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Mobil Abhsveris Uygulamalarim1 Etkileyen Faktorlerin Tiiketici
Davramislar1 Uzerindeki Etkileri

The Effects of Factors Affecting Mobile Shopping Applications on Consumer
Behaviors

OZET

Mobil aligveris uygulamalari, dijitallesmenin hiz kazandig giiniimiizde tiiketici aligkanliklarini
doniistiiren 6nemli bir yenilik olarak one ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, mobil cihazlari {izerinden
kolaylikla aligveris yapma imkani sunan bu uygulamalara giderek daha fazla yonelmektedir.
Kullanici dostu tasarimlar, hizli erisim, genis iiriin gesitliligi ve giivenli 6deme segenekleri gibi
avantajlar mobil alisveris uygulamalarim1 cazip hale getirmektedir. Bununla birlikte,
tilketicilerin bu platformlar1 tercih etme motivasyonlarini ve kullanim siireglerini etkileyen
faktorlerin anlagilmast hem akademik hem de ticari agidan bilyiikk onem tasimaktadir. Bu
calismada, mobil aligveris uygulamalarinin kullaniminda etkili olan faktorler ile tiiketicilerin
cevrimici aligverige yonelik tutumlart arasindaki iligkiler incelenmistir. Arastirmada algilanan
kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik ve algilanan keyif gibi olumlu faktorlerin tiiketici
tutumlart tizerindeki etkileri degerlendirilmis; ayrica algilanan risk faktoriintin etkisi analiz
edilmigtir. 424 katilimciyla gergeklestirilen anketten elde edilen bulgular, algilanan keyif ve
kullanim kolaylig1 gibi pozitif unsurlarin tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik
tutumlarini giiglii bir sekilde etkiledigini géstermektedir. Buna karsin algilanan risk faktoriiniin
tutumlar {lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmistir. Demografik
analizlerde, kadinlarin, geng yas gruplarinin ve diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin ¢evrimigi
aligverise daha olumlu yaklastigi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, isletmelerin
kullanic1 dostu araylizler gelistirmesi, eglenceli ve interaktif ozellikler sunmasi ve farkli
demografik gruplara hitap eden 6zellestirilmis kampanyalar olusturmasi 6nerilmektedir. Ayrica,
giiven artirict uygulamalar (6r. seffaf iade politikalari, giivenli 6deme yontemleri) ve tiiketici
geri bildirimlerine dayali iyilestirmeler, miisteri memnuniyetini ve bagliligin1 artirmak igin
kritik 6neme sahiptir. Bu ¢alisma, mobil aligveris uygulamalarinin gelistirilmesi ve pazarlama
stratejilerinin  sekillendirilmesi hususunda hem akademik literatiire hem de sektore degerli
katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Aligveris, Mobil Pazarlama, Tiiketici Tutumu, Algilanan Kullanim
Kolayligi, Algilanan Kullanislilik, Algilanan Keyif, Algilanan Risk .

ABSTRACT

Mobile shopping applications have emerged as a significant innovation that transforms
consumer habits in today's era of rapid digitalization. Consumers increasingly turn to these
applications, which provide the convenience of shopping via mobile devices. This study
examines the factors influencing the use of mobile shopping applications and their relationship
with consumer attitudes towards online shopping. Findings from a survey of 424 participants
show that positive factors such as perceived enjoyment and perceived ease of use strongly
influence consumer attitudes toward mobile shopping applications. This study offers valuable
contributions to both academic literature and industry by guiding the development and
marketing strategies of mobile shopping applications.

Keywords: Mobile Shopping, Mobile Marketing, Consumer Attitude, Perceived Ease of Use,
Perceived Usefulness, Perceived Enjoyment, Perceived Risk.
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Giiniimiizde tiiketici odakli postmodern pazarlama yaklagimlarinin gelisimi ile birlikte rekabet avantaji elde
etmenin temel gerekliliklerinden biri, miisterileri yakindan takip etmek ve onlarla siirekli etkilesim halinde
olmaktir. Mobil iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sayesinde, isletmeler pazarlama iletisiminde
geleneksel yontemlerin Gtesine gecerek yeni kanallardan misterilere ulasabilmektedir. Bu durum, mobil
pazarlama olarak adlandirilan ve mobil cihazlar {izerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin 6nemini
artirmistir. Mobil pazarlama; {irlin, hizmet ve fikirlerin tanitiminda mobil iletisim tekniklerinin kullanilmasini
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ifade etmektedir (Pousttchi & Wiedemann, 2007). Geleneksel kitle iletisim yontemleriyle karsilastirildiginda
mobil pazarlamanin birgok avantaji bulunmaktadir: miisterilerle ¢ift yonli ve kisisellestirilmis etkilesim
kurabilme, hizli geri bildirim alabilme, yer ve zamandan bagimsiz iletisim imkani ve kampanya etkinligini
anlik oOlglimleyebilme gibi Ozellikler mobil pazarlamayr one ¢ikarmaktadir (Barwise & Strong, 2002;
Heinonen & Strandvik, 2003; Bauer vd., 2005). Ozellikle kisa mesajlar (SMS) ve mobil uygulama bildirimleri
yoluyla miisterilere dogrudan ve kisiye Ozel ulasilabilmesi, mobil reklamcilig1 televizyon ve internet
reklamlarindan daha etkili bir yontem haline getirmektedir (Karaca & Atesoglu, 2006).

Akilli telefon teknolojisindeki ilerlemeler, mobil aligverisin yayginlasmasina ve yeni pazarlama stratejilerinin
gelismesine katki saglamistir. Tiirkiye’de mobil cihazlar iizerinden aligveris yapma oranlart her yil artmakta,
dolayisiyla mobil aligveris uygulamalarinin 6nemi giderek yilikselmektedir. 2018 yilinda yaymlanan bir rapora
gore, cevrimici aligveriste en sik mobil kullanilan kategoriler giyim, elektronik ve yemek siparisidir; en ¢ok
tercih edilen aligveris uygulamasi ise Hepsiburada’dir (Twentify, 2018). Bu veriler, mobil uygulamalar
araciligryla aligveris yapmanin tiiketiciler arasinda ne denli yayginlagtigini gostermektedir.

