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Ozet

Arastirmanin amaci, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalari kullaniminda algiladiklar1 risk,
kullamighilik, kullanim kolaylig1 ve keyfin, memnuniyet ve kullanma niyeti iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
temel ama¢ yaninda arastrmanm diger amaclari sunlardir; arasgtirmaya konu olan bireylerin demografik
Ozelliklerini tespit etmek, mobil aligveris uygulamalarina kars1 algilarini belirlemek, memnuniyet ve kullanma
niyetlerini 6lgmektir. Veri toplama metodu olarak anket yontemi se¢ilmistir. Anket calismasi kolayda drnekleme
yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum il sinirlarinda yasayan 18 yas ve tzeri
katilimcilar olusturmaktadir. 412 kisiye uygulanan anketin hatali ve eksik cevaplar1 elendikten sonra 389 adet
anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur. Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda, algilanan
kullamighlik, algilanan kullanim kolaylhigi ve algilanan keyfin kullanma niyeti ve memnuniyet iizerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Ayrica algilanan riskin memnuniyet lzerinde etkisi olmasina ragmen kullanma niyeti
tizerinde etkisinin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Arastirma igin belirlenen 8 hipotezden 7’si kabul 1’i red
edilmigtir. Katilimcilarin mobil aligveris uygulamalarini kullanirken algiladiklari riskin yiiksek oldugu tespit
edilmigtir. Riskin azaltilmasiyla birlikte, uygulamalarin kullanimi artacaktir. Uygulamalarin geligtirilmesinde
tasarim, sadelik, kullanim kolayligi, hiz, kullanic1 dostu gibi kriterlere 6nem verilerek miisteri memnuniyetinin
artirtlabilecegine dair oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Kabul Modeli, Algilanan Risk, Algilanan Keyif, Memnuniyet, Mobil
Aligveris Uygulamalari

FACTORS INFLUENCING THE USAGE OF MOBILE SHOPPING APPLICATIONS AND
THE IMPACT OF THESE FACTORS ON SATISFACTION AND INTENTION TO USE

Abstract

The purpose of this study is to determine the impact of perceived risk, perceived enjoyment, perceived
usefulness, perceived ease of use on satisfaction and intention to use in mobile shopping applications. Beside the
main aim, the other aims of this research are to identify demographics of participants, determine their
perceptions about mobile shopping applications, measure their satisfaction and intention to use. For testing the
proposed hypotheses, a survey instrument is designed to measure different constructs. Convenience sampling
method was used in this study. Data collected from Erzurum in Turkey. After the validation and cleaning of data
by removal missing entries, a total of 389 respondet data points is available for carrying out further analysis. The
multiple regression results show that satisfaction and intention to use are influenced by perceived usefulness,
perceived ease of use and perceived enjoyment. Also, perceived risk have a significant effect on satisfaction
whereas the effect of perceived risk is non-significant on intention to use. The seven of eight hypotheses are
accepted in our model. The results show that participants have hihger perceived risk when they use to mobile
shopping applications. With the decreasing of perceived risk, the using of mobile applications will increase. In
the developments of applications, companies should place special emphasis on criterias such as simplicity, ease
of use, speed, user-friendliness for customer satisfaction.

Keywords: Technology Acceptance Model, Perceived Risk, Perceived Enjoyment, Satisfaction, Mobile
Shopping Applications

1. GIiRiS

Her gegen giin gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici istek ve ihtiyaglar1 da degisim
gostermektedir. Artik tiiketiciler geleneksel aligveris aliskanliklar1 yerine sanal ortamlarda aligveris
yapmay1 tercih etmektedir. Hayat1 kolaylastiran akilli telefon, bilgisayar, tablet gibi teknolojiler ile
beraber mobil internet sayesinde tiiketiciler zaman ve mekan sinir1 olmadan istedikleri her tiirlii iiriin
veya hizmete kolayca ulasabilmektedir. Tiiketicilere mobil araglardan ulagmanin avantajlarini
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kesfeden firmalar, ibreyi mobil ticarete dogru kaydirmaktadir. Literatiirde mobil ticaret, kablosuz el
cihazlar1 (akilli telefon, tablet vs.) vasitasiyla mal ve hizmet alis1 ve satis1 olarak ifade edilmektedir
(Manzoor, 2010). Mobil ticaret birgok alt gruptan olugsmaktadir; mobil aligveris, mobil finansal
uygulamalar, mobil pazarlama ve reklam, mobil 6deme bunlardan bazilaridir. Bankalararas1 Kart
Merkezi, McKinsey&Company ile birlikte, Ipsos arastirma sirketinin destegiyle Tiirkiye’de
tilkketicilerin mobil aligkanliklarini incelemek amaciyla 1550 kisinin katilimiyla bir arastirma
gerceklestirilmistir. Verilere gore “Tiirkiye’de interneti olan 4 kisiden 1’1 online aligveris yaparken,
online alisveris yapan her 3 kisiden 1’ ise mobil aligverisi tercih etmektedir. Mobil aligveris yapan her
2 kisiden 1’1 giyim sektoriinde mobil aligveris yaparken, 3 kisiden 1’ i elektronik, 4 kisiden 1°1 ise
seyahat ve konaklama sektorlerinde aligveris yapiyor. Mobil aligveris en ¢ok 25-34 yas arasindaki
kisiler tarafindan yapilirken, egitim seviyesi yiikseldikge mobil aligveris yapma egilimi artmaktadir.
Mobil aligveris yapan 5 kisiden 4’ mobil 6deme yaparken kisisel bilgilerinin c¢alinmasindan
cekinmektedir. Mobil aligveris uygulamasi kullanan tiiketiciler cihazlarinda ortalama 4 adet uygulama
bulundurmaktadirlar. Bu uygulamalarin yiizde 90’mna yakini ¢ok sektér ve ¢ok markayi iceren
uygulamalardir. Mobil aligverisi uygulama iizerinden gerceklestirenlerin kullanma sikliginin en
belirleyici faktoriiniin uygulamanin hizli olmasinin haricinde saglamis oldugu promosyon ve
kampanya firsatlar1 oldugu anlasilmistir.”

