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Mobil cihazlarmm kullanimi, perakende ortamini doniistiirerek tiiketicilerin mobil aligverige yonelmesine yol
agcmistir. Onceki calismalar, mobil aligveriste algilanan kullamim kolayhigi ve algilanan riskin giiven iizerinde
etkili oldugunu géstermistir. Bu ¢alismada ise baglangi¢ giiveninin tiiketici niyeti ve davranisi tizerindeki etkisi
derinlemesine incelenmigstir. Mobil alisveris uygulamalari, tiiketicilerin alisveris niyeti ve davramiglarin etkileyen
bir¢ok faktorii icermektedir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM), bu faktérleri incelemek igin siklikla kullanilmaktadur.
Bu ¢er¢evede mobil alisveriste baslangi¢ giiveni, tiiketicilerin bir uygulamay: kullanma kararlarim sekillendiren
onemli bir unsur olarak éne ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alisma, Tiirkiye'deki tiiketicilerin mobil alisveris
uygulamalarima baglangi¢  giivenini, alisveris niyeti ve davramiglart arasindaki iliskileri incelemeyi
amaglamaktadir. Bulgular incelendiginde algilanan kullanim kolayligi ve algilanan kullamighhgin baslangic
giivenini pozitif yonde, algilanan riskin ise baslangi¢ giivenini negatif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica
calisma baslangic giiveninin mobil aligveris tutumu iizerinde pozitif bir etkisi oldugunu ve mobil aligveris
tutumunun baslangi¢ giiveni ile mobil aligverig niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, pazarlama profesyonelleri ve firmalarin mobil aligveris stratejilerini optimize etmelerine yardimci
olacak veriler sunmaktadwr. Ayrica, baslangi¢ giiveninin artwrilmasi, tiiketici sadakatinin gii¢lendirilmesi
agisindan kritik énemdedir. Dolayisiyla mevcut ¢alisma, mobil alisveris uygulamalarinda baslangi¢ giiveni ve
niyetin tiiketici davramglarim sekillendirdigini gostererek, mobil uygulamalarda baslangi¢ giiveni olusturmanin
onemini yeniden ele almigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Mobil Aligveris Davranisi, Baslangi¢ Giiveni, Teknoloji Kabul Modeli,
Algilanan Risk

Abstract

The use of mobile devices has transformed the retail environment and led consumers to switch to mobile shopping.
Previous studies have shown that perceived ease of use and perceived risk have an impact on trust in mobile
shopping. In this study, the impact of initial trust on consumer intention and behavior is examined in depth. Mobile
shopping apps involve many factors that affect consumers' shopping intentions and behaviors. Technology
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Acceptance Model (TAM) is frequently used to examine these factors. In this framework, initial trust in mobile
shopping stands out as an important factor shaping consumers' decisions to use an application. Therefore, this
study aims to examine the relationships between consumers' initial trust in mobile shopping applications, shopping
intention and behavior in Turkey. The findings reveal that perceived ease of use and perceived usefulness positively
affect initial trust, while perceived risk negatively affects initial trust. In addition, the study reveals that initial
trust has a positive effect on mobile shopping attitude and mobile shopping attitude mediates the relationship
between initial trust and mobile shopping intention. These findings provide data to help marketing professionals
and firms optimize their mobile shopping strategies. Moreover, increasing initial trust is critical for strengthening
consumer loyalty. Therefore, the current study revisits the importance of building initial trust in mobile
applications by showing that initial trust and intention shape consumer behavior in mobile shopping applications.

Keywords: Digital Marketing, Mobile Shopping Behavior, Technology Acceptance Model, Initial Trust, Perceived
Risk

1. Giris

Mobil cihazlarin yaygin olarak benimsenmesi, perakende ortamini doniistiirerek tiiketicilerin artan
siklikta mobil aligverig faaliyetlerine katilmasini saglamistir. Hem mobil hem de elektronik alisveris
internet kullanimim gerekli kilsa da mobil aligveris 6zellestirilmis mobil uygulama veya teknolojilerin
kullanimini1 zorunlu hale getirmektedir (Nassar, Mashagba, Habahbeh ve Mashagba, 2014). Tiiketici
davranisindaki bu degisim, arastirmacilari, teorik bir ¢ergeve olarak Teknoloji kabul modeline (TKM)
0zel bir vurgu yapmaya, boylelikle mobil aligverigin kabuliinii ve benimsenmesini etkileyen faktorleri
daha derinlemesine incelemeye sevk etmistir (Grof3, 2015). Bu duruma gerekge olarak tiiketicilerin
mobil aligveris davraniglarindaki degisim gosterilebilir. Bu degisim, mobil uygulama kullanim ve
gelistirilmesinde &ne ¢ikan 10 iilkedeki (Amerika, Ingiltere, Kanada, Fransa, Almanya, Giiney Afrika,
Singapur, Tayland, Endonezya ve Brezilya) mobil tiiketici davraniglarini mercek altina alan bir
rapordaki verilerle de desteklenmektedir (AIRSHIP, 2023). Rapora gore 2023 yil1 itibariyle elektronik
aligveris yapan tiiketicilerin %74’1i perakendecilerin mobil uygulamalarini indirmekte, %81 ’inin mobil
uygulamalarin tutundurulmasi igin gelistirilen dijital sadakat kartlarin1 kullanmakta, %62’sinin bir
markanin sadakat programina katilmak i¢cin mobil SMS servislerinden yararlanmakta, %64 ’iiniin mobil
uygulamalarin igerigindeki QR ve NFC etiketlerini okutarak indirim saglamakta ve %69’unun Apple
Pay ve Google Wallet gibi mobil uygulama temelli 6deme sistemlerini kullanmakta oldugu
bildirilmistir. Tirkiye acisindan bakildiginda da benzer bir egilim s6z konusu oldugu goriilebilir.
Deloitte Digital ve TUSIAD is birligi ile yayinlanan 2019 yili raporundaki istatistiklere gore, Tiirkiye’de
online perakendecilere tiiketici ziyaretlerinin %70’inden fazlasi mobil kanallardan yapilmaktadir ve
elektronik ticaretin toplam cirosunun %60°1 mobil cihazlar iizerinden gerceklestirilmektedir (G&l, ilhan,
Ot, Dom ve Cakir, 2019).

Biiyliyen bir e-ticaret ve mobil aligveris pazarina sahip olan Tiirkiye baglaminda, mobil aligverisin
benimsenmesinin oniindeki itici gli¢leri ve engelleri anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Arastirmalar;
algilanan keyif, algilanan sistem yeterliligi, algilan hizmet performansi, bilgi saglama diizeyi ve
saglanan bilginin kalitesi, mobil uygulamanin arayiiz kalitesi, uygulamanin yerlesim diizeni, akis
entegrasyonu, para karsilig1 deger, eglence, kisisellestirme ve sosyal etki gibi faktorlerin bireyin mobil
uygulamalarla aligveris yapma niyetini sekillendirmede ve bu niyetin devamliliginda 6nemli bir rol
oynadigini1 gdstermistir (Adamik, Dudzinska, Herskind ve Rehm, 2021; Chen, Hsu ve Lu, 2018; Patel,
Das, Chatterjee ve Shukla, 2020; Shang ve Wu, 2017; K. Yang, 2012; S. Yang, 2016; Yum ve Kim,
2024; Zhou, 2011a). Bunlara ek olarak giivenin e-ticaret teknolojilerinin benimsenmesine ve kabuliine
etki ettigi literatiirde bilinen bir olgudur (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003). Giivenin bir tiirii olarak
basglangi¢ giiveninin saglanmasi, online tiim perakendeciler i¢in hayatta kalmak adina yiizlesilmesi
gereken bir zorluktur (Wang, Beatty ve Foxx, 2004) ve bu giivenin saglanamayan platformlar
miisterilerin aligveris yapmak i¢in tercih edecekleri bir platform olmaktan uzaklagsmaktadir (Koufaris ve
Hampton-Sosa, 2004). Miisterilerin akilli telefonlar araciligiyla mobil platformlara gegis yapmasi,
elektronik ticaretle ilgili olan merakin mobil aligveris egilimlerine kaymasina neden olmustur (Khare ve
Sarkar, 2020). Bu noktada &zellesmis bir e-ticaret kanali olarak mobil uygulama aligveris
uygulamalarinin teknoloji kabuliinde birinci adim ilk satin alma isleminin gergeklesmesi (Koufaris ve
Hampton-Sosa, 2004) ve kullanicilarn ilk satin almaya yonelik deneyim olusturmasidir (Zhou, 2011a).
Bu adimlarin gergeklesmesi bireylerin mobil uygulamalara yonelik baglangic giiveni
olusturabilmelerine imkan tanimaktadir (J. B. Kim, 2012). Ayrica dnceki aragtirmalar yeni bir aligveris
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kanalinin algilanan riski ile bu kanali kullanarak satin alma tercihi arasinda bir iligkinin var oldugunu
(Bhatnagar, Misra ve Rao, 2000), dahas1 bunun elektronik ticaret temelinde sekillenen kanallar i¢in de
gecerli oldugunu (Park, Lee ve Ahn, 2004; Winarto ve Panjaitan, 2018) ortaya koymustur. Ozellikle
taninmayan mobil uygulamalarda baglangi¢ giiveni, bu risk algisinin azaltilmasinda ya da ortadan
kaldirilmasinda etkin rol oynamaktadir (Patel ve Pandit, 2022).

Gecmiste teknoloji kabul modelinin (Lopez-Nicoléds, Molina-Castillo ve Bouwman, 2008) ve giivenin
(M. K. O. Lee ve Turban, 2001) online satin alma davraniglarinda kullanimini ayri1 ayri arastiran
calismalar oldugu gibi, giiveni teknoloji kabul modeli ile gliveni bir arada kullanan ¢aligmalar da
bulunmaktadir (J. B. Kim, 2012; Zhang ve ark., 2019). Baglangi¢ giivenini arastiran caligmalara
odaklanildiginda, baslangi¢ giiveninin otonom araglar (Zhang ve ark., 2020), mobil bankacilik
uygulamalari (Zhou, 2011a), mobil 6deme (Zhou, 2011b), elektronik ticaret (J. B. Kim, 2012), mobil
hizmet kalitesi (S. Yang, 2016), taninmayan mobil aligveris uygulamalan ile iligkilendirildigi
goriilmistiir (Patel ve Pandit, 2022). Ayrica baslangi¢ giivenini teknoloji kabul modeliyle iliskilendiren
caligmalar da bulunmaktadir (J. B. Kim, 2012; Yaobin ve Tao, 2020) ve bu ¢aligmalardan daha az1 mobil
aligverisi teknoloji kabul modeli ile bagdastirmaktadir (Gao ve Waechter, 2017; He, Li, Li ve Chen,
2020; Khare ve Sarkar, 2020; Maroofi, Kahrarian ve Dehghani, 2013). Buna karsin bahsedilen tiim
caligmalar mobil uygulama kullanim niyetinin bir sonraki asamasi olan mobil uygulama temelli alisveris
davranigina yonelik herhangi bir bulgu ortaya koymamisglardir. Bahsedilen ¢aligmalardan farkli olarak
teknoloji kabul modelinin bir diger versiyonu olan UTAUT 2 (Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology Theory) ile Huang (2023) tarafindan yapilan ¢alismada mobil aligveris davranisi ile
birlestirilmig, buna karsin arastirma modelinde mobil uygulamalara yonelik baglangi¢c giliveni yer
almamistir. Mobil uygulamalara yonelik giiveni risk ve faydalariyla bir arada ele alan bir caligmada ise
mobil aligveris davranisi iizerine odaklanilmis, fakat giiven transfer teorisi baglaminda sekillendirilen
caligmada mobil aligveris tutum ve niyetine yer verilmemistir (S. Yang, Chen ve Wei, 2015).