Mobil aligveris uygulamalarinin yayginlasmasi ile birlikte, isletmeler de mobil platformlara yonelik pazarlama
stratejilerini  gelistirmektedir. Ornegin, akilli telefon uygulamalar1 araciligiyla génderilen anlik mobil
bildirimler, isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan ve hizli bir sekilde iletisim kurmasini saglamaktadir.
Kullanicilar, indirim veya kampanya mesajlar1 gibi anlik giincellemeler alarak satin alma kararlarini
etkileyebilecek bilgilere aninda ulasabilmektedir. Mobil bildirimlerin diisiik maliyetli ve pratik bir yontem
olmasi, bir¢cok sirketin e-posta ya da SMS yerine bu araci tercih etmesine yol agmistir. Ancak, asir1 siklikta
gonderilen bildirimler kullanicilarin rahatsiz olmasina ve uygulamay1 silmelerine neden olabilmektedir. Bu
nedenle, mobil bildirimlerin kullaniciya deger sunacak sekilde dogru zamanlamayla ve uygun siklikta
gonderilmesi gerekmektedir (Haghirian vd., 2005). Kullanicilarin bu bildirimleri yararl ve ilgi ¢gekici bulmasi
durumunda mobil pazarlama hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan verimli bir ara¢ haline
gelmektedir (Chowdhury vd., 2006). Ote yandan iletilen mesajlarin giivenilirligi de tiiketicilerin tutumlarini
etkilemektedir. Tiketiciler, giivendikleri marka ve isletmelerden gelen mobil reklam ve bildirimlere daha
olumlu yaklagmaktadir (Siau & Shen, 2003). Dolayisiyla, mobil pazarlama faaliyetlerinin basarisi igin
tilketicilerin iznine dayali, gliven veren ve kisisellestirilmis iletisim yontemleri benimsemek kritik dnem
tasimaktadir (Godin, 2001; Barnes & Scornavacca, 2004).

Mobil aligveris uygulamalarinin ortaya ¢ikisi, tiiketicilere zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin aligveris
yapabilme esnekligi sunmustur. Akilli telefonlar aracilifiyla tiiketiciler istedikleri an {iriinleri inceleyip siparisg
verebilmektedir. Kullanic1 dostu mobil arayiizler ve gelismis 6zellikler sayesinde mobil aligveris deneyimi
bircok kullanici i¢in geleneksel web sitelerinden veya fiziksel magazalardan daha pratik hale gelmistir.
Ornegin, tek tikla ddeme, iiriin filtreleme, kisiye dzel dneriler gibi fonksiyonlar mobil uygulamalarda yaygin
olarak sunulmaktadir. Tim bu gelismeler 1s18inda, isletmeler mobil kanallarda varlik goéstermeye ve
miisterilere sorunsuz bir ¢ok kanalli aligveris deneyimi sunmaya odaklanmaktadir.

Bu cercevede, mobil aligveris uygulamalarinin basarisin1 belirleyen faktorlerin anlagilmasi 6nemli bir
arastirma alani haline gelmistir. Ozellikle tiiketicilerin mobil aligverise yonelik tutumlar1 ve bu tutumlari
sekillendiren unsurlarin incelenmesi degerli iggoriiler saglayacaktir. Tutum, bireyin bir nesneye veya olguya
yonelik genel degerlendirmesi ve olumlu/olumsuz yargilari olarak tanimlanir; tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisidir. Teknoloji kabulii literatiiriinde, belirli algisal faktorlerin kullanici
tutum ve davranis niyetleri lizerinde etkili oldugu sik¢a vurgulanmustir (Davis, 1989; Nysveen vd., 2005). Bu
calismada, mobil aligveris uygulamalar1 baglaminda tiiketicilerin algiladigi baslica faktorlerin (algilanan
kullanim kolayligi, kullanighilik, keyif ve risk) ¢evrimici aligveris tutumlartyla iligkisi incelenmistir. Ayrica,
tutum ve algilarin katilimeilarin  demografik &zelliklerine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi
aragtirllmistir. Calismanin temel amaci, mobil alisverise yoOnelik olumlu tutumlarin hangi kosullarda
giiclendigini ve olumsuz tutumlarin hangi faktorlerden kaynaklanabilecegini ortaya koymaktir.

LITERATUR TARAMASI
Mobil Ahsveris Uygulamalar1 Ve Tiiketici Davranisi

Mobil aligveris uygulamalari, akilli telefon veya tablet gibi mobil cihazlar iizerinden iiriin ve hizmet satin
alinmasini saglayan yazilimlardir. Bu uygulamalar, e-ticaretin mobil ortama uyarlanmis hali olup tiiketicilere
her an her yerden aligveris yapma kolaylig1i sunar. Tiiketici davranisi literatiirii, bireylerin ihtiyaglarimi
karsilamak igin nasil kararlar aldiklarini, satin alma siirecinde hangi asamalardan gectiklerini ve bu siirecleri
etkileyen faktorleri inceler. Klasik satin alma karar siireci; ihtiya¢ farkindaligi, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. Mobil
aligveris uygulamalari, tiiketicilerin bu siireci daha hizli ve kolay ydnetmesine yardimei olmaktadir. Ornegin,
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ihtiyacim fark eden bir tiiketici mobil uygulama {izerinden aninda iiriin arayabilir, alternatifleri hizla
karsilastirabilir ve birka¢ dokunusla siparis verebilir. Ayrica mobil uygulamalar, 6nceki alisveris verilerine
dayanarak kisiye 6zel 6neriler sunarak tiiketicinin karar verme yiikiinii hafifletebilmektedir.

Tiiketicilerin mobil kanaldaki davranislari, geleneksel kanallara kiyasla bazi farkliliklar gosterebilir. Mobil
ortamda ekranin kiigiik olmasi, dikkat siiresinin kisalig1 ve kullanim baglaminin degiskenligi (6rnegin hareket
halinde aligveris yapma) tiiketicilerin bilgi isleme bigimini etkileyebilir. Arastirmalar, tiiketicilerin mobil
cihazlarda daha 6z ve gorsel agirlikli bilgilere ihtiyag duydugunu ortaya koymustur. Ayrica mobil
uygulamalarin tasarim kalitesi ve islevselligi, kullanici memnuniyeti tizerinde belirleyici olabilmektedir.
Kullanict dostu bir mobil uygulama, tiiketicilerin aligveris deneyimini olumlu etkileyerek tekrar kullanim
niyetini ve sadakati artirabilir. Nitekim kullanim kolaylig1 ile olumlu tutumlar arasinda giiglii bir iliski oldugu
literatiirde de belirtilmistir.