Bu calismanin amaci tiiketicileri mobil aligveris uygulamalarina ydnlendiren faktorlerin
incelenmesidir. Bu ama¢ ile Teknoloji Kabul Modeli (TAM) genisletilerek mobil alisveris
uygulamalarmi kullanma niyetini ve tiiketici memnuniyetini etkileyen fakt6rler kapsamli bir sekilde
ele alinmigtir. Bu faktorler; algilanan risk, algilanan kullanighilik, algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan keyifdir. Literatiirde, mobil aligverisin benimsenmesinde ve mobil aligveris uygulamalarinin
kullanilma niyeti lizerinde algilanan kullanighilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyif gibi
faktorlerin etkili oldugunu kanitlayan ¢aligmalar bulunmaktadir (Wu ve Wang, 2005; Hung ve dig.,
2007; Faqgih ve Jaradat, 2015; Agrebi ve Jallais, 2015). Ancak algilanan risk, e-ticaret ve ¢evrimigi
bankacilik baglaminda genis ¢apta incelenen bir kavram olmasina ragmen mobil aligveris
uygulamalarmi kullanma niyeti iizerinde etkisini inceleyen ¢ok az ¢aligma bulunmaktadir (Hubert ve
dig., 2017; Natarajan ve dig., 2017). Yapilan literatiir arastirmasit sonucunda, mobil aligveris
uygulamalari tizerine Teknoloji Kabul Modelinin genisletilmis bir ¢er¢evede ele alinmasi ve algilanan
risk faktoriiniin mobil aligveris uygulamalarmin kullanimi iizerindeki etkisinin incelenmesi ile
literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Tiiketicileri aligverise yonlendiren faktorlerin incelenmesi ile ilgili literatiirde gesitli calismalar
mevcuttur. Alan, Kabaday1 ve Topaloglu (2018) tiiketicilerin mobil aligverise yonlendiren faktorleri
teknoloji kabul modeli ger¢evesinde ele alip genisleterek incelemislerdir. Bu faktorleri kullanim
kolayligi, kullamighlik, keyif alma, hayat tarzina uygunluk, giivenlik, gizlilik, giiven ve mobil
aligverise karsi olan tutumun mobil aligveris yapma niyeti {izerindeki etkilerini incelemislerdir. Bolen,
Ozen ve Karaman (2017)’nin mobil aligveris baglaminda siirekli kullanim niyetini agiklama giicleri
acisindan Teknoloji Kabul Modeli ve Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli karsilastirmasi
yapmiglardir. Caligmanin 6rneklemini 6gretmenler olusturmakta olup, 4 biiyiikk o6zel alisveris
kuliibiiniin mobil site ya da uygulamasini kullananlar evrene dahil edilmistir. Teknoloji Kabul Modeli
baglaminda algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi degiskenlerinin kullanima devam etme
niyeti iizerindeki etkisi arastirilmistir. Uylas ve Tingdy (2016) mobil aligverisin tiiketici davranislar
tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Nart ve Okutan (2015) tiiketicilerin mobil aligverise yonelik
tutumlarin1 analiz ettikleri ¢aligmada, Teknoloji Kabul Modeli ve Uyum Birlesik Teorisi temel
almarak, bu teori icin kullanilan 6l¢ekler kullanilmis, ayrica bu teoride yer almayan yeniliklere uyum
ve hedonik fayda beklentisi dlgekleri de eklenmistir. Can ve dig. (2017) Tiirkiye'de faaliyet gdsteren
yerli otel zincirlerinin mobil uygulama kullanim durumlarini saptamak ve kullanilan mobil
uygulamalarin igerik ve oOzelliklerini belirlemek amaciyla nitel arastirma yontemi kullanip durum
tespiti yapmuglardir. Karadeniz ve Cuhadaroglu (2016) e-ticaret mobil uygulamalarina sahip
isletmelerin algilanan hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lzerindeki etkisini inceledikleri
calismada, SERVQUAL 6l¢egi kullanmiglardir. Yilmaz ve Tiimtiirk (2015) internet iizerinden aligveris
niyetini etkileyen faktorleri genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kullanarak incelemislerdir. Ugur ve
Turan (2015) dUniversite Ogrencilerinin mobil uygulamalarinin kabulii ve kullanimina yonelik
davraniglarini analiz etmislerdir. Karabulut (2013) tiiketicilerin algilanan risk ile internetten aligveris
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yapma arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Uygun, Divanoglu ve Ozgiftgi (2012) mobil pazarlama
uygulamalarina yonelik tiiketici kabuliinde 6ne ¢ikan faktorleri inceledikleri ¢alismada, 6znel norm,
algilanan akilci yarar, algilanan hedonik yarar, giiven, aligkanlik, algilanan davranigsal kontrol,
algilanan kullanim kolayligi ve beklenen hizmet ve altyapr degiskenlerini kullanmislardir. Acilar ve
Turan (2016) iiniversite 6grencilerinin mobil ticarete yonelik diisiincelerini tespit etmek amaciyla
yaptiklar1 galigmada giivenlik riskinin mobilden aligveris yapmamada en 6nemli faktor olduklarinm
belirtmiglerdir.

Literatiirde yapilan calismalar genel olarak degerlendirildiginde, bu calisma, mobil aligveris
uygulamalarint merkeze aldi§i i¢in mobil aligveris alanindaki literatiire katkis1 olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica mevcut calismalarda Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri olan algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanishlik faktorlerinin yani sira algilanan keyif ve algilanan riskin
etkilerinin de incelenmesi calismanin ayirt edici yonlerindendir. Tiiketicilerin mobil uygulamalara
yonelik kullanimim etkileyen faktdrlerde negatif rol oynayan algilanan riskin incelenmesi, ¢aligmanin
0zgiin yanlarindan birisidir. Diger taraftan, bu faktorlerin kullanma niyeti tizerindeki etkisinin yani sira
tiiketicilerin memnuniyet tizerindeki etkisini de agiklamasi bakimindan bu alandaki bosluga da katki
sunacag diisiiniilmektedir. Internet iizerinden aligveris yapma ile ilgili ¢aligmalar yogun olmasina
ragmen, Tiirkiye alan yazininda mobil aligveris ve mobil aligverisi etkileyen faktorlere yonelik ¢alisma
sayist heniiz yeterli seviyede degildir. Akilli telefon kullanimindaki artis, tiiketicileri mobil
uygulamalar iizerinden aligverise yonlendirerek hayatlarini kolaylastirmaktadir.

Calismanin geri kalani ise su sekilde devam etmektedir: ilk boliimde algilanan risk, algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan keyif, kullanma niyeti ve memnuniyet kavramlari
hakkinda literatiir taramasi yapilarak agiklamalar sunulmus, ikinci boliimde c¢alismanin amaci,
yontemi, sinirlari, kullanilan 6l¢ekler, model ve hipotezler hakkinda bilgi verilmis, li¢iincii boliimde
bulgular degerlendirilerek c¢esitli analizler yapilmis, son boliimde ise sonuglar belirtilerek, onerilerde
bulunulmustur.

2. Kuramsal Cerceve
2.1.Teknoloji Kabul Modeli

Tiirkcesi “Sebepli Davranig Teorisi” olan TRA (Theory of Reasoned Action) neredeyse tiim
insan davraniglarin1 agiklamak icin sosyal psikoloji alaninda genis bir sekilde incelenmis bir niyet
modelidir (Fishbein ve Ajzen, 1975). TRA, sosyal davraniglarin, bireylerin tutumlarina bagli oldugunu
savunmaktadir (Davis ve dig., 1989). Davis 1989 yilinda teorik zemin olarak TRA’y1 kullandigi
Teknoloji Kabul Modelini gelistirmistir. Teknoloji Kabul Modelinin amaci, bilgi teknolojilerinin son
kullanicilar1 tarafindan kabuliinde etkili olan bilissel ve duyussal faktorleri belirlemektir (Davis ve
dig., 1989).

TKM teorisi bilgi teknolojilerinin kullanimini etkileyen iki unsuru igerisinde bulundurur;
Algilanan Kullanislilik (perceived usefulness) ve Algilanan Kullanim Kolaylig1 (perceived use of use)
(Davis ve dig., 1989). Vankatesh 2000 yilinda TKM modeline sosyal etki siiregleri (6zel norm,
goniillillik ve goriintli), deneyim ve biligsel is siiregleri (ise uygunluk, cikt1 kalitesi, sonug
gosterilebilirlik ve algilanan kullanim kolayligi) seklinde ek faktorler ekleyerek TKM2 modelini
onermistir (Venkatesh ve Davis, 2000). Teknoloji Kabul Modeli agiklayicilik, esneklik ve etkinlik gibi
sahip oldugu &zellikler nedeniyle bilgi teknolojilerinin kullaniminin arastirilmasinda etkili bir teorik
yaklagim olarak kabul edilmektedir (Arning ve Ziefle, 2007; Djamashbi ve dig., 2010; Li ve Bai,
2011). Mobil aligveris uygulamalar1 gibi belirli bir sistemin kullanicilar tarafindan benimsenmesinde
TKM teorisini kullanmak daha uygundur. Ciinkii TKM belirli teknolojilere 6zgii yeni degiskenler
ekleyerek teoriyi kolayca genisletmek i¢in firsatlar sunmaktadir (Kim ve dig., 2010).

Literatiirde online aligveris, mobil aligveris, elektronik posta gibi birgok farkli bilgi
teknolojilerinin kullanimini1 6ngérmek i¢in yapilan ¢alismalarda Teknoloji Kabul Modeli kullanilmigtir
(GroB, 2015; Legris ve dig., 2003; O’Cass ve Fenech, 2003; Gefen ve Straub, 1997). Agrebi ve Jallais
(2015) arastimalarinda Teknoloji Kabul Modeli’nin {i¢ temel yapisini (algilanan kullanishilik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyif) ele alarak bu yapilarin memnuniyet ve kullanma niyeti
iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Natarajan ve dig. (2017) ¢alismalarinda bireylerin mobil aligverig
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uygulamalarin1 kullanma niyetlerini belirlemek amaciyla teknoloji kabul modeline kisisel yenilikgilik,
algilanan risk gibi degiskenler eklemislerdir.

