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Mobil pazarlama kapsaminda yiiriitiilen mobil aligveris uygulamalari, tiiketiciler tarafindan olduk¢a ¢ok
kullanilmaktadwr. Bu agidan tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarini kullanmaya devam etmelerini
etkileyen wunsurlarin  belirlenmesi, firmalarm bu wuygulamalar: tiiketicilerin ihtiyaglarma gore
gelistirebilmelerine olanak saglayacaktir. Bu ¢alismanin amaci, kullanilma sayist her giin daha fazla artan
mobil alisveris olgusu ve tiiketicilerin mobil aligverisi kullanmaya devam etmesini saglayan faktorlerin
incelenmesidir. Bu amagla teknoloji kabul modeli (TAM) genisletilerek mobil aligverigse devam etme
niyetini etkileyen faktorler kapsamli bir bi¢cimde ele alimmigtir. Mobil alisverisi kullanmaya sebep olan
faktorler; algilanan kullanim kolayhgi, algilanan fayda, keyif alma, yasam bicimine uygunluk,
uygulamalara giiven, mobil alisverise yonelik olan tutum olarak saptanmustir. Bu kapsamda 699 tiiketiciye
anket uygulanmigtir. Elde edilen veriler R programi yardimiyla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.
Bunun neticesinde algilanan kullanim kolayligi, keyif alma, yasam bi¢imine uygunluk, giiven ve sosyal
norm faktorlerinin tutum tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu fakat algilanan faydanin tutum
tizerinde anlaml bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Ayrica mobil alisveris uygulamalarim kullanmaya
yonelik tutumun, bu uygulamalari kullanmaya devam etme istegi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin
oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil Aligveris, Mobil Alisveris Uygulamalari, Mobil Alisveris Niyeti, Mobil Ticaret,
Teknoloji Kabul Modeli

Abstract

Consumers widely use mobile shopping applications created within the scope of mobile marketing. In this
respect, determining the factors that affect consumers' continued use of mobile shopping applications will
enable companies to develop these applications according to the needs of consumers. This study aims to
examine the increasingly widespread mobile shopping phenomenon and the factors that motivate
consumers to continue using mobile shopping. For this purpose, this study expands the technology
acceptance model (TAM) and comprehensively discusses the factors affecting the intention to continue
mobile shopping. Factors enabling the use of mobile shopping are perceived ease of use, perceived
usefulness, enjoyment, suitability to lifestyle, trust in applications, and attitude towards mobile shopping.
In this context, a questionnaire was applied to 699 consumers. The obtained data were analyzed with the
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structural equation model using the R program. The factors of perceived ease of use, enjoyment, conformity
to lifestyle, trust, and social norms have a significant and positive effect on attitude, but perceived
usefulness has no significant effect on attitude. In addition, the attitude towards using mobile shopping
applications has a significant and positive effect on the willingness to continue using these applications.

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

Giris

Glnilimiizde akilli cep telefonlari ilk sirada olmak tlizere biitiin akilli cihazlarla dijital ortamda ¢ok
zaman harcandig bilinen bir gergektir (Tas ve Biilbiil, 2021). Bu artisla beraber bireyler internet
aligveriglerinde oncelikli olarak mobil cihazlar1 tercih etmektedirler. Yapilan arastirmalar mobil
cihazlari kullanimin yayginlagsmasiyla birlikte mobil ticaretin internet aligverisindeki payimnin
arttigim1  gostermektedir. Buna gore mobil ticaret, elektronik ticaretten ii¢ kat daha fazla
artmaktadir (Kogak Alan, Kabaday1 ve Topaloglu, 2018). 1990’11 yillarin baslangicindan bu yana
internetin artan kullanimu ile beraber genel olarak ekonomilerde bir hareketlilik baslamistir.

Internetin kullanilmas1 {ilkeler bazinda ticaret hacmini gozle goriiliir derecede etkilemistir
(Akbulut Yildiz, 2021).

We Are Social ve Hootsuite’in beraber yayimladig1 2021 yili Diinya Internet Kullanimi ve Sosyal
Medya Istatistikleri raporuna gére 4,66 milyar kisiden olusan internet kullanicilar1 diinya
niifusunun %59’unu, 4,20 milyar kisiden olusan sosyal medya kullanicilart diinya niifusunun
%353’lini, 5,22 milyar kisiden olusan mobil kullanicilar diinya niifusunun %66’sim
olusturmaktadir. Genel internet kullanan kisilerin sayisi toplamda 4,66 milyar kisi (diinyanin
toplam niifusunun %59,5°1) iken internet kullanicilart giinde yaklasik olarak 7 saat kadar internet
kullanmaktadir. Diinya genelinde mobil internet kullanici sayisi ise 4,32 milyar olarak
belirlenirken ortalama giinliik mobil cihaz veya uygulama kullanma siiresi 3,5 saat olarak tespit
edilmistir. Internet kullanicilarmin  %55,7’sinin  mobil telefonlar aracilifiyla interneti
kullandiklar1 belirlenmistir. Bilgisayar kullaniminda goriilen azalma, tablet ve diger cihazlarin
kullaniminda bir yiikselme s6z konusu olmaktadir. Bunun yani sira bireyler biitiin cihazlardan
giinliik ortalama 7 saat internet kullanmakta, yaklasik 3,5 saat televizyon izlemekte, 2,5 saat kadar
sosyal medyada vakit gegirmekte olup ortalama 2 saat gilincel gelismeleri takip etmektedir
(Dijilopedi, 2021).

Mobil kullanici sayisi her sene tedrici bir bigimde artmaktadir. Bahsedilen rapordaki bilgilere
gore mobil kullanict sayisi 5.22 milyardir. Mobil kullanic sayisinin dnceki yillara gore farklilik
gosterip gostermedigi incelendiginde 2015’in son {i¢ ayinda toplam mobil kullanici sayis1 4,53
milyar iken, 2021 baslangicindan bu yana mobil kullanici sayist 5,22 milyara ulagmistir. Mobil
cihaz kullanan bireyler giinliik ortalama 4 saat 10 dakika mobil cihazlarimi kullanmaktadirlar
(wearesocial, 2021).

Mobil cihazlarda bulunan 6zellikler, bilgi edinebilme, iletisim kurulabilme ve verimli vakit
gecirme gibi imkanlari biinyesinde barindirmaktadir. Pazarlamada ise mobil cihazlar, potansiyel
miisterilerle etkili bir iletisim saglayabilme, indirimli fiyatlar1 sunma ve satin almaya tesvik
etmeye olanak saglamaktadir (Barutcu, 2010: 259). Ayrica, mobil cihazlarin zaman ve mekan
kisitlamasinin olmamasi, bu cihazlari hem firmalar hem bireyler i¢cin énemli birer ara¢ haline
getirmektedir. Bireyler mobil cihazlar1 araciligiyla web sitelerini ve mobil aligveris
uygulamalarini kullanarak 6demelerini yapabilmekte ve alisverislerini tamamlayabilmektedirler
(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017).