Tiiketici davranislarini sekillendiren bir diger unsur da demografik faktorlerdir. Cinsiyet, yas, egitim ve gelir
gibi Ozellikler, bireylerin teknoloji kullanim aligkanliklarinda ve aligveris tercihlerinde farkliliklar yaratabilir.
Ornegin, baz1 arastirmalar erkek tiiketicilerin aligveris siireglerini daha hizli tamamlamaya odaklandigini,
kadinlarin ise daha detayli inceleme yapma egiliminde oldugunu gostermektedir (Darley & Smith, 1995).
Dijital platformlarda ise bu farkliliklar azalabilmektedir; her iki cinsiyet de pratikligi ve hizindan 6tiirii mobil
aligverisi tercih edebilmektedir. Yas agisindan, geng tiikketiciler (6zellikle 18-25 yas grubu) mobil teknolojilere
adaptasyonda genellikle daha isteklidir ve ¢evrimigi aligverise daha agiktir. Dijital ¢agda biiyiiyen bu nesil i¢in
mobil uygulamalarla aligveris yapmak dogal bir davranistir (Schewe & Meredith, 2004). Daha ileri yastaki
tiiketiciler baslangicta ¢evrimigi ortamlara temkinli yaklagsalar da, kullanim kolaylig1 ve giiven arttikga mobil
aligverise daha fazla isinmaktadirlar. Egitim diizeyi de teknoloji kabuliinii etkileyebilir; daha yiiksek egitim
genellikle yeni teknolojilere asinaligi artirir. Gelir diizeyi ise ¢evrimigi aligveris sikligini ve harcama tutarlarini
etkileyebilir; orta ve alt gelir grubundaki tiiketiciler uygun fiyat ve kampanya avantajlari nedeniyle gevrimigi
kanallara yonelebilmektedir. Bu ¢aligmada, anket katilimcilarinin cinsiyet, yas, egitim ve gelir gibi demografik
ozelliklerine gore mobil aligverise iliskin tutum ve algilarindaki farkliliklar istatistiksel olarak incelenmistir.

Teknoloji Kabul Modeli ve Algilanan Kullamshhik

Bireylerin yeni bir teknolojiyi kabul etme ve kullanma niyetlerini agiklamak icin gelistirilen en yaygin
teorilerden biri Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, TAM)’dir. Davis (1989) tarafindan
onerilen bu model, teknoloji kullanimina yonelik tutum ve davraniglarin iki temel algisal belirleyicisi
oldugunu one siirer: Algilanan kullanighlik ve algilanan kullamim kolayligi. Algilanan kullamishilik (AK),
kullanicinin ilgili teknolojiyi kullanmasinin kendi isini veya performansini iyilestirecegine inanma derecesidir.
Baska bir deyisle, teknolojiyi kullanmanin faydali ve ise yarar oldugu algisidir. Algilanan kullanim kolaylig1
(AKK) ise ilgili teknolojinin kullaniminin ne derece zahmetsiz olacagina dair kullanicinin inancini ifade eder.
TAM’e gore, bir teknoloji (6rnegin mobil aligveris uygulamasi) ne kadar kullanisli ve kolay algilanirsa,
bireyin o teknolojiyi kullanmaya yonelik tutumu o kadar olumlu olacak ve kullanim niyeti o denli yiiksek
olacaktir (Davis, 1989).

Mobil aligveris uygulamalari baglaminda algilanan kullaniglilik, bu uygulamalarin tiketiciye sagladigi islevsel
faydalar1 kapsar. Ornegin, genis iiriin secenegine hizli erisim, fiyat karsilastirma imkani, zamandan tasarruf
gibi avantajlar uygulamanin kullanish oldugunu gosteren unsurlardir. Tiiketici bir mobil uygulamanin
gergekten igine yaradigini, ihtiyaglarimi verimli bigimde karsiladigini diigliniirse o uygulamaya yonelik tutumu
olumlu olacaktir. Algilanan kullanim kolayligi da benzer sekilde uygulamanin arayiiziiniin anlasilir olmasi,
islemlerin basit adimlarla tamamlanabilmesi ve teknik sorunlarla karsilagilmamasi gibi faktorlerle ilgilidir.
Kayit olma, iiriin arama, sepete ekleme, 6deme yapma gibi siireclerin acik ve zahmetsiz olmasi, kullanicida
yiiksek kullanim kolayligi algisi yaratir ve uygulamayi benimsemesini kolaylastirir. Literatiirde, e-ticaret ve
m-ticaret alanindaki ¢aligmalar kullanim kolayligi algisinin kullanici memnuniyeti ve teknolojiyi benimseme
iizerinde belirgin etkisi oldugunu gostermektedir. Bu da, mobil aligveris uygulamalarinin tasarim ve
islevselliginde kullanim kolayligini artirici iyilestirmelerin kritik oldugu anlamina gelir.

Arastirmamiz kapsaminda da algilanan kullanislilik ve kullanim kolayliginin tiikketici tutumlari {izerindeki
etkisi incelenmistir. Bulgular, her iki faktoriin de tutumlar pozitif yonde anlamli olarak etkiledigini ortaya
koymaktadir. Bu da TAM modelinin mobil aligveris baglaminda dogrulandigim1 gdstermektedir. Mobil
aligveris uygulamasi tiiketiciye ne kadar ¢ok fayda sagliyor ve kullanimi ne kadar kolaysa, tiiketicinin
cevrimici aligveris yapmaya yonelik tutumu o denli olumlu olmaktadir. Bu nedenle, mobil uygulama
gelistiricilerinin ve pazarlamacilarin, uygulamalarin tasarlarken yiiksek kullamiglilik ve kullanim kolaylig
saglamaya Oncelik vermeleri gerekmektedir.
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Algilanan Keyif (Hedonik Deger)

Teknoloji kabulii ve tiiketici davraniglar literatiiriinde, yalnizca fayda ve kolaylik gibi faydaci (utilitarian)
faktorlerin ~ degil, hedonik (haz ~ ve  eglenceye  yonelik)  faktorlerin  de  Onemli  oldugu
vurgulanmaktadir. Algilanan keyif (AKF), bir uygulamay1 veya teknolojiyi kullanmanin kendi iginde
eglenceli, zevkli ve hos bir deneyim sunma derecesini ifade eder. Ozellikle alisverisi bir kesif ve eglence
etkinligi olarak goren tiiketiciler i¢in bir uygulamanin onlara keyif verip vermemesi 6nem kazanmaktadir.
Mobil aligveris uygulamalarinda algilanan keyfi artirabilecek unsurlar arasinda: ilgi ¢ekici gorsel tasarim,
etkilesimli ve oyunlastirilmis 6zellikler, sosyal paylasim imkanlar1 ve siirpriz odiiller sayilabilir. Tiketici,
uygulamay1 kullanirken sadece aligveris yapmakla kalmayip eglenebiliyorsa, o uygulamaya yonelik tutumu
daha olumlu olacaktir.

Algilanan keyif kavrami, Davis’in (1989) orijinal TAM modelinde yer almamakla birlikte daha sonra teknoloji
kabul calismalarinda énemli bir motivasyon unsuru olarak eklenmistir (Nysveen vd., 2005). Ozellikle hedonik
veya deneyimsel yonii agir basan dijital platformlarda (6r. oyunlar, sosyal medya, eglence uygulamalari) keyif
faktoriiniin kullanici tutum ve davranislarinda belirleyici oldugu bulunmustur. Aligveris de birgok tiiketici i¢in
salt ihtiya¢c karsilama degil, ayn1 zamanda zevk alman bir etkinliktir. Bu yilizden, cevrimigi aligveris
ortamlarinin eglenceli ve cazip olmas tiiketicilerin daha fazla vakit gecirmesini ve aligverise yonelik olumlu
tutum gelistirmesini saglar.