2.2.Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami pazarlama literatiirlinde ilk kez 1960 yilinda Raymond Bauer
tarafindan ele alinmistir. Algilanan risk “kisinin bir iiriin veya hizmetlerin olast olumsuz sonuglari
ile ilgili yasadig1 belirsizlik hissi” seklinde tanimlanmaktadir (Pavlou ve Featherman, 2003).
Bauer, tiiketicilerin satin alma eyleminin, olusacak sonuglarin belirsizlik igerdigi ve bu sonuglardan en
azindan bir kisminin istenilenin aksine olmasi nedeniyle risk i¢erdigini ifade etmistir (Ross, 1975).

Tiiketiciler, satin alimi sonrasinda ortaya ¢ikacak sonucu 6ngéremediklerinden satin alma
kararlarini risk baskisi altinda gerceklestirirler (Williams, 2002). Dolayistyla hangi {iriiniin, nereden,
nasil ve ne zaman satin alinacagi gibi karar alma siirecinin her asamasinda risk algis1 6nemli rol
oynamaktadir (Mitchell, 1992; Kim ve dig., 2009). Tiiketiciler, {iriin ya da hizmetin kalitesinden,
teslimattaki gecikmelerden, sahtecilik ve diger yasa dis1 faaliyetlerden kaynaklanan bir¢ok risk ile
kars1 karstyadir (Wu ve Wang, 2005). Bu agidan bakildiginda algilanan risk, tiiketicinin bir iiriin veya
hizmetten elde etmeyi diisiindiigii faydalar ile iiriin veya hizmetten beklenilen kayip arasindaki iliskiyi
ifade eden bir kavramdir (Peter ve Ryan, 1976).

Genellikle tiiketicilerin risk algilama sebepleri; tiriinlerin yiiksek fiyata sahip olmasi, karmasik
yapida, anlasilirliginin giic olmasi, alimacak markanin daha 6nce denenmemis veya taninmayan bir
marka olmasi, heniiz yeni bir iiriin olmasi veya iriiniin tiiketici i¢in 6nem arz ediyor olmasindan
kaynaklanmaktadir (Solomon ve dig., 2002). Tiketiciler satin alma kararindaki algilanan riski
azaltabilmek i¢in ¢evreden edindikleri tavsiyerler dogrultusunda iirin ya da hizmet satin almakta,
glivenilir marka ve magazalari tercih etmektedriler (Sheth ve Parvatiyar, 1995).

Literatiirdeki bir¢ok c¢aligsma tiiketicilerin bir teknolojiyi benimsemeleri konusunda algilanan
riskin 6nemli etkisi olduguna dikkat ¢cekmektedir (Kim ve dig., 2008; Wu ve Wang, 2005; Park ve Jun,
2003). Elektronik ticaret ile ilgili yapilan ¢alismalarda tiiketicinin algiladig riskin ¢evrimi¢i ortamda
islem yapma kararin1 olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir (Chang ve Wu, 2012; Forsythe ve Shi,
2003). Thakur ve Srivastava (2014) mobil 6deme fizerine yaptiklari ¢aligmada algilanan riskin
davranissal niyet lizerindeki etkisi aragtirilmig ve algilanan risk gilivenlik riski, gizlilik riski ve parasal
risk olmak iizere li¢ boyutta ele alimmustir. Sonuglar, tiiketicilerin mobil 6demeye yonelik risk
algilarinda giivenlik ve gizlilik riskinin 6nemli rol oynadigini gostermektedir.

Yuan ve dig. (2016) mobil bankacilik tizerine yaptiklar1 calismada algilanan riskin
memnuniyet iizerinde olumsuz etkisi oldugunu belirlemislerdir. Wu ve Wang (2005) ¢alismalarinda
algilanan kullaniglilik ve algilanan kullanim kolayligina ek olarak algilanan risk, maliyet ve uygunluk
faktorlerinin tiiketicilerin mobil ticareti benimsemeleri lizerindeki etkileri arastirilmistir. Sonuglar,
algilanan riskin davranigsal niyet tizerinde dogrudan etkisi oldugunu gostermektedir. Ancak bu etkinin
olumsuz olmasi beklenirken, algilanan riskin mobil ticarete yonelik davranigsal niyet {izerinde olumlu
etkisi oldugu tespit edilmistir.

2.3.Algilanan Kullamshhk

Teknoloji Kabul Modeli’nin temel degiskenlerinden birisi olan algilanan kullanishlik bireyin
belirli bir sistemi kullanarak kendi is yapabilirlik diizeyini artiracagina olan inang diizeyidir (Davis,
1989). Algilanan kullamislilik bireylerin teknolojiyle etkilesiminde ve mobil hizmete olan giivenin
artmasinda 6nemli rol {istlenir. (Giovannini ve dig., 2015). Ciinkii bireyler satin alma davranislarinin
sonuclarini algiladiklar1 kullanighlik acisindan degerlendirir ve arzu edilen beklentiler ile gerceklesen
performansin basaris1 goz oniinde bulundurularak yeniden kullanma egilimi yansitirlar (Venkatesh ve
dig., 2003). Algilanan kullamighilik maliyetlerin azalmasi, {iriinii elde etmek i¢in gereken siireden
tasarruf, etkinligin artmasi, islemler arasindaki zamanin kisalig1 gibi faydalardan kaynaklanmaktadir
(Shih, 2004). Dolayistyla bireyin teknoloji kullanimindaki tutumunu 6lgmek i¢in dnemli bir unsurdur
(Hur, 2007).

Algilanan kullanmsliligin teknolojinin kullanici tarafindan benimsenmesinin ve kullanma
niyetinin onemli bir belirleyicisi oldugu birgok ¢alismada kanitlanmistir (Tsu ve dig., 2009; Davis ve
dig., 1989; Fenech, 1998). Mobil ticaret (Agrebi ve Jallais, 2015; Tsu ve dig., 2009; Zhang ve dig.,
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2012) ve mobil bankacilik (Yuan ve dig., 2016) ile ilgili yapilan ¢alismalar algilanan kullanigliligin
teknolojiyi kullanma niyetini biiyiik olgiide etkiledigini kanitlamustir.  Yuan ve dig. (2016)
aragtirmalarinda algilanan kullanighligim memnuniyet {zerinde olumlu etkiye sahip oldugunu
belirlemislerdir. Yang (2005) tiiketicilerin mobil teknolojiyi ve mobil uygulamalar1 kullanmalarina
yonelik tutumlarinmi belirlemek amaciyla yaptigi calismada algilanan kullanishiligin tiiketici tutumlar
tizerinde algilanan kullanim kolayligina gore daha giiglii etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Agrebi ve
Jallais (2015) ¢aligmalarinda bireylerin mobil aligveris i¢in akilli telefon kullanma niyetlerini incelemis
ve algilanan kullanighligin ne kadar yiiksek olursa tliketicilerin akilli telefonlar1 aligveris i¢in kullanma
niyetlerinin de o kadar yiiksek olacagini tespit etmislerdir.

2.4.Algilanan Kullamm Kolayhg

Teknoloji Kabul Modeli’'ne gore algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin belirli bir teknolojiyi
kabul etme ve kullanma niyetini belirlemede dnemli rol oynamaktadir (Davis ve dig., 1989). Algilanan
kullanim kolayligr “bir kisinin bir teknolojik uygulamay1 zihinsel bir ¢aba harcamadan kullanma
derecesi” olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989).

