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MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILIRLIiGI,
ALGILANAN MOBIL PERAKENDE HiZMETI YENILIiKCiLiGi VE MOBIL
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Danisman: Prof. Dr. Erkan AKAR

Bu ¢aligmanin amaci mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin, algilanan
mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin ve mobil perakendeciye giivenin mobil
uygulama baglanmishigi tizerinde bir etkisinin olup olmadigim belirlemektir. 434 mobil
aligveris uygulamasi kullanicisi ile online anket yapilmistir. Veriler Kismi En Kiigiik
Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmis, tim hipotezler
desteklenmistir. Bulgular, mobil ortamda sunulan perakende hizmeti yenilik¢iliginin,
mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin ve mobil perakendeciye duyulan
giivenin mobil uygulama baglanmishigr {izerinde etkili oldugunu gostermistir. Bu
caligma, perakendecinin mobil ortamda sundugu hizmetin yenilik¢iliginin ve mobil
aligveris uygulamast kullanilabilirliginin mobil uygulama baglanmislig1 tizerindeki
etkisini incelemesi bakimindan literatiire katk1 saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mobil aligveris, mobil perakendeci, mobil perakendeci
yenilik¢iligi, mobil uygulama baglanmishgi, yapisal esitlik
modellemesi, PLS-SEM.



ABSTRACT

THE EFFECT OF MOBILE SHOPPING APPLICATION USABILITY,
PERCEIVED MOBILE RETAIL SERVICES INNOVATIVENESS AND
MOBILE RETAILER TRUST ON MOBILE APP ENGAGEMENT
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Advisor: Prof. Dr. Erkan AKAR

The aim of this study is to determine whether mobile shopping app usability,
perceived mobile retailing service innovativeness and mobile retailer trust affect mobile
app engagement. A survey has been conducted with 434 mobile shopping app users.
Data has been analyzed with Partial Least Square Structural Equation Modelling (PLS-
SEM), all hypothesis have been supported. Findings show that mobile shopping app
usability, perceived mobile retailing service innovativeness and trust in mobile retailer
affect mobile app engagement. This study has contributed to literature about examining
the effect of service innovativeness of mobile retailer in mobile environment and mobile
shopping app usability on mobile app engagement.

Keywords: Mobile shopping, mobile retailer, mobile retailer innovativeness, mobile
app engagement, structural equation modelling, PLS-SEM.
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GIRIS

Mobil lizerinden ziyaret ve satin alma artik yeni bir norm haline gelmistir.
Tiiketiciler elde taginabilir, hafif mobil cihazlar1 sayesinde arzu ettikleri her zaman, her
yerde ve beklemeden mobil Web sitesinden veya mobil uygulamadan aligveris
yapabilmektedir. Aligveris bir tarafa tiiketici, mobil ortamda {iiriin arama, fiyat
karsilastirmasi1 yapma, aligveris listesi olusturma, stok durumunu sorgulama, yorum ve
degerlendirmeleri inceleme gibi islemler de yiiriitebilmektedir. Dolayisi ile tiiketici artik
mobil cihazi sayesinde kesintisiz olarak online olup satici ile iligskisinde gegmise oranla

daha aktif bir rol oynamaktadir.

Pazarlamacilar agisindan mobil uygulamalar, yeni bir pazarlama iletisimi kanali,
tilketicilere marka ve iriin iligskili igeriklerini etkin bir sekilde sunabildikleri bir

platformdur.

Isletmeler markalarinin bilinirligini ve satislarini arttirmak igin tiiketicilerin
mobil uygulamalari ile etkilesim kurmasi ve bu etkilesim sonunda uygulamaya kars1 bir
baglilik gelistirmesi arzusundadir. Ancak sayica milyonlar1 bulan mobil uygulamalarin

kullaniminin yetersiz oldugu sdylenebilir (Rodde, 2018; Perro, 2017).

Interaktif medyanin ortaya cikisi ile birlikte baglanmislik son yillarda slogan
haline gelmis bir kavramdir. Mobil uygulama ile baglanmishk iliskilendirildiginde
mobil uygulama baglanmisligi kullanicinin veya tiiketicinin mobil uygulama ile
etkilesime gegmesi, uygulama ile mesgul olmasi, uygulamaya biitiiniiyle odaklanmasi
ve son olarak uygulamadaki igerige kendisini kaptirmasi seklinde bir toplam durumdur.
Bu siire¢ tiiketicinin uygulama ile etkilesim kurmasindan uygulamaya baglilik
olusturmasina kadar gecgen siireyi ifade etmektedir. Hali ile isletmelerin c¢abasi
tiiketicileri mobil aligveris imkan1 sunan mobil uygulamalarina bagli kilmaktir. Dolayis1
ile tiiketiciyi mobil uygulama baglanmishgina gotiiren faktorleri biitlinliyle anlamak

Onemlidir.
Bu amagla bu ¢alismada su sorularin cevaplari iizerine bir arastirma yapilmistir.

e Bir mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin tiiketicinin mobil
uygulama baglanmiglig1 iizerinde bir etkisi var midir?
e Algilanan perakendeci yenilik¢iliginin tiiketici baglanmislig tizerindeki etkisi

tespit edilmistir (Omar vd., 2018). Bu tiir bir etki mobil ortamda sunulan



perakende hizmetinin yenilikciliginde de gecerli midir? Ongoriilen
yenilik¢ilik-baglanmislik iliskisinde {iriin,hizmet, deneyim ve promosyon
yeniliklerinin pay1 nedir?

e Mobil perakendeciye duyulan giivenin, perakendecinin mobil uygulamasina
yonelik baglanmislik iizerinde bir etkisi var midir?

e Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin mobil perakendeciye duyulan
giiven tizerinde bir etkisi var midir?

e Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil perakendeciye

duyulan giiven tizerinde bir etkisi var midir?

Literatiirde mobil uygulama kullanilabilirliginin mobil uygulama baglanmisligi
tizerindeki etkisini inceleyen c¢alismalar bulunmaktadir. Fang (2017), markalagmis
mobil uygulamalarin tiiketici baglanmishg {izerindeki etkisini, Baek ve Yoo (2018)
markalagsmis mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin tiiketici sadakati tizerindeki
etkisini incelemistir. Literatiirde algilanan perakendeci yenilik¢iligi konusunda da
caligmalar bulunmaktadir. Lin (2015), fiziksel perakendeci yenilik¢iligi algist
konusunda bir dlgek gelistirme ¢alismasi yiriitmistir. Omar vd. (2018) ise fiziksel

perakendeci yenilik¢iliginin tiikketici baglanmisligi tizerindeki etkisini incelemistir.

Bu ¢alisma ise mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin ve perakendecinin
mobil ortamda sundugu hizmetin yenilik¢iligi algisinin mobil uygulama baglanmishigi

tizerindeki etkisini incelemesi bakimindan literatiire katki saglamaktadir.
Calismanin konusu c¢ercevesinde sirastyla;

Birinci boliimde ilk olarak mobil aligveris ve mobil aligverisin gelisimi ve
pratiklerinden bahsedilmistir. Daha sonra akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlar
tanitilarak akilli telefon {izerinden mobil aligveris anlatilmistir. Bu boliimiin sonunda
kullanilabilirlige yer verilmis, mobil uygulama kullanilabilirligini konu alan
caligmalardan (Fang, 2017; Baek ve Yoo, 2018; Kumar, Purani ve Viswanathan; 2018)

referans ile bir kullanilabilirlik yapisi ve alt boyutlart olusturulmustur.

Ikinci boliimde mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi ele alinmistir. Bu kavram
bu calismada ortaya konuldugundan yenilikten m-perakendeci yenilik¢iligine gotiiren
bir anlatim izlenmistir. Mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin {iretilebilecegi referans

calismalar (Lin, 2015; Kunz vd., 2011; Omar vd., 2018; Kim vd., 2018) detayli bir



sekilde incelenmis ve perakendeci yenilik¢iligini sekillendiren {iriin, hizmet, deneyim ve

promosyon yenilik¢iliklerinden bahsedilmistir.

Uciincii béliimde mobil uygulama baglanmishg ele alinmistir. Baglanmishik
kavrammin anlami ve Tirkgelestirilmesi konusunda literatiirde ortak bir goriis
olmadigindan (Hollebeek, 2011b; Brodie vd., 2011) ilk olarak kavramin mobil
uygulama nezdindeki karsiliginin aktarilmasina gayret edilmistir. Daha sonra
baglanmislik, pazarlama baglaminda mobil uygulama baglanmisliginin 6znesi agisindan
ele alinmis Ve tiiketicinin mobil uygulama baglanmisligi ile ilgili ¢alismalardan (Tarute,
Nikou ve Gatautis, 2017; Fang vd., 2017), miisterinin mobil uygulama baglanmishig ile
ilgili ¢alismalardan (Thakur, 2018) ve kullanicinin mobil uygulama baglanmishig: ile
ilgili ¢alismalardan (O’Brien ve Toms, 2008) bahsedilmistir. Son olarak pazarlama
baglaminda baglanmisligin boyutlari tizerinde durularak (Mollen ve Wilson, 2010; Van
Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2014) mobil uygulama baglanmishig: ele

alinmistir.

Doérdiincli boliimde tiiketicinin  mobil perakendeciye duydugu giiven ele
almmistir. Buna gore ilk olarak giiven, gilivenin kaynaklar1 ve giivenin olusum
siirecinden, daha sonra online giiven ve online giiven konusunda tiiketicinin yasadigi
belirsizlik ve risklerden (Grob, 2015b; Bart vd, 2005; Beatty vd., 2011) bahsedilmistir.
Son olarak mobil aligveris hizmetine giiven, giiven transferi teorisi (Yang vd., 2015;

Yang, 2016) ve mobil perakendeciye giiven iizerinde durulmustur.