Teknoloji alaninda yasanan gelismeler su ana kadar gergeklestirilemeyen seyleri yapabilmeyi ya
da yapilan seylerin daha degisik yollarla uygulanmasini miimkiin hale getirmistir (Celik ve
Sokmen, 2018a). Bu farkli uygulamalarin basinda ise ticaret gelmektedir. E-ticaret geleneksel
ticarete yeni bir boyut kazandirmistir. Kazanilan bu yeni boyut mobil teknolojilerin gelismesiyle
daha ileri bir seviyeye gelmistir. Mobil aligveris uygulamalari, giinden giine daha ¢ok sayida kisi
tarafindan kullaniliyor olmasi, bireylerin bu uygulamalar1 kullanmaya devam etme niyetini
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etkileyen faktorlerin arastirilmas1 gercegini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu ¢alismanin amaci
tiikketicilerin e-ticarette mobil uygulamalar1 kullanmaya yonlendiren unsurlarin incelenmesidir.
Bu unsurlar incelenirken teknoloji kabul modeli (TAM) genisletilerek tiiketicilerin e-ticarette
mobil uygulamalar1 kullanmalarina sebep olan etkenler detayli olarak ele alinmistir. Mobil
uygulamalar ile aligveristen memnun kalan tiiketicilerin, mobil uygulamalar1 kullanmaya devam
edecegi varsayillmistir. Calismaya konu olan ve mobil uygulamalarin kullanilmasina sebep olan
faktorler; algilanan kullamim kolayligi, algilanan fayda, keyif alma, hayat tarzina uygunluk,
uygulamalara giiven, mobil alisverise yonelik tutum olarak belirlenmistir. Onerilen model R
programi yardimiyla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmis ve sonuglar tartisilmistir. Elde
edilecek bulgularin, isletmelerin mobil aligverise bakis agilarin etkileyecegi disiiniilmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli

Firmalarin diinya capindaki rekabette kendilerine yer bulabilmeleri icin isletme siireclerinin
tamaminda bilgisayar sistem ve teknolojilerini kullanmalar1 ihtiyactan ziyade bir zorunluluk
haline gelmistir (Akbulut, 2015). Bu zorunluluk ile artik igletmeler daha kiiresel yapida varhik
gostermekte ve bilisim teknolojileri ile iglerini daha da kolaylastirmaktadirlar. Bilgi sistemlerinin
kullanim1 ve verimliligi ile ilgili altyap: saglayabilmek icin ¢esitli modeller kullanilmaktadir. Bu
calismada da teknoloji kabul modeli tercih edilmistir.

Teknoloji kabul modeli, bilgi sistemlerinin kullanici tarafindan ne sekilde kabul edildigini
saptamak icin 1986 yilinda Davis tarafindan gelistirilmis teorik yapida bir modeldir. Bir¢ok
aragtirmaci tarafindan tercih edilen bu kavramsal model, kisilerin bilgisayar sistemlerini kabul
etmesindeki faktorleri belirlemek amaciyla gelistirilmis ve bireysel diizeydeki arastirmalar i¢in
en elverigli yontemlerden biridir (Sheikhshoaei ve Oloumi, 2011: 268).

Genel bir tanim yapilacak olursa, teknoloji kabul modelinin amac1 bir¢ok teknolojik yenilige
uygulanabilecek ve bireylerin bilisim sistemlerine adapte olma ve devam etme davraniglarini
tahmin etmek ve az kaynak kullanarak aciklamaktir (Davis ve digerleri, 1989). Teknoloji kabul
modeli, sebepsel baglantilar akigini sirasiyla inanglar, tutum, niyet ve davranis olarak teorize
etmektedir (Lin ve digerleri, 2011). Teknoloji kabul modeli inanglar, tutumlar, davranigsal
niyetler ve kisilerin yeni bir teknolojiyi nasil benimsedigine dair ger¢ek kullanim arasinda teorik
baglantilar saglamaktadir (An, Hayman, Panniers ve Carty, 2007). Ayrica bu model bilisim
teknolojilerinin kabul edilmesi ve kullanilmasiyla ilgili en fazla tercih edilen modeldir (Aktas,
2007; Ozer, Eris ve Ozmen 2012).

Teknoloji Kabul Modeli Sekil 1’de gosterilmektedir. Buna gore davranigsal niyet, davranisin
hemen 6ncesinde gelmektedir. Teknoloji kabul modeline gore tutum ve niyet arasindaki iliski,
bireyin biitiin sartlarin esit oldugu durumlarda olumlu duygulara sahip oldugu davranisa niyet
etmesi olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji kabul modeline gore gergeklesen bir davranig
bireylerin davranigsal niyetleri tarafinda belirlenmekte ve bu niyetler de bireylerin tutumlari
tarafindan sekillenmektedir (Chen, Gillenson ve Sherrell, 2002: 705). Ayrica teknoloji kabul
modeli ile digsal faktorlerin igsel tutum, niyet ve inang gibi degiskenler iizerindeki etkisi
incelenmektedir (Davis vd., 1989:988).
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Sekil 1. Teknoloji Kabul Modeli (Kaynak: Davis vd., 1989:985)

Teknoloji kabul modellerinde teknolojik servislerin kullanim kolayligi, eglence ve yarar saglama
gibi etkenlerin bireylerin teknolojiden yararlanma niyetine ve davranislarina pozitif bir etki
yaptigin1 gostermektedir. Farkli alanlarda gergeklestirilmis birgok arastirma da bu varsayimin
dogrulugunu ispatlamaktadir (Gogiis, 2014: 6). Bu model karisik olmayan, basit bir yontemle tiim
bilgisayar sistemleri i¢in kullanici davraniglarini agiklamaktadir (Cakir, 2009:12).

Mobil Alsveris

Internet ve mobil teknolojilerin yaygimlasmasiyla birlikte, is ortanm son yirmi yilda énemli dlgiide
degisiklik gostermistir (Lamberton ve Stephen, 2016). E-ticaretin ortaya ¢ikisina benzer sekilde,
mobil ticaret, isletmelerin ve tiiketicilerin birbirleriyle etkilesim kurma bigiminde biiyiik bir
etkiye sahiptir (Huang, Lin ve Fan, 2015). Mobil cihazlar, insanlarin yalnizca konusmak ve
mesajlasmak i¢in degil, ayn1 zamanda aligverigle (iiriin bilgisi arama, Uriin incelemesi,
karsilastirma ve derecelendirme, aligveris listeleri ve satin almalar) ve sosyal medya agiyla ilgili
tiim faaliyetler i¢in kullandig1 kisisel, kisisellestirilmis araglar olarak kabul edilmektedir (Grewal
ve Dig., 2016). Mobil aligveris yapanlarin artan talebine yanit olarak 2015 yilinda diinyadaki
dijital pazarlama biit¢elerinin dortte biri mobil pazarlamaya harcanmistir (Shankar ve Dig., 2016).

Cep telefonlarn tiiketicilerin giinlilk yasamimnin temel cihazlar1 haline geldiginden,
pazarlamacilarin miisterilere her zaman ve her yerde ulagmasi, etkilesimde bulunmasi ve hizmet
vermesi i¢in etkili bir platform saglar (Wang, Malthouse ve Krishnamurthi 2015). Son yillarda
mobil ticaretin devreye girmesiyle sekt6r, daha sabit masaiistii platformlarindan akilli telefon
veya tablet gibi mobil platformlar iizerinden yapilan satislara 6nemli 6l¢iide kaymustir.

Tiiketicilerin gelismis aligveris deneyimleri yasama olasiliklar1 nedeniyle tiiketicilerin e-
kanallardan mobil kanallara gectikleri ve béylece perakendecileri dinamik ortamda basarili bir
sekilde rekabet edebilmek igin fiziksel magaza ortamlarii mobil aligveris firsatlariyla
birlestirmeye zorlamistir (Pantano ve Priporas 2016). Modern diinyada insanlar her seye parmak
ucundaki mobil cihazlar araciligiyla erigilebilir oldugu dijitallesme c¢aginda yasamaktadir.
Geleneksel aligverisi degistiren sey mobil pazarin dogasidir (Rowles, 2017). Daha 6nce insanlar
magazalara bagimliydi ancak e-ticaretin yayginlasmasi insanlarin aligveris aligkanliklarin
degistirmistir. Mobil aligveris sitelerinin ve uygulamalarinin piyasaya siiriilmesi aligveris
deneyimini basitlestirmenin yani sira gelismesini de saglamistir (Soni, Jain ve Kumar, 2019).
Perakende sektdrii, mobil teknolojinin sagladigr potansiyeli, yani tiiketicilere daha yakin olma ve
miisterilerin herhangi bir fiziksel magazay1 ziyaret etmesine gerek kalmadan satislar1 doniistiirme
firsat1 oldugunun farkina varmstir (Grof3, 2015). Tiiketiciler artik mobil cihazlar tizerinden online
iriin arastirmasi yaparak alternatifler konusunda daha bilingli hale gelmistir. Bu, geleneksel
perakendecileri aligveris deneyimini gelistirmek i¢in mobil pazarlamaya ge¢meye zorlamaktadir.

