobil cihazlar
ile vakit 6ldiirmeye ya da aligveris gibi ihtiyaclar1 gidermeye yonelmektedirler. Fakat
tilkemizde ki mobil internet sisteminin veriminin diisiik olmasi nedeniyle mobil
internette kopma ve hizin yavaslamasi gibi sorunlar yasanmaktadir. Bu da tiiketicilerin
mobil cihazlar ile internet {izerinden yaptiklari islemlerden elde ettikleri performansi
ve kullanighihigr distirmektedir. Bu nedenle tiiketiciler tutum tizerinde kullanighliga
Oonem vermemis olabilirler.

Kullanim kolayligi, kullanicinin zorluk ¢ekmeden kolayca islemlerini
halledebilmesidir. Kullanimi1 kolay bir mobil aligveris ortamu tiiketicinin tutumlarini
olumlu etkileyecektir. Bu nedenle anket sonuclarinda kullanimi1 kolay olan ve tiiketici
zorlamayan mobil ticaret sitelerinin tliketicinin tutumunu olumlu yonde etkiledigi
sonucu ¢ikmistir. Mobil cihazlar kiiclik ekrana sahip oldugu icin islem yapmak
masaiistii ve diziistii bilgisayarlara gore daha zor olacaktir. Bu nedenle mobil

cithazlarda bir firmanin mobil aligveris sitesi ya da mobil aligveris uygulamasinin
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kullaniminin kolay olmas1 tiiketinin mobil aligverise karsi diisiinceleri acisindan
olumlu ve dnemli bir yere sahiptir. Rekabeti yogun bu piyasanin i¢inde 6n plana
¢tkmak ve mobil cihazlarin artan kullanimi ile birlikte yayginlasan mobil aligveriste
tiikketici cekmek igin ve {lizerlerinde olumlu bir iz birakmak i¢in kullanim1 kolay mobil
aligveris sistemleri yaratmak gerekmektedir.

Kullanim kolayligi, giiven iizerinde etkili olabilecek bir faktdr olmasina ragmen
arastirmanin sonucunda anlamli ¢tkmamistir. Anket sonuglarinda bu boyutun giiven
tizerinde etkisi olmadig1 goziikmektedir. Bunun nedeni ankete katilan tiiketicilerin
mobil aligverig kullanim deneyimine sahip olmasi olabilir. Katilimcilar mobil aligveris
deneyimine sahip oldugundan onlar i¢in kullanim kolayligi, giiven iizerinde etkili
olmayabilir. Mobil aligveris deneyimine sahip olmayan bir tiiketici i¢in kullanim
kolayligi giiveni teskil edebilir. Ciinkii tliketicinin her hangi bir deneyimi
bulunmamakta ve karsisinda gordiigli satic1 yani mobil aligveris sitesi karisik bir 6n
yiize ve kullanimi zor bir yapiya sahip olursa, tiiketicinin kafas1 karisabilir ve saticiya
kars1 hissettigi risk algisi yiikselebilir. Bu nedenle kullanimi kolay bir site ilk kez mobil
aligveris kullanan tiiketiciler iizerinde deneyimli tiiketicilere nazaran daha etkili
olacaktir.

Bir diger onemli faktoriimiiz hayat tarzina uygunluktur. Yaptigim anket
caligmasinda hayat tarzina uygunluk kavrami {izerine yonlendirmis oldugum sorular
ile mobil aligverigin tiiketicinin hayat tarzina uygun olmasinin mobil aligveris
kullanma niyeti tizerinde ki etkisini inceledik. Anket sonuglarina gore mobil aligverigin
hayat tarzina uygun olmasi giiven ve tutum tizerinde tizerinde olumlu etkiye sahiptir.
Burada bahsettigimiz hayat tarzina uygun tiiketici tipi daha once online alisveris
kullanan, is ve glinliik hayatta sikca benzer teknolojileri ve interneti kullananlar,
benzer mobil hizmetleri ve uygulamalar1 kullananlar, mobil cihazlar1 yogun olarak
kullanan, mobil cihazlar1 giinliik hayatina entegre eden, giinliilk hayatta internet
araclarmi kullananlar, teknolojik yenilik ve gelismeleri takip edenler gibi benzer
deneyimlere sahip olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ge¢mis deneyimlerinden Otiirii
mobil alisverise giiven duyar ve olumlu tutum sergilerler. Ustelik, mobil aligveris
hayat tarzlarina uygun oldugu i¢in mobil alisverise en hizli sekilde adapte olup,
kullanacak kesim olma ihtimalleri yiiksektir. Bu nedenle bu tiiketicilere ulasmak mobil
aligverisin basariya ulasmasi i¢in 6nemli etkenlerden birisi olacaktir. Mobil aligveris
site ve uygulamalar1 hazirlanirken hali hazirda kullanilan online aligveris sitelerine

