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Ozet

Mobil magaza uygulamasimni kullanan tiiketicilerin davramslar1 arastirmacilarin  ilgisini
cekmektedir. Tlgili literatiir incelendiginde, algilanan kisisel yenilik¢iligin yeniden kullanma
niyeti iizerindeki etkisinde magaza atmosferi ihtiyacinin aracilik roltiniin 6nceki calismalarda
incelenmedigi goriilecektir. Bu ¢alisma, algilanan kisisel yenilikgiligin miisterilerin mobil giyim
uygulamalarini yeniden kullanma niyetleri iizerindeki etkisinde magaza atmosferi ihtiyacinin
araci roliinii incelemeyi amacglamaktadir. Bu amagla 203 kisiden ¢evrimici anket yoluyla veri
toplanmuistir. Aragtirma modelini test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesi (YEM) calistirilirken,
magaza atmosferi ihtiyacinin araci roliinii test etmek igin Process Macro calistirilmistir. Process
Macro, aracilik, diizenleyici ve kosullu siireglerin analizi igin SPSS program eklentisi ile ¢alisan
dogrusal regresyon tabanli yol analizi yontemidir. Istatistiksel analiz sonuglarina gore; algilanan
kisisel yenilik¢ilik hem magaza atmosferi ihtiyaci hem de yeniden kullanma niyeti tizerinde
dogrudan olumlu etkiye sahiptir. Magaza atmosferi ihtiyaci, yeniden kullanma niyetini
dogrudan olumlu yénde etkilemektedir. Ayrica algilanan kisisel yenilikciligin yeniden kullanma
niyeti {izerindeki dolayl etkisinde magaza atmosferi ihtiyacinin araci rolii vardir. Calismanin
sonuglari tartigilmistir.
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Abstract

The behavior of consumers using the mobile store application attracts the attention of researchers.
When the relevant literature is examined, it will be seen that the mediating role of the need for
store atmosphere in the effect of perceived personal innovativeness on intention to reuse has not
been examined in previous studies. This study aims to examine the mediating role of the need
for store atmosphere in the effect of perceived personal innovativeness on customers' intention
to reuse mobile apparel applications. For this aim, data were obtained from 203 people through
an online survey. While structural equation modeling (SEM) was run to test the research model,
Process Macro was run to test the mediating role of need for store atmosphere. Process Macro is
a linear regression-based path analysis method that works with the SPSS program plug-in for the
analysis of mediating, moderating and conditional processes. According to the results of the
statistical analysis, perceived personal innovativeness has a direct positive effect on both the need
for store atmosphere and intention to reuse. The need for store atmosphere directly positively
affects the intention to reuse. In addition, the need for store atmosphere has a mediating role in
the indirect effect of perceived personal innovativeness on intention to reuse. The results of the
study are discussed.
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1. GIRIS

E-ticaretin yeni yiizii olarak mobil ticaret (veya m-ticaret), kablosuz iletisim teknolojisinin hizla
gelismesi ve internetin sagladig1 avantajlar sonucunda ortaya ¢ikan bir kavramdir (Sarisakal ve
Aydin, 2003). 2020'deki eMarketer raporlarina gore, m-ticaret pazar1 biiyiimektedir (Omar vd.,
2021). Mobil akilli cihazlarin yayginlasmasiyla birlikte e-ticarette mobil alisveris uygulamalarinin
kullaniminda artis olmustur (Celik ve Tas, 2021).