Yukarida bahsedilen durumlarin isaret ettigi literatiir boslugunu doldurmak adina mevcut ¢aligma, mobil
uygulama teknoloji kabulii ekseninde tiiketicilerin aligveris tutum, niyet ve davraniglar1 arasindaki
nedenselligi arastirmay1 amaglamaktadir. Calisma elde edilen sonuglarin mobil uygulama aligverisleri
tizerine caligan pazarlama akademisyenlerinin yonelecegi devam caligmalarina ydnelik bir perspektif
olusturacagi diisiiniilmektedir. Ek olarak mobil uygulama yoluyla aligveris yapan tiiketicilerin baslangic
giivenine olan egilimlerinin tespiti ile firmalarin baslangi¢ giiveni ile tiiketici davraniglar1 arasindaki
baglantiy1 anlamalari ve 6zellestirilmis pazarlama ¢abalarini geligtirmelerine destek olunmasi miimkiin
olabilecektir.

2. Teorik Arkaplan

Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan bir tutum ve inan¢ modeli olarak gelistirilen gerekceli eylem
teorisinin bir uzantisi olarak teknoloji kabul modeli (TKM), kullanicilarin belirli bir teknolojiyi kabul
etme ve kullanma davraniglarini tanimlamada kullanilmaktadir (Agrebi ve Jallais, 2015). Orijinal TKM
algilanan kullanim kolayligi (AKK), algilanan kullaniglilik (AK) ve davranigsal niyet (DN) olmak tizere
ic boyuttan olugsmaktadir (Davis, 1989) ve AKK ile AK bir teknolojinin degerlendirilmesindeki en temel
iki faktordiir (Chen ve ark., 2018). TKM, AKK ve AK’nin DN iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin
oldugunu varsaymaktadir (Zhang ve ark., 2020). TKM tiiketicilerin yenilik¢i teknolojileri anlama, bu
teknolojilere yonelik tutum gelistirme ve ilgili teknolojileri benimseme karar1 almalaria yonelik
istikrarli sonuglar iireten bir modeldir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; J. B. Kim, 2012; Koufaris ve
Hampton-Sosa, 2004; Rachbini, Salim, Haque ve Rahmawati, 2019; Zhang ve ark., 2020). Modeli
elektronik ve mobil aligveriglere iliskin teknolojilerin kabul ve benimsenmesinde kullanan birgok
caligma literatiirde mevcuttur (Gao ve Waechter, 2017; J. B. Kim, 2012; Mostafa ve Kasamani, 2021;
Yaobin ve Tao, 2020; Zhou, 2011b). Spesifik olarak mobil aligverislerin benimsenmesi ve kabuliinde
TKM’yi kullanan bir¢ok c¢aligma da literatiirde bulunmaktadir (Agrebi ve Jallais, 2015; Alnajjar,
Mahmuddin ve Ramayah, 2013; Chen ve ark., 2018; GroB3, 2015; Khare ve Sarkar, 2020; J. B. Kim,
2012; Kini, 2009; Nassar ve ark., 2014; Yaseen ve Zayed, 2010). Teknoloji kabul modeli ayrica
elektronik aligverigler baglaminda aligveris platformlarina yonelik baslangi¢ giiveni (J. B. Kim, 2012)
ve bu platformlara yonelik algilanan tiiketici riski (Winarto ve Panjaitan, 2018) ile bir arada ele alinmig
bir modeldir.
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3. Kavramsal Cerceve
3.1. Algilanan Kullamim Kolayhgi

Algilanan kullanim kolayligi (AKK), bir kisinin bir sistemi kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine
inanma Olgisiidiir (Davis, 1989). Herhangi bir teknoloji, tiiketici onu kolayca kullanabiliyorsa veya
teknolojinin isleyisi ¢aba gerektirmiyorsa faydali olarak algilanmaktadir (Malik, Suresh ve Sharma,
2017). Bu noktada online aligveris yapan miisteriler ilgili platformu 6grenmek ve kullanmak ig¢in
goOsterilmesi gereken ¢abaya iligskin bir 6znel alg1 gelistirmektedir (Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004).
Literatir, AKK’nin mobil aligveris teknolojilerinin benimsenme niyetine pozitif etki -ettigini
desteklemektedir (Kalinic ve Marinkovic, 2016; Moorty ve ark., 2014; K. C. C. Yang, 2005). Koufaris
ve Hampton-Sosa (2004) AKK’nin baslangic giiveni iizerinde pozitif etkisinin oldugunu aciga
cikarmistir. Kurniawan, Mugiono ve Wijayanti (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, AKK’nin giiveni
dogrudan etkiledigi rapor edilmistir. Avcilar ve Alkevli (2017) ise AKK’nin mobil aligveris tutumu
iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ifade etmistir.

3.2. Algilanan Kullamshhik

Algilanan kullanighilik (AK), bir kisinin sistemi kullanmanin is performansii artiracagina inanma
Ol¢iisiidiir (Davis, 1989). Dolayisiyla AK, miisterinin aligveriginde kullanilan platformunun faydasina
yonelik 6znel algilaridir (Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004). Dolayisiyla kullanicilar m-ticareti ancak e-
ticaret gibi bir alternatiften daha faydali bulmalari durumunda m-ticarete yonelmektedir (Chong, 2013).
AK, AKK ile yeni teknolojilerin kabuliinii yordamaktadir (Kalinic ve Marinkovic, 2016). AK;
elektronik aligveriglerin teknoloji kabulii baglaminda genel bir perspektiften arastirildigi gibi (Gefen ve
ark., 2003), mobil aligveris baglaminda nispeten daha 6zel bir perspektiften de aragtirilan bir konudur
(K. C. C. Yang, 2005). Avcilar ve Alkevli (2017) AK’nin mobil aligveris tutumu {izerinde, Kalinic ve
Marinkovic (2016) ise mobil aligveris niyeti iizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. AK
ayn1 zamanda baslangi¢ giiveni ile de iligkilendirilmistir ve AK’nin online baslangi¢ giiveni iizerinde
pozitif etkisi bulunmaktadir (Saprikis, Markos, Zarmpou ve Vlachopoulou, 2018; Yaobin ve Tao, 2020).

3.3. Algilanan Risk

Risk algisi, bir tiiketicinin dnceden ihtiya¢ duydugu eksik ve/veya uygunsuz bilgi nedeniyle {iriin satin
alma ve kullanimiyla birlikte gelen belirsizlikleri veya sonuglari algilama derecesini ifade etmektedir
(Mitchell ve McGoldrick, 1996). Mobil uygulama yoluyla aligverisler agisindan bakildiginda, algilanan
riskin gerek mobil platformdaki mahremiyet ve giivenlik kaygilarindan 6tiirii elektronik ticarete nazaran
daha yiiksek oldugu bilinmektedir (GroB3, 2016). Algilanan risk elektronik ticareti benimsemesinde
onemli bir faktordiir ve algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan kullaniglilik {izerinde diizenleyicilik
etkisi bulunmaktadir (Winarto ve Panjaitan, 2018), tiiketicilerin elektronik ticaret yapma niyetine
(Chang, Fu ve Jain, 2016; D. J. Kim, Ferrin ve Rao, 2008). Ayrica bu riskin mobil 6deme teknolojilerinin
kabuliinde (Liébana-Cabanillas, Marinkovi¢ ve Kalini¢, 2017), isletmelere yonelik baglangi¢ giiveninin
olusmasinda (Johansen, Selart ve Grenhaug, 2013) ve tiiketiciler arasindaki e-ticaretteki baslangic
giiveninin saglanmasinda (Wu, Vassileva, Noorian ve Zhao, 2015) negatif etkisi bulunmaktadir.

3.4. Baslangi¢ Giiveni

Online islemlerdeki belirsizlik ve riskler, elektronik ticaret baglaminda giiveni ilgi ¢ekici bir baglama
tagimaktadir ki burada giiven baslangi¢ giiveni ve devamlilik giiveni olmak iizere iki alt boyuttan
olusmaktadir (Zhou, 2011a). Bu alt boyutlardan baslangi¢ giiveni, internet kullanicilarinin
kullandiklarinin uygulamalara dair daha 6nceden bilgi ve tecriibelerinin olmamasindan otiirii ilk
aligveris niyetinin olusmasinda 6nemlidir (Patel ve Pandit, 2022). Miisterilerle online perakedenciler
arasindaki bagin kurulmasi anlamina gelen bu niyet, satin alma isleminin gergeklesmesine ve bu sayede
platforma baslangi¢ gliveninin saglanmasina onciiliik etmektedir (Marriott ve Williams, 2018). Online
aligveris platformlarinda saticiyla yiiz yiize iletisimin olmamasi ve liriinii fiziksel olarak inceleme
firsatinin olmayis1 bu giivenin olusmasini zorlastirmaktadir (Guru, Nenavani, Patel ve Bhatt, 2020) ve
baglangic giiveni bu zorlugun ortadan kaldirilmasinda ve platforma iligkin teknolojinin
benimsenmesinde kilit dneme sahiptir (J. B. Kim, 2012). Literatiirde aligveris sitelerinin algilanan
kullanislilik, kullanim kolaylig1 ve algilanan riskin baslangi¢ giiveninin 6nciilleri oldugu bilinmektedir
(Khare ve Sarkar, 2020; J. B. Kim, 2012; Koufaris ve Hampton-Sosa, 2004). Ayrica giivenin mobil
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aligveris uygulamalarindaki kullanim niyetini aragtiran TKM c¢alismalarinda bir degisken olarak
kullanildig1 (Benamati, Fuller, Serva ve Baroudi, 2010; Benbasat ve Wang, 2005), hatta aracilik rolii
tistlendigi de literatiirden anlagilmaktadir (Kurniawan ve ark., 2022).

3.5. Mobil Alsveris Yapma Tutumu

Tutum bireylerin bir nesne ya da aktivite hakkindaki bilgi ve duygularidir (Friedrich, Grone, Holbling
ve Peterson, 2009) ve dolayisiyla o nesne ve aktivitelerden bireylerin etkilenme diizeyini yansitmaktadir
(Chen ve ark., 2018). TKM’ye gore teknoloji kullanma tutum, niyet ve davranisi arasinda neden temelli
bir yapisal iligki vardir (Davis ve ark., 1989) ve bu durum internet kaynakli hizmetler i¢in de gegerlidir
(Avcilar ve Alkevli, 2017; Musa ve ark., 2016). TKM temelli ¢alismalardaki degiskenlerin nomolojik
siralamasinin davranig yonlii bir nedenselligi ortaya koyabilmesinde tutum degiskeninin araci rolii
kaginilmazdir (Benamati ve ark., 2010). Literatiir online ve mobil aligverig hizmetlerinden yararlanirken
pozitif duygulara ve dolayisiyla tutuma sahip olmanin mobil satin alma niyetine pozitif yonde etki
ettigini desteklemektedir (Korzaan, 2003; Nguyen, Thi Thu Truong ve Le-Anh, 2023).

3.6. Mobil Ahsveris Yapma Niyeti

Davranigsal niyet, TKM’nin merkezi bir degiskenidir (Davis, 1989). Fishbein ve Ajzen (1975)’e gore
davranigsal niyet bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetinin giiciidiir ve bireyin sergiledigi
davraniglarin en Onemli belirleyicisidir. Bu niyet mobil aligveris yoniindeki aktiiel davranisin
gerceklesmesinin hemen oniindeki asamadir (Kalinic ve Marinkovic, 2016) ve bireylerin mobil aligverisg
hizmetlerini kullanmaya yonelik 6znel ihtimaline karsilik gelmektedir (Zarmpou, Saprikis, Markos ve
Vlachopoulou, 2012). Mobil aligveris teknoloji ve uygulamalarinin kabuliiniin kisilerin davranissal
niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir (Bhatti, 2007; Chong, 2013; Kalinic ve Marinkovic, 2016; Zarmpou
ve ark., 2012). Ayrica mobil aligveris niyetinin aktiiel mobil aligveris davranigini pozitif yonde etkiledigi
literatiirden anlagilmaktadir (Madan ve Yadav, 2018).