benzer bir sistem hazirlamanin tiiketicileri mobil aligverise yonlendirmede etkisi
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olabilir.

Keyif alma da uygunluk gibi hem tutum hem de giiven iizerinde olumlu etkiye
sahiptir. Keyif, tiiketicinin mobil aligverisin kullanma istegi iizerinde énemli etkiye
sahiptir. Tiiketiciler, mobil aligverisi sabit bir yere ihtiyag duymadan diledikleri yerde
kullanabildikleri i¢in yolda ya da bir yerde beklerken zaman 6ldiirmek ve keyif icin
tercih edebilirler. Tiiketiciler islevselligi disinda internet {izerinden aligveris sitelerini
ve uygulamalarini magaza gezme, liriin inceleme ve karsilastirma, internette zaman
Oldiirme, teknolojik iiriin kullanmanin keyif vermesi, internette zaman gegirmenin
keyif vermesi gibi nedenlerle kullanmaktadir. Keyif tiiketicilerin mobil aligveriste
daha fazla zaman gegirmelerini saglayarak tutum ve giiven iizerinde olumlu etki
yarattigindan hazirlanacak mobil aligveris sitesi ya da uygulamasinin kullaniminin
eglenceli, tiiketicinin kullanim sirasinda keyif alabilecegi bir yapida hazirlanmasi
onemli olacaktir.

Giivenlik ve gizlilik, tiiketicinin gliveninin saglanmasi agisindan ¢ok énemli yere
sahiptir. Glivenlik ve gizlilik tiiketici gliveninin saglanmasinda ana belirleyici iki
faktordiir ve giiven de tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmasi lizerinden ana
belirleyici etkenlerden bir tanesidir. Yapilan aligveris islemi sirasinda satict ve alici
fiziksel olarak birbirini gérmedigi icin tiiketiciler giiven duymadiklar1 aligveris sitesi
tizerinden aligveris islemi gerceklestirmemektedir. Bu nedenle mobil aligveris sitesinin
tiiketicinin glivenini kazanmas1 gerekmektedir. Bu konuda mobil aligveris sitesi ya da
uygulamasinda tiiketiciye sagladiklar1 glivenlik ve gizlilik 6nlemlerini gdstererek
tilketicide gliven algisi olusturabilirler. En giincel giivenlik sistemleri ile kredi kart1 ve
O0deme islemleri sirasinda kullanilan diger bilgilerinin giivence altinda oldugu, bu
bilgilerin digaridan gelebilecek saldirilara kars1 korundugu gosterilebilir. Ayni sekilde
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu’na gore hazirlanilan gizlilik bildirisi
yayinlayarak kisisel bilgilerin tamamen gizli tutulacagi ve aligveris islemleri sirasinda
toplanan verilerin nasil kullanilacagi, ne kadar siire saklanacag, iiglincii kisiler ile
paylasilip, paylasilmayacag gibi bilgiler tiiketiciye verilebilir.