Dijital teknolojilerin hizli biiylimesi ve yaygin kullanilmasi, is diinyasinmn dijital doniistimiinde,
tilketici aligveris davranmisinda ve daha karmasik hale gelen miisteri yolculugunda biiyiik
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degisiklikler getirmistir (Graesch, Hensel-Borner ve Henseler, 2020). Mobil teknoloji, aligveris
uygulamalari, konum tabanli hizmetler ve mobil ciizdanlar, tiiketici deneyimini etkileyen
tiketicilerin giinliik yasaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Bolton ve Dig., 2018).
Boylece giiniimiiziin miisterileri, mobil cihazlarinda miisterilerin yolculuklarinda daha etkili hale
gelen alternatif veya rekabetci triinleri ve fiyatlar1 aninda ve zahmetsizce arayabilmektedirler
(Alalwan ve Dig., 2020).

Son yirmi yilda, mobil cihazlar insanin giinliik yasaminda derin bir etki meydana getirmistir.
Perakende sektorii, mobil teknolojinin potansiyelini fark ederek miisterileri ile yakin etkilesimde
bulunmak i¢in mobil aligveris hizmeti saglamaya baslamistir (GroB3, 2015). Elektronik ticaret ile
karsilastirildiginda mobil e-ticaret uygulamalari, kullanici ara yiizii, etkilesim, her yerde
bulunabilme ve memnuniyet agisindan geleneksel e-ticaretten daha ileri seviyededir (Wang, Ou
ve Chen, 2019).

Mobil aligveris, miisteriye mekan ve zaman fark etmeksizin mobil cihaz {izerinden
perakendecinin {irliniine goz atma ya da perakendeciden {irlin satin alma imkani sunan gelismis
bir mobil hizmettir (Hung ve Dig., 2012). internet baglantili mobil telefonlar aracilig1 ile veya
kablosuz telekomiinikasyon ag1 araciligiyla {iriin satin alimina yonelik parasal satin alma eylemi
gergeklestirilen tiiketici aktivitesi mobil aligveris olarak tanimlanabilir.

Mobil aligverigse yonelmeye tesvik eden faktorler; kullanim esnasinda hissedilen tatmin olma
duygusu, uygulama kullaniminin kolay olmasi ve her yerde erisebilme imkani olarak kabul
edilmistir. Mobil aligveris uygulamalarini kullanan bireylerin memnuniyetsizligine sebep olan
faktorler ise gizlilik ve giivenlik kaygilar1 olabilir (Gupta ve Arora, 2017). Insanlar hizli, kontrol
edebildikleri ve rahat hissettikleri mobil aligveris deneyimi yasadiklari zaman aligveris
etkinliginde de bir artis goriilmektedir (Collier ve Dig., 2015).

Arastirmanin Hipotezleri ve Gerekceleri

Tiiketicilerin mobil uygulamalari nasil ve neden kullandigini anlamak, mobil uygulama iizerinden
aligveris yapmanin basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir. E-ticaret perakendecilik faaliyetlerinde
tilketiciler online aligveris yapmak i¢in mobil uygulamalardan bilgi almak istemektedir. Bu
nedenle, tatmin edici uygulama tasarimlari tiikketicilerin uygun bilgileri hizli bir sekilde bulmasina
yardime1 olmaktadir. Bu siireg, e-ticaret perakendeciliginde mobil uygulamalarin kullanim
kolayligini icermektedir (Li ve Dig., 2020). Elektronik ticaret, etkilesimli, faydali tiiketici-tiiketici
iletisimi olusturmak igin yenilik¢i bir yaklagim saglamaktadir. Tlketici tarafindan olusturulan
icerigin degisimi, tiiketicilerin daha bilingli satin alma kararlar1 vermeleri i¢in faydal bilgiler
saglamada faydali olmaktadir. Ayrica sirketlerin is hedeflerine ulasmalar1 i¢in faydali pazarlama
bilgileri saglamaktadir. Bu bilgilere bagli olarak;

H1: Algveriste mobil uygulamalarin kullanim kolayligi, mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaya yo6nelik tutumu olumlu etkilemektedir.

H2: Aligveriste mobil uygulamalarin sagladig fayda, mobil alisveris uygulamalarini kullanmaya
yonelik tutumu olumlu etkilemektedir.

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin bir hizmet saglayictya ve onun hizmetlerine yonelik mutluluk,
tatmin ve memnuniyet duygular1 olarak tanimlanmaktadir. Bu nedenle, online magazalarin
eglence ve keyif yonii giderek artan bir sekilde onemli bir rekabet araci olarak kabul edilmektedir.
Gliniimiizde c¢evrimici hizmet saglayicilardan geleneksel perakende magazalarina kadar
perakendeciler, faydaci degerlerle birlikte aligverisin keyif verici yonlerine daha fazla
odaklanmaktadir (Atulkar ve Kesari, 2017). Alisveris tutkunlari, sik sik ¢evrimigi satin alan ve
bunu yapmaktan gergekten zevk alan yetkin bilgisayar kullanicilaridir. Kavramsal ve metodolojik
gelismeler bir yana, yasam tarzi bdlimlendirme araglari, 6zellikle medya kullanimi gibi daha
iiriine 6zgili degiskenlerle birlestirilmistir (Brengman ve Dig., 2005). Buna bagl olarak;
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H3: Aligveriste mobil uygulamalardan keyif alma, mobil aligveris uygulamalarmi kullanmaya
yonelik tutumu olumlu etkilemektedir.

H4: Aligveriste mobil uygulamalarin hayat tarzina uygunlugu, mobil alisveris uygulamalarini
kullanmaya y6nelik tutumu olumlu etkilemektedir.

Dijital ortamlarda giiven, genellikle miisterilerin birden fazla islem yaptiktan sonra giiven
algilarini gelistirmelerinin muhtemel oldugu yola bagli bir siirectir. Alternatif olarak, daha koklii
perakendeciler i¢in diger miisterilerden gelen online incelemeler giivenin temelini olusturabilir.
Diiriist ve seffaf bir satin alma isleminde giiven esastir ve giiven, baglilig1 gosterir (Oghazi ve
Dig., 2020). Normlar, gruplardaki davranislari yonlendiren resmi olmayan kurallardir. Tiim
normlarin ortak noktasi, neyin normal veya kabul edilebilir davranis olarak kabul edildigine
iligkin bakis agilarmi sekillendirmeleridir. Sosyal normlar ise, belirli bir gruptaki insanlarin,
digerlerinin buna gdre davranacagi beklentisiyle, normal veya uygun bir davranis olduguna
inandiklar1 seyleri ifade eder (Gossling, Humpe ve Bausch, 2020). Bir sosyal norm, norma yonelik
hedef davranigin hem artmasi hem de azalmasiyla sonuglandiginda bir bumerang etkisi ortaya
cikar. Yani aligveris s06z konusu oldugunda, satin alma normunun altindakilerin satin almalarini
artiracagl ancak satin alma normunun iizerinde olanlarin satin almalarin1 azaltacagi
disiiniilmektedir (Payne ve Dig., 2015). Bu baglamda;

HS5: Aligveriste mobil uygulamalara giiven, mobil alisveris uygulamalarim kullanmaya yonelik
tutumu olumlu etkilemektedir.