Arastirmanin uygulama bdliimiinde ilk olarak aragtirmanin amacindan,
kapsamindan, 6neminden ve sinirliliklarindan bahsedilmis, arastirma modeli ve
hipotezler olusturulmustur. Olusturulan hipotezlere iliskin literatiire yer verilmis,
degiskenler arasinda oOngoriilen iligkilerden detaylica bahsedilmistir. Bir sonraki
asamada veri toplama, veri analiz yontemlerinden bahsedilmis veri analizi sonrasinda
ortaya ¢ikan bulgular analizleri ile tasnif edilerek ayrintili bir sekilde tablolastirilmistir.

Son olarak analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular degerlendirilmis ve tartisilmistir.

Arastirmanin son boliimii olan sonug ve oneriler boliimiinde arastirmanin 6nemli
sonuclart degerlendirilmig, sonuclarin literatiire katkisindan bahsedilmistir. En

nihayetinde calismanin onerileri ve kisitlarindan bahsederek ¢alisma sonlandirilmistir.



BiRINCIi BOLUM
MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILIiRLiGi

Mobil teknoloji, 21 yy.’daki hizl1 gelisimi ile isten egitime, iliskiden eglenceye
tiiketicinin hayatinin neredeyse her bir kosesine yayilmistir ve yayilmak ile kalmayip
mobil reklamcilik, mobil bankacilik, mobil eglence, mobil 6grenme ve mobil 6deme
gibi alanlarda yeni is firsatlarinin ortaya ¢ikisi ile geleneksel islerin yapilma bigimini

degistirmistir (Wong, Tan, Ooi ve Lin, 2015).

Mobil internet teknolojisinin essiz avantajlart (her zaman her yerde
kullanilabilme, rahatlik, lokalizasyon ve kisisellestirme) ile sirketler insan hayatinin
hemen hemen her yoniinde mobil hizmet olusturabilmistir (Varnali ve Toker, 2010).
Iletisim hizmetleri, finansal hizmetler, multimedya hizmetleri, eglence hizmetleri,
konum belirleme hizmetleri, aligveris hizmetleri (Mort ve Drennan, 2005; Islam, Islam

ve Mazumder, 2010) bu hizmetlerin birkacidir.

Mobil hizmetler, birkag istisna disinda ilk defa mobil ortamda gelistirilen
hizmetlerin aksine 6nceden kullanilan Web tabanli hizmetlerden gelistirilen hizmetlerdir
(Lu vd., 2011). Ornek olarak, diinyanin en biiyiik online sosyal ag hizmeti saglayicist
Facebook 2007 yilinda, Amazon 2009 yilinda, 360buy.com ise Subat 2011’de mobil
uygulamalarini gelistirmistir (Yang, Wang ve Wei, 2014).

1. MOBIL ALISVERISIN VE MOBIL ALISVERISCININ TANIMI

Perakende sektorii hali hazirda mobil teknolojinin etkisi altina girmis
sektorlerden biridir. Mobil teknolojinin perakendecilikte yayginlasmasinin bir sonucu
olarak perakendeciler miisterileri ile mobil alisveris olarak adlandirilan yeni bir

yontemle etkilesim kurmaktadir (Grob, 2015a).

Genel anlami ile mobil aligveris, miisteriye herhangi bir yerde ve herhangi bir
zamanda mobil cihaz1 {izerinden perakendecinin {irlin ya da hizmetine géz atma ya da
perakendeciden iiriin veya hizmet satin alma imkani sunan gelismis bir mobil hizmettir
(Hung vd., 2012; Lu ve Su, 2009; Yang ve Kim, 2012). Wong vd., (2012) mobil
aligverisi, internet baglantili mobil telefonlar araciligt ile ya da kablosuz
telekomiinikasyon agi lizerinden mal ve hizmet satin alimina iligkin parasal bir islem

olarak; Ko, Kim ve Lee (2009) ise, mobil telefon yardimiyla ve kablosuz internet



hizmeti kullanilarak aligveris yapilan ve satin alma eylemi gergeklestirilen tiiketici

aktivitesi olarak tanimlamustir.

Mobil cihazini aligveris i¢in kullanan tiiketiciler; yas, cinsiyet ve yenilikgilik gibi
sosyo-demografik degiskenler ile ve tiiketicinin deneyimi, ilgisi, becerisi ve tiiketicinin
mobil internet teknolojisi ile ilgilenme konusundaki hevesi gibi teknoloji-yonlii
degiskenler ile tanimlanabilir ve diger tiiketicilerden ayirt edilebilir (Aldas-Manzano
vd., 2009; Lu ve Su, 2009; Ozok ve Wei, 2010; Wong vd., 2012; Yang, 2012). Ancak
genel itibariyle “ortalama bir mobil aligveris¢i” gen¢ ve egitimli, fiyat bilinci olup
mobil aligverisin rahatlik yoniine deger veren, ¢cok fazla mobil telefon ilgisi olup online

aligveris deneyimi yasamis kisidir (Grob, 2015a).

2. MOBIL ALISVERISIN ONLINE ALISVERIS iLE BENZERLIKLERI
VE FARKLILIKLARI

Geleneksel aligveris ve online aligveris arasindaki farklar ile kiyaslandiginda,
mobil ve online aligveris kanallar1 bir¢ok ortak 6zellige sahiptir (Venkatesh ve Ramesh,

2006). Bunlara kisaca deginirsek;

Online aligveris kanali ve mobil aligveris kanali ayni sekilde tiriin tasnifi yapar,
bu kanallarda sunulan triinler hissedilemez ve bu iiriinlere dokunulamaz, tstelik her iki
kanalda da perakendeci ile yiiz yiize bir iletisim yoktur. Bu sebeple her iki kanal
esasinda {irlin arama ve online islemler i¢in birer elektronik medyadir (Lee ve Benbasat,

2003;Venkatesh ve Ramesh, 2006 ).

Diger taraftan, online aligveris kanali ve mobil aligveris kanali arasinda sabit
internet ve mobil internetten kaynaklanan birtakim farkliliklar s6z konusudur. Kisaca,
mobil aligveris kanalint online aligveris kanalindan ayiran iki temel 6zellik
bulunmaktadir: her an her yerde bulunabilme ve kullanilabilirlik (Clarke, 2001; Lee ve
Benbasat, 2003; Venkatesh ve Ramesh, 2006).

Siirekli internet erigimi ile her an her yerde kullanilabiliyor olmasi, mobil
kanalin tipik online kanal karsisindaki en 6nemli avantajidir; ¢linkii mobil cihazlar
belirli bir lokasyona bagl degildir ve tiiketiciler mobil kanallara istedikleri her yerde ve
her zaman ulagabilirler. Sabit internete dayanan e-ticarette ise alicilarin lokasyonlari
ancak kisisel bilgisayarlarinin (PC) ve internet baglantisinin lokasyonuna baglidir

(Ghose, Goldfarb ve Han, 2012).



Ote yandan, mobil cihazlarin kiigiik ekrana sahip olmas1 ve kullanilabilirliginin
nispeten daha diisiik olmasi, online kanal ile karsilastirildiginda mobil kanallar
lizerinden yapilan bilgi taramasmi Onemli Olgiide kisitlamaktadir (Bang, Lee, Han,
Hwang ve Ahn, 2013). Bu tiir bir kisitlama mobil cihazin daha uzun ve daha kompleks
kullanilmasini engelleyebilmekte ve dolayisiyla arama maliyetini arttirabilmektedir

(Ghose vd., 2012).

Ozetle, mobil ve online alisveris kanallar1 6zde bilgiyi arama kapasitesinde
farklilagirlar. Yani online kanal i¢in genis bilgi arama kapasitesi sz konusu iken mobil

kanalin bilgi arama yetkinligi sinirlidir (Bang vd., 2013).
3. MOBIL ALISVERISIN ONEMI

Programlama kapasitesindeki artis, mobil ve kablosuz teknolojilerdeki
gelismeler, esnek yazilim mimarisi ve otomatik tanima sistemleri sayesinde hem
tilketicilerin hem de firmalarin veriye her zaman ve her yerde erisebilmesi (Pantano,
2014; Pantano ve Viassone, 2015) tiikketicinin bilgiye erisme ve bilgiyi tiketme seklini,
firma ve organizasyonlarin ise miisterilere ulasma ve hizmetlerini sunma seklini
degistirmistir (Demirkan ve Spohrer, 2014; Gao, Rohm, Sultan ve Pagani, 2013). Mobil
ve kablosuz teknolojilerdeki gelismelerin sonucu olarak mobil teknolojinin hayatimizin
her alanina niifuz etmesi, alisveriste mobilitenin Oonemini ve tiiketicinin gilictinii

arttirmistir (Chen, 2018).

Mobil teknolojideki gelismelerin perakendecilik sektorii tizerindeki itici giicii,
tilketicinin aligveris yapma seklini de degistirmistir (Hagberg vd., 2016). Perakende
magazasinin, yeni bir mekan konseptine evrilmesi (Pantano ve Priporas, 2016) ile
tiiketici i¢in geleneksel satig noktasinin magaza lokasyonu, mekén boyutu ve ¢alisma

saati gibi kisitlar ortadan kalkmistir (Pantano, 2013).

Aligveris i¢in harcadigi zamani tasarruf etmek isteyen tiiketici, gilincel
iirlin/promosyon bilgisini artitk her yerde ve her zaman temin edebilecek rahathiga
erigsmistir (Chen, 2018). Zaman tasarrufu ile birlikte islem maliyetinin diisiik olmasi
tirlinlerin daha ucuz olmasini ve beraberinde maliyet tasarrufunu getirmistir (Grover ve

Ramanlal, 1999).