Arastirmamizda algilanan keyif degiskeninin, mobil aligverise yonelik tutumlar iizerindeki etkisi en giglii
faktor olarak saptanmustir. Bu bulgu, mobil aligveris deneyiminin tiiketicilere sagladigi duygusal tatminin ne
denli 6nemli oldugunu gostermektedir. Uygulamay1 kullanirken keyif alan tiiketicilerin, genel olarak ¢evrimigi
aligveris olgusuna daha sicak baktiklart goriilmiistiir. Dolayisiyla, mobil uygulama gelistiricileri i¢in kullanic
deneyimini eglenceli hale getirmekbiiyiik 6nem tasir. Ornegin, uygulama icinde oyunlastirma tekniklerinin
kullanilmasi, aligveris siirecine iliskin eglenceli geri bildirimler (animasyonlar, &diiller) sunulmasi,
kullanicilarin  arkadaglariyla etkilesimine imkan verecek sosyal ozelliklerin eklenmesi algilanan keyfi
yiikseltebilir. Eglenceli bir aligveris deneyimi sunan uygulamalar, tiiketicilerin uygulamay1 benimsemesini ve
bagliligin artiracaktir.

Algilanan Risk ve Giiven

Cevrimigi ve mobil aligveris ortamlarinda, tiikketicilerin kararlarini etkileyen bir diger 6nemli faktor algilanan
risk (AR)diizeyidir. Algilanan risk, tiiketicinin ¢evrimigi aligveris yaparken yasayabilecegini diistindigii
olumsuz sonuglarin (maddi kayip, itriin/hizmet tatminsizligi, gizlilik ihlali vb.) biyiikligiine dair 6znel
algisidir (Featherman & Pavlou, 2003). Ozellikle ¢evrimigi alisverise yeni baslayan veya onceki
deneyimlerinde sorun yasamus tiiketiciler i¢in algilanan risk, ¢evrimigi kanallar1 kullanmada 6nemli bir engel
olabilir.

Mobil aligveris uygulamalarinda algilanan risk unsurlari, genel e-ticaret risklerine benzer sekildedir. Tiiketici,
mobil uygulamadan aligveris yaparken 6deme bilgilerinin giivende olup olmadigi, saticinin giivenilirligi,
sipariginin dogru gelecegi gibi konularda endise duyabilir. Eger risk algis1 yliksekse, tiiketicinin uygulamaya
yonelik tutumu olumsuz etkilenebilir. Ancak arastirma bulgularimiz, genel olarak katilimcilarin risk algisinin
diisiik-orta seviyede oldugunu ve algilanan riskin tutum iizerinde belirgin bir etki yaratmadigini gostermistir.
Bu durum, tiiketicilerin risk unsurlarini gesitli yollarla dengeledigi seklinde yorumlanabilir. Ornegin, giivenilir
markalarin resmi mobil uygulamalarim kullanan tiiketiciler, markaya duyduklar giiven sayesinde risk algisimi
azaltmaktadir. Nitekim caligmamizda risk degiskeni ile tutum arasinda anlamli bir korelasyon dahi
bulunmamigtir. Bu bulgu, ¢evrimigi aligverisin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin ge¢mise kiyasla daha
fazla giiven duymaya baslamis olabilecegine isaret etmektedir.

Elbette algilanan riskin diigiik ¢ikmasi, bu faktoriin tamamen 6nemsiz oldugu anlamina gelmez. Risk algisi,
baz tiiketici gruplarinda veya belirli durumlarda énemli hale gelebilir. Ornegin, ¢ok bilinmeyen bir saticidan
ilk kez aligveris yapma durumunda risk algisinin tutumu ve davranist olumsuz etkilemesi beklenir. Bu nedenle,
isletmelerin ve uygulama gelistiricilerinin tiiketicilerin gilivenini kazanacak onlemleri almasi kritik 6nem
tagir. Glivenlik sertifikalari, seffaf gizlilik politikalari, kolay iade ve geri 6deme siirecleri, 7/24 miisteri
hizmetleri destegi gibi uygulamalar, algilanan riskin olumsuz etkilerini azaltmada etkilidir. Calismamiz
baglaminda, katilimeilarin biiyiik bolimii bilinen platformlar1 kullandig1 ve gerekli gliven dnlemlerini bildigi
icin riskin tutumlar iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz kalmustir denilebilir. Sonu¢ olarak,
tiiketicilerin mobil aligverise yonelik olumlu tutum gelistirebilmeleri igin giiven unsurunun tesis edilmesi
sarttir. Bu da algilanan riski minimize etmeye yonelik siirekli caba gerektirir.
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Ozetlemek gerekirse, literatiirde mobil aligverisin benimsenmesinde algilanan kullamm kolayhigi, algilanan
kullamighlikve algilanan keyif gibi faktorlerin tutumu olumlu yonde etkiledigi, algilanan riskin ise engelleyici
olabildigi oOne siiriilmektedir. Bu c¢alismada elde ettigimiz bulgular da biiyiikk oOlgliide bu goriisii
desteklemektedir. Asagida, arastirmamizin varsayimsal modelinde ele alinan degiskenler arasindaki ilisgkiler
Ozetlenmistir.

| Algilanan Kullanishlik |

Algilanan
Kullanim Kolayhgi T
Tuketicilerin
Online Alisverise
Tutumu

| Algilanan Keyif |

[Algllanan Risk]

Sekil 1: Aragtirmanin kavramsal modeli: Mobil aligveris uygulamalarina iliskin algisal faktorler ile tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris
tutumlar1 arasindaki iligkiler.

Sekil 1’de gosterilen arastirma modelinde, mobil aligveris uygulamalariin kullaniminda etkili olan faktorler
(algilanan risk, algilanan kullanishilik, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan keyif) ile tiiketicilerin g¢evrimigi
aligverise yonelik tutumlart arasindaki iliskiler incelenmistir. Bu model c¢ercevesinde calismanin temel
hipotezleri, s6z konusu faktorlerin her birinin tutum {izerinde anlamli bir etkiye sahip olup olmadigimi ve
tiiketici ozelliklerine gore farklilagip farklilagsmadigin test etmeye yoneliktir.

YONTEM
Arastirma Tasarimi Ve Orneklem

Bu calisma, iligkisel tarama modelinde tasarlanmis nicel bir arastirmadir. Aragtirmanin temel amact
dogrultusunda, mobil aligveris uygulamalarinin kullaniminda etkili faktorler ile tiiketicilerin ¢evrimigi
aligverise yonelik tutumlar1 arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Ayrica, katilimcilarin demografik 6zellikleri
(cinsiyet, yas, egitim, gelir) agisindan tutum ve algi farkliliklar1 olup olmadigi incelenmistir. Arastirmanin
hedef evreni, Tiirkiye’de internet aracilifiyla cevrimigi alisveris yapan yetiskin tiiketicilerdir. Orneklem,
kolayda ornekleme yontemiyle secilmis ve farkli demografik gruplardan genis bir katilimci kitlesine
ulasilmaya calisilmistir.