Saglanan gilivenlik sistemleri tiiketicinin gilivenini sagladigi gibi benzer
nedenlerle tiiketicinin mobil alisverise karsi tutumunu da olumlu etkilemektedir. Ayni
sekilde gizlilik de tutum iizerinde etkili, 6nemli bir faktér olmasina ragmen
arastirmanin sonucunda anlamli ¢itkmamistir. Anket sonuglarinda bu faktoriin tutum
tizerinde etkisi olmadigr goziikmektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin gizlilige,

giivenlige verdikleri kadar 6nem vermemesi olabilir. Daha Once yapilan bazi

63



caligmalar da tiiketici agisindan giivenligin etkisinin gizlilikten daha fazla oldugunu
savunmustur. Anket uyguladigimiz grup i¢in de ayni sekilde giivenlik daha fazla nem
teskil etmis olabilir. Ayrica tiiketicilerin gizliligi artik inanmiyor olmasi olabilir.
Tirkiye’de tiiketiciler giin igerisinde sik sik kendi istekleri disinda farkli farkh
firmalardan reklam, kampanya, promosyon gibi nedenlerle mesaj almaktadir. Bu da
daha Once islem yaptiklar1 firmalarin, tiiketicilerin gizliliklerini ihlal ettigini
gostermektedir. Gizliligin ihlal edilerek tiiketicilerin kisisel bilgilerinin paylasilmasi,
tiikketicilerin gizlilik ilkesinin uygulanmadigina inanmasina neden olmaktadir. Gizlilik
ilkesinin siirekli olarak ihlal edilmesi, ankete katilan tiiketicilerin mobil aligverige karsi
tutumlarini belirlemede gizliligin etkisiz ¢ikmasina neden olmus olabilir.

Gliven, tiiketicilerin mobil aligverise karsi tutumlarimi ve aligveris yapma
niyetini dogrudan etkileyen bir faktordiir. Yaptigimiz anket calismasi da giivenin
tutum ve niyet iizerindeki olumlu etkisini gostermektedir. Mobil aligveriste tiiketici ve
satict dogrudan temas halinde olmadan, sanal bir sistem {izerinden iletisim kurarak
aligveris yaptig1 ve tliketicinin satin alma sirasinda {iriinii fiziksel olarak gérememesi
gibi etkenler tiiketicide giiven kaygisina ve aligveris islemi sirasinda celigkiye
diismesine neden olmaktadir. Bu nedenle tliketicinin mobil aligveris sistemine giiven
duymasi, tliketicinin tutumlarini olumlu etkileyecek ve tiiketicinin tereddiit etmeden,
diisiinmeden ve rahatlikla aligveris islemini gergeklestirmesini saglayacaktir. Giiven
tizerine etkili olan faktorler hakkinda yaptigimiz arastirma da tiiketicinin giiveninin
kazanilmasinin, tiiketicide olumlu tutum olusturma ile ayn1 zorluklara sahip oldugunu
gostermektedir. Ciinkii mobil alisveris gibi dijital sistemlerde tiiketicinin aligveris
islemini yapmasi i¢in tutum ne kadar dnemliyse giiven de o kadar biiyiikk 6neme
sahiptir. Tiiketicinin giivenini kazanmak i¢in arastirmamizda kullandigimiz faktorler
haricinde marka bilinirligi yaratmak, mobil aligveris sitesi iizerinden aligveris yapan
tiiketicilerin yorumlarina yer vermek, bilinen ve glivenilir markalarla igbirligi yapmak
faydal1 olabilir.

Tiiketicilerin aligveris yapma niyeti lizerindeki bir diger 6nemli faktoriimiiz ise
tutumdur. Mobil aligverise karsi tiiketicinin olumlu diislincelerini  kazanmak,
tiikketicinin aligveris yapma niyetini olumlu etkileyecektir. Tutum, tiiketicinin aligveris
yapma niyeti ve tiiketiciyl aligverise yonlendiren faktorler arasinda baglanti
niteligindedir. Tiiketicinin mobil aligverise kars1 tutumlari olumlu ise aligveris yapma
niyeti de olumlu, tiiketicinin tutumlar1 olumsuz ise aligveris yapma niyeti olumsuz

etkilenecektir. Bu iki faktor birbiri ile esdeger oldugu icin tiiketicinin aligveris yapma
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niyetini olumlu yone ¢ekmek i¢in tiiketicinin tutumlarini olumlu etkileyen faktorleri
iyi belirlemek ve bunlar iyilestirmeye g¢alismak gerekir. Boylece mobil alisveris
kullanimi artacak ve gelisecektir. Bunun i¢in arastirmamizda tutumu olumlu etkiledigi
sonucuna vardigimiz kullanim kolayligi, giiven, giivenlik, gizlilik, keyif, uygunluk

gibi faktorler dikkate alinmalidir.