Ote yandan, mobil cihazlar artik sadece alisveris icin degil alisveris listesi

olusturma, dogru lriin ve fiyati arama, perakendecileri sorgulama, farkli {iriinleri



karsilagtirma, {iriin satin alma, satis sonrasi aktivitelerin rahatligindan yararlanma
(Shankar, Venkatesh, Hofacker ve Naik, 2010) gibi aligverise iliskin islemleri de
kolaylikla ytiriitebilmektedir.

Tim bu sebepler ile, gliniimiiz realitesinde mobil aligverisin stratejik 6nemi

azimsanamaz durumdadir (Wong vd., 2015).
4. MOBIL ALISVERISTE KULLANILAN CiHAZLAR

Tiiketici i¢in alternatif bir aligveris kanali olarak var olmasi ve yeterli teknoloji
destegi ile popiiler hale gelen mobil aligveris fikri her ne kadar yeni bir fikir olmayip on
yildan fazla bir siiredir kendi realitesine sahip olsa da esas doniisiimii, gelismis mobil
cihazlarin piyasaya girmesi ile olmustur (Saprikis, Markos, Zarmpou ve Vlachopoulou,
2018). Bu anlamda, akill1 telefon ve tablet bu doniisiimiin lideri, yaygin mobil uygulama

popiilaritesi bu doniisiimiin takipg¢isi durumundadir (Grob, 2015a).
4.1. AKILLI TELEFON

Klasik mobil telefonlar kamera, takvim ve diizenleyici gibi birkac 6zelligi ile
yalnizca konusma ve mesajlasma igin Kullanilabiliyorken, 6zellikli telefonlar internet
erisimi, internet tarayicist ve e-mail alicist gibi internet baglantisina iligkin birkag ilave
ozellik ile donatilmistir (Grob, 2015a). Ancak, 6zellikli telefonlar birer akilli telefon
degildir. Akilli telefonlar; genis, yiiksek ¢oziliniirliige sahip bir ekranla donatilmis, Web
tarayicisi, bir uygulama magazas1 ve internet baglantis1 dahil olmak iizere ¢ok ¢esitli
bilgisayar fonksiyonlar1 ve ozellikleri olan, bir isletim sistemine sahip (Android OS
veya Apple i0OS) yeni nesil mobil telefon olarak nitelendirilmektedir (Grob, 2015a;
Persaud ve Azhar, 2012).

Akillr telefonlarin gelisimi, 6zellikle 2007°de iPhone’un c¢ikisi, bununla birlikte
genis bantli mobil aglardaki gelismeler ile akilli telefon kullanicilarinin biiyiik bir
cogunlugu cesitli alisveris aktivitelerini telefonlarinda gerceklestirmeye baslamistir.
Masaiistli bilgisayarlar ile klasik mobil telefonlar arasindaki boslugu dolduran akilli
telefonlar yeni bir perakende kanali olarak mobil aligverisin  yeniligini
gerceklestirmesine yardimer olmaktadir (Chou, Chuang ve Shao, 2016). Bunun yaninda,
mobil telefonlar bireysel aligveris davranigini sosyal davranisa doniistiiren hem bir
“aligveris direktorii” hem de “sosyal” bir ara¢ gorevi gormektedir (Fuentes, Backstrom
ve Svingstedt, 2017).



4.2. TABLET

Mobil aligveris hizmetleri, mobil platformlarin ve mobil cihazlarin 6zgiin
niteliklerine baglh olarak degisebiliyorken belirli, sabit bir yerel ag veya lokasyona bagh
bilgisayar ya da tablet yardimiyla gerceklestirilen mobil aligveris, tiiketici ilgisini
perakendecinin Web sitesinde tutma konusunda daha interaktif 6zellikler ve hizmetler
sunmaktadir. Tabletin kullanildig1 yeni aligveris trendi, hem mobil alisverisin hem de
PC kullanilarak yapilan online aligverisin avantajlarin1 birlestirmektedir. Buna gore,
tablet PC daha portatiftir, cihaza mobil uygulama yiiklenebilir, daha genis ekrani ve
daha fazla kapasiteye sahip olmasi tableti PC’ye benzer kilmaktadir (Yang ve Forney,
2013).

Tabletler taginabilirdir, dokunmatik ve daha genis ekran 6zelligi ile rahatlik ve
erisim kolaylig1 saglar. Akilli telefonlar gibi tabletler de giin boyu kullanilabilir,
dolayisiyla tiiketicilere arastirma ve aligveris i¢in mikro zamanlarini kullanma firsati
verir. Boylelikle, tliketicilere daha fazla gezinme ve en nihayetinde aligveris hedefini
gerceklestirme imkani sunar, perakendeciler i¢in ise ekstra gelir olugsmasina yardimci

olur (Ghose vd., 2012).
5. MOBIL UYGULAMALAR

Kullanic1 herhangi bir yerden veya tren ya da araba gibi herhangi bir
lokasyondan ailesi ve arkadaslar ile paylasimda bulunabilir. Messenger’i sohbet etmek
icin kullanabilir. VoIP uygulamasii ve interneti kullanarak diinyanin herhangi bir
yerine arama gerceklestirebilir. GPS sistemini kullanan mobil uygulamalar sayesinde
haritada mevcut konumunu belirleyebilir, yol navigasyonunu kullanabilir, ara¢ takibi
yapabilir. Insanlar mobil uygulamasim kullanarak YouTube’den direkt olarak video
veya film izleyebilir, video veya ses oynatabilir. Internet baglantis1 destegi ile uzaktan
ev aletlerini kontrol edebilir. Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak iriin
gorlintiileme, iirlin segme ve iirlin siparisi yapabilir. Kimi zaman da mobil clizdan

uygulamasini kullanarak restoran veya markette 6deme yapabilir. (Islam vd., 2010).

Tim bunlar, uygulama olarak bilinen ve mobil cihazlarda c¢aligmasi igin
tasarlanmis yazilim programlarinin ortaya ¢ikmastyla hizla artmigtir (Hur, Lee ve Choo,

2017). Chang (2015)’a gére mobil uygulamalar; telefon, akilli telefon ve elektronik



aygit gibi mobil cihazlarda calisan ve kullanicinin belirli islerini yerine getirmek

amaciyla kullandig1 uygulama veya yazilimlardir.

Orijinal mobil uygulamalar, e-mail, takvim, hesap makinesi, kisiler ve hava
durumu bilgisi gibi enformasyon ve verimlilik amagclar1 ile piyasaya sunulmus
uygulamalardir (Inukollu vd., 2014). Temelde mobil uygulamalar, gorsel mobil
uygulamalar ve sesli mobil uygulamalar olmak iizere genis bir siniflandirmaya tabi
tutulabilir. Sesli uygulamalar igerisindeki temel 6geler; sesli sohbet ve miiziktir. Gorsel
uygulamalarin temel bilesenleri ise metin, veri, fotograf ve videodur. Farkli mobil

araglar bu temel uygulamalarin bir ya da birkagini sunar (Shankar vd., 2010).

Mobil uygulamalar, telekomiinikasyon saglayicisindan ya da mobil telefon
tireticisinden ziyade farkli ti¢lincii taraflarca tedarik edilir. Bu uygulamalar oyun, miizik,

alisveris, bankacilik vb. genis bir yelpazede ¢esitlilik gostermektedir (Islam vd, 2010).
5.1. MOBIL UYGULAMA MAGAZASI

Mobil uygulamalar, mevcut uygulama ekosistemi igerisinde yer alan en biiyiik
uygulama magazalar1 Apple App Store, Google Play ve Microsoft Phone Apps Store
icerisinde yer alir. Siralamada uygulama magazalari hem biiyiikliik hem de popiilarite
bakimindan iki global platformdan olusmaktadir. Biri, I0S igletim sistemi
kullanicilarinin tedarikgisi Apple’nin gelistiricisi oldugu Apple App Store, digeri ise
Android isletim sistemi kullanicilar1 igin varlik gosteren ve kurumsal uygulama
magazasina kendi sirket ismini veren Google Play’dir (statista.com, 2019). Bunlarin
disinda binlerce uygulamaya sahip 6zel ya da bolgesel uygulama magazalari
bulunmaktadir. Bu magazalar, kullanicilarin uygulamalari satin aldigi veya indirdigi ve
kendi deneyimleri tizerine gelistiricisine geri bildirim sagladigi rahat ve etkili araglardir

(Mcllroy, Ali ve Hassan, 2016).

En popiiler uygulama magazalarindan biri olan ve Google tarafindan dijital
dagitim magazasi olarak isletilen Google Play Store uygulama disinda, e-Kitap, sinema
filmleri ve miizik gibi farkli dijital medya 6gelerinin satigin1 da yapmaktadir. Magazada
licretli ve iicretsiz uygulamalar mevcuttur. Ucretsiz uygulamalar, {icretsiz indirme iznine
sahipken ticretli uygulamalarin kullanilmadan once satin alinmasi gerekmektedir.
Google Play Store’deki uygulamalar manuel olarak veya otomatik bir sekilde
indirilebilir ve giincellenebilir. Apple App Store, Apple’nin {igiincii kisi uygulamalar ve

medya i¢in var olan dijital dagitim magazasidir. Uygulamalar oyunlardan performansa,
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sosyal aglardan is uygulamalarina kadar genis 6l¢ekte bir dagilima sahiptir. Magazadaki
her bir uygulama kendi ana sayfasina sahiptir. Bu ana sayfa; baslik, gelistirici, ortalama
skor, tanim, benzer uygulamalar, giincelleme tarihi, giincel kullanic1 yorumlari, video
On izlemesi ve uygulamay1 indirmek igin link gibi uygulama hakkindaki meta datalar
icerir (Mcllroy vd., 2016).

Sekil 1. Lider Uygulama Magazalarinda Yer Alan Uygulama Sayilar: (2018)

2 500 000

2 100 000

2 000 000

2 000 000

1 500 000

Uygulamalarin Sayist

1 000 000

669 000

500 000 450 000

234 500

Google Play Apple App Store Windows Store* Amazon Appstore  BlackBerry World*

Uygulama Magazalari
Kaynak: Statista (2019).