Mobil uygulamalar araciligiyla yeni kiyafetler satin almak her zamankinden daha kolay hale
gelmistir (Omar vd., 2021). Internete erisimin miimkiin oldugu mobil cihazlara, 6zellikle akill
telefonlara erisimin artmasi, diinya ¢apinda tiiketici davranisinin yeniden tanimlanmasina yol
agmistir (Chopdar vd., 2022). 1950'1erin sonlarindan itibaren tiiketici davranislar1 konusunda
akademik calismalarin yapilmaya baslandig1 goriilmektedir. Yapilan ¢alismalarin gosterdigi gibi,
radikal (koklii) teknolojik, sosyal ve cevresel degisiklikler nedeniyle tiiketimin ve genel olarak
yasamin bir¢ok yoniiniin degistigi goz oniine alindiginda, tiiketici davranislarina odaklanmak
ve anlamaya calismak kayda deger bir arastirma konusudur (Malter vd., 2020).

flgili literatiir taramasi sonucunda mobil uygulamalari yeniden kullanma niyeti ile ilgili
calismalarin smirli oldugu goriilmektedir. Bu c¢alisma, Onceki calismalardan farklilik
gostermektedir (Alalwan, 2020; Arahita ve Hatammimi, 2015; Celik ve Tas, 2021; Daassi ve
Debbabi, 2021; Day1 ve Kendirli, 2020; Kim ve Chang, 2020). Bu ¢alismada, mobil teknolojiler
(mobil giyim alisveris uygulamalari) igin algilanan kisisel yenilik¢iligin, miisterilerin mobil
teknoloji uygulamasini yeniden kullanma niyetleri {izerindeki etkisi incelenmektedir. Ay
zamanda, algilanan kisisel yenilik¢iligin, miisterilerin mobil teknoloji uygulamasini yeniden
kullanma niyetleri {izerindeki etkisinde mobil magaza atmosferi ihtiyacimin araci rolii de
incelenmektedir. Istatistiksel analizler sonucunda elde edilen bulgular tartisiimigtir.

2. TEORIK ARKA PLAN VE HiPOTEZLERIN GELISTIRILMESi
2.1. Yeniden Kullanma Niyeti

Yeniden kullanma niyeti, miisterinin bir {iriin veya hizmeti kullanmaya devam etme arzusu
olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Chang, 2020). Bu ¢alismada, yeniden kullanma niyeti,
miisterinin mobil giyim uygulamasmi tekrar kullanmaya maksat etmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bir miisteri, bir iirtinii veya hizmeti siirekli olarak yeniden kullanma
niyetinde olabilir. Ornegin, miisterilerin mobil yemek siparisi uygulamalarin siirekli olarak
yeniden kullanma niyetinde olduklarini bildiren ¢alismalar vardir (Alalwan, 2020). Miisterilerin,
mobil bankacilik hizmetlerini (Arahita ve Hatammimi, 2015) ve AR (artirilmis gerceklik) tabanl
uygulamalar1 (Daassi ve Debbabi, 2021) yeniden kullanma niyetinde olduklarmi belirten
calismalar da vardir. Sonug olarak, son yillarda yapilan ¢alismalarda da goriildiigii gibi yeniden
kullanma niyeti konusu, arastirmacilarin ilgisini gekmektedir (Day1 ve Kendirli, 2020).

2.2. Algilanan Kisisel Yenilikgilik

Yenilikgiligi kisinin bagkalarinin yeni fikirlerini, yeni {iriinleri ve sistemleri ne kadar kabul edip
benimseyebilecegini belirleyen kisilik faktorleri altinda siniflandirmak miimkiindiir (Midgley ve
Dowling, 1978). Ayni sosyal sistemdeki digerlerine kiyasla yeni {iriinleri benimseme ve kullanma
siireciyle daha fazla ilgilenen bir kisinin yenilik¢i oldugu sdylenebilmektedir (Rogers vd., 2005).
Mobil teknolojiler yeni bilgi teknolojileri/sistemleri olarak kabul edilmekte ve insanlarin bunlara
yonelik tutumlar: yenilik diizeylerinden etkilenmektedir (Zhang vd., 2018). Bilgi teknolojisindeki
kisisel yenilikgiligin, mobil ticarete (m-ticaret) yonelik kullanici devam niyetinin 6nemli bir
yordayicist olduguna dair ampirik kanitlar vardir (Lu, 2014). Magaza ici ileri teknolojilerin
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kullaniminin magaza atmosferinin genel algilar: iizerinde olumlu etkileri olduguna dair ampirik
kanitlar da vardir (Poncin ve Mimoun, 2014). Bu dogrultuda Hi ve Hz gelistirilmistir.