Veri toplama araci olarak g¢evrimigi bir anket formu kullanilmistir. Anket sorulari olusturulurken mevcut
literatiirde gegerligi ve gilivenilirligi onaylanmis 6lgeklerden yararlanilmistir. Tiim yapilandirilmis ifadeler 5°li
Likert ol¢eginde derecelendirilmistir (1 = Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum). Anket
formunun ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgileri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik
gelir) sorulmus; devaminda mobil aligveris uygulamalarina iligkin algi ve tutum oGlgekleri yer almistir. Bu
olcekler ve 6rnek maddeleri su sekildedir:

v Algillanan Kullamshhik: Davis (1989) tarafindan gelistirilen 6lgeklerden uyarlanmistir. Orn. “Mobil
aligveris uygulamasi aligverisimi daha verimli yapmami sagliyor.”
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v Algllanan Kullamm Kolayhgi: Davis (1989) o&lgeklerinden uyarlanmistir. Orn.  “Mobil alisveris
uygulamasini kullanmak benim i¢in kolaydir.”

v Algilanan Keyif: Literatiirdeki hedonic motivasyon dlgeklerinden uyarlanmustir. Orn. “Bu uygulamay1
kullanmak bana eglenceli geliyor.”

v Algilanan Risk: Featherman ve Pavlou (2003) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Orn. “Mobil uygulamadan
aligveris yaparken finansal bir kayip yasama riskim var.”

v Cevrimici Ahsverise Yonelik Tutum: Ozgiiven (2011) tarafindan gelistirilen dlgekten uyarlanmstir. Orn.
“Internetten aligveris yapmay1 seviyorum.”

Bu olgeklerin Tiirkce diline uyarlanmasi ve anlagilir olmasi i¢cin gerekli goriilen yerlerde kiiciik ifade
degisiklikleri yapilmistir. Anket formu c¢evrimigi olarak hazirlanmis ve sosyal medya platformlarinda
paylagilarak goniilli katilmcilarin erisimine sunulmustur. Ayrica yiliz yiize iletisimler yoluyla da anket
katilimi tesvik edilmistir. Toplam N = 424 gecerli anket yaniti elde edilmistir. Katilimeilarin %27,6’s1 kadin,
%72,4’1 erkek; yas dagilimlar 18 ile 55+ arasinda degigsmektedir (en yogun grup 18-25 yas araligidir). Egitim
diizeyi olarak %60’tan fazlas1 {iniversite veya lstii egitim almus, aylik gelir agisindan orta gelir gruplar
agirlikta temsil edilmistir. Bu ¢esitlilik, demografik kirilimlara gore yapilacak analizler igin yeterli bir temel
saglamstir.

Verilerin Analizi

Toplanan veriler SPSS istatistik yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz siirecinde Oncelikle
Olceklerin giivenilirlik analizi yapilmis, Cronbach alfa degerleri tiim faktorler icin 0,70’in iizerinde ¢ikmustir.
Bu da anket maddelerinin i¢ tutarliliginin yeterli oldugunu gostermektedir. Daha sonra betimleyici
istatistikler hesaplanmus, her bir degisken igin ortalama (X) ve standart sapmalar (SS) belirlenmistir.

Aragtirma sorularina yonelik hipotez testleri i¢in su analizler gerceklestirilmistir:

v t-Testleri: Cinsiyet (kadin/erkek) ve medeni durum (evli/bekar) gruplarinin tutum ve algi ortalamalari
arasindaki farklar bagimsiz 6rneklem t-testi ile incelenmistir.

v Tek Yonli ANOVA: Yas gruplari, egitim diizeyi ve gelir gruplari gibi birden fazla kategoriye sahip
degiskenlerde ortalamalar arasindaki farklarin anlamliligi analiz edilmistir. Anlamli fark tespit edilen
durumlarda Tukey testi ile hangi gruplar arasinda fark oldugu saptanmuistir.

v Korelasyon Analizi: Algilanan risk, kullanislilik, kullanim kolayligi, keyif ve tutum degiskenleri arasindaki
iligkiler Pearson korelasyon katsayisi hesaplanarak incelenmistir.

v Dogrusal Regresyon Analizi: Tiiketici tutumunu yordayan faktorleri belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal
regresyon analizleri yapilmistir. Ancak olas1 ¢oklu baglanti sorununu 6nlemek igin, tutum ile her bir faktor
arasindaki iliski ayr1 ayr1 regresyon modeliyle test edilmistir. Yani dort ayri regresyon analiziyle, tutum
(bagiml1 degisken) iizerinde sirasiyla algilanan risk, kullaniglilik, kullanim kolaylig1 ve keyfin tek bagina
anlaml etkisi olup olmadig1 degerlendirilmistir.

Hipotez testlerinde anlamlilik sinir1 olarak p < 0,05 alinmistir. Elde edilen bulgular tablo ve agiklamalar
halinde asagida sunulmaktadir.

BULGULAR
Tammlayici Bulgular Ve Demografik Farkhiliklar

Arastirmaya katilan 424 kisinin mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutum puanlarn ve ilgili alg
faktorlerine iliskin ortalamalar1 Tablo 1°’de O6zetlenmistir. Genel olarak katilimcilarin ¢evrimigi alisverise
yonelik tutumlarinin ortalamast 5 flzerinden yaklagik 3,65°tir; yani tutumlar kismen olumlu tarafa
yakindir. Algilanan kullanishilik ortalamasi 4,31 ile oldukga yiiksektir, bu da katilimeilarin mobil uygulamalari
faydali buldugunu gostermektedir. Algilanan kullanim kolayligi ortalamasi 4,32 olup benzer sekilde
yiiksektir. Algilanan keyif diizeyi ortalama 3,50 ile orta seviyede kalmistir (bazi kullanicilar uygulamalari
eglenceli bulurken bazilar1 i¢in bu his diistiktiir). Algilanan risk ortalamasi ise 3,16 ile disiik-orta arasidir;
katilimcilarin biiyiik kismun mobil aligverisi ¢ok riskli gormemekle birlikte tamamen risksiz de saymamaktadir.

Demografik gruplara gore ortalama farkliliklarini inceleyen analizler, dikkat g¢ekici bazi sonuglar ortaya
koymustur. Cinsiyet agisindan, kadin katilimcilarin ¢evrimigi aligveris tutum puanlar1 erkeklere kiyasla
anlaml derecede daha yiiksek bulunmustur (kadin X = 3,77, erkek X = 3,61; p < 0,05). Yani kadimlar mobil
aligverise erkeklerden daha olumlu bakma egilimindedir. Medeni durum bakimindan, bekar katilimcilarin
tutum ortalamast evli katilimcilardan anlamli bigimde yiiksek c¢ikmustir (bekar > evli, p< 0,05). Yas
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gruplar incelendiginde, 18-25 yas araligindaki genglerin ortalama tutum puani en yiiksek olup, yas arttikca
tutum puanlarinda azalma gozlenmistir; genglerin tutumu ileri yas gruplarina goére daha olumludur (p <
0,01). Egitim diizeyi agisindan, lise mezunu katilimcilarin g¢evrimigi aligverise tutum ortalamalari diger
gruplardan daha yiiksektir (p < 0,05). Gelir diizeyi bakimindan ise diisiik gelir grubundakilerin (aylik ~17.000
TL ve alt1) tutumlar1 daha yiiksek, yiiksek gelir grubundakilerin tutumlari daha diisiik bulunmustur (p < 0,01).
Ozetle, kadin, genc, bekar ve nispeten diisiik gelirli tiiketiciler ¢evrimici aligverise diger segmentlere gore daha
sicak bakmaktadir.