*BlackBerry World, 31 Aralik 2019 itibariyle faaliyetini sonlandirmistir (Wikipedia, 2020).

Sekil 1, 2018 yilimin 3.¢eyregi itibariyle belirli uygulama magazalarindaki
mevcut uygulama sayisini gostermektedir. Buna gore Google Play, en fazla mobil
uygulama tedarik eden mobil uygulama magazasidir. Android kullanicilarinm 2.1
milyon uygulama segenegine sahip oldugu Google Play’in ardindan, Apple App Store
uygulama magazasinin 2 milyon uygulama ile ikinci en biyiikk uygulama magaza

oldugu goriilmektedir.
5.2. MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI

Mobil aligveris uygulamalar1 akilli telefon ve tablet gibi mobil cihazlarda
kendiliginden ¢alisabilecek sekilde tasarlanmis, yoOnetici isletim sistemi olarak ayni

arayiiz Ozelliklerini paylasan uygulamalardir. Indirim ve giinliik islem uygulamalari,
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fiyat karsilastirmast yapan uygulamalar, dijital cilizdanlar, 6deme uygulamalari,
markalagmis perakende uygulamalart gibi ¢ok sayida mobil aligverise imkan tanityan

uygulamalar bulunmaktadir (Chopdar, Korfiatis, Sivakumar ve Lytras, 2018).

Mobil ticaret, mobil aligveris siteleri ve mobil aligveris uygulamalar seklinde iki
farkl1 teknolojiden olusan bir sistemdir ve tiiketicilerin bu iki sisteme yonelik algi ve
niyetleri birbirinden oldukga farklidir. Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi, akillt
telefona indirilen 6zel uygulamalar araciligi ile iiriin satin alma, siparis takibi yapma,
prim ya da sadakat puan1 kazanma, kaydedilen kuponlara erisme, gezinme veya iiriin
arama, Uriin karsilastirma ve degerlendirmeleri okuma aktivitelerini kapsamaktadir

(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017).

Bilgi edinme, siparis verme ve islemleri yiiriitme konusunda geleneksel Web
tabanli arayiiz kullanimina kiyasla mobil uygulamalarda daha az ¢aba harcanmaktadir.
Web tabanli mobil aligveris arayliziiniin aksine, mobil aligveris uygulamalari
perakendeciler i¢in belirli misterilere hitap etmek, sezonluk alimlar belirlemek, 6zel
Oneriler sunmak, promosyon sunmak, yeni iiriin gelistirmek ve yeni satin alma yaratmak
gibi daha genis kapsamli is olanaklar1 sunar. Bu sebeple hem perakendecilerin hem
uygulama kullanicilarinin mobil aligveris uygulamalar ile ilgili algis1 ve kullanici
deneyimi geleneksel mobil aligveris sitelerine yonelik algidan oldukga farklidir
(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017). Uygulamalar iriine iliskin
tartigmalar1 besler, tiiketicilerin sosyal aglar araciligi ile {irlinii arkadaglarma tavsiye
etmesini saglar, kullanicilara 6zel tekliflere iliskin anlik bildirim gonderilmesine
yardimer olur, kisisel veri temin eder, diger bir ifade ile alisveris deneyimini arttirir

(Magrath ve McCormick, 2013).

Tablo 1. Popiiler Mobil Alisveris Uygulamalar: (Ucretsiz) (2019)

Google Play Apple App Store
1 AliExpress Shopping App AliExpress Shopping App
2 Letgo Letgo
3 Trendyol-Moda ve Aligveris Modanisa
4 nll.com Trendyol-Moda ve Aligveris
5 Sahibinden.com Sahibinden.com
6 Dolap Dolap
7 Hepsiburada nll.com
8 GittiGidiyor Hepsiburada
9 Vova-Lucky CigekSepeti
10 FLO Migros Sanal Market

Kaynak: App Annie (2019).
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Mobil uygulama analitigi pazarinda lider girisimcilerinden biri olan App Annie,
mobil uygulamalara yonelik analitik veri hizmetleri sunmaktadir. Ulkeler nezdinde
uygulama kullanimina iligkin verilere dayanarak hazirlanan Tablo 1’de Tirkiye’de en
fazla tercih edilen mobil aligveris uygulamalar1 siralanmistir. Google Play ve Apple
App Store temel alinarak, iicretsiz uygulamalar kategorisinde yapilan bu siralamada ilk
10 uygulamaya yer verilmistir. Tablo 1’de Tiirkiye menseili uygulamalarin ¢ogunlugu
dikkat ¢ekmektedir. Buradan Tiirkiye’de uygulama pazarinin basarili oldugu ve gelisme
yoniinde bir seyir izledigi ¢ikarimi yapilabilir. Siralamanin uygulama havuzu dikkate
alindiginda ¢ok fazla degismedigi, Google Play ve Apple App Store uygulama magazasi

kullanicilarin uygulama tercihinde benzestikleri goriilmektedir.

Bu uygulamalara kisaca deginmekte fayda vardir.
5.2.1. Sahibinden.com

Ulkemizde 6zellikle ikinci el alim satimi konusunda ilk kurulan platformdur.
Gerek kullanilmis gerekse yeni, akla gelebilecek hemen her kategoride iiriin ve hizmet
satig ilanmin yayimlandigi online aligveris ve ilan verme mecrasidir (Sanlav, 2018).
Miistakil ev, konut, yazlik, turistik tesis kategorisinde krediye uygun, bankadan, emlak
ofisinden ve sahibinden gibi secenckler arasinda tercih yapilabilmektedir. Aligveris
kategorisinde ise her ¢esit sifir ve ikinci el {iriin satin alinabilmekte, kullanilmayan

tirinler satisa ¢ikarilabilmektedir (Altindag, 2017).
5.2.2. Hepsiburada

Hepsiburada, Tiirkiye’nin ilk perakende satis sitelerinden biridir. Ulkemizde e-
ticaretin Onciilerinden olan firma, kendisini en bilinen ve en gilivenilir online platform
olarak konumlandirmistir. Biinyesinde giyim, ev esyalari, elektronik {iriinler, hobi
tiriinleri gibi ¢ok sayida kategori barmndiran Hepsiburada, sektdrde uzun siiredir var

olmanin avantaji ile giiglii bir dagitim ve 6deme kanali ag1 kurmus durumdadir (Sanlav,
2018).

Hepsiburada uygulamasi, iiriin arama konusunda cihazin kamerasini kullanarak
barkod tarama ya da fotograf ile iirlin arama sec¢enekleri sunmaktadir (Sanlav, 2018).
Ses ile arama 6zelligi sayesinde iiriinii telefona sesli olarak sdyleyerek {irlin aramasi
yapilabilmektedir (Altindag, 2017). Uygulama meniisinden tiim kategorilere

erisilebilmekte, agilis ekraninda kampanyalar ve 6ne ¢ikan tiriinler teshir edilmektedir
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(Sanlav, 2018). Ustelik Hepsiexpress hizmetini baglatarak belli bolgelerde teslimat
tarthini segme ve Uriini ¢ok hizli bir sekilde teslim etme imkani sunmaktadir

(ShiftDelete.net, 2019).
5.2.3. N11l.com

Son yillarda tilkemizin popiiler e-ticaret platformlarindan biri olan N11.com,
cesitli iiriin kategorilerinde avantajli fiyatlar ve ilging iiriinler sunmaktadir. Iletigim,
kargolama ve iade siireglerinin basarili bir sekilde yiritildigi NI11l.com’da ¢ogu
diikkan, satin alian iirin ne kadar ucuz olursa olsun iicretsiz kargo gonderimi

yapmaktadir (Sanlav, 2018).

N11.com mobil uygulamasi sayesinde moda, elektronik ve market aligveriginden
otomotiv lriinlerine, binlerce magazaya ve milyonlarca iirline anlik ve 6zel kampanya
indirim firsatlar1 ile ulagilabilmektedir. Uygulama igerisinde yer alan mobile 6zel siiper
firsatlar kosesinde giine 6zel indirim firsatlart yer almaktadir. Baslica iiriin kategorileri
arasinda elektronik, giyim, ayakkabi, kozmetik, kisisel bakim, otomotiv, motosiklet gibi
kategorilerin yaninda kiiltiir turlari, tatil firsatlar1 ve yasam ve etkinlik biletleri de

uygulamada yer almaktadir (Altindag, 2017).
5.2.4. GittiGidiyor

2011 yilinda diinya devi eBay’in hisselerin %93’linii almasi ile bir eBay

kurulusu olan GittiGidiyor, baglangicta agik arttirma mecrasi formatindaydi (Sanlav,
2018).

GittiGidiyor’da yeni triinlerin yaninda kullanilmis tirlinlerin alim satimi da
yapilabilmektedir. Diger aligveris uygulamalarina benzer sekilde GittiGidiyor’da c¢ok
fazla trlin kategorisi bulunmaktadir. Hatta mobil uygulamasinda yer alan kategoriler
arasinda antika {iriin kategorisi de bulunmaktadir (Sanlav, 2018). Bu uygulamada da
tilkketici, satmak istedigi bir nesnenin fotografin1 c¢ekerek aninda satisa ¢ikarabilir.

Uygulama iginde hizli ve giivenli 6deme imkani bulunmaktadir (Altindag, 2017).
5.2.5. Trendyol

Trendyol’da kadin ve erkek giyimin yanisira ev esyalari, kozmetik, saat,
aksesuar ve ayakkabi gibi kategorilerde satin alinabilecek iiriinler bulunmaktadir

(Sanlav, 2018).
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Trendyol, mobil uygulamasinda popiiler markalara yer vermistir. Kullanim
acisindan ve estetik acidan oldukg¢a basarili olan bu uygulamada arama ozellikleri

oldukga gelismistir, arzu edilen tiriine kolaylikla ulasilabilmektedir (Sanlav, 2018).