Hi: Algilanan kisisel yenilikgilik, mobil uygulamay yeniden kullanma niyeti iizerinde dogrudan
anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

H2: Algilanan kisisel yenilikgilik, mobil uygulama magazasi atmosferi ihtiyaci iizerinde
dogrudan anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

2.3. Magaza Atmosferi Ihtiyact

Perakende magazadaki dijital atmosferin tiiketicilerin ilgisini ¢ektigi bilinmektedir (Kim vd.,
2020). Cevrimi¢i magaza atmosferinin, ¢evrimici tiiketici davranisinin bir¢ok farkli yoniinii
etkileyebildigi bilinmektedir (Manganari vd., 2009). Cevrimici magaza diizeni (veya atmosfer),
tiiketicilerin deneyimlerini, algilarimi, tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkilemektedir
(Griffith, 2005). Cevrimigi atmosferin ¢evrimici satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkisi
olmaktadir (Verhagen ve Van Dolen, 2009). Ozellikle magaza atmosferi unsurlari (gorsel,
dokunsal, koku ve tat) ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir iliski vardir (Atasayar,
2019). Bilgilendirme, web sitesinde gezinme, eglence ve web site tasarimi agisindan genel magaza
atmosferi, miisterilerin yeniden satin alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Abrar vd.,
2017). Tiiketicilerin imajlartyla uyumlu olan magazanin gorsel-duyusal ipuglari, magazay1
yeniden kullanma niyetinin 6énemli bir yordayicisidir (Choi vd., 2018). Bu dogrultuda Hs ve Ha
gelistirilmistir.

Hs: Mobil uygulama magazas1 atmosferi ihtiyaci, mobil uygulamay1 yeniden kullanma niyeti
tizerinde dogrudan anlamli ve olumlu bir etkiye sahiptir.

Ha: Mobil uygulama magazas1 atmosferi ihtiyaci, algilanan kisisel yenilikgiligin yeniden
kullanma niyeti tizerindeki dolayl etkisinde arac1 bir role sahiptir.

Sonug olarak, teorik arka plan ve gelistirilen hipotezlere dayanan arastirmanin modeli Sekil 1'de
verilmistir.

Ha
Arac1 Degisken
Mobil Uygulama
Magazas1 Atmosferi
H> Thtivact Hs
Bagimsiz Degisken H: Bagimli Degisken
Algilanan Kisisel > Mobil Uygulamay1
Yenilikgilik Yeniden Kullanma Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. METODOLOJi

Bu ¢alisma igin algilanan kisisel yenilikgilik (Alalwan vd., 2018), magaza atmosferi ihtiyac1 (Koo
ve Ju, 2010) ve yeniden kullanma niyeti (Yoo ve Donthu, 2001) 6lgekleri ilgili literatiirdeki
¢alismalardan uyarlanmigtir. Demografik bilgilere ek olarak, bu dlcek ifadeleriyle ilgili sorular:
iceren Google Formlar {izerinden ¢evrimici bir anket gelistirilmistir.
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Aragtirmanin 6rneklemini mobil uygulama magazalarindan alisveris deneyimi olan kisiler
olusturmaktadir. Bu kisilerden veri toplamak igin T.C. Van Yiiziincii Y1l Universitesi, Sosyal ve
Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirmalar: Yayin Etigi Kuruluna basvurulmus ve 23/09/2022 tarihli
ve 2022/20-01 numarali onayli belge teslim alinmistir. Cevrimigi bir anket kullanilarak sosyal
medya hesabi olan kisilerle iletisime gecilmis ve anket linki kendileriyle paylasilmistir. Anketi
cevaplamak isteyen 203 kisiden veri elde edilmistir. 203 kisilik arastirmanin Orneklem
btiytikliigii, bagimsiz degisken basmna en az on bes kat daha biiyiik oldugu ic¢in minimum
orneklem biiyiikliigii kriterlerini karsilamaktadir (Stevens, 1996: 72). Ayn1 zamanda arastirmanin
orneklem biiyiikliigii, 6lgeklerin toplam on ii¢ Ol¢ek ifadesinden en az on kat daha biiytiktiir
(Everitt, 1975; Hair vd., 2009: 329; Nunnally, 1978). Sonug¢ olarak, calismanin 6rneklem
btiytikliigii 200 kisiden fazla oldugu igin klasik test yontemleri ile faktor analizi yapmak igin
makuldiir (Wilson VanVoorhis ve Morgan, 2007).