Mobil sistemlerin daha yaygin kullanimini saglamak i¢in 6grenilmesinin ve kullanilmasinin
kolay olacagi sistemler gelistirilmelidir (Wang ve dig., 2006). Bir sistemin kullanilmasi kolay
oldugunda, birey sistemin 6zelliklerini 6grenmek isteyecek ve daha ¢ok kulanmaya niyetli olacaktir
(Hamid ve dig., 2016). Uygulama ozelliklerinin yani sira mobil cihazlarin fiziksel 6zellikleri de
algilanan kullanim kolayligini etkileyebilecek diger bir unsurdur (Wu ve Wang, 2005).

Literatiirde teknolojilerin benimsenmesinde algilanan kullanim kolayliginin belirleyici etkisi
oldugunu kanitlayan c¢alismalar bulunmaktadir (Gefen ve Straub, 2003; Venkatesh ve Davis, 2000).
Guriting ve Only (2006) ¢evrimigi bankacilik, Subramanian (1994) bilgi teknolojileri iizerine
yaptiklar1 c¢aligmalarda kullanma niyeti tlizerinde algilanan kullamiglilik ve algilanan kullanim
kolayliginin belirleyici etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Agrebi ve Jallais (2015) tiiketicilerin
mobil aligveris yapmak icin akilli telefon kullanma niyetlerini 6l¢mek amaciyla yaptiklari ¢aligmada
algilanan kullanim kolayligi ve tiiketici memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki olmadigini tespit
etmislerdir.

2.5.Algilanan Keyif

Algilanan keyif, aligveris icin tek basina ikna etme potansiyeline sahip bir 6l¢iidiir (Childers
ve dig., 2002). Algilanan keyif, teknoloji kullaniminda elde edilen faydanin yami sira kiginin
faliyetlerden algiladig1 keyif derecesidir (Davis ve dig., 1992). Diger bir ifadeye gore algilanan keyif,
duygusal be duyussal bir yarar1 temsil eden (Kim ve dig., 2007) ve teknolojiyi kullanmanin ne derece
eglenceli gortldiigiini agiklayan bir kavramdir (Nysveen ve dig., 2005).

Algilanan keyif, kullanicilari yeni bir teknolojiyi kullanmaya yonlendiren 6nemli bir faktordiir
(Bruner ve Kumar, 2005; Lee ve dig., 2005). Bir teknolojik etkinligi zevk alarak ve keyifli bir sekilde
kullanan ve teknolojinin sundugu deger disinda kisisel olarak etkinligi eglenceli goren kisilerin bu
teknolojiyi benimsemeleri ve digerlerinden yaygin olarak kullanmasi olasidir (Kim ve dig., 2007).
Mobil ticaret siteleri, kullanicinin gergeklestirdigi faaliyetler iizerinde kontrol saglamasina imkan tanir
ve buda kullanicida biiyiik bir keyif duygusu uyandirir. Mobil satin alimi gerceklestirirken keyif alan
bireyler, daha rahat ve daha etkindirler (Agrebi ve Jallais, 2015). Kisacast mobil hizmetler daha keyifli
hale getirilerek miisterinin daha kolay benimsemesi ve daha sik kullanmasi saglanabilmektedir
(Kargin ve Basoglu, 2006).

Bilgi teknolojileri kullanimi iizerine yapilan c¢alismalarda algilanan keyif  tiiketici
memnuniyetin bir 6nciisii olarak kabul edilmistir (Hoffman ve dig., 2003). Cesitli ¢alismalar algilanan
keyfin teknolojiyi kullanma niyeti iizerinde olumlu etkisi oldugunu kanitlamistir (Zhang ve dig., 2012;
Dickinger ve dig., 2008). Agrebi ve Jallais (2015) ve Dai ve Palvi (2009) arastirmalarinda algilanan
keyfin kullanma niyeti tizerindeki etkisini incelemis ve anlamli sonuglar elde etmislerdir. GroB3 (2015)
caligmasinda, akilli telefon kullanarak aligveris yapan tiiketicilerin mobil aligverise yonelik tutumlari
iizerinde algilanan keyif ve algilanan kullanishiligin 6nemli etkisi oldugunu tespit etmistir.
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2.6. Memnuniyet

Memnuniyet kavrami, pazarlama literatiirinde merkezi bir konuma sahiptir (Churchill ve
Surprenant, 1982). Memnuniyet, tiiketicinin belirli bir {irin veya hizmeti satin alma davranist
sonrasinda beklentiler ile gercek deneyim arasindaki karsilagtirmanin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
duygusal, olumlu ve 6znel degerlendirmeyi ifade etmektedir (Oliver, 1981). Mobil ticaret baglaminda
memnuniyet, bilgi, sistem ve hizmet kalitesi gibi ¢esitli faktorlerin harekete ge¢irdigi mobil aligveris
etkinliklerine duyulan duygusal yanitin toplamidir ( Wang ve Liao, 2008).

Birgok tiiketici i¢in yeni ve kesfedilmemis bir alim satim aract olan mobil ticarette, pazar
payim ve karliligi korumak veya gelistirmek olduk¢a 6nemlidir. Bu amaca ulasmak i¢in firmalarin
tiiketici memnuniyetini artirmalar1 gerekmektedir (Zhao ve dig., 2012). Yiiksek memnuniyet diizeyine
sahip tiiketiciler, memnun olduklari satin alma aracini yeniden kullanma egilimi gostermeye (Wang ve
Liao, 2008), bagkalarina tavsiyelerde bulunmaya ve daha fazla 6deme yapmaya yatkindirlar (Babin ve
dig., 2005). Memnuniyet geri satin alma niyetini etkileyen 6nemli bir kavramdir (Liao ve dig., 2009).
Memnun olmamus bir tiiketicinin alternatifler hakkinda bilgi arama ve memnun olmus bir tiiketiciye
kiyasla rakip isletmeleri tercih etmesi daha olagandir (Anderson ve Sullivan, 1993).

Literatiirde bilgi teknolojileri kullanan tiiketicilerin memnuniyetinin saglanmasinda etkili olan
faktorleri belirlemeye yonelik birgok calisma yapilmistir; Thong ve dig. (2006) aragtirmalarinda mobil
hizmetlere yonelik tiiketicilerin algiladiklar1 kullamighlik, kullanim kolayligi ve keyif faktorlerinin
tilketici memnuniyetinin giiglii etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Kim ve Steinfield (2004)
arastirmalarinda mobil hizmetlerde algilanan kullanim kolayligimin tiiketici memnuniyeti {lizerinde
belirleyici etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

2.7.Kullanma Niyeti

Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemlerinin benimsenme davraniglarin1 ve kullanma niyetini
aciklamak i¢in arastirmalarda en ¢ok tercih edilen model olmustur. Teknoloji kabul modeli kullanma
niyetinin belirlenmesinde, kullanicinin bir sistem hakkindaki inanglarmin etkili oldugunu ileri
siirmektedir (Davis, 1989).

Kullanicilar teknolojiyi bilingli bir sekilde kabul etmektedirler. Dolayisiyla teknoloji kabuliinii
altinda yatan niyetler ile agiklamak miimkiindiir (Hu ve dig., 2003). Niyet, bir seyi yapmay1 énceden
isteyip planlamak ve amag olarak ifade edilmektedir (TDK). Kullanma niyeti “kisinin belirli bir
davranis1 yerine getirme niyetinin giicii” olarak tanimlanmaktadir (Fishbein ve Aizen, 1975).
Planlanan satin alma davranigini baglatma ve bunu yapma olasiligini igermektedir (Wang ve dig.,
2006).

Bireyler satin alimi gergeklestirdikten sonra, iirlin veya hizmetin dogru yerden, dogru
zamanda, uygun bir fiyat ile mi aldigma ve tekrar ayni yerden ayni aligverisi yapip yapmayacagina
dair degerlendirmelerde bulunur. Dolayisiyla bu deneyimler gelecekteki aligverislerde yol gosterici rol
oynamaktadir (Altunmigik ve dig., 2002). Edinilen tecriibelere paralel olarak, kullanicilarin algiladiklar
kullanigliligin ve kullanim kolayliginin kullanma niyeti {izerindeki belirleyici etkisi yadsinamayacak
derecede 6nemlidir (Davis ve Venkatesh, 2004).