3.7. Mobil Alisveris Davranisi

Mobil aligveris tiiketicilerin mal ve hizmetleri mobil teknolojiler yoluyla satin almasidir ve kullanicilar
mobil teknolojilerin dogas1 geregi zaman ve mekandan bagimsiz aligveris yapabilmektedir (Chopdar,
Korfiatis, Sivakumar ve Lytras, 2018). Akilli telefonlarin giinliik kullanicilarinin telefonlar1 bireysel
istek ve ihtiyaglar1 yoniinde kullandiklarini ve kullamimlarimi giindelik hayatin getirilerine gore
uyarladiklarin1 ifade etmistir (Barkhuus ve Polichar, 2011). Bu ihtiyaclar arasinda aligveris
seceneklerine yonelik bilgi ve alternatif arama ile aligverisi bu cihazlar {izerinde yapma da
bulunmaktadir (Holmes, Byrne ve Rowley, 2014). Teknoloji kullanimi ydniinde niyet ile teknolojiyi
kullanma davranis1 arasinda pozitif bir korelasyon bulunmaktadir (Dabholkar ve Bagozzi, 2002). Ayrica
mobil aligverisi kullanma niyeti, mobil aligveris davranisinin kayda deger bir belirleyicisidir (Gro8,
2015) ve bu iki degisken arasinda pozitif iligkiyi tespit eden caligsmalar literatiirde mevcuttur (Chopdar
ve ark., 2018; Hubert, Blut, Brock, Backhaus ve Eberhardt, 2017).

4. Metodoloji
4.1. Orneklem ve Olgekler

Bu caligmada kullanilmak iizere 458 katilimcinin verisinden faydalanilmigtir. Katilimcilara ulagim
elektronik ortamda saglanmistir. Kolayda drnekleme yontemi ile veriler toplanmistir. Sivas Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma Onerisi Etik Degerlendirme Kurulunun 11.07.2024
tarih ve 2024/11 karar sayili etik kurul onayi ile veri toplama gerceklestirilmistir. Calismaya katilim
goniillilik esasma dayanmaktadir. Katilimcilara herhangi bir 6diil ya da ydnlendirici vaatte
bulunulmamustir.

Anket tasarimi 5°li Likert tipi ifadelerden olugsmaktadir. Demografik 6zellikleri anlamak i¢in 7 adet soru
yoneltilmistir. Katilimcilara 7 adet 6lgek igerisinde toplam 28 soru cevaplamasi da istenmigtir. Algilanan
Kullanighilik, Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Risk 6l¢ekleri Teknoloji Kabul Modelindeki
yeniligin benimsenmesini etkileyen temel unsurlardir. Diger 6lgekler ise (Baslangi¢ Giiveni, Tutum,
Niyet, Davranis) tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik olarak diizenlenmistir. Kullanilan
olgekler hakkindaki kaynaklar1 Tablo 1 ‘den incelemek miimkiindiir.
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Tablo 1: Olcekler

Boyutlar Kaynak

Algilanan Kullaniglilik Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W. (2004)
Algilanan Kullanim Kolaylig Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W. (2004)
Algilanan Risk Khare, A. Ve Sarkar, S. (2020).

Basglangi¢ Giiveni Koufaris, M. ve Hampton-Sosa, W. (2004)
Mobil Uygulama Kullanim Tutumu Nguyen vd. (2023)

Mobil Uygulama Kullanim Niyeti Nguyen vd. (2023)

Mobil Uygulama Kullanim Davranisi GroB3, M. (2015)

Bu ¢alismanin yapilabilmesi i¢in oncelikle katilimcilarin internet lizerinden aligveris yapmis olmalari
kosulunun saglanmasi beklenmistir. Katilimeilara yoneltilen “internetten aligveris sikliginiz” ifadesi ile
bu kosul hakkinda bilgi sahibi olunmustur. Katilimcilarin %6,6’s1 (n=30) yilda bir defa, %28,4’1
(n=130) yilda birkag defa, %15,3’ii (n=70) ayda bir defa ve %49,8’1 (n=228) ayda birkag¢ defa internetten
aligveris yaptiklarin1 belirtmislerdir. Aylik sikligin yiliksek olmasi ile c¢alismanin sonuglarinin
tiikketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranislarini 6lgmede yardimci olabilecegi
diistiniilmektedir.

4.2. Katihmecilar

Calismaya dahil edilen katilimcilarin demografik verileri 6zetlenmistir ve Tablo 2’deki frekans
tablosunda incelenebilmektedir. Kadin katilimcilarim (n=240, %52,4) erkek katilimcilara (n=218,
%47,6) gore daha fazladir. Medeni durum agisindan bakildiginda, evli katilimeilarin (n=288, %62,9)
bekar katilimeilara (n=170, %37,1) gore yaklasik 1,7 kat fazla olduklar1 hesaplanmistir. Yas dagilimi
alt1 farkli kategoriye ayrilmistir. Katilimceilarin en yogun olarak 36-45 yas araliginda (%35,6) yer aldig1,
en az katilimin ise 65 yas ve lizeri grupta (%0,7) oldugu tespit edilmistir. Caligma hayatinda yer alan
18-65 yas araliginda ise tiim katilimeilarin %99,3’ii yer almaktadir. Egitim durumu agisindan
degerlendirildiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%50,9) lisansiistii egitime sahip oldugu, buna
kargin %6,6'siin sadece ortaggretim diizeyinde kaldigi anlasilmaktadir. Bu durum, arastirmaya katilan
bireylerin egitim diizeyinin genellikle yiiksek oldugunu gdstermektedir. Gelir durumu degiskeninde,
katilimcilarin biiytik ¢ogunlugunun (%79,3) "genel olarak yeterli ve ortalama bir yasam standardina"
sahip olduklarin1 beyan ettikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, %12,4'ii "genel olarak diisiik ve zor
gecindiklerini", %8,3" ise "genel olarak yiiksek ve rahat bir yasam standardina" sahip olduklarini ifade
etmislerdir. Son olarak, meslek dagilimi incelendiginde, katilimcilarin yarisindan fazlasinin kamu
sektoriinde (%52,2) calistigl, %27,1'inin 6zel sektorde yer aldigir ve %19,2'sinin diizenli bir gelirinin
olmadig1 belirlenmistir. Kendini ig adami olarak degerlendiren katilimcilar 7 kisi ile sinirli kalmgtir,

Tablo 2: Katilmcilarin Demografik Bilgileri (n=458)

Degiskenler Kategori n %
Cinsiyet Erkek 218 47,60%
Kadin 240 52,40%
Medeni Durum  Bekar 170 37,10%
Evli 288 62,90%
Yas 18-25 Yas 68 14,80%
26-35 Yas 105 22,90%
36-45 Yas 163 35,60%
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46-55 Yas 94 20,50%
56-65 Yas 25 5,50%
65+ Yas 3 0,70%

Egitim Durumu®  Ortadgretim 30 6,60%
Yiiksekogrenim 195 42,60%
Lisansiistii 233 50,90%

Gelir Durumu®  Genel olarak diisiik ve zor geginiyorum. 57 12,40%
Genel olarak y‘etfzrli ve ortalama bir yasam 363 79.30%
standardina sahibim.

Meslek Kamu Sektorti 239 52,20%
Ozel Sektor 124 27,10%
Sanayici / Is Adami 7 1,50%
Diizenli Geliri Olmayan 88 19,20%

a: Ortadgretim kategorisi zorunlu egitimi kapsamaktadir. Yiiksekogrenim kategorisi dnlisans ve lisans
Ogrenimi kapsamaktadir. Lisansiistii kategorisi yiikseklisans ve doktora derecelerini kapsamaktadir.

b: Gelir durumu katilimeinin kendi gegim algisini yansitmaktadir.

4.3. Calismanin Modeli ve Hipotezler

Bu c¢aligmada, mobil aligveris uygulamalarma yonelik kullanic1 davramislarimi anlamak amaciyla
gelistirilmis bir teorik model incelenmistir. Model, Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve algilanan risk
unsurlarint igerecek sekilde genisletilmistir. Bu genigletilmis modelde, kullanicinin mobil aligveris
uygulamalarina yonelik baslangi¢ giiveni, tutum, niyet ve davraniglar1 arasindaki iligkiler analiz
edilmistir. Sekil 1’de gorildigi tizere, Algilanan Kullamshilik (Perceived Usefulness), Algilanan
Kullamim Kolayligi (Perceived Ease of Use) ve Algilanan Risk (Perceived Risk) degiskenleri
kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarina olan Baglangig Giiveni (Initial Trust) tizerinde dogrudan
etki yaratmaktadir. Bu etkileri gosteren hipotezler asagida verilmistir:

H1,: Tiiketicilerin kullaniglilik algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik baslangi¢ giivenini pozitif
olarak etkilemektedir.

H1p: Tiiketicilerin kullanim kolaylig1 algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik baslangi¢ giivenini
pozitif olarak etkilemektedir.

H1.: Tiiketicilerin risk algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik baslangi¢ giivenini negatif olarak
etkilemektedir.

Baslangi¢ giiveninin, kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarina yonelik Tutum (Attitude) tizerindeki
etkisi H2 hipotezi ile incelenmistir. Tutum, mobil alisveris uygulamalarina yonelik Niyet (Intention)
tizerinde belirleyici bir rol oynamakta olup, bu iliski H3 hipotezi ile tanimlanmistir. Son olarak, niyetin
kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarini kullanma davraniglart iizerindeki etkisi H4 hipotezi ile
degerlendirilmistir. Modelin bu sekilde kurulmasi ile tiiketicilerin karar verme siirecinde izledikleri
dogal yol akis1 yansitilmaya ¢alisilmistir. Boylelikle tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik
davraniglarin1 anlamada kritik bir ¢erceve sunulabilmigtir. Bu etkileri gosteren hipotezler asagida
verilmistir:

H2: Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarima yonelik baslangic giiveni, mobil aligveris
uygulamalarini yonelik tutumlarini pozitif yonde etkilemektedir.
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H3: Tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumlari, mobil aligveris uygulamalarini
yonelik niyetlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H4: Tiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik niyetleri, mobil aligveris uygulamalarini
yonelik davraniglarimi pozitif yonde etkilemektedir.

: ________________________________________________________________________ H73,b T T T 1
1 1
ol el eleteieifeiielie ettt Hﬁa,b (A X
H '
R LR R L L EEEEEEEEEE HSapem ===~ ' ‘ X
/' \ ' . :
i ' !
Algilanan . ! ,
Kullaniglilik? : !
) 1 )

Algil )

grianan Baslangi¢ Giiveni E E E

Kullanim Kolayhglb

RS
Algilanan

!{iskc/ Mobil Aligverig Uygulamalarina Yénelik

Sekil 1: Calisma Modeli

Modelin genisletilmis yapisi, H5, H6 ve H7 hipotezleri ve alt hipotezleri ile algilanan kullanighlik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan risk degiskenlerinin tutum, niyet ve davranis tizerindeki dolayli
etkilerini test etmeyi amacglamaktadir. Hipotezlerde yer alan “a” indisi baglangi¢c giiveni degiskeni
araciligini; “b” indisi baslangi¢ giiveni ve tutum degiskenleri araciliklarini; “c” indisi baslangi¢ giiveni,
tutum ve niyet degiskenleri araciliklarini ifade etmektedir. Bu hipotezler, genisletilmis TKM modelinin,
kullanicilarin mobil aligveris uygulamalarini benimseme siireglerinde nasil bir yol izledigini anlamaya
yonelik kapsamli bir analiz sunmaktadir. Bu amagla kurulan hipotezler asagida verilmistir:

H5a: Tiiketicilerin kullaniglilik algist mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumu, baglangi¢ giivenini
araciligiyla etkilemektedir.