4. ANALIiZ VE BULGULAR
4.1. Demografik Bilgiler

Katilimcilarin demografik bilgilerini tespit etmek icin frekans analizleri yapilmistir. Tablo 1’e
gore toplam 203 katilimcr vardir. Toplam 203 katilimci arasinda, kadin (n=123; %60,6), 27-41 yas
arasinda-Y jenerasyonlu (n=131; %64,5), lisans mezunu (n=117; %57,6) ve kisisel geliri 5500 TL
veya alt1 (n=118; %58,1) olan katilimcilarin sayis1 daha fazladir.

Tablo 1. Katilimclarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet f %  Yas f %  Egitim f %  Gelir f %
10-2

Kadin 123 60,6 0-26 57 28,1 [Lise 20 99 <5500TL 118 581
Z Jenerasyon
27-41

131 64 Li 117 57

e 80 394 YJenerasyon 31 645 Lisans 78 s500TL 85 41,9
257 15 74 Lisansiisti 66 325
X Jenerasyon

Toplam 203 100 Toplam 203 100 Toplam 203 100 Toplam 203 100

4.2. Ortak Yontem Varyans Yanliligi Durumu

Elde edilen veri setinin ortak yontem varyans yanliligina sahip olup olmadigi, korelasyon analizi
calistirilarak test edilmistir (Rodriguez-Ardura ve Meseguer-Artola, 2020). Korelasyon analizi
sonuglar1 sonraki sayfalarda Tablo 5'te verilmektedir. Korelasyon analizi sonuglarina gore her iki
degisken arasindaki korelasyon katsayis1 (r) degeri ,90 ve {izerinde ise, elde edilen veri setinin
ortak yontem varyans yanliligina sahip oldugu kabul edilmelidir (Bagozzi vd., 1991: 437). Ancak
Tablo 5'e gore her iki degisken arasindaki korelasyon katsayisi degeri ,90'dan kiigiiktiir. Bu
nedenle ¢alismanin veri setinde ortak bir yontem varyans yanlilig1 probleminin olmadig: kabul
edilmistir.

4.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Elde edilen veri setinin faktor analizine uygulanabilmesi icin KMO degeri = ,50 ve p degeri <,05
olarak hesaplanmalidir (Field, 2000). KMO degerini 70 ile 79 arasinda hesaplamak iyi olsa da bu
degeri,80ile,99 arasinda degisen degerler olarak hesaplamak miikemmeldir (Kaiser, 1974). Tablo
2'deki agimlayici faktor analizi sonuglarina gore miikemmel degerler arasinda KMO degeri 911
olarak hesaplanirken, p degeri de ,000 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle ¢alismanin veri setinin
faktor analizine uygulanabilecegi kabul edilmistir. Ayrica faktor ifadelerinin ,50'den biiytik
yiiklendigi, agiklanan toplam varyansin ise %60'tan biiyiik oldugu hesaplanmistir (Hair vd.,
2009: 109). Aciklanan toplam varyans degeri, %80,859'dur. Sonug olarak algilanan Kkisisel
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yenilik¢ilik, magaza atmosferi ihtiyac1 ve yeniden kullanma niyeti faktor boyutlarinin yapisal

gecerlilige sahip oldugu desteklenmektedir.