Birgok alanda gergeklestirilen ¢aligmalarda Teknoloji Kabul Modeli temel alinarak ve farkli
faktorlerle zenginlestirilerek bireylerin yeni bir teknolojiyi kullanma niyetleri agiklanmaya ¢alisilmistir
(Wu ve Wang, 2005; Chong, 2013; Agrebi ve Jallais, 2015). Mobil 6deme kullanma niyetine etki eden
faktorlerin arastirildigi calismada, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanighhigin kullanma
niyetinin 6énemli yordayicilari oldugu belirlenmistir (Kim ve dig., 2010). Aldas-Manzano ve dig.
(2009) arastirmalarinda algilanan kullanigliligin, tiiketicilerin tutumlar1 {izerinde dogrudan
etkisini oldugu tespit edilmistir. Ancak algilanan kullanighiligin tiiketicilerin mobil cihazlar
kullanilarak aligveris yapma niyetini artirmadigi belirlenmistir. Bu sonug, tiiketicilerin sistemin
kalitesi, hizi gibi fonksiyonel faydalar1 dikkate almaksizin mobil cihaz kullanarak aligveris
yapabileceklerini gOstermistir. Tsu ve dig. (2009) arastirmalarinda tiiketicilerin mobil ticareti
kullanma niyetleri {izerinde algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, algilanan maliyet,
sosyal etki ve gliven faktdrlerinin etkisi incelenmis ve tiiketicilerin mobil ticareti kullanma niyetinin en
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onemli belirleyicisinin algilanan kullanighilik oldugu tespit edilmistir. Ayrica algilanan kullannim
kolayliginin beklenenin aksine kullanma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisinin olmadig1 gériilmiistiir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, mobil aligveris uygulamalart kullaniminda algilanan risk, algilanan
kullanighilik, algilanan kullanim kolayligr ve algilanan keyfin, memnuniyetin ve kullanma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemektir. Bu temel amag¢ yaninda arastirmanin diger amaglari sunlardir;
arastirmaya konu olan bireylerin demografik 6zelliklerini tespit etmek, mobil aligveris uygulamalarina
kars1 algilarini belirlemek, memnuniyet ve kullanma niyetleri diizeylerini 6l¢gmektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Simirlari

Veri toplama metodu olarak anket yontemi secilmistir. Anket ¢alismasi kolayda ornekleme
yontemi kullanilarak yapilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Erzurum il sinirlarinda yasayan 18 yas ve
n(1-m)
(e+2)2
pay1 ve %95 giliven araliginda alt sinir 384 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 1998). Tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarin1 kullanma niyetini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin  memnuniyet
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla 412 kisiye uygulanan anketin hatali ve eksik cevaplar
elendikten sonra 389 adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

tizeri katilimcilar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklem biyikligi n = formiilii ile %5 hata

Aragtirmada kullanilan anket formu toplam 26 sorudan olusmaktadir. Aragtirma modelindeki
degiskenlere iligkin olarak olusturulan 26 sorunun 5 tanesi algilanan risk, 5 tanesi kullaniglilik, 5 tanesi
kullanim kolaylig1, 3 tanesi keyif, 4 tanesi memnuniyet, 4 tanesi kullanma niyetini 6lgmeye yoneliktir.
Aragtirma modeli digindan sorulan 7 soru ise cevaplayicilarin demografik ozelliklerini belirlemeye
yoneliktir.

3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler, Model ve Hipotezler

Bu calismada literatiir taramasi1 yapildiktan sonra amaca en uygun oldugu diisiiniilen 6l¢ekler
Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 1. Arastirmada Kullamilan Olcekler

Olcek Ismi Soru Sayisi Kaynak
Algilanan Risk 5 Featherman ve Pavlou (2003); Kang ve dig.
(2012)

Algilanan Kullanighlik 5 Davis (1989)
Algilanan Kullanim Kolaylig: 5 Davis (1989); Moore ve Benbast (1991)
Algilanan Keyif 3 Davis ve dig. (1992)
Memnuniyet 4 Bhattacheriee (2001)
4

Kullanma Niyeti Kim et ve dig. (2010)

Olgekler cevrilirken dil uzmanlarina basvurulmus olup, anket sorulariin ¢evrilmesinde ortaya
cikabilecek olan yanlighiklar1 ortadan kaldirabilmek amaciyla Olgeklerin ¢evirisi yaptirtlmistir.
Olgeklerin cevirisi yapildiktan sonra 30 kisilik bir 6rnekleme 6n ¢alisma uygulanmis ve ankete son
sekli verilmistir.

Bu arasgtirmada uygulanan oOlgeklerin cevaplandirilmasinda 5°1i Likert Tipi kullanilmistir.
Olgekteki degerlendirme segenekleri: 1- Kesinlikle Katilmryorum, 2- Katilmryorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum ve 5- Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Bu calismada kullanilan aragtirma modeli Sekil 2’de verilmistir.
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Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Sekil 2’de goriildiigli iizere aragtirma modeli iki ana gruptan olusmaktadir. Arastirmanin
kavramsal modeli olusturulurken; Natarjan ve dig. (2017) ’nin yapmis oldugu c¢alismadan
yararlanilmustir.

Aragtirmanin hipotezleri:

e Hj: Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarma yonelik algiladiklari riskin, tiiketici
memnuniyeti tizerinde negatif yonde anlamli bir etkisi vardr.

e Hy: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklari riskin, kullanma niyeti
tizerinde negatif yonde anlamli bir etkisi vardir.

e H;: Tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarina yonelik algiladiklar1 kullamshiligin, tiiketici
memnuniyeti tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

e H,: Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklar1 kullanishiligin,
kullanma niyeti iizerinde olumlu y6nde anlamli bir etkisi vardir.

e Hs: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklar1 kullanma kolayliliginin,
tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

e Hg: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalaria yonelik algiladiklar1 kullanma kolayliliginin,
kullanma niyeti iizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

e H;: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklar1 keyfin, tiiketici
memnuniyeti tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

e Hg: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalaria yonelik algiladiklar1 keyfin, kullanma niyeti
tizerinde olumlu yonde anlamli bir etkisi vardir.

4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Calismamiza katilan ve uygun bulunan 389 katilimcidan alinan cevaplar {izerinden analizler
yliritiilmiistiir. Arastirmada kullanilan analiz yontemleri; aritmetik ortalama, gilivenilirlik testleri,
regresyon analizlerinden olugmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 20 istatistik programi kullanilmustir.
Yapilan analizler asagida sirasiyla agiklanmstir.

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla egitim durumlari,
meslekleri, yaglari, gelir diizeyleri, cinsiyetleri arastirilmis ve elde edilen bilgiler Tablo 2’de
sunulmustur.
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Tablo 2. Orneklem Karakteristikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde

Toplam Katilmer (N = 389) Toplam Katilimer (N=389)
Cinsiyet Meslek
Kadin 200 51,4 Memur 74 19,0
Erkek 189 48,6 Emekli 4 1,0
Toplam 389 100 Ev Hanim 16 4,1

Ogrenci 186 47,8
Yas Isci 6 1,5
17-24 205 52,7 Esnaf 25 6,4
25-34 113 29,0 Ozel Sektor 73 18,8
35-49 62 15,9 Serbest meslek 4 1,0
50-64 8 2,1 Diger 1 0,3
65 ve lizeri 1 0,3 Toplam 389 100
Toplam 389 100

Gelir
Egitim durumu 1000 t1 alt1 155 39,8
[kogretim 8 2,1 1001-2000 56 144
Lise 67 17,2 2001-3000 77 19,8
Yiiksekokul 15 3,9 3001-4000 47 12,1
Universite 262 67,4 4001-5000 24 6,2
Lisanstistl 37 9,5 5001 ve lzeri 30 7,8
Toplam 389 100 Toplam 389 100

Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetleri agisindan incelendiginde, 389 kisilik 6rneklem
biiyiikliiglintin, 200 kisinin (%51,4) ’iinii kadin, 189 kisinin ise (%48,6)’smin ise erkek oldugu
goriilmektedir. Cevaplayicilarin yaslarina bakildiginda ¢ok biiyiik bir bolimiiniin (%52,4) 17-24 yas
grubunda oldugu ve bunu %29,0 ile 25-34 yas grubunun izledigi goriilmektedir.