2018 yilinda Alibaba, Trendyol’un yatirimci hisselerini satin alarak Trendyol’un
yeni stratejik partneri olmustur. Bu adim Alibaba agisindan globallesme konusundaki
kararliligin ifadesi, Trendyol icin ise Tiirkiye ve ¢evresinde biiyiimeyi hizlandirmak ve

kuvvetlendirmek anlamina gelmektedir (NTV, 2018; Fortuneturkey.com, 2018).
5.2.6. Yemeksepeti

Tiirkiye’nin ilk paket servisi ve online yemek siparisi platformudur. Kullanicilar,
Yemeksepeti.com’da yer alan restoranlarin meniilerine ulagarak hizli ve kolay yemek
siparisi verebilmektedir (Kisi, 2018). Kullanicilar tarafindan tanimlanan siparis en geg

bir dakika igerisinde ilgili restorana iletilmekte ve bdylece siparis siireci baglamaktadir

(Y1ldiz, 2019).

2001 yilinda kurulan Yemeksepeti.com, 2015 yilinda diinyanin en biiyiik online
yemek siparis platformu Delivery Hero bilinyesine katilmistir. Yine ayni yil, mobil
sipariglerin orani gelen diger tiim siparislerin icerisinde %50 oranin1 ge¢mistir. 2019 yili

itibariyle ise bu oran %75’e ¢ikmistir (Y1ldiz, 2019).
5.2.7. AliIExpress

Cin merkezli olarak Alibaba.com biinyesinde kurulan Aliexpress, diinyanin en
biiyiik e-ticaret platformlarindan biridir. Ozellikle elektronik parcalar igin siklikla tercih
edilen bu platformda sarj aleti, kablo, USB adaptorii gibi bir¢ok elektronik iiriin olduk¢a
uygun fiyata ve iicretsiz kargo secenegi ile satilmaktadir. Kargo teslimat stiresi 15-50

giin arasinda degismektedir (Shiftdelete.net, 2019).

Onceleri toptan {iriin siparisi alan firmanm perakende satiga gegtikten sonra
siparisleri devasa boyutlara ulasmistir. Oyle ki; Aliexpress mobil, App Store ve Android
isletim sistemlerinde en c¢ok indirilen uygulamalar arasinda en st siralarda yer
almaktadir (Uygulamaincele.com, 2017) ve site lizerinde yapilabilen tim islemler

Aliexpress mobil uygulamasinda da yapilabilmektedir (Uygulamaincele.com, 2017).
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6. MOBIL UYGULAMA KULLANILABILIRLIiGIi

Mobil uygulama kullanilabilirligini tanimlamadan o6nce kullanilabilirligi

tanimlamakta fayda vardir.

Bilim insanlar1 kullanilabilirligi ¢esitli sekillerde kavramsallastirmistir (Baek ve
Yoo, 2018). Genel itibariyle kullanilabilirlik, “kullanim ve 6grenme kolayligi” (Nielsen,
1994); “insan i¢in islevsel olan seyleri kolaylikla ve etkin kullanma kabiliyeti” (Shackel
1991); “belirli kullanicilarin, belirli kosullarda belirli hedefleri etkin, verimli ve tatmin
edici bir sekilde gerceklestirmesi” (International Organization for Standardization,
1998) dir. Baharuddin, Singh ve Razali (2013)’ye gore ise kullanict agisindan belirli bir
ortamda belirli hedefleri etkin ve verimli bir sekilde ger¢eklestirmek i¢in kullanildiginda

bir iiriiniin anlasilabilir, 6grenilebilir, calistirilabilir ve ilgi ¢ekici olma kapasitesidir.

Aslinda kullanilabilirlik, temelde iliskinin kalitesine yansiyan ve kullanicinin
kullanigh tiriine/markaya baglanma sekli ile ve {iriinii/markay1 kendisine ne kadar yakin
hissettigi ile alakali (Quesenbery, 2003) yasadigi etkilesim deneyimi ile belirlenir
(O’Brien and Toms 2008). Bu acidan kullanilabilirlik kavrami kullanicinin belirli bir
ortamda bilgi teknolojileri yardimiyla belirli isleri yerine getirme esnasinda yasadigi

etkilesimi kapsar (Bennett,1984’ten akt. O’Brien ve Toms, 2008).

Uriiniin ifade edilen ve ima edilen tiim ihtiyaglar1 tatmin etme derecesi olarak
nitelendirilebilecek olan kullanilabilirlik, sadece kullanicinin algisina degil iriiniin
kullanildigr duruma da baghdir (Baek ve Yoo, 2018). Yani kullanim kalitesi, kullanici
ile iirtin arasindaki etkilesim, teknik, fiziksel, sosyal ve organizasyonel ortamda bir

hedefin gergeklestirilmesinden kaynaklanir (Bevan, 1995).

Mobil cihazlar agisindan kullanilabilirligi inceleyen hacimli bir literatiir
bulunmaktadir (Biel, Grill ve Gruhn,2010; Venkatesh and Ramesh 2006; Verissimo,
2016). Ancak, mobil uygulama kullanilabilirligi, mobil cihaz kullanilabilirliginden
farkli olan 6nemli bir noktadir. Bu noktadan hareketle, mobil uygulama kullanilabilirligi
Uluslararasi Standartlar Orgiitii (ISO) nden referans alman tanima gére mobil uygulama
kullanimi ile belirli kullanicilarin belirli kullanim kosullarinda etkinlik, verimlilik ve
tatmin hedeflerini gergeklestirme derecesi (Venkatesh ve Ramesh, 2006) olarak

tanimlanabilir.

Mobil uygulamanin kullanilabilir olmayisinin birtakim sebepleri vardir (Hoehle

ve Venkatesh, 2015). Uygulama tedarikg¢isinin uygulamanin esas yonlerini oncelikli
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hale getirmemesi ve uygulamadaki igerigi etkin bir sekilde sunmamasi kullanici ara
yiiziinii olumsuz etkiler (Youens, 2011°ten akt. Hoehle ve Venkatesh, 2015). Ornegin,
mobil cihazda ¢ok fazla i¢erik sunmak problemlidir; ¢iinkii ¢ok fazla i¢erik uygulama
arayiizini veri, site linkleri ve metinlerle doldurur. Ayrica genelde firmalar, mobil
cihaza 6zgii uygulamalar gelistirmek yerine (kiigiik ekran, kii¢iik giris mekanizmalari,
degisen ekran ¢oziintirliikkleri gibi) mobil kanalda internet tabanli uygulama igeriklerinin
bir benzerini tretirler (Adipat, Zhang ve Zhou, 2011). Bu yonii ile lider isletim sistemi
girisimcileri  (Apple, Google, Microsoft gibi) mobil uygulama gelistirmede
uygulayicilara daha basarili ve kullanilabilir uygulamalar gelistirmeleri konusunda
yardim etmek amaciyla cesitli ilkeler belirlemistir (Baek ve Yoo, 2018). Ornegin, Apple
10S  yazilim gelistirme kilavuzu, mobil uygulama gelistirme siirecinde 10S
platformunun 6zelliklerinin dikkate alinmasi gerektigini ifade etmektedir ve Apple bir
uygulamayr App Store’a kabul ederken bu kriterleri dikkate almaktadir. Android
kullanicisi igin benzer sekilde Google, 6nemli 6zellikleri (dokunmatik hareketler; ikon
ve tuglarin boyutlari ve konumlari; iceriksel meniiler ve duyarhiliklari; basitlik, metnin
boyutu ve formati; ve bazi mesaj goriinlimleri) listeledigi ve bunlarin Android
uygulamasi gelistirirken ve test ederken gz oniinde bulundurulma seklini agikladigi bir
arayiiz kilavuzu gelistirmistir. Bu kilavuzlar uygulama tasariminda onemli 6zelliklere
vurgu yapsa da mobil uygulamay:1 degerlendirme noktasindaki katkisi azdir (Baek ve
Yoo, 2018).

Mobil uygulama kullanilabilirligi sistemlerinden birisi olan PACMAD sistemi,
kullanilabilirlik sisteminin tanimlanmasina ve organize edilmesine yardim eden bir

cergevedir (Harrison, Flood ve Duce, 2013).

PACMAD modeli, kullanilabilirligi etkileyen 1ii¢ faktoriin varligindan
bahsetmektedir; kullanici, igerik/iiriin/sistem ve gorev/islem. (Harrison vd., 2013; Kim
ve Han, 2008). Bu sistemde verimlilik, etkinlik ve tatmin kullanilabilirligin test

edilmesinde yaygin bir sekilde kullanilan ve genel kabul géren kriterlerdir.
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Sekil 2. PACMAD Sistemine Gére Kullanilabilirligi Etkileyen Faktorler

(€N —— () I ——
Urtin/Sistem/ Urtin/Sistem/ Kullanici
Icerik Icerik
3) Uriin/Sistem/ Kullanici Gorev/islem
Icerik

Kaynak: Kim ve Han (2008)’dan uyarlanmugtir.
PACMAD sistemine gore kullanilabilirligi etkileyen faktorler sunlardir (Kim ve
Han, 2008; Harrison vd., 2013):

(1) Uriin/sistem/igerik grubunda yalmzca iiriiniin/sistemin/igerigin 6zelliklerine
yonelik bir degerlendirme yapilmaktadir. Sistemin tasarim karakteristigi bu grup
icerisindedir. Ornek boyutlar1 basitlik, tutarlilik ve kullamslilik olan bu grup, uygulama
gelisim siirecinin ilk asamasi1 olarak degerlendirilebilir; ¢iinkii burada kullanicinin dahli

yoktur.