Benzer demografik farkliliklar algilanan faktér puanlarinda da gdzlenmistir. Ornegin kadimlar algilanan
kullanim kolaylig1 ve keyif puanlarinda erkeklerden biraz daha yiiksek ortalamalar bildirmistir (6r. algilanan
keyif kadinlarda anlamli bi¢imde daha yiiksek, p < 0,05). 18-25 yas grubu, algilanan kullanim kolaylig1 ve
keyif diizeyi en yiiksek grup olurken, daha yash gruplar bu boyutlarda daha diisiik puanlar vermistir. Lise
mezunlari, algilanan kullanmighlik ve keyif boyutlarinda diger egitim gruplarindan yiliksek ortalamalara
sahipken, lisansiistii mezunlar algilanan riski biraz daha yiiksek bildirmistir (ancak bu fark sinirda anlamlidir).
Bu sonuglar, pazarlama stratejilerinde farkli demografik segmentlerin ihtiyag ve beklentilerinin dikkate
alinmasi gerektigini gostermektedir.

Degiskenler Arasi Korelasyonlar

Arastirmadaki temel degiskenler arasindaki iligkileri degerlendirmek igin Pearson korelasyon analizi
yapilmigtir. Tablo 1, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelik tutumlart (TOAT) ile algilanan risk (AR),
algilanan kullanislilik (AK), algilanan kullanim kolayligi (AKK) ve algilanan keyif (AKF) degiskenleri
arasindaki korelasyon katsayilarini géstermektedir.

[Degisken X Jss Jo o J@ Jo J& |
(1) Cevrimigi aligveris tutumu (TOAT) 365 o059 2 003 ]l0,38** |l0,44** 0,61+ |
(2) Algilanan Risk (AR) 316 J1,03 | I 001 |-0,20* 0,08 |
|(3) Algilanan Kullanighlik (AK) 431 Joss || I I ll0,39%* l0,45%* |
|(4) Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) ||4,32 ”0,69 || H || Hl H0,56** I
|(5) Algilanan Keyif (AKF) 350 121 | I I I I |

Not: X = Ortalama; SS = Standart Sapma. *p < 0,01 diizeyinde anlamli korelasyon; p < 0,05.

Tablo 1 sonuglarina gore, tutum (TOAT) ile algilanan risk (AR) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunmamaktadir (r = 0,03, p > 0,05). Yani risk algisimin yiiksek veya diisiik olmasi, tiiketicinin ¢evrimigi
aligverise yonelik tutumunu kayda deger bicimde degistirmemektedir. Buna karsilik, tutum ile diger {i¢ algi
degiskeni arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligkiler mevcuttur. Algilanan kullamiglilik (AK) arttikga
tiketicinin tutumu daha olumlu hale gelmektedir (r = 0,38, p < 0,01). Benzer sekilde algilanan kullanim
kolaylig1 (AKK) yiikseldik¢e tutum puani artmaktadir (r = 0,44, p < 0,01). En giiclii iliski ise algilanan keyif
(AKF) ile tutum arasinda goriilmiistiir (r = 0,61, p < 0,01); uygulamay1 eglenceli bulan tiiketicilerin tutumlari
belirgin derecede olumludur.

Algilanan risk ile diger faktorler arasindaki korelasyonlara bakildiginda: risk ile kullanighilik arasinda anlaml
bir iligki yoktur (r = 0). Risk ile kullanim kolaylig1 arasinda zayif da olsa negatif bir korelasyon vardir (r = —
0,10, p < 0,05); risk algist arttikca kullanim kolaylig1 algis1 az bir miktar diigebilmektedir. Risk ile keyif
arasinda ise anlamli bir iliski bulunmamustir (r = 0,08, p > 0,05). Ote yandan, algilanan kullamslilik, kullanim
kolaylig1 ve keyif degiskenleri kendi aralarinda orta-yliksek diizeyde pozitif korelasyonlara sahiptir (hepsi i¢in
r = 0,39-0,56, p < 0,01). Ozellikle kullanim kolaylig1 ile keyif arasinda yiiksek korelasyon (r = 0,56) dikkat
¢cekmektedir; uygulamay1 kolayca kullanabilen tiiketicilerin ondan daha c¢ok keyif almasi beklenen bir
durumdur.

Korelasyon analizinden ¢ikan genel sonug, arastirma modelimizdeki algisal faktorlerin birbiriyle ve tutumla
beklenen yonde iliskiler gosterdigi yoniindedir. Algilanan risk digindaki tiim faktorler tutumla anlamli pozitif
korelasyona sahiptir. Bir sonraki adimda, bu iligkilerin nedensel yonii regresyon analizi ile incelenmistir.

Regresyon Analizi

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i alisverise yonelik tutumlarimi etkileyen faktorleri daha net ortaya koymak amaciyla
dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Her bir regresyon modelinde bagimli degisken tutum (TOAT) olup,
bagimsiz degisken sirasiyla algilanan risk, algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
keyif olarak alinmistir. Dort ayr1 regresyon modelinin 6zet bulgulari soyledir:

v' Algllanan Risk — Tutum: Algilanan riskin tiiketici tutumunu anlamli bir sekilde yordamadigi
bulunmustur (f katsayis1 anlamsiz, p > 0,05). Bu modelde algilanan risk, tutumdaki varyansin ¢ok diisiik
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bir kismini agiklamaktadir (R? = 0,00). Yani katilimcilar i¢in ¢evrimigi aligveriste hissettikleri risk diizeyi,
genel tutumlarmi belirleyen bir unsur degildir.

v Algilanan Kullamishhik — Tutum: Algilanan kullanigliligin tutum tizerinde istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif bir etkisi saptanmistir ( = 0,38, p < 0,05). Bu modelde agiklanan varyans oran1 R? = 0,15’tir. Bagka
bir deyisle, mobil uygulamanin kullanisli bulunmasi, tiiketici tutumundaki degisimin yaklasik %15’ini
aciklamaktadir. Uygulamay1 faydali goren tiiketicilerin ¢evrimici aligverise kars1 tutumlari belirgin bigcimde
daha olumludur.