Tablo 2. Agmlayic Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler ifadeler Yiikler ://aryans
o
Bir mobil giyim uygulamasini duydugumda onu 800
deneyimlemek i¢in yollar ararim. ’
Akranlarim arasinda genellikle mobil giyim
. . ,892
uygulamalarini ilk kesfeden benim.
Yeni mobil aligveris teknolojilerini denemeyi severim. ,886
Algilanan Genel olarak, yeni bilgi teknolojilerini denemekten
Kisisel _ 'Y & ) 703 58,629
Yenilikcilik SeXinmem-
Arkadaglarima kiyasla mobil giyim uygulamalar 864
tizerine daha ¢ok bilgi arastiririm. ’
Arkadas ¢evremde daha 6nce kimse denememis olsa
bile, yeni mobil giyim uygulamasini denemekten ,792
¢ekinmem.
Aligveris yaptigim mobil uygulamanin dinamik 836
grafiklere sahip olmasini arzu ederim. ’
Magaza Aligveris yaptlglm rfmbll uygulamanin etkilesimli 6geler 875
. barindirmasini isterim.
Atmosferi AlL . e bil 1 S senl 16,243
ihtiyact sveris yaptigim m(.) i 1.1ygu amanin 6zenle 924
tasarlanmis olmasini isterim.
Aligveris yaptigim mobil uygulamanin gekici goriinmesi 383
benim i¢in 6nemlidir. ’
Giyim aligverislerim i¢in mobil uygulamalar: yeniden 873
. kullanmay1 planliyorum. ’
Yeniden Yakin gelecekteki giyim aligverislerimde mobil
Kullanma B BYIn a Ve 922 5987
Niveti uygulamalar1 yeniden kullanacagim.
Y Giyim alisverislerim icin mobil uygulamalar1 yeniden 918
kullanma olasiligim ¢ok yiiksektir. ’
Aciklanan Toplam Varyans % 80,859
KMO Degeri 911
Yaklasik Ki-Kare=
Bartlett Kii 1lik Testi = =
artlett Kiiresellik Testi 2729,505 df=78 p=,000

Dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 3'te verilmistir. Model uyum degerlerini Tablo 3'te
gormek miimkiindiir. Bu model uyum degerleri (x2/df<3; RMSEA<,08; SRMR<,05; AGFI>,85, GFI
ve RFI 2,90 ayrica NFI, TLI ve CFI 2,95) kabul edilebilir olarak hesaplanmistir (Schermelleh-Engel
vd., 2003: 52). Ayrica Tablo 3'e gore faktdr boyutlarimin AVE degerleri ,50'den biiyiik, CR
degerleri ,70'ten biiyiikk ve CR degerleri AVE degerlerinden biiyiik oldugundan faktor
boyutlarinin yakinsak gecerliligi desteklenmistir (Fornell ve Larcker, 1981). Son olarak faktor
boyutlarinin Cronbach's alpha («) degerleri,70'ten biiyiik hesaplandigindan bu ii¢ faktér boyutu
guvenilirdir (Nunnally, 1978). Faktor boyutlarinin Cronbach's alpha degerleri 0.80<a<1.00

araliginda oldugu icin algilanan kisisel yenilik¢ilik, magaza atmosferi ihtiyact ve yeniden
kullanma niyeti faktdr boyutlar: oldukga giivenilir kabul edilmelidir (Kay1s, 2005).
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Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:
Faktorler ifadeler Yiikkler AVE CR «
Bir mobil giyim uygulamasini duydugumda onu