Cevaplayicilarin egitim seviyesine bakildiginda calismaya konu olan bireylerin biiyiik
bo6limiiniin {iniversite (%67,4) ve bunu %17,2 ile lise, %9,5 ile lisansiistii seviyesinde oldugu
goriilmektedir.

Bireylerin gelir diizeyleri incelendiginde ilk siray1 aylik 1000TL veya daha diisiik gelir elde
eden grubun aldig1 (%39,8), ikinci sirada ise %19,8 ile aylik 2001-3000 TL arasinda gelir elde
edenlerin geldigi goriilmektedir. Meslekler itibariyla 6grenci ve memurlarin diger meslek gruplarina
gore daha ¢ok sayida olduklar1 goriilmektedir.

4.2. Mobil Ahsveris Uygulamalarim Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler ve Bu Faktorlerin
Memnuniyet Uzerindeki EtKisi

Tablo 3’te tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarinda algiladiklar risk, kullanighilik,
kullanim kolaylig1 ve keyif hakkindaki degerlendirmeleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari
kullanilmak suretiyle sunulmustur.

Tablo 3. Mobil Ahsveris Uygulamalarinda Algilanan Risk, Algilanan Kullamishhk, Algilanan
Kullammm Kolayhg ve Algilanan Keyif

ALGILANAN RiSK ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil aligveris uygulamalari iyi performans gostermemektedir. 2,76 1,07

2.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak 6demelerde belirsizlik 2,73 1,12
olusturmaktadir.
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3.Mobil aligveris uygulamalarinda yer alan giivenlik sistemleri hesabimi 3,14 1,10
koruyacak kadar giiclii degildir.

4.Bir mobil aligveriss uygulamasi kullandigimda, internet korsanlari 3,42 1,12
(hackerlar) hesabimin kontroliinii ele gegirebilirler.

5.Mobil aligveris uygulamalari yiiksek risk icermektedir. 3,05 1,09
Genel Ortalama 3,02 0,80
ALGILANAN KULLANISLILIK ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil  aligveris  uygulamalarim1  kullanmak, hayatima fayda 3,70 1,12
saglamaktadir.

2.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmmak islemlerimi daha hizli 3,83 1,12
gerceklestirmemi saglamaktadir.

3.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak verimliligimi artirmaktadir. 342 111
4.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmak etkili olmami saglamaktadir. 342 1,08
5.Mobil aligveris uygulamalar1 aligverisi daha hizli gergeklestirmemi 3,74 1,20
saglamaktadir.

Genel Ortalama 3,62 0,88
ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil uygulamalar kullanarak aligveris yapmak, zihinsel olarak biiyiik 3,63 1,18
bir zahmet gerektirmez.

2.Bir uzmanin yardimi olmadan mobil aligveris uygulamalarmi kullanarak 3,78 1,24
aligveris yapabilirim.

3.Mobil aligveris uygulamalarini 6grenmek benim igin kolaydir. 3,92 1,08
4.Mobil alisveris uygulamalarini kullanmak kolaydir. 3,97 1,01
5.Mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmak karmasik degildir; neler olup 3,77 1,04
bittiginin anlamak kolaydir.

Genel Ortalama 381 0,85
ALGILANAN KEYIiF ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmay1 eglenceli buluyorum. 3,48 1,03
2.Mobil aligveris uygulamalarin1 kullandigim zaman kendimi mutlu 3,33 1,11
hissediyorum.

3.Mobil aligveris uygulamalarini kullanirken egleniyorum. 341 1,07
Genel Ortalama 3,41 0,91

Tablo 3’te goriilecegi iizere algilanan riskin genel ortalamasi (3,81) yiiksek diizeydedir.
Cevaplayicilarin algilanan kullanmislhiliga iliskin degerlendirmeleri (3,62)’dir. Bunu algilanan keyif
(3,41) takip etmektedir. Cevaplayicilarin nispeten en disiik degerlendirdikleri boyut algilanan risk
(3,02)’dir. Bu sonu¢ mobil aligveris uygulamalarinin algilanan risk acisindan diisiik algilandig:
seklinde yorumlanabilir.

Diger yandan mobil aligveris uygulamalarina yonelik algilanan risk  boyutu
degerlendirildiginde, en yiiksek degerlendirilen faaliyetin (3,42) ile “internet korsanlar1 (hackerlar)
hesabimin kontroliinii ele gegirebilirler.” oldugu, en diisilk degerlendirme (2,73) ile “6demelerde
belirsizlik olusturmaktadir.” oldugu belirlenmigtir. Mobil aligveris uygulamalarina yonelik algilanan
kullaniglilik  degerlendirildiginde en yiikksek faaliyetin (3,83) ile “islemlerimi daha hizh
gerceklestirmemi saglamaktadir.” oldugu, en diisiik faaliyetlerinin (3,42) ile “verimliligimi
artirmaktadir.” ve “etkili olmami saglamaktadir.” ifadeleri oldugu belirlenmistir. Mobil alisveris
uygulamalarina yonelik algilanan kullanim kolaylilig1 degerlendirildiginde en yiiksek faaliyetin (3,97)
ile “kullanmak kolaydir.” en diisiik faaliyetin (3,63) ile “zihinsel olarak biiyiik zahmet gerektirmez.”
oldugu belirlenmigtir. Mobil alisveris uygulamalarina yonelik algilanan keyif boyutu
degerlendirildiginde ise en yiiksek faaliyetin (3,48) ile “eglenceli buluyorum” en diisiik faaliyetin
(3,33) ile “kendimi mutlu hissediyorum” ifadeleri oldugu belirlenmistir.
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Tablo 4. Mobil Aligveris Uygulamalarinda Memnuniyet ve Kullanma Niyeti

MEMNUNIYET ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil aligveris uygulamalarini kullanma kararimdan memnunum. 3,73 0,97

2.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmaya karar vermem akillica bir 3,59 1,03

fikirdi.

3.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmam konusundaki daha &nceki 3,33 1,11
kararimdan memnun degilim.**

4.Mobil aligveris uygulamalarini kullanmam ile ilgili deneyimim ¢ok 3,28 1,15
memnuniyet edici degil. **

Genel Ortalama 3,48 0,75
KULLANMA NIYETI ORTALAMA STANDART SAPMA
1.Mobil aligveris uygulamalarini {iriin satin almak i¢in kullantyorum. 3,89 0,98

2.Mobil aligveris uygulamalarina erisme imkanin olursa, onlar1 kullanmay1 3,69 1,00
diisiiniiyorum.

3.0niimiizdeki alt1 (6) ay boyunca mobil aligveris uygulamalarin 3,66 1,08
kullanmay: diigiiniiyorum.

4.Oniimiizdeki bes (5) yil igerisinde de mobil alisveris uygulamalarini 3,75 1,10

kullanma niyetindeyim.

Genel Ortalama 3,75 0,83

*: 1. Kesinlikle Katilmiyorum, ..., 5. Tamamen Katiliyorum
**: Ters Soru

Tablo 4’te goriilecegi lizere cevaplayicilarin mobil aligveris uygulamalarina yonelik
memnuniyet hakkindaki genel degerlendirmeleri (3,48), kullanma niyeti hakkindaki genel
degerlendirmeleri (3,75) dir.