v Algilanan Kullanim Kolayligi — Tutum: Bu modelde algilanan kullanim kolayligi, tutumu anlamli ve
pozitif yonde etkilemektedir (f = 0,44, p < 0,05) ve modeli R* = 0,19 ile agiklamaktadir. Yani kullanim
kolayligi, tutumdaki varyansin %19’unu tek basma agiklayabilmektedir ki bu kayda degerdir. Mobil
uygulamay1 kullanimi zahmetsiz bulan tiiketicilerin tutumlar1 daha pozitif olmaktadir.

v Algilanan Keyif — Tutum: Son modelde algilanan keyif, tutum iizerindeki en giiclii belirleyici olarak
ortaya ¢ikmustir (f = 0,61, p < 0,05) ve modelin R? = 0,37 gibi yiiksek bir deger almasini saglamigtir. Bu
bulgu, algilanan keyif diizeyinin tutumdaki varyansin %37’sini agikladigini, yani tek basina oldukga biiylik
bir paya sahip oldugunu gosterir. Uygulamay1 eglenceli bulan tiiketicilerin tutumlari 6nemli Slglide
olumluya donmektedir.

Bu regresyon analizi sonuglari, korelasyon bulgularini destekler niteliktedir. Algilanan risk digindaki ti¢ faktor
(kullamighlik, kullanim kolayligi, keyif) tiiketici tutumlarimi anlamli diizeyde pozitif etkilemektedir. Etki
biiyiikliikleri karsilastirildiginda, algilanan keyfin en giiclii etkene sahip oldugu, ardindan kullanim kolaylig
ve kullanighiligin geldigi goriilmektedir. Algilanan risk faktorii ise modelimizde tutum iizerinde istatistiksel bir
etki yaratmamistir. Bu durum, risk algisinin bu 6rneklemde tutumdan ziyade muhtemelen dogrudan davranig
asamasinda etkili olabilecegini diislindiirmektedir.

Demografik degiskenlerin regresyon modellerini etkileyip etkilemedigine dair ek analizler de yapilmstir.
Cinsiyet, yas, egitim ve gelir degiskenleri regresyon modellerine kontrol degiskeni olarak eklenmis, sonugta
demografik faktorlerin varligi algoritmanin R? degerini bir miktar artirsa da temel faktdrlerin (6zellikle keyif
ve kolaylik) etkisini ortadan kaldirmadig1 goriilmiistiir. Ornegin, kadin olma degiskeni modele eklendiginde
bile algilanan keyif ve kullamim kolayligi tutum {izerindeki anlamli etkilerini siirdiirmiistiir. Bu da,
caligmamizda belirlenen temel faktorlerin tiiketici tutumlarini demografik 6zelliklerden bagimsiz bigimde
giiclii sekilde etkiledigini teyit etmektedir.

TARTISMA

Bu arastirmanin bulgulari, mobil aligveris uygulamalarinin benimsenmesinde belirleyici olan faktorlere 1s1k
tutmaktadir. Elde edilen sonuglara gore, ozellikle algilanan keyif, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
kullanmighlik, tiiketicilerin mobil aligverise yonelik tutumlarini olumlu yonde sekillendirmektedir. Bu bulgular,
teknoloji kabulii ve tiiketici davranislar literatiiriindeki beklentilerle uyumludur. Davis’in (1989) gelistirdigi
Teknoloji Kabul Modeli’'nde 6ne siiriilen kullanishilik ve kullanim kolayligi boyutlarinin, mobil aligveris
baglaminda da tutum iizerinde anlamli etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Ayrica, daha sonraki calismalarda
vurgulanan hedonik deger boyutunun (algilanan keyif) da tiiketici tutumlarinda kritik bir rol oynadigi
netlesmistir (Nysveen vd., 2005).

Algilanan keyif faktoriiniin en giiclii etkiye sahip olmasi, mobil aligverigin tiiketicilere deneyimsel bir
deger sunduguna isaret etmektedir. Alisveris eylemi, birgok tiiketici i¢in yalnizca bir ihtiyag kargilama araci
degil, ayn1 zamanda keyif veren bir aktivitedir. Mobil uygulamalar iizerinden aligveris yaparken eglenen, vakit
gecirirken zevk alan tiiketiciler, bu platformlara daha bagli ve sicak yaklasmaktadir. Bu durum, 6zellikle geng
ve teknolojiye agina kullanici segmentleri i¢in Onemlidir; zira bu kesimler eglence ve sosyal etkilesimi
aligveris deneyimiyle birlestirme egilimindedir. Literatiirde de eglence degeri yiiksek ¢evrimigi platformlarin
kullanicilar1 daha uzun siire mesgul ettigine ve sadakati artirdigina dair bulgular mevcuttur. Dolayisiyla, mobil
aligveris uygulamasi gelistiren firmalar kullanier deneyimini zenginlestirecek ve keyif unsurlarim
artiracak tasarimlara yonelmelidir. Ornegin, uygulama i¢inde oyunlastirma tekniklerinin kullanilmas: veya
kullanicilarin arkadaglariyla etkilesim kurabilecekleri sosyal ozelliklerin entegre edilmesi, uygulamanin
algilanan keyif diizeyini yiikseltebilir.

Algilanan kullanim kolaylig1 ve kullamiglilik boyutlar da tiiketici tutumlari iizerinde anlaml etki gostermistir.
Bu bulgu, mobil aligveris uygulamalarinin temel fonksiyonel beklentileri karsilama gerekliligini vurgular.
Uygulama karmagik olmamali, islemler ({iriin bulma, sepete ekleme, 6deme vb.) miimkiin olan en basit sekilde
tamamlanabilmelidir. Aksi takdirde, tiiketici uygulamayr verimli bulmayacak ve tutumu olumsuza
donebilecektir. Ozellikle dijital rekabetin yogun oldugu bir ortamda, kullanicilar en ufak bir zorlukta alternatif
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platformlara yonelebilmektedir. Bu nedenle kullanici dostu arayiiz tasarimi ve yiiksek islemsel fayda sunmak,
mobil alisveris uygulamalarinin basarisi igin sarttir.