(2) Uriin/sistem/igerik - kullanici grubundaki boyutlar iiriin/sistem/igerik ile
kullanic1 arasindaki iliski arastirilarak degerlendirilir. Uriin/sistem/igerik - kullanic
grubundaki  boyutlar ¢ yonden degerlendirilebilir.  Birincisi  kullanicinin,
rtintin/sistemin/igerigin sagladigi fonksiyonlar iizerinde kontrol sahibi olup olmamasi
(kullanici-kontrolii), ikincisi kullanici ara yiiziiniin kullanicinin islemlerini yiiriitmesine
yardim edecek veri ve etkilesim yontemlerini kullanip kullanmamasi (kullanici destegi),
sonuncusu kullanic1 ara yiiziiniin farkli kullanicilara uyum saglamakta yeteri kadar
esnek olup olmamasidir. Hata Onleme, yardim ve erisilebilirlik bu gruptaki tipik

boyutlardir.

(3)  Uriin/sistem/igerik,  kullanmict1  ve gérev  grubundaki  boyutlarin
degerlendirilmesinde kullanimin igerigi dikkate almir, kullanilabilirlik boyutlari
kullanicinin gergeklestirdigi islem gdz Oniinde tutularak analiz edilir. Ogrenilebilirlik,
bilgi verilebilirlik ve tahmin edilebilirlik bilissel destek grubunda degerlendirilen
boyutlardir. Ek olarak, genel performans boyutlari, kullanicinin islemini ne kadar etkin
ve verimli gergeklestirdigini inceleyen tiriin/sistem/igerik, kullanict ve gérev grubunda

yer alan alt boyutlardir.

Bu siniflandirma, kullanilabilirlik boyutlarinin degerlendirme amacina veya

alanina gore bir siniflandirmadir (Kim ve Han, 2008).
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Back ve Yoo (2018)’ya gore bazi ¢alismalar, mobil uygulama kullanilabilirligini
analiz ederken mobil uygulamalarin yazilim yapisini (Biel, Grill, ve Gruhn, 2010), bazi
caligmalar ise mobil uygulamalarin fonksiyon tabanli 6zelliklerini ve teknik yonlerini

incelemistir. Bu 6zellikler;

e Hizli arama siiresi, dogruluk (Adipat, Zhang ve Zhou 2011),

e Kullanislilik, keyif, kullanim kolaylig: (Yang, 2013),

e Renk, metin ve menii ikonlar1 (Sonderegger ve Sauer 2010),

e Oprenilebilirlik, verimlilik, akilda kalicihik, hata, kullanici memnuniyeti,
etkinlik, basitlik, anlasilabilirlik ve 6grenme performansi (Zhang ve Adipat,
2005),

e Etkinlik, verimlilik, kullaniglilik, tutarlilik, uyumluluk ve anlasilabilirlik (Heo
vd., 2009),

e Kullanislilik, hata, anlasilabilirlik, 6grenilebilirlik, memnuniyet ve sezgisellik
(Biel vd., 2010),

e Etkinlik, verimlilik, &grenilebilirlik, kullanict memnuniyeti, basitlik,
anlagilabilirlik, algilanan fayda ve sistem uyumu (Kenteris vd., 2011),

e Etkinlik, verimlilik, tatmin, kullanislilik ve estetik (Coursaris ve Kim, 2011),

e Ogrenilebilirlik, kullanim kolayligi, fonksiyonellik, kolay kullamm kilavuzu,
faydali olus, kullanislilik, eglenceli olus, giivenlilik, gilivenilirlik, etkinlik,
verimlilik, memnun edicilik, estetik, minimalistlik ve basitlik (Holzinger, Searle

ve Wernbacher, 2011) olarak siralanabilir.

Baek ve Yoo (2018) calismasinda mobil uygulama kullanilabilirligini mobil
ticaretin 0zgilin niteliklerini dikkate alarak incelemistir ve mobil uygulamalarin mobil
ticaret agisindan bazi avantajlarint  birer kullanilabilirlik  boyutu olarak
degerlendirmistir. Bunlar kullanici dostu olma (ya da kullanim kolaylig1), yanit verme

hizi, kisisellestirme, her yerde ve her zaman kullanilabilme ve keyiftir.

Mobil uygulama kullanilabilirligi yapilarindan Tablo 2’de kisaca bahsedilmistir
(Kumar, Purani ve Viswanathan, 2018).
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Tablo 2. Kullanilabilirlik Yapilar: ve Kullanilabilirlik Yapilarmin Anlamlar
Kullanicinin bir islemi mobil uygulama kullanarak ilk seferde
ne kadar kolay tamamlayabildigine ve performans seviyesini

Ogrenilebilirlik/Kullanim

Kolayhg: ne kadar hizl gelistirebildigine odaklanir
Verimlilik Uygulamaylv .ku}lal.n.rk.en bir islemin ne kadar hizh
tamamlandigi ile ilgilidir.
Karmasikhk Kullanic ara yiiziiniin gorsel zenginligi olarak tanimlanir.
Sistemi anlamaya yardimci olan ¢evresel Ozelliklerdir.
Uyum Renklerin harmonisi, kullanilan semalar, 6gelerin ve yapilarin
gerekliligi gibi kullanict1 ara yiiziinlin cesitli tasarim
Ozelliklerini ifade eder (Rosen ve Purinton, 2004).
Uygulama ortaminda kullanicinin yon bulma ve gezinmesini
Okunakliik ko}iiylastlran ayirt edilebilirlik sevi)}/]esidir. ¢
Bir uygulamay1 belirli bir zaman kullanmay1 biraktiktan sonra
Hatirlanabilirlik kullanicinin - uygulamanin  nasil  kullanildigini  hatirlama
seviyesidir
Kullanicilarin  mobil uygulama kullanirken yaptig1 hata
Hata sayisini hesaplayarak hatalarin O6nem seviyesi ile ve
kullanicilarin  bunlart ne kadar kolay diizelttigi ile
degerlendirilir.
Kullanic: Tatmini Kullanicilarin mobil uygulamaya karst olumlu tutumunu
yansitir.
- Kullanicilarin mobil uygulama igerisinde belirli hedeflerini
Etkinlik < : .
tam ve dogru olarak gergeklestirmesi olarak tanimlanir.
Basitlik Kullanicilarin hedefini gergeklestirmek tizere buldugu yolun

rahatlik derecesidir.

Okunaklilik ile doniigiimlii olarak kullanilabilen bir kavramdir
Anlasilabilirlik ve kullanicinin mobil cihazlarda sunulan igerigi ne kadar
kolay anlayabildigini 6lger.

Kaynak: Kumar, Purani ve Viswanathan (2018)’dan alintilanmustir.

Kullanic1 dostu olma ve yanit verme hizi, ¢ok fazla zaman kayb1 yasamak ve
hata yapmak istemeyen tiiketiciler i¢in dnemli boyutlardir (Baek ve Yoo, 2018). Bu iki
kullanilabilirlik kalitesi kullanici acisindan siibjektiftir; ¢iinkii tiiketicilerin teknolojik
yapinin kullanici dostu olmasini ve yanitlama hizim algilama sekli biligsel aktivitenin
seviyesine gore degisir (Hu, Ma ve Chau, 1999). Diger bir ifade ile, tiiketiciler
hedeflerini gergeklestirirken miimkiin olan en az g¢aba ve zaman gerektiren mobil

uygulamay1 olumlu degerlendirecektir.

Mobil uygulama kullanilabilirliginin tiiketici yonlii degerlendirilmesinde
kisisellestirme boyutu, tiiketicinin ilgisini ve beklentisini mobil uygulamadaki igerikle
karsilama kalitesidir. Markalagsmis uygulamalarin dijital mizaci, pazarlamacilara tiiketici
verisini hizl1 ve diisiik maliyet ile toplama, bu verileri analiz etme ve her bir miisteriye
dogrudan kendisi ile iliskili 6zgiin firsatlar sunma imkani1 verir (Baek ve Yoo, 2018). Bu
nedenle, kisisellestirme Web sitesi (Oberoi, Patel, ve Haon, 2017) ve mobil uygulama

gibi platformlarda kullanilabilirligin 6nemli bir 6lgiitii olarak rapor edilmistir (Zhao ve
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Balague, 2015). Kullanilabilirligin igerige-bagl niteliklerinden biri olarak, her yerde her
zaman bulunabilme, mobil uygulamadaki igerige herhangi bir zaman ve mekan kisitt
olmadan ulasabilme kalitesidir. Bu fikir, ayn1 anda birgok yerde bulunma kavramu ile
benzerdir. Aynm1 anda birgok yerde bulunma ile mobil cihazlar, siireklilik (“her zaman
acik olma” gibi), acillik, tasinabilirlik ve aranabilirlikten kaynaklanan 6zgiin bir nitelik
yansitir (Okazaki ve Mendez, 2013). Her zaman ve her yerde ticaret, fayday: arttirir ve

olumlu bir mobil tutum gelismesine yardimci olur (Okazaki, Molina ve Hirose 2012).

Hedonik bir deneyim olarak keyif, uygulamay:r kullanmaktan kaynaklanan
memnuniyet duygusunu ifade eder. Keyif de tiiketici degerlendirmesini referans alir;
clinkii keyif igsel bir olgudur ve ancak kisisel olarak anlamlidir (Hirschman ve
Holbrook, 1982).

7. MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILiRLiGi

Mobil uygulama kullanilabilirligini uygulama kategorisi 6zelinde ele alan
calisma sayisi oldukca azdir. Ornek olarak, Hussain, Abubakar ve Hashim (2014)
caligmasinda mobil bankacilik uygulamasi kullanilabilirligini, Baek ve Yoo (2018) ve
Fang (2017) galismalarinda markalasmis mobil uygulama kullanilabilirligini ele

almistir.