Diger yandan mobil aligveris uygulamalarina  yonelik  memnuniyet  boyutu
degerlendirildiginde, en yiiksek degerlendirilen faaliyetin (3,73) ortalama ile “kullanma kararimdan
memnunum.” oldugu, en diisiik faaliyetin (3,28) ile “kullanmam ile ilgili deneyimim ¢ok memnuniyet
edici degil.” oldugu belirlenmistir. Mobil aligveris uygulamalarma yonelik kullanma niyetini
degerlendirildiginde en yiiksek faaliyetin (3,89) ile “iiriin satin almak i¢in kullaniyorum.” oldugu en
diistik faaliyetin (3,66) ile “Oniimiizdeki alti ay boyunca kullanmay1 diistintiyorum.” ifadesi oldugu
belirlenmistir.

4.3.Kullamlan Olceklerin Giivenilirliklerinin Belirlenmesi

Calismada mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetini etkileyen faktorler ve bu
faktorlerin memnuniyet iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla kullanilan olgeklerin glivenirlik
diizeyleri Cronbach’s Alpha degerlerine bakilmis ve elde edilen sonuglar Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Calismada Kullamlan Olceklerin Giivenilirlik Diizeyleri

OLCEK Cronbach’s Alpha
Algilanan Risk (5) 0,814
Algilanan Kullanighlik (5) 0,772
Algilanan Kullanim Kolaylig: (5) 0,843
Algilanan Keyif (3) 0,817
Memnuniyet (4) 0,805
Kullanma Niyeti (4) 0,652

Tablo 5’te goriilecegi tizere ¢alismada kullanilan 6l¢eklerin kullanma niyeti hari¢ genel olarak
giivenilirlik diizeyleri yiiksek ¢ikmuistir.
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4.4. Mobil Ahsveris Uygulamalarim Kullanma Niyetini Etkileyen Faktorler ve Bu Faktorlerin
Memnuniyet Uzerindeki EtKisi

Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklan risk, kullanmighilik, kullanim

kolayligi ve keyfin memnuniyet iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. Mobil Alisveris Uygulamalarina Yénelik Algilarin Memnuniyet Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Memnuniyet Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
Istatistikleri
Beta t p-degeri Tolerance VIF Zero- Partial Part
Order

Algilanan Risk -0,159 -3,793 0.000 0,961 1,041 | -0,229 -0,190 -0,156
Algilanan Kullamishhk 0,209 4,225 0,000 0,692 1,446 0,450 0,211 0,174
Algilanan Kullanim 0,348 6,820 0,000 0,652 1,534 0,516 0,329 0,281
Kolayhgi

Algilanan Keyif 0,119 2,634 0,009 0,835 1,198 0,333 0,133 0,108
R 0,591

R? 0,350

Diizeltilmis R? 0,343

Tablo 6’da goriildiigli gibi olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem diizeyinde istatistiki
agidan anlamhdir ve R® degeri 0,350 olarak bulunmustur. Buna gére memnuniyet, modeldeki bagimsiz
degiskenler olan algilanan risk, algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyfi
ancak %35 oraninda agiklayabilmektedir. Modelde yer alan algilanan risk, algilanan kullanighlik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyif degiskenleri memnuniyeti etkilemektedir. (f =-0,159:
P<0.000; p=0,209: P<0,000; p=0,348: P<0,000; p=0,119: P<0,009) Bu sonuclar baglaminda mobil
aligveris uygulamalarina yonelik algilanan riskin memnuniyet tizerinde etkisini 6ngéren H; hipotezi
kabul, algilanan kullamislihigin memnuniyet iizerinde etkisini ongéren Hs hipotezi kabul, algilanan
kullanim kolayliliginin memnuniyet {izerinde etkisini 6ngéren Hs hipotezi kabul ve algilanan keyfin
memnuniyet tizerinde etkisini 6ngoren H; hipotezi kabul edilmistir.

Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik algiladiklar risk, kullaniglilik, kullanim
kolayligi ve keyfin kullanma niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla regresyon analizi
yapilmistir. Sonuglar Tablo 7°de gdsterilmigtir.

Tablo 7. Mobil Alisveris Uygulamalarina Yonelik Algilarin Kullanma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Degiskenler Kullanma Niyeti Coklu Dogrusallik Korelasyonlar
istatistikleri
Beta t p-degeri Toleran | VIF Zero-Order | Partial Part
ce

Algilanan Risk 0,008 0,200 | 0,841 0,961 | 1,041 -0,083 0,010 0,007
Algilanan Kullanishhik 0,165 3,729 0,000 0,692 1,446 0,484 0,187 0,137
Algilanan Kullanim 0,477 10,459 | 0,000 0,652 | 1,534 0,645 0,471 0,385
Kolayhg
Algilanan Keyif 0,215 5,328 | 0,000 0,835 1,198 0,434 0,262 0,196
R 0,693
R? 0,480
Diizeltilmis R? 0,474
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Tablo 7’de goriildiigi gibi olusturulan regresyon modeli 0.05 6nem diizeyinde istatistiki
acidan anlamhidir ve R? degeri 0.480 olarak bulunmustur. Buna gore kullanma niyetini, modeldeki
bagimsiz degiskenler olan algilanan risk, algilanan kullamiglilik, algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan keyif ancak %48 oraninda acgiklayabilmektedir. Modelde yer alan algilanan kullanishilik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan keyif degiskenleri kullanma niyetini etkilemekte (B=0,165:
P<0.000; p=0,477: P<0,000; p=0,215: P<0,000) algilanan risk ise kullanma niyetini
etkilememektedir.(=0,008: P>0,841) Bu sonuclar baglaminda mobil aligveris uygulamalarina yonelik
algilanan kullanishhigin kullanma niyeti iizerinde etkisini ongéren H, hipotezi kabul, algilanan
kullanim kolayliliginin kullanma niyeti tizerinde etkisini dngoren Hg hipotezi kabul, algilanan keyfin
kullanma niyeti lizerinde etkisini 6ngoren Hg hipotezi kabul ve algilanan riskin kullanma niyeti
iizerinde etkisini 6ngodren H, hipotezi red edilmistir.

Tablo 8. Hipotez Sonuclari

Hipotez Beta t p-degeri Karar
H; -0,159 -3,793 P<0,05 Kabul
H, 0,008 0,200 P>0,05 Red

Hs 0,209 4,225 P<0,05 Kabul
H, 0,165 3,729 P<0,05 Kabul
Hs 0,348 6,820 P<0,05 Kabul
He 0,477 10,459 P<0,05 Kabul
H; 0,119 2,634 P<0,05 Kabul
Hsg 0,215 5,328 P<0,05 Kabul

5. Sonug¢ ve Tartisma

Bu c¢alismanin amaci, mobil aligveris uygulamalar1 kullanicilarinin  algiladiklan risk,
kullanighlik, kullanim kolayligi ve keyfin memnuniyet ve kullanma niyeti iizerindeki etkilerini
incelemektir. Tirkiye alan yazininda mobil aligveris ve mobil aligverisi etkileyen faktorlere yonelik
caligma sayisinin azligindan 6tiirii bu alanda yapilmis olmasi, Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri
olan algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullamghlik faktérlerinin yani sira algilanan keyif ve
algilanan riskin etkilerinin de incelenmesi ve ¢aligmanin uygulama alani olarak Erzurum’da yapilmis
olmasi ¢aligsmanin 6zgiin yanini olusturmaktadir.