H5p: Tiiketicilerin kullanim kolaylig1 algist mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumu, baslangig
giivenini aracilifiyla etkilemektedir.

H5.: Tiiketicilerin risk algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumu, baslangic giivenini
araciligiyla etkilemektedir.

H6.: Tiketicilerin kullanmishlik algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik niyeti, baslangi¢ glivenini
ve tutum degiskenleri araciligiyla etkilemektedir.

H6y: Tiiketicilerin kullanim kolaylig1 algist mobil aligveris uygulamalarina yonelik niyeti, baslangig
giivenini ve tutum degiskenleri araciligiyla etkilemektedir.

H6.: Tiiketicilerin risk algisi mobil aligveris uygulamalarina yonelik niyeti, baglangi¢ giivenini ve tutum
degiskenleri araciligiyla etkilemektedir.

H7.: Tiketicilerin kullaniglilik algisi mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranisi, baslangig
giivenini, tutum ve niyet degiskenleri aracilifiyla etkilemektedir.

H7p: Tiiketicilerin kullanim kolayligi algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranisi, baslangic
giivenini, tutum ve niyet degiskenleri araciligiyla etkilemektedir.

H7.: Tiiketicilerin risk algis1 mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranisi, baslangi¢ gilivenini,
tutum ve niyet degiskenleri araciligiyla etkilemektedir.

Bu arastirma modeli, mobil aligveris uygulamalarinin kullanicilar tarafindan kabul edilmesini etkileyen
psikolojik ve algisal faktorleri derinlemesine inceleyerek, literatiire Onemli katkilar saglamayi
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hedeflemektedir. Ozellikle, algilanan risk faktoriiniin, baslangig giiveni ve dolayisiyla kullanim
davranis1 iizerindeki etkisi, modelin 6nemli bir yenilik¢i yoniinii olusturmaktadir. Bu kapsamda
caligmanin sonuglart hem teorik hem de pratik anlamda mobil aligveris uygulamalari gelistiren firmalar
icin degerli bilgiler sunacaktir.

5. Bulgular
5.1. Analiz Teknikleri

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonucunda (n>50 igin) ifadelerin normal dagilima uygun olmadigi
hesaplanmigtir (Freidlin, Miao ve Gastwirth, 2003). Hair vd. (2017) calismalarinda onerdigi gibi
normallik yaklagimi saglanamadig1 icin kismi en kiiciik kareler (PLS) analizinin kullanilmasina karar
verilmistir. Olgek degiskenlerinin normal dagilima uygun olmamasi nedeniyle analizler SmartPLS
v4.1.0.1 ile gergeklestirilmistir.

5.2. Ol¢iim Modeli

Modelin kullanilabilirligini test etmek icin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
model uyum kriterleri SRMR=0,056; ¥*>=1333,950; y*/df=3,53; NFI=0,858 olarak hesaplamistir. Bu
istatistiklere gore uyum kriterlerinin yeterli oldugu ve modelin kullanilabilir oldugu anlasilmaktadir
(Bentler ve Bonett, 1980; Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015; Lohmdller, 1989). Son olarak, GoF=0,564
(uyum 1iyiligi) model uyumunun “gok iyi” oldugunu gostermektedir (Tenenhaus, Amato ve Esposito
Vinzi, 2004). Aksi takdirde, modelde elde edilen degerler rastgele olarak yorumlanir. Bu amagla
hesaplanan Kareli Oklid Uzakhigi=1,181 (d_ULS) ve Jeodezik Uzaklik=0,751 (d_G) sonuglar1 modelin
gecerli oldugunu gostermektedir (p>.05) (Dijkstra ve Henseler, 2015).

Tablo 3’te, modele dahil edilen 6l¢eklerden baslangic giiveni 6l¢eginin IT-5 kodlu ifadesinin diisiik
Ol¢ek yiikii nedeniyle ¢ikarildigi goriilmektedir. Tabloda yer alan istatistikler, bu ifadenin ¢ikarilmasinin
ardindan yapilan analiz sonucunda elde edilen degerleri gdstermektedir. Buna gore, olceklerin i
tutarliligmi degerlendirmek i¢in hem CR (Composite Reliability) hem de Cronbach’s alfa degerleri
incelenmigtir. CR istatistiginin 0,900-0,941 arasinda ve Cronbach’s alfa degerlerinin 0,852-0,917
arasinda olmasi, Olceklerin giivenilir oldugunu gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Birlesme
gecerliligi icin AVE istatistigi ve faktor yiikleri incelenmis, AVE degerlerinin 0,644-0,824 arasinda
oldugu belirlenmistir. Bu durum, 6l¢iim maddelerinin yapiy1 iyi temsil ettigini ve birlesme gegerliliginin
saglandigin1 gostermektedir. Ek olarak, ayirt edici gegerlilik igin Fornell-Larcker ve Heterotrait-
Monotrait (HTMT) dl¢timleri hesaplanmis ve degerlendirilmistir (Hair ve ark., 2017; Henseler ve ark.,
2015).

Tablo 3: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olcek / ifadeler fg}ﬁgr Ortalama SS. z;’;b“h’s CR AVE
Algilanan Kullanighlik 3,61 0,820 0,903 0,932 0,775
P.U-1 0,875
P.U-2 0,900
P.U-3 0,904
P.U-4 0,842
ﬁlﬁi};‘ﬁ; Kullanim 3,01 0,746 0,891 0,924 0,754
P.EoU-1 0,860
P.EoU-2 0,838
P.EoU-3 0,891
P.EoU-4 0,883
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Algilanan Risk 3,33 0,792 0,861 0,900 0,644
P.R-1 0,772

P.R-2 0,812

P.R-3 0,865

P.R-4 0,728

P.R-5 0,827

Baglangi¢ Giiveni® 3,25 0,718 0,852 0,900 0,692
IT-1 0,805

IT-2 0,803

IT-3 0,873

IT-4 0,845

IT-5° -

Tutum? 3,69 0,859 0,893 0,934 0,824
ATT-1 0,885

ATT-2 0,914

ATT-3 0,924

Niyet? 3,82 0,816 0,876 0,924 0,802
INT-1 0,874

INT-2 0,909

INT-3 0,903

Davranig® 3,96 0,938 0,917 0,941 0,801
BEH-1 0,894

BEH-2 0,883

BEH-3 0,918

BEH-4 0,884

a: Mobil Aligveris Uygulamalarina Yonelik diizenlenmistir.
b: Calismadan g¢ikarilmistir.

P.U: Algilanan Kullanighlik, P.EoU: Algilanan Kullanim Kolayligi, P.R: Algilanan Risk, IT: Baslangi¢
Giiveni, ATT Tutum, INT: Niyet, BEH: Davranig

Ifadeler ve 6lgeklerin tutarlilik ve gegerliliklerinin test edilmesinden sonra ayrigma gegerliligi testleri
yapilmustir. Tablo 4’te Fornell-Larcker ve HTMT testlerine ait sonuglar yer almaktadir (Hair ve ark.,
2019; Henseler ve ark., 2015). Elde edilen sonuglar, 6l¢ekler arasinda yapisal bozulmaya neden olacak
bir yanlilik yaratacak benzerlik olmadigini, yani 6lgeklerin farklilastirilabilecegini gostermektedir.
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Tablo 4: Olceklerin Ayrisim Gegerliligi Sonuglarr*

P.U P.E0U PR T ATT INT BEH
P.U__ 0,880
P.E0U 0,624 (0,686) 0,868
PR 0162 (0.179) ?611424) 0,800
IT 0,576 (0,649) (()64585’1) ?63250) 0,832
0,682 0,184 0,549
ATT 08830755) (e a0p)  (eze 0908
0,686 0,055 0,433 0,777
INT 0.688(0,768) 4 775 (0,072) (0,498) ©0g78) 98P
0,618 0,081 0,469 0,575 0,602
BEH 0.623(0678) g0y  (0.107)  (0527) (0634  (0671) = O8%

*: Fornell-Larcker (HTMT)

P.U: Algilanan Kullanishlik, P.EoU: Algilanan Kullanim Kolayligi, P.R: Algilanan Risk, IT: Baslangi¢

Guveni, ATT Tutum, INT: Niyet, BEH: Davranisg

Son olarak sonuglarin dogrulugunun tahmin edilmesinde kullanilan VIF degerleri yorumlamistir.
[fadelere ait 1,610 — 3,751 araligindaki VIF degerlerinin Kock (2015) tarafindan ifade edilen VIF<5.0
araliginda yer almasiyla bu ifadeler ile yapilacak analiz sonuglarinin degerlendirilmesinde yanlilik
olmayacagi anlasilmaktadir (O’brien, 2007). Hesaplanan tiim istatistikler sonucunda mevcut yapinin
analize uygun oldugu sonucuna varilmistir.

5.3. Yapisal Esitlik Modeli

Olgeklere ve ifadelere ait uyum testlerinden sonra yol analizinin gergeklestirilmistir. Model, 10000 alt
orneklem kontrolii ile yapilmistir. Calismada yer alan hipotezler iki grupta incelenmistir. Birinci grupta
direkt etkilerin 6lciildiigii Hla,b,c, H2, H3 ve H4 hipotezleri yer almaktadir. Ikinci grupta ise dolayl
etkilerin 6l¢iildigi HS5a,b,c, H6a,b,c, H7a,b,c hipotezleri yer almaktadir. Sonuglar Sekil 2’deki yol
analizi iizerinden de incelenebilmektedir.

/ \ ! H6g*%%; B=0,179 !
Algilanan HS,**%; p=0,231 Hé6p**; p=0,078 '

Kullaniglilik® HSp**: B=0,101 H6***; f=-0,106 H7,%*%; B=0,108

HS5.***; B=-0,137 H7p**; p=0,047
. H7.%%%; f=-0,064

Hla***
p=0.421

Hl b**
— p=0,184
H]c***
B=-0,249 112*;: H3#%* Ha*#*
Algilanan B=0,549 B=0,777 B=0,602

Risk®
L J
RS
Mobil Aligveris Uygulamalarina Yonelik

i 0] *e<,00] —> DirektEki -3 Dolayli Etki
Sekil 2: Yapisal Model

Algilanan

Baslangi¢ Giiveni
Kullanim Kolayllglb

Dogrudan etkiler analiz edildiginde, algilanan kullaniglilik degiskeninin baslangi¢ giiveni degiskenini
pozitif yonde ve anlaml bir sekilde etkiledigi (H1a: Desteklendi, f=0,421); algilanan kullanim kolaylig
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degiskeninin de yine baslangi¢ giiveni iizerinde pozitif ve anlaml bir etki yarattigi (H1p: Desteklendi,
B=0,184) goriilmiistiir. Ayrica, algilanan risk degiskeninin de baslangi¢ giiveni {izerinde negatif ve
anlamli bir etkisinin oldugu (H1.: Desteklendi, f=-0,249) tespit edilmistir. Baslangi¢ giiveninin tutum
tizerinde pozitif yonde ve oldukea orta seviyeli bir etki yarattigi (H2: Desteklendi, $=0,549) ve tutumun
ise niyet tizerinde gii¢lii bir pozitif etkisinin oldugu (H3: Desteklendi, f=0,777) gdzlemlenmistir. Niyet
degiskeninin davranig tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu (H4: Desteklendi, p=0,602)
saptanmuigtir.