Mobil finans hizmetleri kategorisinde yer alan mobil bankacilik uygulamast igin
“mobil bankacilik uygulamasi kullanilabilirligi” kavrami ortaya konurken (Hussain,
Abubakar ve Hashim, 2014), bu ¢alismada mobil aligveris hizmetleri kategorisinde yer
alan mobil aligveris uygulamasi i¢in “mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi”

kavrami ortaya konmustur.

Ote yandan, Baek ve Yoo (2018)’ya gore literatiirde belli baslh kullanilabilirlik
kriterleri 6n plana ¢iksa da tiiketicilerin mobil aligveristen edindigi hedonik deneyim
(keyif, eglenme, memnuniyet), mobil aligverisin kisisel yonii ve mobil uygulamalarin
O0zgin nitelikleri  dikkate almmadan mobil wuygulama kullanilabilirliginin
kavramsallastirilmas1 yerinde olmayacaktir. Dolayisiyla “mobil aligveris uygulamasi
kullanilabilirligi” kavraminin ortaya konmasi ile mobil aligverisin 6zgiin niteliklerini

dikkate alma noktasinda literatiire kayda deger bir katki saglanabilir.
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IKINCI BOLUM
ALGILANAN MOBIL PERAKENDE HiZMETi YENILiKCIiLiGi

19. yy’a kadar yenilik, bir bilimsel arastirma konusu degildi, ancak yiizyilin
ortalarina gelindiginde belirgin bir sekilde bilimsel arastirmalarin kapsamina girmis ve
bu donemde ilk yenilik teorileri ortaya ¢ikmistir. Bu anlamda 1960-1990 aralig1 yenilik
calismalarinin altin ¢agi olarak adlandirilabilir. (Kotsemir, Abroskin ve Dirk, 2013).

20 yy’m ikinci yarisindan itibaren yenilik kavrami bilimin farkli alanlarinda
yayllmis, son yillarda yavas yavas giicli bilimsel tanimlamalardan yonetim
konseptlerine, sloganlara ve moda sozciliklere evrilmistir. Hayatin herhangi bir
alanindaki herhangi bir degisiklik, bilimsel rasyonalitesine bakilmaksizin yenilik olarak
kabul edilebilmektedir. Yenilik artik salt bilimsel bir kavram degil, yatirimcilar: ¢gekmek
icin kullanilan bir slogan, isletme basarisin1 veya basarisizligini anlamak icin tepe
yonetimin kullandig1 bir kelime ve tiiketici mallar1 ve hatta politik programlar icin
reklam kampanyalarinda kullanilan hos bir replik haline gelmistir (Kotsemir, Abroskin

ve Dirk, 2013).

Ote yandan yenilik, ¢ok genis, cesitli disiplinlerin farkl1 yonlerine dikkat cektigi
bir konudur. Isletme arastirmalar1 da yeniligin ciddi 6lgiide énemli oldugu alanlardan

biridir (Hauser, Tellis ve Griffin, 2006).

Firmalardaki ve piyasalardaki yeniligin anlagilmasi ve yeniligin yonetilmesinde
beklentiyi karsilayacak olan pazarlama disiplinidir; ¢iinkii yeniligin temel amact
karlilig1 arttirmak maksadiyla yeni ve degistirilmis iirlinler gelistirmektir. Karliligin
gerekli 6gesi gelirdir, gelir de tiiketici ihtiyaclarini, bu ihtiyaclar karsilayabilecek
rakiplerden daha iyi (daha etkin) karsilamaya baglidir. Dolayisiyla bir firmanin karlilik
hedeflerini basarili bir sekilde gerceklestirmek i¢in yeniligi yonlendirebilmesi gerekir
(Hauser, Tellis ve Griffin, 2006). Bunun disinda yenilik bir firmanin rakipleri ile etkin
bir sekilde rekabet edebilmesinde kritiktir (Kunz vd., 2011). Ornegin, giiniimiiz rekabet
ortaminda perakendeciler kendi kendine 6deme (self-checkout) sistemleri, yeni sadakat
programlari, yenilik¢i magaza tasarimlart ve yeni {irlin ve hizmet sunumu gibi inovatif

uygulamalara yatirim yaparak rakiplerinden farklilasmaktadir (Konuk, 2018).
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1.YENILIiGIN TANIMI

Rogers (2003)’e gore yenilik, bir organizasyon veya bireyin bir fikir, uygulama

veya nesneyi yeni olarak algilamasidir. OECD (1991) raporundan alintilanan kapsamli

baska bir tanimda ise yenilik, teknoloji temelli bir icat i¢in yeni piyasa ve/veya yeni

hizmet firsatinin fark edilmesi ile baslayan tekrarl bir siire¢ olarak ifade edilmistir. Bu

tanim iki 6nemli ayrima dikkat ¢ekmektedir (Garcia ve Calantone, 2002):

1.

Yenilik siireci bir icadin teknolojik gelisimi ile bu icadin pazara girisinden
adaptasyon ve yayilma ile nihai kullaniciya ulagsmasina kadar olan stireci kapsar.
Yenilik siireci dogas1 geregi tekrarli bir siirectir. Dolayisiyla otomatik olarak,
yeni bir inovasyonun baglangicini, gelistirilmis bir inovasyonun ise yeniden
piyasaya siiriilmesini ifade eder. Bu tekrarlama siireci cesitli Olctilerdeki
yeniliklerden olusur, bu farkl tiir ve seviyedeki inovasyonlari tanimlamak icin

de bir tipolojiye ihtiya¢ vardir.

2. YENILiK TiPOLOJILERI

Yenilik kavramlarinin ortaya ¢ikist ile farkli yenilik tiirleri tiretilmistir. Tarihsel

gelisimi icerisinde uzun bir yol kat eden yenilik kategorileri su sekilde siralanabilir:

Iki adet ikili yenilik kategorisinin es zamanli olarak siniflandirilmas: “cift yonlii
ikili siniflandirma” (Abernathy ve Clarck, 1985; Garcia ve Calantone, 2002;
Coccia, 2006, Garcia, 2015),

Yeniligin giicline veya dnemine gore yapilan siniflandirma “yenilik derecesine
gore siniflandirma” (Garcia ve Calantone, 2002; Coccia, 2006),

Birbiri ile kesismeyen iki tlir yeniligin bir arada simiflandirilmas: “ikili
siniflandirma” (Garcia ve Calantone, 2002; Coccia, 2006, Garcia, 2015),

Yeni teknolojinin olgunluk derecesine gore

alakal1 siniflandirma” (Moore, 2005),

‘yenilik siirecinin adimlan ile

Yenilik siniflandirmasini farkli seviyelere ayiran tipoloji “cok katmanli yenilik
siiflandirmas1” (Zawislak vd., 2011; Walker, Avellaneda ve Berry, 2011),

Tiim yenilik tiirlerinin birbiri ile kesismeyen kategoriler halinde siniflandirildig:
ve OECD Oslo Manual metodolojisi ile uyumlu yenilik tipolojisi “goklu tiir

siiflandirma” (Kotsemir, Abroskin ve Meissner, 2013).
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Gincel bir ¢alisma olarak Garcia (2015), yenilik tipolojilerini ikili, ti¢lii, dortlii
ve daha yiiksek sayida yenilik tiirlinlin yer aldigi bir gruplama ile daha sade hale
getirmistir. Buna gore, ikili yenilik tipolojileri; stirekli-siireksiz yenilik, araci-nihai
yenilik, c¢esitleme-yeniden uyumlama, gergek yenilik-benimsenen yenilik, orijinal-
yeniden formiile edilmis yenilik, yenilik-yenilestirme, radikal-rutin yenilik, evrimsel-
devrimsel yenilik, besleyici-yikic1 yenilik, biiyliik (bulus) yenilik-artimsal yenilik,

isletme modeli-radikal yenilik olarak gruplandirilmistir.

Basit olusu ve sik kullanimi (Garcia, 2015) sebepleri ile bu ¢alismada ikili
smiflandirma tercih edilmis, ikili kategori igerisinde de en fazla referans gosterilen

yenilik tiirleri anlatilmigtir.

Yenilik tiirlerinin smiflandirilmas: konusunda Onemli ¢alismalardan referans
edilen yenilik tiirleri sunlardir (Carcia ve Calantone, 2002; Garcia, 2015; Ettlie, Bridges
ve O’Keefe, 1984; Henderson ve Clark, 1990; Harmancioglu ve Demirel, 2011;
Kotsemir, Abroskin ve Meissner; 2013):

e Radikal Yenilik-Artimsal Yenilik

e Yapisal Yenilik-Modiiler Yenilik

e Teknolojik Yenilik-Idari Yenilik

e Yikici Yenilik-Destekleyici Yenilik
e Uriin/Hizmet Yeniligi-Siire¢ Yeniligi

2.1. RADIKAL YENILIK-ARTIMSAL YENILIK

Radikal yenilikler, sonunda yeni bir piyasa altyapisi meydana getiren yeni
teknolojileri kapsayan yeniliklerdir (O’Connor, 1998). Genelde bilinen bir talebe iliskin
ortaya ¢ikmayan radikal yenilikler, tiiketicinin daha 6nceden farkina varmadigi bir talep
yaratir. Bu yeni talep, yeni rakipler, firmalar, dagitim kanallar1 ve yeni pazarlama
aktiviteleri ile yeni endiistriler meydana getirir. Kisaca, yeni radikal teknolojiler yeni
piyasalarin ve/veya yeni endiistrilerin ortaya ¢ikisinda bir katalizér gorevi goriir (Garcia

ve Calantone, 2002).

Ote yandan bazi yenilikler, bir seyleri daha iyi yapmak adma ufak diizeltmeler
ya da iyilestirmeler seklinde olabilir. Artimsal yenilik olarak ifade edilen (Dawson ve
Andriopoulos, 2014) bu yenilikler, mevcut piyasada mevcut teknoloji ile yeni 6zellikler,

yeni faydalar ve iyilestirmeler sunan iiriin yenilikleridir (Garcia ve Calantone, 2002).
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Artimsal yeni iirlin, mevcut Urlinlin, liretim ve dagitim sistemlerinin uyarlanmasi,

diizeltilmesi ve gelistirilmesini kapsar (Song ve Montoya-Weiss, 1998).