Aragtirma i¢in belirlenen 8 hipotezden 7’si kabul 1’1 red edilmistir (bkz. Tablo 8). Kavramsal
modelin bagimsiz degiskenleri olan algilanan kullaniglilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
keyfin memnuniyet ve kullanma niyeti tizerindeki etkisi incelendiginde hem memnuniyet hem de
kullanma niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak katilimcilarin algilanan risk seviyelerinin
kullanma niyetine etkisinin olmadig1 ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 8’de goriildiigii tizere algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
keyif tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarini Kullanma niyeti {izerinde etkilidir. Bu sonuglar
literatiirdeki bulgular ile tutarlidir (Vankatesh ve Davis, 2000; Guriting ve Only, 2006; Dai ve Palvi,
2009; Yang, 2012; Natarajan ve dig., 2017). Bu c¢alismada, algilanan kullanislilik, kullanim kolaylig
ve keyfin memnuniyet iizerindeki olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar literatiirdeki
bulgular ile tutarlidir (Thong ve dig., 2006; Hung ve dig., 2007; Agrebi ve Jallais, 2015; Yuan ve dig.,
2016). Calismada elde edilen bulgulardan bir tanesi de algilanan riskin, tiiketicilerin mobil aligveris
uygulamalarini1 kullanma niyetleri tizerindeki etkisinin olmayisidir. Bu bulgu, Wu ve Wang (2005)
caligmasi ile Natarajan ve dig. (2017), Zhang ve dig. (2012) ve Thakur ve Srivastava (2014)
caligmalar ile g¢elismektedir. Bu sonug, tiiketicilerin risk algilarina ragmen mobil uygulamalarinin
kolaylik, zaman tasarrufu, genis lirliin yelpazesi, kullanislilik, eglence gibi sagladig1 bircok avantajdan
dolay1 kullanimina devam edildigini gostermektedir. Yine bu ¢alismada algilanan riskin kullanma
niyeti lizerindeki etkisi arastirilmis ve beklendigi gibi algilanan riskin memnuniyet iizerinde negatif
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yonde etkisi oldugu goézlemlenmistir. Literatiirdeki birgok ¢alisma bu bulguyu desteklemektedir
(Thakur ve Srivastava, 2013; Yuan ve dig., 2016). Algilanan risk mobil alisveris uygulamalarinin
kullanilmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sonuglara bakildiginda kullanicilarin mobil aligveris
uygulamalarina yonelik yiliksek risk algiladiklar1 goriilmektedir. Bu c¢alismada, daha onceki
arastirmalarla tutarli olarak, algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan keyfin
memnuniyet ve kullanma niyeti tizerinde biiyilik rol oynadig1 gézlemlenmistir (Thakur ve Srivastava,
2013; Wu ve Wang, 2005; Natarajan ve dig., 2017; Agrebi ve Jallais, 2015).

Aragtirma sonuclar1 baglaminda mobil uygulama gelistiricilerine ve yoneticileri igin

gelistirilen Oneriler sirastyla sunlardir.

Kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarina yonelik risk algilar1 orta seviyede olup,
uygulama kullanimi esnasinda bilgilerinin ele gecirilmesi ve giivenlik sistemlerinin yeteri
kadar giiclii olmadig1 algisina yonelik endiselerinin oldugu goriildiigiinden; giivenlik yazilimi
ve tiikketici mahremiyeti konusunda ¢alisma yapmalar1 gerekmektedir.

Katilimcilar, mobil aligveris uygulamalarinin islemlerini daha hizli gergeklestirdigi ve
hayatlaria katki sunduklarimi belirtmelerine ragmen, uygulamalarin verimli ve etkin oldugu
konusunda yeteri kadar ikna olmadiklar1 goriilmistiir. Bu yiizden, 6zellikler uygulamanin
kullanimi1 esnasinda verimlilik ve hiz merkeze alinarak daha kullaniglh uygulamalar
gelistirilmelidir.

Uygulama kullanimi esnasinda bagkasina ihtiyag duymadan mobil aligveris uygulamalarimni
kullanabilecegini vurgulayan tiiketiciler, uygulamalarda karmasiklik ve zihinsel olarak zahmet
gerektirdigini belirtmiglerdir. Uygulama gelistiricilerin, kullanicilart minimum islem sayisiyla
aligverisi tamamlamaya yonelik siire¢ iyilestirmeleri, uygulamalarin kullanim kolayligi
acisindan artig saglamasina imkan tantyacaktir.

Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimini eglenceli bulma ve kullanim esnasinda mutlu
olma hissini yagsamaya yonelik kullanici algilar1 orta seviyede oldugundan G&tiirii, uygulama
kullaniminin daha zevkli hale getirilmesi gerekmektedir.

Kullanicilarin uygulama kullanimiyla ilgili memnuniyet seviyeleri ve uzun vadede kullanma
niyetleri iyi seviyelerde olmayip, bu alana yonelik siire¢ gelistirilmesi anlaminda beklentiler
oldugu, kullanici deneyimi noktasinda yoneticilerin daha fazla onem vermesi gerektigi
anlasiimaktadir.

Algilanan risk, kullanighilik, kullanim kolaylig1 ve keyif degiskenlerinin tamaminin kullanici
memnuniyeti iizerinde etkisinin olmasi, uygulama gelistiricilerin bir biitiin halinde bu
faktorleri oGnemsemesini gerekliligini vurgulamistir.

Mobil aligsveris uygulamalarim1 kullanma niyetini artirmak ve kullanici memnuniyetini
saglamak i¢in uygulamalara yararhilik, kolaylik kazandirmak, keyifli hale getirmek ve risk
algisin1 azaltmak hedeflenmelidir.

Mobil aligveris uygulamalar1 ile kullanicinin etkilegsimini gelistirmek ve kullanma niyetini
artirmak i¢in algilanan yararlhilik, kullanim kolaylig1 ve keyif iizerinde odaklanilmalidir. Son
derece etkili, yararli 6zellikler ve islevler ekleyerek kullanici dostu uygulamalar gelistirilerek
kullanicilarin genel aligveris deneyimlerini iyilestirmek ve kullanma niyetini artirmak
miimkiindiir.

Memnuniyet kisiden kisiye farklilik gosteren o6znel bir durumdur ve mobil aligveris
uygulamalar1 kullaniciya hitap etmiyorsa, kisi kullanmaya daha az egilimli olacaktir. Bu
nedenle mobil aligveris uygulamalar1 daha islevsel, kullanimi kolay ve zevkli hale getirilerek
kullanict memnuniyetinin iist diizeye ¢ikarilmasi saglanabilir.

Karsilasilabilecek giivenlik tehditleri, gizlilik ve performans agisindan endiseler kullanicinin
mobil aligveris uygulamalarini kullanmasini engelleyen 6nemli faktorlerdir. Gelistirilen
uygulamalarin risksiz bir ortam saglamasi kullanicilarm kullanma niyetini etkileyecektir. Bu
nedenle algilanan risk agisinda mobil aligveris uygulamalarini artan tehditlere karsi ¢ozliimler
iireterek gelistirilmesi kullanicinin risk algisini azaltmak konusunda oldukg¢a 6nem
tasimaktadir.
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6. Kisitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Cografi agidan arastirmanin kapsamini, Erzurum ilinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Bu
anlamda sehir se¢imi ¢alismanin kisitlarindan birisidir. Calismanin akilli telefon kullanicilari {izerine
olmasi ve mobil uygulamalar {izerinden satin alma yapanlari merkeze almasi ¢aligmanin diger
kisitlarindandir. Hedef kitleye ulasma acisindan orneklemin biiyilk bir boliimiinii 6grencilerin
olusturmasi, diger kesimlere ulagsma bakimindan ¢alismanin diger bir kisitin1 ifade etmektedir.

Gelecek c¢aligmalarda, c¢alismanin kapsam alami cografik, bolgesel ve iilkesel bazda
genigletilerek, tiiketici algilarindaki farkliliklart tespit etmek amaciyla karsilastirmali ¢aligmalar
yapilabilir. Internet iizerinden online aligveris siteleri ile mobil aligveris uygulamalari
karsilagtirilabilir. Mobil aligveris uygulamalariin sektor bazinda farkliliklarinm tespit etmek amaciyla
yeni aragtirmalar yapilabilir. yonelik Bu ¢alismada incelenen algilanan risk kavrami, giivenlik ve
gizlilik gibi boyutlar1 da merkeze alarak risk kavrami daha genis bir sekilde ele alinabilir. Uygun ve
dig. (2012)’nin ¢aligmasinda incelenen algilanan akilci yarar, algilanan hedonik yarar, aligkanlik,
algilanan davranigsal kontrol gibi degiskenler modele eklenerek yeni ¢alismalar yapilabilir.
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