Tablo 5: Yol Analizi Sonuglari

Tur Hipotezler B p Sonug
Dogruda <0,00 . .
n Etkiler PUIT 0,421 1 H1.: Desteklendi
P.EOU > IT 0.184 0,001 H1,: Desteklendi
PR IT -0,249 ;0’00 H1.: Desteklendi
IT>ATT 0,549 ;O’OO H2: Desteklendi
ATT > INT 0777 ;0’00 H3: Desteklendi
INT - BEH 0,602 ;0’00 H4: Desteklendi
Dolayl 5 \y 5 |7 5 ATT 0231 <0,00 H5,: Desteklendi
Etkiler 1
P.EoU => IT > ATT 0,101 0,002 H5p: Desteklendi
PR ITSATT -0,137 ;0’00 H5.: Desteklendi
<0,00 , .
PUSDITSATT D INT 0,179 ) H6,: Desteklendi
P.EOU > IT > ATT > INT 0,078 0,002 H6y: Desteklendi
PR IT> ATT S INT -0,106 ;O’OO H6.: Desteklendi
<0,00 , .
PUSIT>ATTS INTS BEH 0,108 ) H7,: Desteklendi
P.EoU > IT > ATT > INT > BEH 0,047 0,004 H7y: Desteklendi
PR IT>ATTS INTD> BEH  -0,064 ;O’OO H7.: Desteklendi

P.U: Algilanan Kullaniglilik, P.EoU: Algilanan Kullanim Kolayligi, P.R: Algilanan Risk, IT:
Baslangi¢ Giiveni, ATT Tutum, INT: Niyet, BEH: Davranis

Dolayli etkiler incelendiginde ise tiim aracilik etiklerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
hesaplanmigtir. Tiiketici algilarinin (Algilanan Kullaniglilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan
Risk) hepsinin baglangi¢ giiveni araciligryla mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumun etkilendigi
goriilmektedir (H5a:Desteklendi, p=0,231; H5b:Desteklendi, =0,101; H5c:Desteklendi, p=-0,137).
Benzer sekilde tiiketici algilarinin, baglangi¢ giiveni ve tutum araciligiyla mobil aligveris uygulamalarina
yonelik niyeti etkilendigi hesaplanmistir (H6a:Desteklendi, p=0,179; H6b:Desteklendi, =0,078;
Hé6c:Desteklendi, p=-0,106). Son olarak, tiiketici algilarinin, baslangi¢ giiveni, tutum ve niyet
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araciligiyla mobil aligveris uygulamalarina yonelik davranisi etkilendigi hesaplanmistir (H7a:
Desteklendi, p=0,108; H7b: Desteklendi, =0,047; H7c:Desteklendi, f=-0,064). Modeldeki katsayilara
gore VAF katsayilar1 hesaplanmistir. Modeldeki tiim araci etkilerin oransa degerinin %35,4-%55,2
araliginda oldugu goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak tiim araci etkilerin kismi oldugu anlasilmaktadir
(Attili vd., 2022). Son olarak modelin 6ngdriimleme giiciinii belirleyebilmek adina Q2 (Stone-Geisser)
degeri hesaplanmigtir. Hazirlanan modelin Q2 degerinin 0,305 olarak hesaplanmasi ile modelde tahmin

edilen “davranmis” degerleri ile ger¢ek “davranis” Olclimleri arasindaki uyumun “iyi” oldugu
anlagilmaktadir (Geisser, 1974; Stone, 1974).

6. Sonug¢ ve Tartisma

Bu caligma ile elde edilen sonuglarda, mobil aligveris uygulamalarina yonelik kullanici tutum ve
davraniglarini etkileyen faktdrlere dair literatiirdeki cesitli calismalarla uyumludur. Ozellikle, algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanislilik degiskenlerinin kullanicilarin mobil aligveris tutumlarini ve
niyetlerini nasil etkiledigine dair 6nemli bulgular ortaya konmustur.

Oncelikle, ¢alismada algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan kullanishilik degiskenlerinin baslangig
giiveni tizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Bu sonug, Koufaris ve Hampton-Sosa (2004) ile
Kurniawan vd. (2022) calismalarinin sonuglartyla paralellik gostermektedir. Her iki c¢alismada da
algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanighlik degiskenlerinin baslangi¢ giivenini pozitif yonde etkiledigi
belirtilmistir. Ayrica, Benamati vd. (2022), calismalarinda algilanan kullaniglilik degiskeninin giiven
degiskenini pozitif etkiledigini, ancak kullanim kolayligi degiskeninin etkisinin olmadigi
vurgulamislardir. Mevcut calismada ise algilanan kullanim kolayliginin baslangic giiveni iizerinde
anlaml bir etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Calismada baslangi¢ giiveninin niyet lizerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur. Benzer bir sonuca
Kim vd. (2008) ve Wu vd. (2008) tarafindan yapilan ¢aligmalarda da varilmis, her iki ¢alismada da
baslangi¢ giliveninin satin alma niyetini pozitif etkiledigi ortaya konulmustur. Benzer sekilde, Zarmpou
vd. (2012) ve Chong vd. (2022) da ¢aligmalarinda giiven degiskeninin niyet iizerinde pozitif etkisi
oldugu ifade edilmistir.

Algilanan risk degiskeninin ise hem baslangi¢ giiveni hem de niyet {izerinde negatif bir etkisi oldugu
saptanmistir. Bu sonuglar, Johansen vd. (2022) ve Chang vd. (2022) caligmalarinin bulgulariyla
tutarlidir. Johansen vd. (2022) ¢alismasinda algilanan riskin baslangi¢ giivenini negatif etkiledigi, Chang
vd. (2022) calismasinda ise algilanan riskin 6deme niyetini negatif yonde etkiledigi gosterilmistir.

Caligmada ayrica, mobil aligveris tutumunun niyet ve niyetin de davranig iizerinde giiclii bir etkisi
oldugu bulunmustur. Bu sonuglar Grofl (2015) ve Hubert vd. (2017) calismalarindaki bulgularla
uyumludur. Grof3 (2015) calismasinda mobil aligveris tutumunun mobil aligveris niyetini, niyetin ise
mobil aligveris davranisini pozitif etkiledigi belirtilmistir. Hubert vd. (2017) ise ¢alismasinda mobil
aligveris uygulamasi kullanim niyetinin mobil aligveris uygulamast kullanim davramiginit pozitif
etkiledigini ortaya koymustur.

7. Yonetimsel Cikarimlar

Caligmada elde edilen bulgular pazarlama profesyonelleri, firmalar ve tiiketiciler agisindan birtakim
cikarimlar sunmaktadir. Calismanin sonuglarina goére pazarlama profesyonellerinin odaklanmasi
gereken ilk konu, mobil aligverislerde baslangi¢ giivenini artirict giivenilirlik ve seffaflik odakl
kampanyalarin gelistirilmesidir. Bu noktada uygulamanin giivenlik agiginin olmadiginin ve var olan
kullaniciya bilgilerinin iyi korundugunun kullanicilara etkili bir sekilde aksettirilmesi gerekmektedir.
Pazarlama profesyonelleri ayrica kullaniglilik ve kullanim kolayliginin kullanicinin deneyimini nasil
artiracagini belirleyen mesajlar olusturmali ve bunu mobil aligveris faaliyetlerinde uygulamalardan yer
alan tiiketicilere dikkat ¢ekici mesajlar ve postlar yoluyla iletmelidir. Yine mobil uygulamaya yonelik
geri bildirimlerin dogru bir sekilde uygulama gelistirilmesinde kullanilmasiyla tiiketicilerin uygulamaya
yonelik baslangi¢ giiveni, yani sira uygulamaya yonelik kullaniglilik ve kullanim kolaylig1 algilarinin
artirilabilmesi mimkiindiir. Markaya yonelik olumlu tutumlar gelistirecek kampanyalar ve
kullanicilarin sahip oldugu tutumun niyete doniistiiriilmesini saglayacak tesviklerin (6zel ve anlik
indirimler, sadakat programlari, vs.) gelistirilmesi de bu noktada énem arz etmektedir. Son olarak bu
profesyonellerin kullanicilarin uygulamaya bagliligini gelistirecek sekilde kisisellestirilmis deneyimler

2515



Tuna, M.F.,2503-2525

ve etkilesimli kampanyalar tasarlamasinin uygulamalarin aligveriglerde kullamim diizeyini ve dijital
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artirici etkisinin olacagi diisiiniilebilir.

Caligma tiiketiciler agisindan da bazi g¢ikarimlar sunmaktadir. Tiiketicilerin giivenilir bulduklar
uygulamalara yonelik baslangi¢ giiveni saglama noktasinda firmanin bilgilendirici faaliyetlerini iyi
analiz etmeleri ve uygulamalara dair egitici-bilgilendirici bildirileri dikkate almasi1 gerekmektedir.
Tiiketicilerin ayrica kullanimi1 kolay ve kullanigli mobil uygulamalar tercih edecegi, bu noktada istek
ve ihtiyag¢larina hizli ¢6ziim tiretecek firmalar1 dikkate alacaklari diisiiniilebilir. Bu noktada mobil
uygulamanin sadece baslangic giivenine degil ayn1 zamanda kullanici dostu olmaya da ihtiyacinin
oldugu anlasilmaktadir. Son olarak tiiketiciler algilanan riski minimize edecek giivenilir 6deme
yontemlerini tercih etmeli ve bu yontemleri benimseyen firmalarin uygulamalarini tercih sebebi
kilmalidir.

Calismadan elde edilen yonetimsel ¢ikarimlardaki en biilyilik pay firmalara aittir. Firmalarm ilk olarak
baslangi¢c giivenini olusturacak bir marka bilinirligi ve marka degeri olusturmalar1 gerekmektedir.
Bunun igin tiiketicilerin goriislerini 6zgiirce paylasacaklar ve agizdan agiza iletisimi firma lehinde
kullanabilecekleri platformlarin uygulama tarafindan takip edilmesi ve desteklenmesi gerekmektedir.
Nitekim tiiketici giiveninin firmadan iiriin ve hizmetlerine transfer edilmesinde geri bildirimlerin ve
agizdan agiza iletisimin 6nemi biiylktiir (J. Lee ve Hong, 2019). Firmalar ayrica aligveris amaclh
tasarlanan uygulamalarinda kullanict yonlii olmak zorundadir. Kullanici dostu arayiizlerin yani sira
uygulamalarin stirekli olarak kullanici geri bildirimleri dogrultusunda giincellenmesi ile kullanici
yonliiliigiin derinlestirilebilecegi diistiniilmektedir. Bu noktada uygulama verilerinin analitigi ile
rakamsal ve metinsel verilerden yapilacak ¢ikarimlar neticesinde alinacak kararlar ve gergeklestirilecek
performans Olgiimleri 6ne ¢ikmaktadir. Son olarak veri destekli alinan bu kararlarin omnichannel
pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde kullanilmasi1 gerekmektedir. Alisveris deneyiminin artirilmast
ve tutumun niyete doniistiiriilmesinin, bir anlamda mobil ortamda saglanan deneyimin fiziksel ortamda
sunulan mal ve hizmetlerle desteklenme gerekliligini de beraberinde getirecegini diislinmek
miimkiindiir.