,793
deneyimlemek i¢in yollar ararim.
Akranlarim arasinda genellikle mobil giyim
. . ,721
uygulamalarini ilk kesfeden benim.
Yeni mobil aligveris teknolojilerini denemeyi 388
Algilanan  severim. !
Kisisel Genel olarak, yeni bilgi teknolojilerini 892 ,658  ,920 ,916
Yenilikgilik  denemekten ¢ekinmem. ’
Arkadaslarima kiyasla mobil giyim 765
uygulamalari izerine daha ¢ok bilgi aragtirirrm.
Arkadas ¢evremde daha 6nce kimse denememis
olsa bile, yeni mobil giyim uygulamasini ,793
denemekten ¢ekinmem.
Aligveris yaptigim mobil uygulamanin dinamik 872
grafiklere sahip olmasini arzu ederim. ’
Magara e er bannimas e 2
Atmosferi SHmL OBe , 779 934 931
. Aligveris yaptigim mobil uygulamanin 6zenle
Ihtiyac . ,937
tasarlanmis olmasin isterim.
Aligveris yaptigim mobil uygulamanin gekici 93
goriinmesi benim i¢in 6nemlidir. !
Giyim alisverislerim icin mobil uygulamalar1 955
. yeniden kullanmay1 planliyorum. ’
Yeniden Yakin gelecekteki giyim aligverislerimde mobil
Kullanma o 1) SETCCCKIERT BIYIM AUSVETIS EHMAE MO 974 932 976 976
Niyeti uygulamalar1 yeniden kullanacagim.

Giyim aligverislerim icin mobil uygulamalar1
yeniden kullanma olasiligim ¢ok yiiksektir.
Model Uyum Xx2=108,921 P=,000 x2/df=1,911 RMSEA= 067 SRMR=,0408 GFI=,925
Degerleri AGFI=,880 NFI=,961 RFI=,947 TLI=,974 CFIl=,981

Not: o= Cronbach's Alpha (veya giivenilirlik) degeri

,968

4.4. Normallik Testi

Normallik testi yapilarak elde edilen veri setinin normal dagilima sahip olup olmadig: test
edilmistir. Tablo 4'e gore degiskenlerin carpiklik ve basiklik katsayi degerleri +3 arasinda
hesaplanmistir (Kalayci, 2010). Kline'a (2005: 50) gore veri setinin normal bir dagilima sahip
oldugunu kabul etmek icin ¢arpiklik katsay1 degerlerinin +3 ve basiklik katsay1 degerlerinin +10
arasinda hesaplanmalidir. Dolayisiyla elde edilen veri seti normal bir dagilima sahiptir.

Tablo 4. Normallik Testi Sonuglari

.. Algilanan Kisisel Magaza Atmosferi Yeniden Kullanma
Degiskenler ey s . o
Yenilikgilik Ihtiyac Niyeti
Ortalama 3,1749 4,0234 3,8604
Std. Sapma  1,00449 ,98742 1,00751
Carpiklik -189 -1,656 -1,302
Basiklik -,631 2,583 1,576
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4.5. Korelasyon Analizi

Aragtirmanin veri seti normal dagilima sahip oldugundan Pearson korelasyon analizi
calistirllmistir. Korelasyon analizi sonuglari Tablo 5'te verilmistir. Tablo 5’e gore her iki degisken
arasindaki iliski anlamli ve olumludur. Bununla birlikte, her iki degisken arasindaki korelasyon
katsayisi (r) degerinin ,90’dan kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda elde edilen veri setinin
ortak yontem varyans yanliligina sahip olmadig kabul edilmelidir (Bagozzi vd., 1991: 437;
Pavlou ve El Sawy, 2006: 218; Pavlou vd., 2007: 27).