H6: Sosyal normlar, mobil aligveris uygulamalarimi kullanmaya yoénelik tutumu olumlu
etkilemektedir.

Akillt telefon cihazlarimin biiyiimesi ve ardindan mobil uygulamalarin benimsenmesi,
tiikketicilerin bir markayla etkilesim seklini degistirmistir. Mobil uygulamalarla tiiketici tutum ve
davraniglarii anlamaya ve bunlarin bir mobil ticaret hizmet dagitim kanali olarak potansiyel
etkilerine verilen 6nem artmistir (McLean ve Dig., 2020). Buna bagli olarak;

H7: Mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmaya yonelik tutum, alisveriste mobil uygulamalari
kullanmaya devam etmeyi olumlu etkilemektedir.

Yontem

Bu boliimde oncelikle onerilen model ve arastirma hipotezlerine deginilmistir. Devaminda
ampirik metodolojiye yer verilmigtir. Daha sonra arastirmanin bulgular1 ve yorumlar1 yer
almaktadir. Bu c¢alisma igin Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu’ndan etik kurul izni alinmustir.

Bu calismada mobil uygulamalar araciligiyla aligveris yapmis bireylerin, mobil uygulamalar
iizerinden aligveris yapmaya devam etme niyetini anlamak amaciyla, bu niyetin olast
belirleyicileri olarak gesitli 6zellikler irdelenerek bir arastirma modeli 6nerilmistir. Sekil 2°de
Onerilen arastirma modeli goriilmektedir.
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Algilanan
Algilanan Fayda Kullanim
Kolayligi

Keyif H. H.

Alma
H:
H; Devam Etme
Tutum — N
H. Niyeti
Hayat Tarzina

Uygunluk

Hs Hs

Uygulamalara

Sosyal Norm
Gliven 4

Sekil 2. Onerilen arastirma modeli

Belirlenen hipotezleri test etmek i¢in mobil uygulamalar araciligiyla aligveris yapan bireylere bir
anket uygulanmis, secilen veri toplama yontemi ve dlgekler asagida gosterilmistir.

Aragtirma modelini test etmek i¢in kullanilan veriler mobil cihazlar ile aligveris yapan bireylere
cevrimi¢i anket olusturularak uygulanmistir. Aragtirma igin ¢alismanin amaci ve kimler
tarafindan yapildigin1 belirten agiklama kismindan, demografik bilgileri 6grenmeye yonelik
sorulmus sorulardan ve mobil uygulamalarla aligverisin algilanan kullanim kolayligi, mobil
uygulamalarla aligverisin algilanan faydasi, mobil uygulamalarla aligveristen keyif alma, mobil
uygulamalarla aligverisin hayat tarzina uygunlugu, mobil aligveris uygulamalarina giiven, sosyal
norm, mobil aligveris uygulamalarin1 kullanmaya yonelik tutum ve mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaya devam etme niyeti Ol¢eklerinden olusan detayli bir anket meydana getirilmistir.
Ardindan Giimiishane Universitesi Etik Komisyonuna arastirma icin gerekli belgeler iletilerek
basvuru yapilmstir. Etik kurul izni alindiktan sonra anketler uygulanmaya baglanmistir. Google
Forms iizerinde online anket olusturulmus ve elde edilen link mobil uygulamalarla aligveris
yapmis bireylere farkli elektronik iletisim yollariyla ulastiriimistir. Bu igslem sonucunda 699 anket
verisine ulagilmistir (N=699).

Mevcut calismada veri toplamak icin anket yontemi kullanilmistir. Bunun i¢in dncelikle literatiir
taramas1 yapilmistir. Yapilan tarama neticesinde yeni bir aragtirma modeli kurulmustur. Bu
modele ait dlcekler belirlenmistir. Olgeklerin orijinal formlari iki asamada Ingilizceden Tiirkgeye
terciime edilmistir. Oncelikle Ingilizceye kendi alaminda hakim iki akademisyen ve iki geviri
uzmani tarafindan birbirleriyle bagimsiz olarak biitiin 6lg¢ekleri Tiirk¢eye ¢evrilmistir. Daha sonra
elde edilen geviriler bir ¢eviri uzmani ve aragtirmaci tarafindan karsilagtirilmis ve en iyi ifade
ettigi diigtiniilen ceviriler kabul edilmistir. Bu haliyle alaninda uzman iki akademisyen tarafindan
bir daha kontrol edildikten sonra 6l¢ek ifadelerine son halleri verilmistir. Bu 6l¢eklere dayanilarak
yeni bir anket formu olusturulmustur. Ortaya ¢ikarilan anket 6nce 34 katilimci ile test edilmistir.
On test sonucunda, anketin uygulanabilir olduguna karar verilmis ve gevrimici olarak
hazirlanmgtir.

Kullanilan (")lg:ekler

Bu calismada yararlanilan Olgekler, konuyla ilgili oOnceki ¢aligmalardan uyarlanarak
olusturulmustur. Cevaplar 5’li likert dlgegi ile elde edilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum). Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan fayda ve ogeleri Davis
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(1989)’dan, keyif alma 6lgegi Ko ve Dig. (2009)’dan, hayat tarzina uygunluk dl¢egi Chen ve Dig.
(2002)’den, uygulamalara giiven 6lgegi Zhou (2013)’den, sosyal norm Ogeleri Bhattacherjee
(2000)’den, tutum 6l¢egi Chen ve Dig. (2002), Hausman ve Siekpe (2009), Vijayasarathy (2004)
ve Yang (2012)’dan, devam etme niyeti 6geleri ise Mathieson (1991) ve Bhattacherjee (2001)’den
uyarlanmustir.

Bulgular

Bu calismada demografik bilgilerin olusturulmasi, dogrulayici faktoér analizi ve yapisal esitlik
modeli analizi i¢in R programindan faydalamilmistir. Bu c¢alismada R programindan
faydalanilmasinin sebebi R’in {icretsiz ve agik kaynak kodlu bir program olmasindan
kaynaklanmaktadir (Celik ve Dig., 2018c). Caligmada yer alan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri
yapilmasi ve korelasyon matrisinin elde edilmesi igin SPSS 22 programi kullanilmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Dagilimlan

Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 345 49,3
Kadin 354 50,7
Yas 17-25 arasi 278 39.8
26-35 arast 223 31.9
36 ve lizeri 198 28.3
Medeni Hal Evli 326 47
Bekar 373 53
Egitim Durumu Lise 116 16.6
On Lisans 91 13
Lisans 459 65.7
Lisansiistii 33 4.7
Ayhk Gelir 0-1000% aras1 226 32.3
1001-3000% aras1 273 39
3001-5000% arasi 124 17.7
5001b ve tizeri 76 11
Alisveriste mobil | 10 defadan az 207 29.6
Uygulamalardan faycalanma | 112 ger 253 %1
21 ve lizeri defa 239 34.3
Alsverislerde mobil | 1 yildan az 148 21.1
:gﬁ:lsliamalarln kullanilma 12 yil arast 174 549
2-5 yi1l arasi 263 37.7
5 yildan fazla 114 16.3
Toplam 699 100
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Tablo 1’de arastirmaya katilan bireylere ait demografik verilerin frekans-yiizde dagilimlar yer
almaktadir. Buna gore cinsiyet dagilimlari incelendiginde katilimcilarn %350,7’sinin kadin
(n=354), %49,3’1liniin ise erkeklerden (n=345) olustugu tespit edilmistir. Yas durumuna gore
incelendiginde ise katilimcilarin %39,8’inin (n=278) 17-25 yas araliinda, %31,9’unun (n=223)
26-35 yas araliginda, %28,3’iinlin (n=198) ise 36 yas ve iizerinde oldugu goriilmustiir. Medeni
hal agisindan incelendiginde katilimcilarin %47’sinin (n=326) evli, %53 niin ise (n=373) bekar
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilar egitim durumu bakimindan ele alindiginda %16,6’simin
(n=116) lise mezunu, %13’iiniin (n=91) 6n lisans mezunu, %65,7’sinin (n=459) lisans mezunu
oldugu, %4,7’sinin (n=33) lisansiisti mezunu oldugu goriilmiistir. Aylik gelir olarak
incelendiginde %32,3’niin (n=226) 0-1000TL arasinda, %39’nun (n=273) 1001-3000 TL
arasinda, %17,7’sinin (n=124) 3001-5000 TL arasinda oldugu, %11’nin ise (n=76) 5001TL ve
iizerinde oldugu gortilmistiir. Katilimeilarin %21,1°nin (n=148) 1 yildan az siiredir, %24,9’nun
(n=174) 1-2 yil aras1, %37,7’nin (n=263) 2-5 yil arasi, %16,3’niin ise (n=114) 5 yildan fazla
stiredir aligveriglerde mobil uygulamalar1 kullandi8: tespit edilmistir.