8. Oneriler ve Kisitlar

Bu ¢aligmanin bulgulari 1s181inda, gelecekteki arastirmalara ve uygulamalara yonelik cesitli Oneriler
sunulabilir. Oncelikle, demografik degiskenlerin tiiketici davramislar1 {izerindeki etkileri daha
derinlemesine incelenmelidir. Bu ¢alisma, demografik faktorlerin (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
seviyesi, meslek) etkilerini detaylandirmamig olmasina ragmen, literatiirde bu degiskenlerin tiikketici
niyetleri ve davraniglar iizerinde 6nemli rol oynadigi sik¢a vurgulanmaktadir. Bu baglamda, gelecekteki
arastirmalarda demografik faktorlerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutum ve niyet tizerindeki
etkileri kapsamli bir sekilde ele alinmalidir. Ozellikle farkli yas gruplari ve egitim seviyelerinin bu tutum
ve niyetlere nasil yansidigi arastirilmalidir. Ayrica, bu ¢alismanin bulgularmin genellenebilirligini
artirmak amaciyla kiiltiirlerarasi karsilagtirmalara ihtiyag duyulmaktadir. Farkli kiiltiirel baglamlarda
gergeklestirilecek arastirmalar, mobil aligveris uygulamalarina yonelik algi, tutum ve davraniglarin
kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda nasil sekillendigini ortaya koyabilir. Bu tiir ¢aligmalar, bulgularin
evrenselligini test etme ve farkli iilkelerdeki tiiketici davraniglarini anlama agisindan degerli olacaktir.

Teknolojik yenilikler diisiintildiigiinde, tiiketici aligkanliklar1 ve algilar1 da dinamik bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle, mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutum ve niyetlerin zaman iginde nasil degistigini
anlamak i¢in boylamsal ¢alismalarin yapilmasi 6nem arz etmektedir. Boylece, teknolojik gelismelerin
ve yeniliklerin kullanic1 davraniglarina olan etkileri daha net bir sekilde gézlemlenebilir. Calismanin
uygulamacilara yonelik onerileri arasinda, kullanici glivenini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmek
onemli bir yer tutmaktadir.

Calismanin bazi kisitlar1 da dikkate alinmalidir. Oncelikle, bu calisma Tiirkiye'deki tiiketicilerle sinirlt
bir 6rneklem {izerinden yiiriitiilmiistiir; bu durum, bulgularin genellenebilirligi konusunda dogal bir kisit
olusturmaktadir. Ayrica, ¢alismanin belirli bir zaman dilimi i¢inde gergeklestirilmis olmasi, teknolojik
gelismelerin ve kullanict aligkanliklarinin zaman i¢inde nasil degisebilecegini tam olarak yansitamama
riskini tagimaktadir. Son olarak, ¢alismada kullanilan verilerin katilimcilarin kendi beyanlarina dayali
olmasi, sosyal arzu edilirlik gibi kendi kendine raporlama yanliliklarii akla getirebilir. Gelecek
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arastirmalarda, bu tiir yanliliklar1 en aza indirmek amaciyla farkli veri toplama ydntemlerinin
kullanilmasi yerinde olacaktir.

KAYNAKCA

Adamik, M., Dudzinska, K., Herskind, A. J., & Rehm, M. (2021). The Difference Between Trust
Measurement and Behavior: Investigating the Effect of Personalizing a Robot’s Appearance on
Trust in HRI. 2021 30th IEEE International Conference on Robot & Human Interactive
Communication (RO-MAN), 880-885. https://doi.org/10.1109/RO-MAN50785.2021.9515487

Agrebi, S., & Jallais, J. (2015). Explain the intention to use smartphones for mobile shopping. Journal
of Retailing and Consumer Services, 22, 16-23. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2014.09.003

AIRSHIP. (2023). The Mobile Consumer [A Global Consumer Survey Report]. Electronical
Whitepaper: AIRSHIP. Retrieved from AIRSHIP website:
https://www.airship.com/resources/whitepaper/the-mobile-consumer-2023-give-and-get-come-
into-focus/thank-you/

Alnajjar, G., Mahmuddin, M., & Ramayah, T. (2013). Adoption Factors of m-Commerce in Jordan:
From Personal and Societal Norms Perspectives. International Journal of Computer Theory and
Engineering, 5(1), 155-157.

Attili, V.S.P., Mathew, S.K. & Sugumaran, V. (2022). Information Privacy Assimilation in IT
Organizations. Information Systems Frontiers, 24, 1497-1513 https://doi.org/10.1007/s10796-
021-10158-0

Avcilar, M. Y., & Alkevli, A. (2017). The Antecedents of Mobile Repurchasing Intentions: An
Empirical Investigation among Turkish Mobile Shoppers. International Journal of Business and
Management, 12(3), 105-125. https://doi.org/10.5539/ijbm.v12n3p105

Barkhuus, L., & Polichar, V. E. (2011). Empowerment through seamfulness: Smart phones in everyday
life. Personal and Ubiquitous Computing, 15(6), 629-639. https://doi.org/10.1007/s00779-010-
0342-4

Benamati, J. “Skip,” Fuller, M. A., Serva, M. A., & Baroudi, J. (2010). Clarifying the Integration of
Trust and TAM in E-Commerce Environments: Implications for Systems Design and
Management. IEEE Transactions on Engineering Management, 57(3), 380-393.
https://doi.org/10.1109/TEM.2009.2023111

Benbasat, 1., & Wang, W. (2005). Trust In and Adoption of Online Recommendation Agents. Journal
of the Association for Information Systems, 6(3). https://doi.org/10.17705/1jais.00065

Bentler, P. M., & Bonett, D. G. (1980). Significance tests and goodness of fit in the analysis of
covariance structures. Psychological Bulletin, 88(3), 588-606. https://doi.org/10.1037/0033-
2909.88.3.588

Bhatnagar, A., Misra, S., & Rao, H. R. (2000). On risk, convenience, and Internet shopping behavior.
Commun. ACM, 43(11), 98-105. https://doi.org/10.1145/353360.353371

Bhatti, T. (2007). Exploring Factors Influencing the Adoption of Mobile Commerce. The Journal of
Internet Banking and Commerce, 12(3), 1-13.

Chang, H. H., Fu, C. S., & Jain, H. T. (2016). Modifying UTAUT and innovation diffusion theory to
reveal online shopping behavior: Familiarity and perceived risk as mediators. Information
Development, 32(5), 1757-1773. https://doi.org/10.1177/0266666915623317

Chen, Y.-M., Hsu, T.-H., & Lu, Y.-J. (2018). Impact of flow on mobile shopping intention. Journal of
Retailing and Consumer Services, 41, 281-287. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2017.04.004

Chong, A. Y.-L. (2013). A two-staged SEM-neural network approach for understanding and predicting
the determinants of m-commerce adoption. Expert Systems with Applications, 40(4), 1240-1247.
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.08.067

2517


https://doi.org/10.1109/RO-MAN50785.2021.9515487
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2014.09.003
https://www.airship.com/resources/whitepaper/the-mobile-consumer-2023-give-and-get-come-into-focus/thank-you/
https://www.airship.com/resources/whitepaper/the-mobile-consumer-2023-give-and-get-come-into-focus/thank-you/
https://doi.org/10.1007/s10796-021-10158-0
https://doi.org/10.1007/s10796-021-10158-0
https://doi.org/10.5539/ijbm.v12n3p105
https://doi.org/10.1007/s00779-010-0342-4
https://doi.org/10.1007/s00779-010-0342-4
https://doi.org/10.1109/TEM.2009.2023111
https://doi.org/10.17705/1jais.00065
https://doi.org/10.1037/0033-2909.88.3.588
https://doi.org/10.1037/0033-2909.88.3.588
https://doi.org/10.1145/353360.353371
https://doi.org/10.1177/0266666915623317
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2017.04.004
https://doi.org/10.1016/j.eswa.2012.08.067

Tuna, M.F.,2503-2525

Chopdar, P. Kr., Korfiatis, N., Sivakumar, V. J., & Lytras, M. D. (2018). Mobile shopping apps adoption
and perceived risks: A cross-country perspective utilizing the Unified Theory of Acceptance and
Use of  Technology. Computers  in Human Behavior, 86, 109-128.
https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.04.017

Dabholkar, P. A., & Bagozzi, R. P. (2002). An attitudinal model of technology-based self-service:
Moderating effects of consumer traits and situational factors. Journal of the Academy of
Marketing Science, 30(3), 184-201. https://doi.org/10.1177/0092070302303001

Davis, F. D. (1989). Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and User Acceptance of Information
Technology. MIS Quarterly, 13(3), 319-340. https://doi.org/10.2307/249008

Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User Acceptance of Computer Technology: A
Comparison of Two Theoretical Models. Management Science, 35(8), 982-1003.
https://doi.org/10.1287/mnsc.35.8.982

Dijkstra, T. K., & Henseler, J. (2015). Consistent and asymptotically normal PLS estimators for linear
structural  equations. Computational  Statistics & Data Analysis, 81, 10-23.
https://doi.org/10.1016/j.csda.2014.07.008

Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior: An Introduction to Theory
and Research. Massachusetts: Addison-Wesley.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating Structural Equation Models with Unobservable
Variables and Measurement Error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.
https://doi.org/10.1177/002224378101800104

Freidlin, B., Miao, W., & Gastwirth, J. I. (2003). On the Use of the Shapiro-Wilk Test in Two-Stage
Adaptive Inference for Paired Data from Moderate to Very Heavy Tailed Distributions.
Biometrical Journal, 45(7), 887-900. https://doi.org/10.1002/bimj.200390056

Friedrich, R., Grone, F., Holbling, K., & Peterson, M. (2009). The March of Mobile Marketing: New
Chances for Consumer Companies, New Opportunities for Mobile Operators. Journal of
Advertising Research, 49(1), 54-61. https://doi.org/10.2501/S0021849909090096

Gao, L., & Waechter, K. A. (2017). Examining the role of initial trust in user adoption of mobile payment
services: An empirical investigation. Information Systems Frontiers, 19(3), 525-548.
https://doi.org/10.1007/s10796-015-9611-0

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in Online Shopping: An Integrated
Model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90. https://doi.org/10.2307/30036519

Geisser, S. (1974). A Predictive Approach to the Random Effect Model. Biometrika, 61(1), 101-107.
https://doi.org/10.1093/biomet/61.1.101

Gol, H., ilhan, E., Ot, 1., Dém, 1., & Cakur, 1. (2019). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmas: ve Yeni
Normlar [Cevrimi¢i Rapor]. Deloitte: Tiisiad. Retrieved from Tiisiad website:
https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf

GroB3, M. (2015). Exploring the acceptance of technology for mobile shopping: An empirical
investigation among Smartphone users. The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, 25(3), 215-235. https://doi.org/10.1080/09593969.2014.988280

Grof3, M. (2016). Impediments to mobile shopping continued usage intention: A trust-risk-relationship.
Journal of Retailing and Consumer Services, 33, 109-1109.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.08.013

Guru, S., Nenavani, J., Patel, V., & Bhatt, N. (2020). Ranking of perceived risks in online shopping.
DECISION, 47(2), 137-152. https://doi.org/10.1007/s40622-020-00241-x

Hair, J. F., Matthews, L. M., Matthews, R. L., & Sarstedt, M. (2017). PLS-SEM or CB-SEM: Updated
guidelines on which method to use. International Journal of Multivariate Data Analysis, 1(2),
107-123. https://doi.org/10.1504/1IMDA.2017.087624

2518


https://doi.org/10.1016/j.chb.2018.04.017
https://doi.org/10.1177/0092070302303001
https://doi.org/10.2307/249008
https://doi.org/10.1287/mnsc.35.8.982
https://doi.org/10.1016/j.csda.2014.07.008
https://doi.org/10.1177/002224378101800104
https://doi.org/10.1002/bimj.200390056
https://doi.org/10.2501/S0021849909090096
https://doi.org/10.1007/s10796-015-9611-0
https://doi.org/10.2307/30036519
https://doi.org/10.1093/biomet/61.1.101
https://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/dd-tusiad-eticaret-raporu-2019.pdf
https://doi.org/10.1080/09593969.2014.988280
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2016.08.013
https://doi.org/10.1007/s40622-020-00241-x
https://doi.org/10.1504/IJMDA.2017.087624