5.1. Arastirma Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar Icin

Oneriler

Yapilan calismanmn bulgularinda bazi kisitlar bulunmaktadir. ik kisit,
calismanin sadece bir iilkeyi ve belirli bir grubu kapsamasidir. Tiiketici tutum ve
davraniglar1  farkli kiiltiir, ilke, bolge ve egitim seviyelerinde degisiklik
gostermektedir. Ikinci kisit ise calisma yapilan grubun daha dnce mobil aligveris
kullanmis olmasidir. Daha 6nce mobil aligveris kullanmamis kullanilar {izerinde de
arastirma yapilmasi, yeni olan bu online aligveris sistemine kars1 olan diisiinceleri ve

aligveris yapma niyetlerini anlamamiza yardime1 olacaktir.
5.2. Uygulamaya Yénelik Oneriler

Arastirmanin teorik olarak katkisi oldugu kadar uygulamaya yonelik olarakta
katkilart bulunmaktadir. Arastirmada agiklanmaya calisilan mobil aligveris niyeti,
miisterilerin mobil magazalar iizerinden satin alma islemi yapmalarini saglamak i¢in
nelerin onemli oldugunu ve isletmelerin nelere dikkat ederek tiiketicileri mobil
magazlarindan aligveris yapmaya yonlendirebileceklerini agiklayarak isletmeler
acisindan énemli bir olgudur. Bu ¢alisma hem daha 6nce mobil aligveris kullanmayan
tiikketicileri tesvik etmek i¢in hem de isletmenin, aktif olarak mobil aligveris kullanan
tiiketicileri kendi magazalarina ¢ekebilmesi ve varolan miisterilerini elde tutabilmesi
acisindan 6nemli yere sahiptir.

Arastirmada tiliketicilerin mobil aligveris yaparken kullanim kolayligi,
kullanighlik, giiven, giivelik, gizlilik, keyif, hayat tarzina uygun olmasi ve mobil
aligverise karsi tutumlarindan etkilendigini gordiik. Bu bulgular mobil aligveris
deneyimini iyiletsirmek, zenginlestirmek ve isletmenin uzun vadede hizmet

verebilmesi agisindan mobil cihazlar tizerinden online alisveris hizmeti verecek olan
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ve hali hazirda mobil aligveris hizmeti veren isletmeler i¢in 6nemlidir. Arastirma
sonuglar1 sayesinde isletmeler bu verileri kullanarak kendilerini rakiplerine gore
farklilastirarak, kendilerini daha iyi bir konuma tasiyabilirler.