Calismada incelen uyum iyiligi indisleri sunlardir: Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI-
Comperative Fit Index), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA-Root Mean Square
Error of Approximation), Normlastirilmamis Uyum Indeksi (TLI Tucker-Lewis indeks),
Normlastirilmis Uyum Indeksi (NFI-Normed Fit Index), Géreli Merkezi Olmayan indeks (RNI,
Relative Noncentrality Index) ve Fazlalik Uyum indeksi (IFIL, Incremental Fit Index).

Tablo 2. Uyum iyiligi degerleri (Simsek, 2007; Meydan ve Sesen, 2011)

Uyum indeksi | Deger Iyi uyum | Kabul edilebilir | Sonu¢
degerleri uyum degerleri

CFI 0.925 >0.95 >0.90 Kabul edilebilir
uyum

RMSEA 0.064 <0.050 <0.080 Kabul edilebilir
uyum

TLI 0.917 >0.95 >0.90 Kabul edilebilir
uyum

NFI 0.901 >0.95 >0.90 Kabul edilebilir
uyum

RNI 0.925 >0.95 >0.90 Kabul edilebilir
uyum

IFI 0.925 >0.95 >0.90 Kabul edilebilir
uyum

Tablo 2’de arastirmaya ait uyum iyiligi degerleri yer almaktadir. Sonuglar incelendiginde tiim
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir. Bu sonug, onerilen
model ile toplanan verilerin uyumlu oldugunu ifade etmektedir.
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Tablo 3. Cronbach Alpha, AVE, CR degerleri ve korelasyon matrisi

o AVE CR 1 2 3 4 5 6 7 8

0.874 0.655 0.882 (0.80)

2-AF 0.920 0.743 0.920 0.806** (0.86)

3-KA | 0.844 0.646 0.845 0.512** 0.518** (0.80)

4- 0.877 0.713 0.882 0.596** 0.581** 0.640** (0.84)

HTU

5- 0.902 0.705 0.905 0.495** 0.466** 0.527** 0.645** (0.83)
Guv

6-SN 0.890 0.584 0.894 0.475** 0.426** 0.533** 0.642** 0.715** (0.76)

7- 0.899 0.649 0.937 0.550 0.492** 0.575** 0.658** 0.643** 0.731** 0,8)

TUT

8- 0.936 0.752 0.901 0.640** 0.618** 0.623** 0.750** 0.688** 0.706** 0.781** (0.96)
DEN

a: Cronbach Alpha Katsayisi; AVE: Ayiklanmig Ortalama Varyans; CR: Yakinsama Gegerliligi; Parantez i¢indeki degerler AVE degerlerinin
karekokiidiir; AKK: Algilanan Kullanim Kolayhgi; AF: Algilanan Fayda; KA: Keyif Alma; HTU: Hayat Tarzina Uygunluk; GUV: Giiven; SN:
Sosyal Norm; TUT: Tutum; DEN: Devam Etme Niyeti; **p<0.01

Tablo 3’de tiim 6l¢eklerin Cronbach Alfa Giivenilirlik Kaysayisi, Ayiklanmig Ortalama Varyans
(AVE-Average Variance Extracted), Kompozit Giivenirlik (CR-Construct Reliability) ve
korelasyon matrisi goriilmektedir. Buna gore tiim 6lgeklerin Cronbach Alpha katsayisinin 0.844
ile 0.936 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir. Yapilan aragtirmalar sonucunda Cronbach Alfa
giivenilirlik katsayisinin 0.7°den yiiksek olmasi gerektigi gériilmiistiir (Nunally, 1978; lacabucci
ve Duhackek, 2003). Boylece dl¢eklerin giivenilirliklerin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yakinsama gecerliligi i¢in AVE’nin 0.5’ten biiyiik olmas1 ve CR’nin AVE’den biiyiik olmasi
beklenmektedir. (Hair ve dig., 2010; Fornell ve Larcker,1981). Tablo 3 incelendiginde AVE
degerlerinden 0.5’ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum yapilarin gecerliliklerinin
saglandigim gostermektedir. Buna ek olarak tiim yapilarin CR degerlerinin AVE degerlerinden
biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durum ise dlgeklerin gegerli oldugunu gostermektedir. Ayrica
Olgeklere ait yapilarin ayrisma gegerliligi incelenmistir. Ayrim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in
AVE degerlerinin karekoklerinin, ilgili degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon
degerinden yiiksek olmasi gereklidir. Her yapi i¢in AVE degerlerinin karekdkiiniin, yapilar
arasindaki korelasyondan biiyiik oldugu Tablo 3’de gériilmektedir. Bu durum ayrim gegerliliginin
saglandiginmi gostermektedir (Hair vd., 2010).

Degiskenler arasi iliskileri gdstermek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
tiim degiskenler arasinda anlamli (p<0.01) ve pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Yapilar
arasindaki en giiclii iliskinin algilanan kullanim kolaylig ile algilanan fayda arasinda (r=0.806,
p<0.01), en zayif iligkinin ise algilanan fayda ile sosyal normlar arasinda (r=0.426, p<0.01)
oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 4. Standart hata, z degeri, p degeri ve standart faktor yiikleri

Standart Hata z degeri P(>|z])  Standart Faktor Yiikii
Algilanan Kullanim Kolayhgi
AKK1 0.035 28.160 0.000 0.873
AKK?2 0.034 28.858 0.000 0.886
AKK3 0.042 18.903 0.000 0.662
AKK4 0.035 23.724 0.000 0.781
Algilanan Fayda
AF1 0.032 29.244 0.000 0.893
AF2 0.031 30.375 0.000 0.913
AF3 0.033 25.629 0.000 0.821
Keyif Alma
KA1l 0.039 25.631 0.000 0.841
KA2 0.047 20.926 0.000 0.729
KA3 0.043 25.545 0.000 0.839
Hayat Tarzina Uygunluk
HTU1l 0.038 26.283 0.000 0.841
HTU2 0.037 27.590 0.000 0.867
HTU3 0.037 25.372 0.000 0.822
Giiven
GU1l 0.037 25.480 0.000 0.821
GuU2 0.036 29.193 0.000 0.894
GU3 0.038 24.820 0.000 0.807
Gu4 0.036 25.809 0.000 0.828
Sosyal Norm
SN1 0.039 25.823 0.000 0.842
SN2 0.037 26.427 0.000 0.855
SN3 0.042 21.921 0.000 0.751
Tutum
TUT1 0.021 21.531 0.000 0.851
TUT2 0.018 19.718 0.000 0.779
TUT3 0.021 18.267 0.000 0.721
TUT4 0.021 18.644 0.000 0.736
TUTS5 0.019 20.889 0.000 0.825
TUT6 0.019 21.508 0.000 0.850
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TUT7 0.019 21.771 0.000 0.861

TUTS 0.019 20.234 0.000 0.799
Devam Etme Niyeti

DEN1 0.024 21.522 0.000 0.891

DEN2 0.025 21.496 0.000 0.889

DEN3 0.025 20.095 0.000 0.820

Tablo 4’de her bir faktore ait standart hata, z degeri, p degeri ve standart faktor yiikleri
goriilmektedir. Buna gore en yiiksek faktor yiikiiniin 0.91 ile AF2 maddesine, en diisiik faktor
yiikiiniin ise 0.662 ile KK3 maddesine ait oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Analizi

Hipotez Standart z degeri | Standardize p | p degeri | Sonug
Hata
H1: Alsveriste mobil uygulamalarin | 0.156 3.548 0.240 0.000 Desteklendi

kullaniom  kolayligi, mobil aligveris
uygulamalarint  kullanmaya  ydnelik
tutumu olumlu etkilemektedir.