Tuna, M.F.,2503-2525

He, J., Li, F., Li, Z., & Chen, Z. (2020). A Study of the Factors Influencing Consumer Intention of
Mobile Shopping Based on Structural Equation Modeling. 2020 3rd International Conference on
Advanced Electronic Materials, Computers and Software Engineering (AEMCSE), 536-544.
https://doi.org/10.1109/AEMCSE50948.2020.00120

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2015). A new criterion for assessing discriminant validity
in variance-based structural equation modeling. Journal of the Academy of Marketing Science,
43(1), 115-135. https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8

Holmes, A., Byrne, A., & Rowley, J. (2014). Mobile shopping behaviour: Insights into attitudes,
shopping process involvement and location. International Journal of Retail & Distribution
Management, 42(1), 25-39. https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2012-0096

Huang, T. (2023). Expanding the UTAUT2 framework to determine the drivers of mobile shopping
behaviour among older adults. PLOS ONE, 18(12), €0295581.
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0295581

Hubert, M., Blut, M., Brock, C., Backhaus, C., & Eberhardt, T. (2017). Acceptance of Smartphone-
Based Mobile Shopping: Mobile Benefits, Customer Characteristics, Perceived Risks, and the
Impact of Application Context. Psychology & Marketing, 34(2), 175-194.
https://doi.org/10.1002/mar.20982

Johansen, S. T., Selart, M., & Grenhaug, K. (2013). The effects of risk on initial trust formation. Journal
of Applied Social Psychology, 43(6), 1185-1199. https://doi.org/10.1111/jasp.12082

Kalinic, Z., & Marinkovic, V. (2016). Determinants of users’ intention to adopt m-commerce: An
empirical analysis. Information Systems and E-Business Management, 14(2), 367-387.
https://doi.org/10.1007/s10257-015-0287-2

Khare, A., & Sarkar, S. (2020). Use of mobile apps in online shopping: Scale development and
validation. International Journal of Indian Culture and Business Management, 20(1), 74.
https://doi.org/10.1504/1J1ICBM.2020.105560

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making model in
electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their antecedents. Decision Support
Systems, 44(2), 544-564. https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001

Kim, J. B. (2012). An empirical study on consumer first purchase intention in online shopping:
Integrating initial trust and TAM. Electronic Commerce Research, 12(2), 125-150.
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9089-5

Kini, R. B. (2009). Adoption and Evaluation of Mobile Commerce in Chile. The Electronic Journal
Information Systems Evaluation, 12(1), 75-88.

Kock, N. (2015). Common Method Bias in PLS-SEM: A Full Collinearity Assessment Approach.
International Journal of E-Collaboration (1JeC), 11(4), 1-10.
https://doi.org/10.4018/ijec.2015100101

Korzaan, M. L. (2003). Going with the Flow: Predicting Online Purchase Intentions. Journal of
Computer Information Systems, 43(4), 25-31. https://doi.org/10.1080/08874417.2003.11647530

Koufaris, M., & Hampton-Sosa, W. (2004). The development of initial trust in an online company by
new customers. Information & Management, 41(3), 377-397.
https://doi.org/10.1016/j.im.2003.08.004

Kurniawan, I. A., Mugiono, M., & Wijayanti, R. (2022). The Effect of Perceived Usefulness, Perceived
Ease of Use, and Social Influence Toward Intention to Use Mediated by Trust. Jurnal Aplikasi
Manajemen, 20(1), 117-127. https://doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.01.12

Lee, J., & Hong, 1. B. (2019). Consumer’s Electronic Word-of-Mouth Adoption: The Trust Transfer
Perspective.  International Journal of Electronic Commerce, 23(4), 595-627.
https://doi.org/10.1080/10864415.2019.1655207

2519


https://doi.org/10.1109/AEMCSE50948.2020.00120
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi.org/10.1108/IJRDM-10-2012-0096
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0295581
https://doi.org/10.1002/mar.20982
https://doi.org/10.1111/jasp.12082
https://doi.org/10.1007/s10257-015-0287-2
https://doi.org/10.1504/IJICBM.2020.105560
https://doi.org/10.1016/j.dss.2007.07.001
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9089-5
https://doi.org/10.4018/ijec.2015100101
https://doi.org/10.1080/08874417.2003.11647530
https://doi.org/10.1016/j.im.2003.08.004
https://doi.org/10.21776/ub.jam.2022.020.01.12
https://doi.org/10.1080/10864415.2019.1655207

Tuna, M.F.,2503-2525

Lee, M. K. O., & Turban, E. (2001). A Trust Model for Consumer Internet Shopping. International
Journal of Electronic Commerce, 6(1), 75-91. https://doi.org/10.1080/10864415.2001.11044227

Liébana-Cabanillas, F., Marinkovi¢, V., & Kalini¢, Z. (2017). A SEM-neural network approach for
predicting antecedents of m-commerce acceptance. International Journal of Information
Management, 37(2), 14-24. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.10.008

Lohmoller, J.-B. (1989). Latent Variable Path Modeling with Partial Least Squares. Heidelberg:
Springer Science & Business Media. https://doi.org/10.1007/978-3-642-52512-4

Lépez-Nicolas, C., Molina-Castillo, F. J., & Bouwman, H. (2008). An assessment of advanced mobile
services acceptance: Contributions from TAM and diffusion theory models. Information &
Management, 45(6), 359-364. https://doi.org/10.1016/j.im.2008.05.001

Madan, K., & Yadav, R. (2018). Understanding and predicting antecedents of mobile shopping
adoption: A developing country perspective. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics,
30(1), 139-162. https://doi.org/10.1108/APJML-02-2017-0023

Malik, A., Suresh, S., & Sharma, S. (2017). Factors influencing consumers’ attitude towards adoption
and continuous use of mobile applications: A conceptual model. Procedia Computer Science,
122, 106-113. https://doi.org/10.1016/].procs.2017.11.348

Maroofi, F., Kahrarian, F., & Dehghani, M. (2013). An Investigation of Initial Trust in Mobile Banking.
International Journal of Academic Research in Business and Social Sciences, 3(9), 394-403.
http://dx.doi.org/10.6007/1JARBSS/v3-i9/228

Marriott, H. R., & Williams, M. D. (2018). Exploring consumers perceived risk and trust for mobile
shopping: A theoretical framework and empirical study. Journal of Retailing and Consumer
Services, 42, 133-146. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.01.017

Mitchell, V.-W., & McGoldrick, P. J. (1996). Consumer’s risk-reduction strategies: A review and
synthesis. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 6(1), 1-33.
https://doi.org/10.1080/09593969600000001

Moorty, M. K., Sann, C. W., Ling, C. Y., Yin, T. P, Yan, W. K., & Ee, Y. Y. (2014). Adoption of
Mobile Commerce in Malaysia- A Generation Y Perception. International Journal of Research,
1(8), 825-845.

Mostafa, R. B., & Kasamani, T. (2021). Antecedents and consequences of chatbot initial trust. European
Journal of Marketing, 56(6), 1748-1771. https://doi.org/10.1108/EJM-02-2020-0084

Musa, R., Saidon, J., Harun, M. H. M., Adam, A. A., Dzahar, D. F., Haussain, S. S., & Lokman, W. M.
W. (2016). The Predictors and Consequences of Consumers’ Attitude Towards Mobile Shopping
Application. Procedia Economics and Finance, 37, 447-452. https://doi.org/10.1016/S2212-
5671(16)30150-2

Nassar, M. O., Mashagba, F. F. A., Habahbeh, M. A., & Mashagba, E. F. A. (2014). Revised and
Extended Mobile Commerce Technology Adaption Model. Research Journal of Applied
Sciences, Engineering and Technology, 7(13), 2639-2645. https://doi.org/10.19026/rjaset.7.580

Nguyen, T. T., Thi Thu Truong, H., & Le-Anh, T. (2023). Online Purchase Intention Under the
Integration of Theory of Planned Behavior and Technology Acceptance Model. Sage Open, 13(4),
21582440231218814. https://doi.org/10.1177/21582440231218814

O’brien, R. M. (2007). A Caution Regarding Rules of Thumb for Variance Inflation Factors. Quality &
Quantity, 41(5), 673-690. https://doi.org/10.1007/s11135-006-9018-6

Park, J., Lee, D., & Ahn, J. (2004). Risk-Focused E-Commerce Adoption Model: A Cross-Country
Study. Journal of Global Information Technology Management, 7(2), 6-30.
https://doi.org/10.1080/1097198X.2004.10856370

2520


https://doi.org/10.1080/10864415.2001.11044227
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2016.10.008
https://doi.org/10.1007/978-3-642-52512-4
https://doi.org/10.1016/j.im.2008.05.001
https://doi.org/10.1108/APJML-02-2017-0023
https://doi.org/10.1016/j.procs.2017.11.348
http://dx.doi.org/10.6007/IJARBSS/v3-i9/228
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.01.017
https://doi.org/10.1080/09593969600000001
https://doi.org/10.1016/S2212-5671(16)30150-2
https://doi.org/10.1016/S2212-5671(16)30150-2
https://doi.org/10.19026/rjaset.7.580
https://doi.org/10.1177/21582440231218814
https://doi.org/10.1007/s11135-006-9018-6
https://doi.org/10.1080/1097198X.2004.10856370

Tuna, M.F.,2503-2525

Patel, V., Das, K., Chatterjee, R., & Shukla, Y. (2020). Does the Interface Quality of Mobile Shopping
Apps Affect Purchase Intention? An Empirical Study. Australasian Marketing Journal, 28(4),
300-309. https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.08.004

Patel, V., & Pandit, R. (2022). Impact of Quality of Unfamiliar Shopping App on Initial Trust Formation:
A Moderated Mediation of Risk Attitude. Vision, 26(4), 441-453.
https://doi.org/10.1177/0972262920984542

Rachbini, W., Salim, F., Haque, M. G., & Rahmawati, E. (2019). Analisis Niat Pembelian Ulang E-
Commerce Mobile Dengan Pendekatan Technology Acceptance Model (TAM). Jurnal Aplikasi
Bisnis dan Manajemen (JABM), 5(3), 530-530. https://doi.org/10.17358/jabm.5.3.530

Saprikis, V., Markos, A., Zarmpou, T., & Vlachopoulou, M. (2018). Mobile Shopping Consumers’
Behavior: An Exploratory Study and Review. Journal of Theoretical and Applied Electronic
Commerce Research, 13(1), 71-90. https://doi.org/10.4067/S0718-18762018000100105

Shang, D., & Wu, W. (2017). Understanding mobile shopping consumers’ continuance intention.
Industrial Management & Data Systems, 117(1), 213-227. https://doi.org/10.1108/IMDS-02-
2016-0052

Stone, M. (1974). Cross-validatory choice and assessment of statistical predictions. Journal of the Royal
Statistical Society: Series B (Methodological), 36(2), 111-133. https://doi.org/10.1111/].2517-
6161.1974.tb00994.x

Tenenhaus, M., Amato, S., & Esposito Vinzi, V. (2004). A global goodness-of-fit index for PLS
structural equation modelling. Proceedings of the XLII SIS Scientific Meeting, 739-742.