Tablo 5. Korelasyon Analizi (veya Matrisi) Sonuglar1

Degiskenler Algilanan Kisisel Maga;a Atmosferi  Yeniden Kullanma

Yenilikgilik Thtiyaci Niyeti

Algilanan Kisisel r 1 ,502** ,556**

Yenilikgilik ) ,000 ,000

Magaza Atmosferi r ,502%* 1 ,749%*

Ihtiyact p ,000 ,000

Yeniden Kullanma r ,556** ,749%* 1

Niyeti p ,000 ,000

4.6. Hipotez Testleri

Aragtirma modelini test etmek i¢cin AMOS ile Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) calistirilmistir.
Model uyum degerlerinin kabul edilebilirligi desteklenmistir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 52).
Sonug olarak, dogrudan etkilere iliskin hipotezlerin sonuglar1 Tablo 6’da verilmistir. Tablo 6'ya
gore algilanan kisisel yenilikgiligin, yeniden kullanma niyeti (St. $=,215; p<,001) ve magaza
atmosferi ihtiyact (St. (=558; p<,001) {izerindeki dogrudan olumlu etkisi anlamlidir. Aym
zamanda magaza atmosferi ihtiyacinin yeniden kullanma niyeti tizerindeki dogrudan olumlu
etkisi de anlamlidir (St. =,654; p<,001).

Tablo 6. Dogrudan Etkilere iliskin Hipotezlerin Sonuglart

H Yollar R2 B St.p SE t p Sonug
H: Yenilik¢ilik>Niyet ,631 212 215 058 3,673 o Kabul
H: Yenilik¢ilik=> Atmosfer ihtiyaa ,312  ,518 558 ,067 7,678 ook Kabul
Hs Atmosfer ihtiyaa%Niyet ,631 ,695 654 ,068 10,234  *** Kabul
Model Uyum x2= 108,921 P=,000 x2/df=1,911 RMSEA=,067 SRMR=,0408 GFI=,925
Degerleri AGFI=,880 NFI=,961 RFI=,947 TLI=,974 CFI=,981

Not: ***<,001

Magaza atmosfer ihtiyacinin araci roliiniin test etmek icin Process Macro galistirilmistir. Process
Macro yol analizi ¢alistirilarak elde edilen sonuglara gore en alt satir giiven araligi (BootLLCI) ve
en iist satir giiven aralig1 (BootULCI) arasinda 0 (sifir) degeri yok ise iki degisken arasindaki
yollar anlamli kabul edilmelidir (Hayes, 2018). Bu dogrultuda Tablo 7'ye gore algilanan kisisel
yenilikgilik, magaza atmosferi ihtiyacinin anlamli aracilik rolii sayesinde yeniden kullanma
niyeti tizerinde dolayli bir etkiye sahiptir (St. 3=,3157; BootLLClI=,1890; BootULCI=,4436).

Tablo 7. Dolayli Etkilere (veya Araci Rol) Iliskin Hipotez Sonuglar1
H  Yollar B St.  BootSE BootLLCI BootULCI  Sonug

Hs  Yenilikgilik-> Atmosfer Ihtiyac19Niyet ,3167 3157 0542 ,1890 ,4436 Kabul
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5. TARTISMA VE SONUC

Bu calismanin arastirma modeli ve gelistirilen hipotezler basariyla test edilmistir. Arastirma
modelinin yapisal gecerliliginin oldugu goriiliirken, gelistirilen tiim hipotezler desteklenmistir.
Boylece, bu baslik altinda elde edilen bulgular tartisilarak bir sonuca varilmistir.

Ik olarak, miisterilerin kisisel yenilik¢ilik algilarinin, mobil uygulamalarinin magaza atmosferi
ihtiyaclarin1 ve mobil uygulamalari yeniden kullanma niyetlerini énemli Ol¢iide dogrudan
etkiledigi goriildiigiinden, H1 ve H: hipotezleri desteklenmistir. Her seyden 6nce, magazada
yiiksek teknoloji kullaniminin olumlu genel magaza algisi iizerinde 6énemli bir rolii olmaktadir
(Poncin ve Mimoun, 2014). Kisisel yenilik¢ilik, m-ticarette devam etme niyetinin 6nemli bir
belirleyicisidir (Lu, 2014). Tiiketici yenilik¢iliginin bankacilik hizmetlerini kolaylastirmak igin
mobil cihazlarin benimsenmesine yonelik tutum ile anlaml bir olumlu iliskisi vardir (Zhang vd.,
2018).