Aragtirma sonuglarinin gosterdigi gibi isletmeler mobil alisveris uygulamalarini
ya da mobil sitelerini kullanimi daha kolay ve kullaniglilik agisindan verimli hale
getirerek tiiketiciyi kullanima tesvik edebilirler. Giiniimiizde insanlar i¢in zaman ¢ok
degerli bir unsur oldugundan ve tiiketiciler mobil cihazlar1 bir¢ok magazaya
ulasabileceklerinden, mobil aligveris ortami onlara zorlayici ve kullanigsiz bir deneyim
sagladiginda tiiketiciler rakip magazalari tercih edebilirler. Bu yiizden isletmelerin
tiketicilere kullanim1  kolay, istenilen bilgiye rahatlikla ulagilabilen, iiriin
karsilastirma, satin alma gibi islemlerin rahatlikla yapildigi bir mobil aligveris ortami
sunmalar1 Onemlidir. Mobil cihazlarda ekran, bilgisayarlara goére daha kiigiik
oldugundan kullanim kolaylig1 ve kullanislilik tiiketicilerin isletmeyi tercih etmesi i¢in
biiyiikk 6neme sahiptir. Tiiketicilerin 6nem verdigi diger énemli bir konu ise giiven,
giivenlik ve gizlilik unsurlaridir. Giiglii giivenlik Onlemleri, agiklayict gizlilik
politikalar1, kullanisl bir site yapisi tiiketicinin giivenini kazanmak igin onemlidir.
Online aligveriste tiiketiciler kisisel bilgilerinin gizliligine énem vermektedir. Bu
nedenle isletmeler gizlilik politikalarini tiiketicileri ile paylagsmali ve her seyi agik bir
sekilde tiiketicilerine aciklamalidir. Boylece tiiketiciler kisisel bilgilerinin gizliligi
konusunda isletmeye giivenebilirler. Giivenlik konusunda ise Siau ve Shen (2003)’in
daha once bahsettigi gibi firmalar mobil aligveris sitelerinin giivenlik kontrollerini
giiclendirmelidir. Kablolu ag ile iletilen verilere nazaran kablosuz aglar daha az
giivendedirler. Bu nedenle firmalar giivenligi en iist diizeye ¢ikartmak icin gerekli
caligmalar1 yapmalidirlar. Dijital imzalar, sifreleme ve yetki izni sistemleri gibi ¢esitli
giivenlik yontemlerine bagvurarak miisteri giivenligi sorunlarinin 6niine gegilebilir. Bu
tarz teknolojik destek saglayan giivenlik denetimleri ile mobil aligveris siteleri,
islemlerin dogru bir sekilde ve zamaninda tamamlanmasini saglayabilir, dolandiricilig
Onleyebilir, yapilan islemleri garanti altina alabilir, kimlik dogrulamasi yapabilirler ve
mobil ticarete olan giiveni arttirabilirler (Siau and Shen, 2003). Yapilacak bu
caligmalar tiiketicilerin tutumlarini ve mobil aligveris kullanma niyetlerini
etkileyecektir. Bu islemler uzun vadeli ve yiiksek maliyetli gibi goriilsede faaliyetini

uzun stireli siirdiirmek isteyen isletmeler i¢in katlanilabilecek niteliktedir.
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EKLER

Ek-A: Tiiketicilerin Mobil Cihazlariyla internet Uzerinden Alsveris

Yapma Nedenleri Anketi.

e

L

GEBZENS_
Saym Katilimet,

Bu anket formu, Gebze Teknik Universitesi Isletme Fakiiltesi’nde gerceklestirilen “Tiiketicilerin Cep
Telefonlar1 veya Tabletleriyle (Mobil Cihazlariyla) internet Uzerinden Aligveris Yapma Nedenleri ”
konulu arastirma projesiyle ilgilidir. Tamamen bilimsel amaglarla yiiriitiilmekte olan ¢aligmamiza katkida
bulunacaginizi imit ediyoruz. Sorulara vereceginiz cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgi
igin tesekkiir ederiz.

En son mobil cihazinizla aligverig yaptiginiz internet sitesinin adi nedir? .

Asagidaki sorular1 mobil cihazlarimzla internet iizerinden en son ahisveris yaptiginiz siteye gore
cevaplandiriniz (1=Kesinlikle katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum; 5=Kesinlikle
Katiltyorum).

Mobil cihazimla internet iizerinden aligverig yapmak hayatimi kolaylastirir. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazimla internet {izerinden aligverig yapmak rahat ve kolaydir. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazimla aligveris yaparken ciddi bir ¢aba sarfetmem. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil aligverisi kullanirken nasil aligveris yapacagimi kolaylikla kavrarim. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolayligi sayesinde 6dememi

kolaylikla yapabilirim. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin iglem kolaylig1 sayesinde siparisimi

kolaylikla verebilirim. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin islem kolaylig1 sayesinde siparigimi

kolaylikla takip edebilirim. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlardaki aligveris hizmetlerinin iglem kolaylig1 sayesinde zamandan

tasarruf edebilirim. 1 |12 (3 |45
Mobil cihazimla internet {izerinden aligverig yapmak eglencelidir. 1 |2 |3 |4 |5

Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yaparken zamanin nasil gectigini
anlamam. 1 |2 [3 |4 15

Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yapmak heyecan vericidir.

Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapmak hayat tarzima uygundur. 1 |2 |3 |4
Ihtiyacim olan iiriinle ilgili mobil cihazimla internet {izerinde arasgtirma yapmak

benim aligveris yapma tarzimi yansitir. 1 |2 [3 |4 |5
Ihtiyacim olan iiriinii mobil cihazimla internet iizerinden arastirmak benim tarzima

uyar. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazimla internet iizerinden alisveris yaparken kredi kartimi rahatlikla

kullanirim. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazimla internet {izerinden aligveris yaparken varolan giivenlik sistemine

giivenirim. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yaparken varolan giivenlik sisteminin

kredi kart1 bilgilerimi korudugunu bilirim. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil aligveris siteleri kredi karti bilgilerini korumak icin son teknolojili giivenlik

sistemine sahiptir. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazimla internet iizerinden alisveris yaparken kredi kart: bilgilerimi

kolaylikla paylasirim. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil aligveris siteleri kisisel bilgilerimi korur. 1 |2 |3 |4 |5
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Mobil aligveris sitelerinin benim kigisel bilgilerimi koruduguna giiveniyorum. 1 ]2 |3 |45

Mobil aligveris siteleri kisisel bilgileri korumak i¢in son teknolojili giivenlik

sistemine sahiptir. 1 |2 |3 |4 |5
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerinin kigisel bilgilerini gizli

tutar. 1 |2 |3 |4 |5
Tecriibelerime goére, mobil aligveris siteleri verdigi sozleri tutar. 1 |2 |3 |4 |5
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri yiiksek kaliteli miisteri hizmetleri

saglar. 1 |2 |3 |4 |5
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerini iyi bir bicimde takip

eder. 1 |2 |3 |4 |5
Tecriibelerime gore, mobil aligveris siteleri miisterilerinin haklarini korur ve

destekler. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlarla aligveris yapmak iyi bir fikirdir. 1 |2 |3 |4 |5
Gelecekte daha fazla mobil cihazimla internet lizerinden aligveris yapacagim. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazimla internet iizerinden aligveris yapma fikrine olumluyum. 1 |2 |3 |4 |5

Insanlara mobil cihazlariyla internet {izerinden aligveris yapmalarmi tavsiye

edecegim. 2 |3 |4 |5
Aligverislerimi yaparken mobil cihazlarimi daha siklikla kullanma niyetindeyim. 3 |4
Mobil aligveris uygulamalart hakkinda daha fazla bilgi edinme niyetindeyim. 1 12 |3 5
Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris yapmanin gelecegin trendlerinden biri

olacag inancindayim. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapmay1 seviyorum. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazlarla internet iizerinden alisveris yapmak bana zaman kazandirir. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlarla internet iizerinden aligveris yapmak bana maddi kar saglar. 1 |2 [3 |4 |5
Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris bana magaza ile daha kolay iletisim

kurma imkani saglar. 1 |2 |3 |4 |5
Mobil cihazlar ile internet lizerinden aligveris yaptigim magazalar benim aligveris

istegimi tatmin eder. 1 |2 |3 |4
Mobil cihazlarla internet iizerinden aligverig yapmak faydal bir fikirdir. 1 |2 |3 |4
Mobil cihazlarla internet {izerinden aligverig yapma fikrine karsi olumluyum. 1 |2 |3 |4
Mobil cihazlarla internet {izerinden aligveris sayesinde rahatlikla iiriinler hakkinda

karsilastirma yapabiliyorum. 1 |2 |3 |4 |5

Yasmmiz: ..................

Cinsiyetiniz: o Kadm o Erkek
Egitim seviyeniz: o Lise o Universite o Lisans {isti o0 Doktora

Mesleginiz: o Ogrenci o Ozel Sektér o Kamu o Diger

Medeni Durumunuz: o Evli o Bekar

Geliriniz: 01.000 TL ve alt1 0 1.001-3.000 TL aras1 0 3.001-5000 TL aras1 o0 5.000 TL ve istii

Cep telefonunuzla veya tabletinizle (mobil cihazimzla) internet iizerinden kac¢ yildir ahsveris
yapiyorsunuz? o 1yildanaz o 1-2yilarast o02-5yilarast o5 yil ve iistii

Mobil cihazimizla internet iizerinden ahsveris yapma sikhigimz nedir?
o0 Haftada Birden Fazla o Haftada Bir o Ayda Birden fazla o Aydabir o Yilda Bir

Calismalarimiza katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

81