H2: Algveriste mobil uygulamalarin | 0.141 -0.128 -0.008 0.898 Reddedildi
sagladigi ~ fayda, mobil  aligveris
uygulamalarint  kullanmaya  ydnelik
tutumu olumlu etkilemektedir.

H3: Aligveriste mobil uygulamalardan | 0.096 2.279 0.095 0.023 Desteklendi
keyif alma, mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaya yonelik tutumu olumlu
etkilemektedir.

H4: Aligveriste mobil uygulamalarin hayat | 0.0125 6.781 0.368 0.000 Desteklendi
tarzina  uygunlugu, mobil aligveris
uygulamalarini ~ kullanmaya  yonelik
tutumu olumlu etkilemektedir.

H5: Algveriste mobil uygulamalara | 0.095 3.083 0.127 0.002 Desteklendi
giiven, mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaya yo6nelik tutumu olumlu
etkilemektedir.

H6: Sosyal normlar, mobil aligveris | 0.092 5.825 0.232 0.000 Desteklendi
uygulamalarm1  kullanmaya  yonelik
tutumu olumlu etkilemektedir.

H7: Mobil aligveris uygulamalarin1 | 0.050 14.954 0.863 0.000 Desteklendi
kullanmaya yonelik tutum, aligveriste
mobil uygulamalari kullanmaya devam
etmeyi olumlu olarak etkilemektedir.
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Tablo 5’de yapisal esitlik modeli analizi sonucunda elde edilen Standart hata, z-degeri,
Standardize B, p-degeri ve hipotezlerin desteklenme ve reddedilme durumu goériilmektedir. Buna
gore H1, H3, H4, HS5, H6 ve H7 desteklenmis, H2 ise reddedilmistir.

Algilanan

Algilanan Fayda Kullanim Kolayhigi

B=0.095**

=-0.008 B=0.24%**
Keyif Alma
\ R2=0.812 R?=0.745

B=0.863***
B=0.368***
Hayat Tarzina
Uygunluk
B=0.127** p=0.2327*

Uygulamalara
Glven

Devam Etme
Niyeti

Tutum

Sosyal Norm

Sekil 3. Yapilar arasindaki standardize p katsayilar1 ve R? degeri, *p<0.05; ** p<0.01 ***;
p<0.001

Sekil 3’de degiskenler arasindaki B katsayilar1 ve R? degeri goriilmektedir. Buna gore aligveriste
mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik tutum %81.2 oraminda (R?=0.812) mobil uygulamalarla
aligverisin algilanan kullanim kolayligi, mobil uygulamalarla aligverisin algilanan faydasi, mobil
uygulamalarla aligveristen keyif alma, mobil uygulamalarla aligverisin hayat tarzina uygunlugu,
mobil aligveris uygulamalarina giliven ve sosyal norm tarafindan agiklandigi, %18.8 oraninda ise
farkli degiskenler tarafindan aciklandigi anlasilmaktadir. Ote yandan mobil aligveris
uygulamalarmi kullanmaya devam etme niyeti %74.5 oraninda (R?=0.745) mobil aligveris
uygulamalarmi kullanmaya yonelik tutum tarafindan, %25.5 oraninda ise farkli degiskenler
tarafindan agiklandig tespit edilmistir.

Sonu¢ ve Tartisma

Mobil uygulamalar, hayatin her alaninda yer almaktadir ve vazge¢mesi miimkiin olmayan bir
teknolojik gelisme haline gelmistir. Mobil uygulamalar aligveris, saglik, seyahat, iletisim,
eglence, egitim gibi birgok farkli alanda hizmet vermektedirler. Mevcut ¢aligmada tiiketicilerin
mobil aligverise yonelik tutumlarim1 ve kullanmaya devam etme niyetlerini etkileyen faktorler
arastirilmigtir. Bunun igin bir aragtirma modeli 6nerilmis, 669 mobil alisveris kullanicisi ile test
edilmistir. Arastirma hipotezleri R programi kullanilarak yapisal esitlik modeli analizi ile test
edilmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde toplanan veri ile Onerilen arastirma modelinin
uyumlu oldugu goriilmiistiir. Bu durum Onerilen modelin yiiksek bir tahmin gliciine sahip
oldugunu gostermektedir. Ayrica modele ait R? degerleri incelendiginde tutum degiskeni igin
.812, devam etme niyeti degiskeni i¢in ise .745 oldugu gorilmistir. Bu durum aragtirmada 6ne
stiriilen degiskenlerin mobil aligverise yonelik tutum ve devam etme niyeti iizerinde dnemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Calismada algilanan kullanim kolayliginin, mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik tutumu
anlamli ve pozitif etkilemis ve H1 desteklenmistir (f=0.24, p=0.000). Bu sonug literatiirdeki
birgok caligmaya paralellik gostermektedir (Ceylan ve Dig., 2013; Eyiiboglu ve Sevim, 2016;
Zhang ve Dig., 2018; Li ve dig, 2019). Mobil uygulamalarin kullaniminin kolay olmasi bireylerin
mobil uygulamaya dair tutumunda ve tekrar kullaniminda 6ne bir yere sahiptir. Tiiketicilerin
mobil uygulamalari kullanmak i¢in ciddi bir ¢aba sarf etmemeleri gerekmektedir. Uygulamayi ilk
kez kullanan bireyler bile nasil aligveris yapacaklarini kolaylikla kavramalidirlar. Tiiketici mobil
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uygulamay1 kullandiginda hayatinin kolaylastigini ve mobil uygulamarla aligveris yapmanin rahat
ve kolay olduguna ikna olmalidir. Bu neden isletmelerin mobil uygulamalar1 kullanim kolaylig:
acisindan daha iyi bir seviyeye getirmeleri gerektigini gdstermektedir. Kullanicilara saglanacak
yiiksek seviyede kullanim kolayligi, miisterilerin tatminini artiracak ve miisterilerin tekrar
uygulamay1 kullanmasini saglayacaktir.

Yapilan arastirma neticesinde elde edilen diger bir sonug¢ ise mobil uygulamalarin sagladig:
faydanin uygulamalari kullanmaya yénelik tutumu anlamli olarak etkilemedigidir. Boylece H2
desteklenmemistir. Jeyaraj ve Dig. (2006)’ya gore Onceki arastirmalarda bilgi sistemlerine karsi
olan tutum degerlendirilirken anlamli olan fayda gibi degiskenler, son zamanlarda anlamini
yitirmistir. Bunun nedeninin gliniimiiz insaninin son y1llarda mobil cihazlar aktif sekilde kullanan
ve internetten her tiirlii islemini kolaylikla yapabileceginin bilincinde olduklarindan, fayda gibi
degiskenlerin mobil uygulamalar tizerinden aligveris yapmaya karsi gelistirdikleri tutum iizerinde
anlamli bir etkiye sahip olmamasindan kaynaklandigi diisiiniilmektedir. Ayrica giiniimiizde
neredeyse her bireyin mobil cihaza sahip oldugu géz 6niinde bulunduruldugunda kullanicilarinin
algiladiklar1 fayda gibi degiskenlerin, mobil uygulamalar iizerinden aligveris yapmaya karsi
tutumlari iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmamasi normal karsilanmaktadir.