Ikinci olarak, miisterilerin mobil uygulamalarin magaza atmosferi ihtiyaglarinin mobil
uygulamalar1 yeniden kullanma niyetlerini 6nemli 6l¢iide dogrudan etkiledigi goriiliirken, ayn
zamanda mdiisterilerin mobil uygulamalarin magaza atmosferi ihtiyaglarinin, kisisel yenilikgilik
algilarinin mobil uygulamalar yeniden kullanma niyetleri {izerindeki dolayl etkisinde araci rolii
oldugu goriilmektedir. Boylece, Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir. Bir 6nceki calismada da
goriildiigi gibi, ileri teknolojilerin kullanimi sayesinde magaza atmosferinin iyilestirilmis genel
algis1 hem alisveris degerini hem de olumlu duygular: 6nemli 6lciide etkilemektedir (Poncin ve
Mimoun, 2014). Ozellikle magazanin renk, aydinlatma ve tasarim gibi gorsel duyusal atmosferik
uyaranlarinin tiiketicilerin benlik imaj1 ile uyumlu olmas1 zevklerini (memnuniyet, mutluluk,
neseli veya iyi hissetme), uyarilmalarimi (heyecan, uyanik veya aktif hissetme) ve magazay1
yeniden kullanma niyetlerini etkilemektedir (Choi vd., 2018). Web perakendeciliginde renk,
diizen, canlilik, etkilesim, animasyon, grafik ve diger atmosferik uyaranlarin kullanimina bagh
olarak cevrimi¢i magaza atmosferi, magazay: ziyaret etme, magazaya karsi olumlu bir tutum
sergileme, satin alma niyetini giiclendirme ve magazay1 baskalarina tavsiye etme seklinde
cevrimigi tiiketici davranisinin gesitli yonleri {izerinde etkilidir (Manganari vd., 2009). Buna gore,
cesitli faktorlere (veya ipuglarina) bagh olarak, genel magaza atmosferi, tiiketicilerin yeniden
satin alma niyetlerini olumlu ve 6nemli 6lctide etkilemektedir (Abrar vd., 2017). Diger bir deyisle,
magaza atmosferinin gesitli unsurlari, tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri ile olumlu ve
anlaml bir iliskiye sahiptir (Atasayar, 2019).

Bununla birlikte, elde edilen verilerin bazi katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore olmasi ve
calismanin Ornekleminin belirli bir O6rneklem biiyiikliigii ile siirli olmasi nedeniyle bu
¢alismanin sonuglarini genellemenin dogru olmadigi diisiiniilmektedir. Sonug olarak, farklh
demografik ozelliklere sahip katilimcilardan toplanan veriler sonucunda, gelecekte farkl
orneklem biiyiikliikleri ile yapilacak calismalarin sonuglarimin bu ¢alismanin sonuglar ile
benzerlikler veya farkliliklar gostermesi muhtemeldir. Yakin zamanda yapilacak olan farkl
calismalarin sonuglarini karsilagtirarak uygulamaya yonelik onerilerde bulunmak daha dogru
olacaktir. Bu nedenle giiniimiiz mobil teknolojisi ve olas: degisen tiiketici davranislar1 géz 6niine
alindiginda, yakin gelecekte bu ¢alismanin konusu ile ilgili daha fazla calisma yapilmasi faydal
olacaktir. Kaynak gosterilmesi halinde bu ¢alismanin ileride yapilacak calismalara katk:
saglamasi beklenmektedir. Kural olarak arastirmacilar, 6nceki calismalarin mantikli ve makul
sonuglarina dayali hipotezler gelistirerek mevcut bilimsel bilgiyi yeni bilgilerle gelistirmeyi
beklemektedirler (Del Balso ve Lewis, 2007'den aktaran Usta, 2012).
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