Algilanan risk faktoriiniin tutum {izerinde anlamli bir etkisinin bulunmamas: ise dikkat cekicidir. ilk bakista,
risk algisinin 6nemsiz oldugu seklinde yorumlanabilecek bu sonug aslinda tiiketicilerin online aligveristeki risk
unsurlarini iyi yonetebildigini gostermektedir. Orneklemimizin biiyiik bir kismi cevrimigi aligverise asina,
giivenilir siteleri tercih eden kullanicilardan olustugu icin, risk faktorii tutumlarini belirgin bigcimde
etkilememis olabilir. Tiiketiciler riskleri azaltmak icin cesitli stratejiler benimsemis olabilirler: Grnegin
yalnizca giivendikleri bilinen markalarin uygulamalarini kullanmak, kullanici yorumlarini ve puanlamalari
dikkate alarak aligveris yapmak gibi. Bu sayede, potansiyel riskler tiiketicinin goziinde tolere edilebilir diizeye
inmektedir. Bununla birlikte, risk algisinin diisiik ¢ikmasi igletmelerin bu konuyu ihmal edebilecegi anlamina
gelmemelidir. Giivenlik ve giiven unsuruna yatirim yapmak, uzun vadede tiiketici bagliligii ve olumlu
agizdan agiza iletisimi gii¢lendirecektir. Kaldi ki risk algisi, belki de tutumdan ziyade satin alma
davranigiiizerinde etkisini gosterebilir; tiiketici aligverisi sevmekle birlikte risk gordiigii bir islemi son anda
iptal edebilir. Bu yilizden, mobil uygulama sahipleri gliven artirict dnlemleri (6r. giivenli 6deme alt yapist,
miisteri hizmetleri, iade garantisi) siirekli gozden gecirmeli ve iyilestirmelidir.

Demografik bulgular da tartismaya degerdir. Kadinlarin mobil aligverise erkeklerden daha olumlu bakmasi,
sektorel anlamda kadin tiiketicilerin dijital kanallarda ne denli 6nemli bir segment oldugunu gosterir. Kadin
tiiketicilerin 6zellikle moda, kozmetik gibi kategorilerde mobil aligverisi yogun kullandiklari bilinmektedir. Bu
calismada da kadinlar algiladiklar1 keyif diizeyini daha yiiksek bildirerek, mobil aligveristen erkeklere gore
daha fazla zevk aldiklarini ortaya koymuslardir. Bu nedenle, pazarlama yoneticileri kadin kullanicilar igin 6zel
kampanyalar, igerikler ve topluluk Ozellikleri gelistirerek bu segmentin bagliligini artirabilir. Geng
kullanicilarin diger yas gruplarina kiyasla daha olumlu tutum sergilemesi beklenen bir sonuctur; dijital yerliler
olarak adlandirilan bu kusak icin mobil teknolojiler hayatin dogal bir pargasidir. Bu da gelecekte mobil
aligverigin daha da yayginlasacagina isaret eder. Egitim ve gelir ile ilgili bulgular ise bazi paradokslar
icermektedir: daha diisiik egitimli ve gelirli kesimin tutumlarinin daha olumlu olmasi, bu gruplarin mobil
aligverisi ekonomik avantajlar sunan bir kanal olarak gérmesinden kaynaklanabilir. Yiiksek egitimli ve gelirli
grup ise belki de kalite veya marka sadakati gibi unsurlara daha fazla 6nem verdiklerinden, ¢evrimigi aligveris
konusunda biraz daha secici davraniyor olabilirler. Bu yorumlar, ¢alismamizin bulgulariyla ortiisen olasi
aciklamalardir ancak kesinlik tasimamaktadir.

Sonug olarak, mobil aligveris uygulamalariin kullaniminda etkili faktorler ve tiiketici tutumlaria iliskin bu
calisma, hem kuramsal hem de pratik a¢idan énemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Akademik a¢idan, teknoloji kabul
modeli ve ilgili kuramlar mobil ticaret baglaminda dogrulanmus; ozellikle hedonik motivasyonlarin alti
cizilmistir. Pratik agidan ise e-ticaret sektoriindeki isletmelere mobil uygulamalarini nasil gelistirmeleri
gerektigi konusunda yol gostermektedir. Arastirma bulgularimiza dayanarak isletmelere su Oneriler
sunulabilir:

v" Mobil aligveris uygulamalarinda kullanici deneyimi iyilestirilmeli ve miimkiin oldugunca basit, anlasilir bir
arayliz tasarlanmalidir. Teknik hatalar en aza indirilmeli, islemler hizl1 ve sorunsuz ger¢eklesmelidir.

v Eglenceli ve etkilesimli ozellikler eklenerek tiketicilerin uygulamay1 kullanmaktan keyif almasi
saglanmalidir. Ornegin, oyunlastirilms 6diil sistemleri, giinliik ¢ekilisler veya arkadaslarla puan yaristirma
gibi unsurlar kullanicilarin ilgisini canli tutabilir.

v Kisiye 0zel firsatlar sunulmalidir. Geng kullanicilar ve diisiik gelirli tiiketiciler basta olmak {izere, farkli
segmentlerin beklentilerine uygun 6zel kampanyalar ve indirimler uygulama iizerinden iletilebilir. Bu
sayede tiiketiciler kendilerini degerli hissedecek ve uygulamaya daha bagl olacaktir.

v Reklam ve pazarlama iletisiminde uygulamanin kolaylik ve keyif boyutuna vurgu yapilmalidir. Ornegin,

dijital reklamlarda “zahmetsiz aligveris”, “eglenceli alisveris deneyimi” gibi mesajlar verilerek tiiketicilerin
algisinda olumlu bir imaj pekistirilebilir.

v Giiven artirict adimlar ihmal edilmemelidir. Kullanicilarin algiladigr risk diisiik olsa bile, giivenli 6deme,
gizlilik, iade ve miisteri hizmetleri konularinda miikemmel bir deneyim sunmak, olasi endiseleri tamamen
ortadan kaldiracaktir. Ornegin, ddeme siirecinde bilinen giivenlik sertifikalarinin gdsterilmesi, miisteri
yorumlarinin seffaf sekilde sunulmasi giiven duygusunu pekistirir.

v Kullanic1 geri bildirimlerine agik olmak ve uygulamayi siirekli gelistirmek gerekir. Tiiketicilerden diizenli
olarak geri bildirim almak (uygulama i¢i anketler, yorumlar) ve bu dogrultuda giincellemeler yapmak, hem
kullanim kolaylig1 hem de memnuniyet agisindan fayda saglayacaktir.
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Bu calisma, Tiirkiye’de mobil aligveris uygulamalar1 ve tiiketici tutumlar1 konusunda giincel bir fotograf
sunmaktadir. Calismanin kisitlar1 olarak, 6rneklemin biiylik dlgiide geng ve egitimli kesimden olusmasi ve
sonuglarin kendi beyanlarina dayanmasi sayilabilir. Gelecekte farkli demografik gruplarla veya farkli
iilkelerde yapilacak arastirmalar, bulgularin genellenebilirligini sinayabilir ve mobil ticaretin gelisimi
hakkinda daha kapsamli iggoriiler saglayabilir. Yine de, mevcut bulgular 1s18inda isletmelerin mobil
stratejilerini gozden gecirmelerinde ve iyilestirmelerinde fayda vardir. Mobil aligveris uygulamalarinin
basarisi, teknoloji odakli faktorler ile insan odakli faktorlerin (6r. algilar, duygular, tutumlar) dengeli bir
bicimde ele alinmasina baglidir. Bu denge saglandiginda, mobil ticaret ekosistemi hem tiiketiciler hem de
isletmeler i¢in kazangli bir platform olmaya devam edecektir.
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