Mevcut galismada keyif almanin, mobil uygulamalar1 kullanmaya yonelik tutumu olumlu
etkiledigi tespit edilmistir. Boylece H3 desteklenmistir. Yagci ve Dig. (2017) galismalarinda
Tirkiye’ de tiiketicilerin internet iizerinden ugak bileti satin alma niyetine etki eden faktorler
arasinda aligveristen keyif alma faktoriiniin de bulundugunu tespit etmislerdir. Mobil
uygulamadan keyif alan tiiketici uygulama iizerinde daha fazla vakit gecirmektedir. Bu durum
tiikketicinin aligveris yapmaya yonelik tutumunu artirmaktadir. Bu nedenle hazirlanacak mobil
uygulamalarin kullanicaya keyif verecek sekilde dizayn edilmesi ve eglenceli bir hal almasi
saglanmalidir. Bu durumda miisteri uygulamada daha fazla vakit gegirecek ve aligveris yapma
ihtimali artacaktir.

Bu arastirmanin literatiire kattigi 6nemli katkilardan biri mobil uygulamalarin hayat tarzina
uygunlugunun mobil uygulamalar1 kullanmaya yoénelik tutum iizerindeki en Gnemli etken
olmasidir. Orneklemimizde bulunan tiiketicilerin tecriibelerine gore yaptiklar degerlendirmeler
neticesinde mobil uygulamalarin hayat tarzina uygunlugunun, mobil uygulamalar1 kullanmaya
yonelik tutum tizerindeki en giiclii etken oldugu goriilmiis ve H4 desteklenmistir (§=0.368***).
Kabaday1 ve Dig. (2018) ¢alismalarinda da mobil aligveriste hayat tarzina uygunlugu durumunun
tutum tizerinde olumlu etkisi bulundugu sonucuna ulagmislardir. Bir tiiketici mobil uygulamalari
hayat tarzina uygun goriiyorsa, bu miisterinin mobil aligverise hizli bir bigimde uyum saglama ve
mobil uygulamalarla aligveris yapma ihtimali daha fazla olmaktadir. Bu miisterilere ulasilmasi
durumunda mobil aligerisin basartya ulagsma ihtimali artacaktir.

Giliven, e-ticaretin en Onemli unsurlarindandir. Yapilan aragtirma bu durumu destekler
niteliktedir. Aligverislerde mobil uygulamalara giiven, mobil aligveris uygulamalarini kullanmaya
yonelik tutumu anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir (B=0.127, p=0.002). Boylece H5
desteklenmistir. Bu durum literatiirdeki birgok caligmayla benzerlik gostermektedir (Agrebi ve
Jallais, 2015; Amin ve Dig., 2014; Slade ve Dig., 2015). Giiven e-ticaret iizerindeki ana
belirleyicilerden biridir. Tiiketicilerde olusan giiven duygusu, tiiketicinin aligveris yapmaya
yonelik tutumu tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicilerin glivenini kazanma, isletmelerin
iizerinde durmasi gereken konularin baginda gelmektedir. Mobil uygulamalar, tiiketicileri kisisel
bilgileri ve banka bilgileri gibi 6nemli bilgilerinin korunacagini taahhiit etmesi gerekmektedir.
Bununla ilgili gerekli sifreleme islemlerini yapmali ve herhangi bir siber saldir1 ihtimaline karsi
gerekli tedbirleri almalidir. Mobil uygulamalar en yeni giivenlik sistemlerini kullanmali ve
aldiklar1 giivenlik 6nlemlerini kullanicilarla paylasarak giiven algisi olusturabilirler. Ayrica mobil
aligveriste satici ile miisteri arasinda dogrudan bir temas bulunmamaktadir. Misteri tirtinii fiziksel
olarak gormeden satin almaktadir. Bu acidan incelendiginde miisterinin saticiya giiven duymasi
miisterinin satin almaya yonelik tutumunu pozitif ydnde etkileyecektir. Isletme bunlari sagladig
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takdirde tiiketicilerin ilgili mobil uygulamaya kars1 giiven olgusu olusacak ve kullanima yonelik
tutumu derinlesecektir.

Sosyal normlarin, tiiketicilerin mobil aligveris uygulamalarina yonelik tutumunu en ¢ok etkileyen
ikinci etken oldugu tespit edilmistir p=0.232***). Boylece H6 desteklenmistir. Bu sonug
tiikketicilerin aligveris yaparken cevrelerinden etkilendigini, onlarin diisiincelerine 6nem verdigini
gostermektedir. Isletmeler kazandiklari bir miisteriye sadece tek bir miisteri goziiyle
bakmamalidirlar. Ciinkii bir isletmeden aldig: {irlinden memnun kalan miisteri ¢evresine de sizi
tavsiye edecektir. Elde edilen sonu¢ miisterilerin tiikketim yapmaya yonelik tutumunun en ¢ok
etkileyen ikinci unsurun bu tavsiyeler oldugunu gostermistir.

Tiiketicilerde olusan olumlu tutumun, bireylerin aligveriglerde mobil uygulamalar1 kullanmaya
devam etmelerini de ¢ok biiyiik oranda olumlu etkilemektedir (=0.863***). Boylece H7
desteklenmistir. Literatiir incelendiginde bircok c¢alismanin benzer bir sonuc¢ elde ettigi
gortilmiistiir (Lee, 2009; Puschel ve Dig., 2010; Wessels ve Drennan, 2010; Lin, 2011; Nasri ve
Charfeddine, 2012; Yadav ve Dig., 2015 Celik ve Sokmen, 2018b). Bu sonu¢ mobil
uygulamalarm tiiketicinin olumlu diisiincelerini kazanmasi gerektigini gostermektedir.

Calismanin sonucunda elde edilen R? degerleri incelendiginde o6nerilen %81 oraninda
kullanicilarin tutumu, %74,5 oraninda ise kullanmaya devam etme niyetini acgikladigi tespit
edilmistir. Bu durum modelin iyi bir agiklama giicii oldugunu ispatlamaktadir.

Bu calisma mobil aligveris uygulamasi gelistirecek isletmeler icin bir referans niteligi
tagimaktadir. Elde edilen bulgular dikkate alindigi takdirde miisterilerin mobil uygulamalari
kullanmaya yonelik tutumunun ve kullanmaya devam etme niyetinin olumlu yonde gelisecegi
diisiiniilmektedir. Ote yandan akademik calismalar icinde bir kaynak niteligindedir. Gelecekte
yapilacak akademik arastirmalarda farkli degiskenler eklenerek mobil uygulamaya yonelik tutum
arastirilabilir. Ayrica sadece mobil aligveris uygulamalari degil diger mobil uygulamalar igin de
mevcut arastirma modeli kullanilabilir. Bunlara ek olarak veriler sadece Tiirkiye’de yasayan ve
mobil uygulamalar1 kullanan kullanicilara degil farkli iilkelerden ve toplumlardan da veriler
toplanarak kiiltiirleraras1 aragtirmalar yapilabilir. Bdylece mobil uygulama gelistirme konusunda
farkli goriisler alinarak bu teknolojinin daha iyi bir noktaya taginmasi saglanabilir. Ayrica, bu
calismada 699 mobil uygulamalarla aligveris yapan kullanicidan veri toplanmigtir. Sonraki
calismalarda mobil uygulamarla aligveris yapmamis bireylere ulasilarak mobil uygulamalarla
aligveris yapmama nedenleri arastirilabilir. Aligveriselerde mobil uygulamalar1 kullanan
bireylerle kullanmayan bireyler arasindaki farkliliklar belirlenmesi faydali olacaktir.