Wang, S., Beatty, S. E., & Foxx, W. (2004). Signaling the trustworthiness of small online retailers.
Journal of Interactive Marketing, 18(1), 53-69. https://doi.org/10.1002/dir.10071

Winarto, C., & Panjaitan, M. (2018). Perceived Risk and the Technology Acceptance Model: A
Proposed Study for e-Commerce Adoption: Proceedings of the 3rd International Conference of
Computer, Environment, Agriculture, Social Science, Health Science, Engineering and
Technology, 478-482. Medan, Indonesia: SCITEPRESS - Science and Technology Publications.
https://doi.org/10.5220/0010045104780482

Wu, K., Vassileva, J., Noorian, Z., & Zhao, Y. (2015). How do you feel when you see a list of prices?
The interplay among price dispersion, perceived risk and initial trust in Chinese C2C market.
Journal of Retailing and Consumer Services, 25, 36-46.
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.03.007

Yang, K. (2012). Consumer technology traits in determining mobile shopping adoption: An application
of the extended theory of planned behavior. Journal of Retailing and Consumer Services, 19(5),
484-491. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2012.06.003

Yang, K. C. C. (2005). Exploring factors affecting the adoption of mobile commerce in Singapore.
Telematics and Informatics, 22(3), 257-277. https://doi.org/10.1016/j.tele.2004.11.003

Yang, S. (2016). Role of transfer-based and performance-based cues on initial trust in mobile shopping
services: A cross-environment perspective. Information Systems and E-Business Management,
14(1), 47-70. https://doi.org/10.1007/s10257-015-0274-7

Yang, S., Chen, Y., & Wei, J. (2015). Understanding Consumers’ Web-Mobile Shopping Extension
Behavior: A Trust Transfer Perspective. Journal of Computer Information Systems, 55(2), 78-87.
https://doi.org/10.1080/08874417.2015.11645759

Yaobin, L., & Tao, Z. (2020). A research of consumers’ initial trust in online stores in China. Journal
of Research and Practice in IT, 39(3), 167-180. https://doi.org/10.3316/ielapa.937907685012691

Yaseen, S. G., & Zayed, S. (2010). Exploring Critical Determinants in Deploying Mobile Commerce
Technology. American Journal of Applied Sciences, 7(2), 120-126.
https://doi.org/10.3844/ajassp.2010.120.126

2521


https://doi.org/10.1016/j.ausmj.2020.08.004
https://doi.org/10.1177/0972262920984542
https://doi.org/10.17358/jabm.5.3.530
https://doi.org/10.4067/S0718-18762018000100105
https://doi.org/10.1108/IMDS-02-2016-0052
https://doi.org/10.1108/IMDS-02-2016-0052
https://doi.org/10.1111/j.2517-6161.1974.tb00994.x
https://doi.org/10.1111/j.2517-6161.1974.tb00994.x
https://doi.org/10.1002/dir.10071
https://doi.org/10.5220/0010045104780482
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.03.007
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2012.06.003
https://doi.org/10.1016/j.tele.2004.11.003
https://doi.org/10.1007/s10257-015-0274-7
https://doi.org/10.1080/08874417.2015.11645759
https://doi.org/10.3316/ielapa.937907685012691
https://doi.org/10.3844/ajassp.2010.120.126

Tuna, M.F.,2503-2525

Yum, K., & Kim, J. (2024). The Influence of Perceived Value, Customer Satisfaction, and Trust on
Loyalty in Entertainment Platforms. Applied Sciences, 14(13), 5763.
https://doi.org/10.3390/app14135763

Zarmpou, T., Saprikis, V., Markos, A., & Vlachopoulou, M. (2012). Modeling users’ acceptance of
mobile Services. Electronic Commerce Research, 12(2), 225-248.
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9092-x

Zhang, T., Tao, D., Qu, X., Zhang, X., Lin, R., & Zhang, W. (2019). The roles of initial trust and
perceived risk in public’s acceptance of automated vehicles. Transportation Research Part C:
Emerging Technologies, 98, 207-220. https://doi.org/10.1016/].trc.2018.11.018

Zhang, T., Tao, D., Qu, X., Zhang, X., Zeng, J., Zhu, H., & Zhu, H. (2020). Automated vehicle
acceptance in China: Social influence and initial trust are key determinants. Transportation
Research Part C: Emerging Technologies, 112, 220-233.
https://doi.org/10.1016/j.trc.2020.01.027

Zhou, T. (2011a). An empirical examination of initial trust in mobile banking. Internet Research, 21(5),
527-540. https://doi.org/10.1108/10662241111176353

Zhou, T. (2011b). The effect of initial trust on user adoption of mobile payment. Information
Development, 27(4), 290-300. https://doi.org/10.1177/0266666911424075

2522


https://doi.org/10.3390/app14135763
https://doi.org/10.1007/s10660-012-9092-x
https://doi.org/10.1016/j.trc.2018.11.018
https://doi.org/10.1016/j.trc.2020.01.027
https://doi.org/10.1108/10662241111176353
https://doi.org/10.1177/0266666911424075

Tuna, M.F.,2503-2525

Researh Article

Teknoloji Kabul Modeli ile Tiirkiye'de Mobil Alsveris: Tiiketicilerin Baslangi¢c Giiveni,
Niyeti ve Davranis1 Uzerine Bir Inceleme

Technology Acceptance Model and Mobile Shopping in Turkey: A Study on Consumer’s
Initial Trust, Intention and Behavior

Murat Fatih TUNA
Sivas Cumhuriyet Universitesi,
Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Y onetim Bilisim Sistemleri Boliimii
mftuna@cumhuriyet.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-8634-8643

Extensive Summary
Introduction

The widespread adoption of mobile devices has transformed retailing, increasing consumer engagement
in mobile shopping activities. Although mobile and electronic shopping requires the Internet, mobile
shopping requires customized mobile applications and technologies. This change in consumer behavior
has prompted researchers to emphasize the Technology acceptance model as a theoretical framework,
thereby examining the factors that influence the acceptance and adoption of mobile shopping in greater
depth. The rationale for this is the change in consumers' mobile shopping behavior. In Turkey, more
than 70% of consumer visits to online retailers are made through mobile channels, and 60% of the total
turnover of electronic commerce is realized through mobile devices.

In Turkey's growing e-commerce and mobile shopping market, it is essential to understand the drivers
and barriers to mobile shopping adoption. Ensuring initial trust is a challenge that all online retailers
must face to survive, and platforms that fail to provide this trust are no longer platforms that customers
will prefer to shop on. Customers' transition to mobile platforms has caused the electronic commerce to
shift towards mobile shopping. Here, mobile application shopping applications as a specialized e-
commerce channel should create a user experience. Realizing these steps allows individuals to build
initial trust in mobile applications. There is a relationship between the perceived risk of a new shopping
channel and the preference to purchase using this channel, and this is also valid for channels shaped
based on electronic commerce. Especially in unrecognized mobile applications, initial trust effectively
reduces or eliminates this risk perception.

Studies investigating initial trust are associated with digital technologies. Some studies associate initial
trust with the technology acceptance model, and fewer of these studies associate mobile shopping with
the technology acceptance model. None of the studies revealed any findings regarding mobile
application-based shopping behavior, the next stage of mobile application usage intention. To fill the
literature gap, the current study aims to investigate the causality between consumers' shopping attitudes,
intentions, and behaviors on the mobile application technology acceptance axis. The results obtained in
the study may create a perspective for the follow-up studies to be directed by marketing academicians
working on mobile application shopping. Determining the initial trust tendencies of mobile app
shoppers, it will be possible for firms to understand the link between initial trust and consumer behavior
and support them in developing customized marketing efforts.
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Theoretical Background and Conceptual Framework

As an extension of the theory of reasoned action, the technology acceptance model describes users'
behavior in accepting and using a particular technology. The original technology acceptance model
consists of three dimensions: perceived ease of use, perceived usefulness, and behavioral intention.
Perceived ease of use measures a person's belief that using a system will not require effort. Perceived
usefulness measures a person's belief that using the system will increase job performance. Behavioral
intention is the strength of an individual's intention to perform a particular behavior and is the most
critical determinant of the behaviors exhibited by the individual. Some additional variables were used
in the conceptual framework of the study. Perceived risk is the degree to which a consumer perceives
the uncertainties or consequences of product purchase and use due to incomplete and/or inappropriate
information needed in advance. Initial trust in mobile applications is the trust that mobile users have in
an application when they start using it. Mobile shopping attitude is the knowledge and feelings of
individuals about a mobile purchase, thus reflecting the level of influence of individuals from mobile
shopping activities. Mobile shopping behavior is consumer purchases of goods and services through
mobile technologies.

Methodology

The data of 458 participants were utilized for this study. Female participants (n=240, 52.4%) were more
than male participants (n=218, 47.6%). Married participants (n=288, 62.9%) were approximately 1.7
times more than single participants (=170, 37.1%). Participation in the study was voluntary. No reward
or guiding promises were made to the participants. The questionnaire design consists of 5-point Likert-
type statements. Seven questions were asked to understand the demographic characteristics. Participants
were also asked to answer 28 questions within seven scales. The theoretical model was extended to
include the Technology Acceptance Model and Perceived Risk. This extended model analyses the
relationships between users' initial trust, attitudes, intentions, and behaviors toward mobile shopping
applications. Perceived Usefulness, Perceived Ease of Use, and Perceived Risk variables have a direct
effect on users' Initial Trust in mobile shopping applications (Figure 1). The hypotheses showing these
effects were tested by structural equation modeling. Kolmogorov-Smirnoz Z test (for n>50) results show
that the statements were not suitable for normal distribution. Since the normality approach could not be
achieved, partial least squares (PLS) was prefered. Since the scale variables were unsuitable for normal
distribution, the studies were performed with SmartPLS v4.1.0.1.

Confirmatory factor analysis was performed to test the usability of the model. As a result of the study,
model fit criteria were calculated as SRMR=0.056; ¥2=1333.950; %2/df=3.53; NFI=0.858. Finally,
GoF=0.564 (goodness of fit) indicates that the model fit is ‘very good’. Otherwise, the values obtained
in the model are interpreted as random. The results of Squared Euclidean Distance=1,181 (d_ULS) and
Geodesic Distance=0,751 (d_G) calculated for this purpose show that the model is valid (p>.05). When
the internal consistency of the scales was analyzed, the AVE statistic between 0.644-0.824 and the CR
statistic between 0.900-0.941 indicates that the scales are adequate and reliable. In addition to these
statistics, Fornell-Larcker and Heterotrait-Monotrait (HTMT) measures were calculated for discriminant
validity.

As a result of all the calculated statistics, it was concluded that the existing structure was suitable for
analysis. The path analysis was performed after the fit tests of the scales and statements in the study.
The hypotheses in the study were analyzed in two groups as direct and indirect effects. All hypotheses
in both groups were supported. Therefore, all mediation effects specified in the model within the scope
of the study were significant (p<0.05). Perceived ease of use and perceived usefulness positively affected
initial trust, while perceived risk negatively affected initial trust. The study reveals that initial trust has
a positive effect on mobile shopping attitude, and mobile shopping attitude mediates the relationship
between initial trust and mobile shopping intention.

Conclusion

Marketing professionals should emphasize security and transparency by developing campaigns that
increase trust in mobile shopping. They should improve the consumer experience with messages that
focus on ease of use and improve applications by effectively evaluating feedback. Personalized
experiences and interactive campaigns will be important in increasing user loyalty. Consumers should
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prefer reliable and user-friendly applications and use secure payment methods. On the other hand,
companies should gain consumer trust by creating brand awareness and constantly updating their
applications considering feedback. Data analytics and omnichannel strategies will play a key role in
combining the mobile experience with the physical environment. In line with the study's findings, some
suggestions can be made for future research and applications. The effects of demographic variables
(gender, age, education, income) on consumer behavior should be examined in more detail. The effects
of different age groups and education levels on attitudes and intentions should be investigated.
Universality of the findings should be tested by making cross-cultural comparisons. Longitudinal studies
are essential to understand how technological developments affect consumer behavior.
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