Katki Oram: Kamil CELIK %60, Ahmet TAS %40.
Catisma: Yoktur.
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Extensive Summary
1. Introduction

With the widespread use of the Internet and mobile technologies, the business
environment significantly changed in the last two decades (Lamberton & Stephen, 2016).
Similar to the emergence of e-commerce, mobile commerce has a major impact on the
way businesses and consumers interact with each other (Huang et al., 2015). Mobile
devices are considered as personalized tools that people use not only for talking and
messaging but also for all activities related to shopping (product information search,
product review, comparison and rating, shopping lists, and purchases) and social media
networking (Grewal et al., 2016). In response to the increasing demand from mobile
shoppers, a quarter of the world's digital marketing budgets were spent on mobile
marketing in 2015 (Shankar et al., 2016).

Technological developments have made it possible to implement things that were
impossible until today or to implement existing works in different ways (Celik and
Sokmen, 2018a). One of these applications is commerce. E-commerce has brought a new
dimension to traditional commerce. This new dimension has reached a higher level with
the development of mobile technologies. Mobile shopping applications and the fact that
they are used by more and more people reveal the need for investigating the factors
affecting the intention of individuals to continue using these applications. This study aims
to examine the factors that lead consumers to use mobile applications in e-commerce.
This study expands the technology acceptance model (TAM) and investigates the factors
that cause consumers to use mobile applications in e-commerce. The factors affecting the
use of mobile applications are perceived ease of use, perceived usefulness, enjoyment,
suitability for lifestyle, trust in applications, and attitude towards mobile shopping. The
proposed model was analyzed with the structural equation model using the R program
and the results were discussed. It is thought that the findings will affect the perspectives
of businesses on mobile shopping.
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Proposed Model and Research Hypotheses

To understand the intention of individuals who have shopped with mobile applications to
continue shopping through mobile applications, this study examines various
characteristics as possible determinants of this intention, and a research model is

proposed. Figure 1 shows the proposed research model.

Perceived
Ease of Use

Perceived
Usefulness

To Use
Mobile

Suitability
of Mobile
Applications

Trust in
Mobile
Applications

Figure 1. Proposed Model
Table 4:

Continuing

Applications

Hypothesis Standardized
p

Support/ Rejection

H1: The ease of use of mobile applicationsin | 0.218
shopping has a significant and positive effect
on the attitude towards using mobile
shopping applications.

0.001

Supported

H2: The perceived usefulness of mobile | 0.032
applications in shopping has a significant
and positive effect on the attitude towards
using mobile shopping applications.

0.575

Rejected

H3: Enjoying mobile applications in | 0.109
shopping has a significant and positive effect
on the attitude towards using mobile
shopping applications.

0.007

Supported

H4: The suitability of mobile applications to | 0.312
the lifestyle in shopping has a significant and
positive effect on the attitude towards using
mobile shopping applications.

0.000

Supported

H5: Trust in mobile applications in shopping | 0.109
has a significant and positive effect on the

0.009

Supported
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attitude towards using mobile shopping
applications.

H6: Social norms have a significant and | 0.268 0.000 | Supported
positive effect on the attitude towards using
mobile shopping applications.

H7: Attitude towards using mobile shopping | 0.863 0.000 | Supported
applications has a significant and positive
effect on continuing to use mobile
applications in shopping.

Table 4 shows the hypotheses supported and rejected as a result of the structural equation
model analysis. Accordingly, H1, H3, H4, H5, H6, and H7 were supported, while H2 was
rejected.

Discussion and Conclusion

Perceived ease of use affects the attitude towards using mobile applications significantly
and positively, and therefore, H1 was supported (=0.218, p=0.001). This finding is
parallel to many studies in the literature (Ceylan et al., 2013; Eyiliboglu and Sevim, 2016;
Zhang et al., 2018; Lietal., 2019). The ease of use of mobile applications has an important
place in the attitude and reuse of mobile applications. Consumers should not need to make
a serious effort to use mobile applications. Even first-time users should easily understand
how to use it. Consumers should be convinced that their life becomes easier when they
use the mobile application and that shopping with mobile applications is comfortable and
easy. This shows that businesses need to improve the ease of use of their mobile
applications. A high level of ease of use will increase customer satisfaction and enable
customers to use the application again.

Another result is that the benefit of mobile applications has no significant effect on the
attitude towards using applications. Thus, H2 is rejected. According to Jeyaraj et al.
(2006), variables including benefit, which were significant in attitudes towards
information systems in previous studies, have lost their meaning recently. The reason for
this is probably the fact that variables such as benefit have no significant effect on the
attitude towards shopping via mobile applications since today's people are aware of the
fact that they are actively using mobile devices in recent years and can easily do all kinds
of transactions on the internet.

In this study, it was determined that enjoyment affected the attitude towards using mobile
applications significantly and positively. Thus, H3 was supported. In their study, Yagci
et al. (2017) found that the factor of enjoying shopping is among the factors that affect
consumers' intention to purchase airline tickets over the internet in Turkey. Consumers
who enjoy the mobile application spend more time using the application. This increases
the consumer's attitude towards shopping. For this reason, the mobile applications should
be designed in a way that gives pleasure to the user and it should be ensured that they are
enjoyable. In this case, the customer will spend more time in the application and shopping
will become more likely.

One of the important contributions of this research to the literature is that the suitability
of mobile applications to the lifestyle is the most important factor affecting the attitude
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towards using mobile applications. According to the experiences of the consumers in our
sample, the suitability of mobile applications to the lifestyle was the strongest factor
affecting the attitude towards using mobile applications, and, therefore, H4 was supported
(B=0.398***), Kabadayi et al. (2018) also concluded that the suitability of mobile
shopping with lifestyle has a positive effect on attitude. If a consumer finds mobile
applications suitable for his/her lifestyle, he/she is more likely to adapt quickly to mobile
shopping and shop via mobile applications. If these customers are reached, the probability
of success of mobile shopping will increase.

Trust is one of the most important elements of e-commerce. This research supports this
situation. Trust in mobile applications in shopping affects the attitude towards using
mobile shopping applications significantly and positively (3=0.109, p=000.9). Thus, H5
was supported. This situation is similar to many previous studies (Agrebi and Jallais,
2015; Amin et al., 2014; Slade et al., 2015). Trust is one of the main determinants in e-
commerce. The feeling of trust in consumers has a significant effect on the consumer's
attitude towards shopping. Gaining the trust of consumers is one of the issues that
businesses should focus on. It should be committed to protecting important information
such as mobile applications, consumers' personal information, and bank information.
Necessary encryption processes should be completed and necessary measures against the
possibility of any cyber attack should be taken.

Social norms are the second most influential factor in consumers' attitudes towards mobile
shopping applications (f=0.268***). Thus, H6 was supported. This result shows that
consumers are influenced by their environment regarding shopping and take their
thoughts into account. Businesses should not consider a customer as just a single customer
because customers who are satisfied with the service or product will recommend you to
other people. The result showed that these recommendations are the second most
influential factor in the attitudes of customers towards consumption.

The positive attitude of consumers also significantly and positively affects individuals'
continued use of mobile applications for shopping (f=0.863***). Thus, H7 was
supported. Many previous studies obtained similar results (Lee, 2009; Puschel et al.,
2010; Wessels and Drennan, 2010; Lin, 2011; Nasri and Charfeddine, 2012; Yadav et al.,
2015; Celik and S6kmen, 2018b). This result shows that mobile applications should create
positive opinions in consumers.
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