Mikro perspektifte meydana gelen artimsal yenilikler, radikal yenilikler gibi
makro kesintilere yol agmaz (Garcia ve Calantone, 2002). Artimsal yeniliklerin aksine
radikal yenilikler, yasam ve ¢aligma seklimizi degistiren major, doniisiimcii yeniliklerdir

(Dawson ve Andriopoulos, 2014).

Artimsal yenilik, temel yetkinlikler {izerine insa edildiginden mevcut firmalarin
rekabetgi pozisyonlarimi pekistirme egilimi gosterir, yani “yetenek gelistirici”dir
(Tushman ve Anderson, 1986). Buna karsin, radikal yenilikler var olan yetkinliklerin
kullanighiligin1 ortadan kaldirdigindan mevcut firmalar i¢in mutlak zorluklar yaratir.
Yani hem yap1 hem de bilesen bilgisini tahrip eder (Cooper ve Schendel, 1976;
Tushman ve Anderson, 1986).

Artimsal yenilik, ciddi bir beceri ve ustalik gerektirir ve zaman icerisinde 6nemli
ekonomik sonuglar iiretir (Hollander, 1965). Buna karsin radikal yenilik, farkli tiirde
miihendislik ve bilimsel ilkeye dayanir ve tamamen yeni piyasalar ve potansiyel
uygulamalar gelistirir. Radikal yenilikler genelde mevcut firmalar igin ciddi zorluklar
yaratir (Cooper ve Schendel, 1976; Tushman ve Anderson; 1986), yeni firmalarin
piyasaya basarili bir giris yapmalari i¢in onlara temel olusturabilir, hatta bir endiistrinin
yeniden tanimlanmasina bile sebep olabilir. Artimsal yenilik, mevcut organizasyonlarin
yeteneklerini arttirirken radikal yenilik birgok yeni sorunun ortaya ¢ikmasina sebep
olur, yeni teknik ve ticari becerilere dikkat c¢eker ve yeni problem ¢6zme
yaklagimlarindan faydalanir (Ettlie, Bridges ve O’Keefe, 1984; Tushman ve Anderson,
1986).

Yeni nesil akilli telefonlar, arama motorlari, yeni model araba tasarimlar1 ve
gelismis  bankacilik  hizmetleri — artimsal  yeniliklere,  bununla  birlikte
telekomiinikasyondaki yakinsak gelismeler, ileri bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesine ortam hazirlayan programlama ve elektronikler, arama motorunun gelisimi,
World Wide Web, elektrik ve benzeri gelismeler radikal degisimlere ornek olarak
verilebilir (Dawson ve Andriopoulos, 2014). Sirketler genelde araba modelleri veya
yazilim giincellemesi gibi farkli iirlin versiyonlarini piyasaya siirdiiklerinde artimsal

yenilik yapmis olur. Radikal yenilik ise yeni, dominant bir tasarim gelistirmeye yonelik
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olup, bu sayede mevcut iiriin piyasasini alt iist eden yeniliklerdir (Chou, Chuang, Shao,
2016).

2.2. YAPISAL YENILIK-MODULER YENILIK

Henderson ve Clark (1990)’a gére 6nemli rekabet avantaji saglayacak yenilikler
miitevazi degisimlerle olur. Artimsal ve radikal yenilik seklindeki ikili siniflandirma
yerine Henderson ve Clark (1990), yeniligin iirlinlin temel bilesenleri iizerindeki etkisi
ve yeniligin bilesenler arasindaki etkilesim iizerindeki etkisi olmak tlizere farkli iki
boyutlu bir simiflandirma yaparak bu ikili 1limli degisime yapisal ve modiiler yenilik

ismini vermiglerdir.

Yapisal yenilik mevcut bilesenleri yeni bir yontemle bir araya getirerek var olan
sistemin yeniden yapilandirilmasina dayanir. Bu yenilikte temel tasarim konseptine
miidahale etmeden iiriinli bir araya getiren bilesenlerin bir araya gelme sekillerinde
degisiklik yapilir (Henderson ve Clark, 1990). Temel bilesenler biiylik ol¢lide ayn1 kalir
ama iriiniin yapisi farklilasir (Chou, Chuang ve Shao, 2016). “Biitiin yap1” ve “bilesen
bilgisi” konusunda su 6rnek verilebilir: Bir oda pervanesinin temel bilesenleri pervane
kanadi, pervaneyi c¢alistiracak motor, pervane kanadi koruyucusu, kontrol sistemi ve
mekanik haznedir. Burada bahsedilen bilesen, temel tasarim konseptini tasiyan, fiziksel
olarak ayr1 olan fiiriin pargasidir. Bu {irlinlin biitiin yapisi, bilesenlerin bir araya gelis
sekli ile belirlenir. Pervanenin yapisi ve bilesenleri bir araya geldiginde oda igerisindeki

havayi hareket ettiren bir sistem olusur (Henderson ve Clark, 1990).

Yapisal yenilik 1ile bilesenlerin kendisine dokunulmadigi anlami da
cikarilmamalidir. Yapisal yenilige genelde bilesendeki bir degisiklik -Ornegin iriin
tasarimmin hacminde ya da herhangi baska bir tamamlayic1 parametresindeki bir
degisiklik-yol agar. Bir bilesendeki bu tiir bir degisiklik mevcut iriindeki diger
bilesenler ile yeni etkilesimler ve yeni baglar yaratir. Buradaki 6nemli nokta her bir
bilesenin arkasindaki temel tasarim konsepti ve konuyla iliskili bilimsel ve miihendislik
bilgisinin aynmi1 kaldigidir (Henderson ve Clark, 1990). Tasinabilirligi sayesinde radyo
teknolojisinin minyatiirlestirildigi, bu sayede miizigin dinlenme seklinin biiyiik olctide
degistigi Sony Walkman, bir yapisal yenilik ornegidir. Walkman, biitiin endiistriyi

taginabilir miizik calar aleti konusunda yonlendirmistir (Garcia, 2015).

Modiiler yenilik ise bir ya da daha fazla temel tasarim konseptinin degistigi, ama

temel bilesenler arasindaki iliskinin ayni kaldigi yeniliktir (Chou, Chuang ve Shao,
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2016). Modiil bilgisi (bilesen bilgisi olarak da ifade edilebilir) bilesenler arasindaki
bagdan ziyade modiilin kendisine odaklanir (Garcia, 2015). Giiniimiizde ¢ogu

otomobilde bulunan kilitlenmeyen fren sistemi bir modiiler yenilik 6rnegidir (Garcia,
2015).

Henderson ve Clark (1990)’a goére firmalar dominant tasarimin yerini alana
kadar yapisal yenilige odaklanir. Dominant tasarimin ortaya ¢ikist bir yapinin endiistri
capinda kabul gordiigiine isaret eder. Daha sonra yeni iiriin gelistirme stratejisinin odagi
modiiler yenilige kayar. Bilesen iyilestirmeleri ve maliyet tasarrufu rekabeti tesvik
ettiginden yeni bilesen bilgisi yeni yap1 bilgisinden ¢cok daha degerli hale gelir. Modiiler
yenilikler, tiim iiriin grubunun bilesenleri ya da siire¢lerinin ikame edilebilirliginin

artmasi i¢in firmalarin modiilleri standartlagtirma tizerine odaklanir (Garcia, 2015) .

Tablo 3. Yeniligi Tanmimlama Cergevesi
Temel Konsept

Bilesenler arasindaki bagi Bilesenler arasindaki bagi
pekistiren tamamen degistiren
g
< .
o] =
=
5 5
ig % Artimsal Yenilik Modiiler Yenilik
)
]
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iV % Yapisal Yenilik Radikal Yenilik
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Kaynak: Henderson ve Clark (1990)’dan alintilanmistir.

Tablo 3’te, bir teknolojinin temel tasarim konseptini degistiren/degistirmeyen
yenilikler ve temel tasarim konsepti ile bilesenler arasindaki iligkiyi
degistiren/degistirmeyen yenilikler bir arada gosterilmistir. Yatay boyut, bir yeniligin
bilesenler lizerindeki etkisini gostermektedir. Buna karsilik dikey kisim, yeniligin
bilesenler arasindaki bag iizerindeki etkisini gdsterir. Buna gore, mevcut degisikligin
bilesenler arasindaki bagi pekistirdigi ancak bilesenleri ile kendisi arasindaki iligkiyi
degistirmedigi yenilik artimsal yenilik iken, bu iliskinin degistigi yenilik yapisal
yeniliktir.
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Bilesenler arasindaki bagi tamamen degistirip temel tasarim konsepti ile
bilesenleri arasindaki iligkinin ayni1 kaldig1 yenilik modiiler yenilik, hem bilesenlerin
kendi arasindaki iliskinin hem de temel tasarim konsepti ile bilesenler arasindaki

iliskinin tamamen degistigi yenilik radikal yeniliktir.
2.3. TEKNOLOJIK YENILIK-IDARI YENILIK

Teknolojik yenilikler, teknik uygulamalar gelistirmek, belirli bir teknik gorevi
gergeklestirmek amaciyla bilim ve/veya miihendisligin uygulanmasin1 yansitan
yeniliklerdir. Geleneksel yeni teknolojilerin goreceli olarak biiyiik 6lgekte makineler,
yapilar ve araclarin insa edilmesi ile ilgisi bulunmaktadir. Buna ragmen daha giincel

teknolojik yenilikler, mikro seviyedeki bilimlere odaklanmistir (Garcia, 2015).

Nano-tabanli iirlinler ve mikro elektronik, genetik/DNA miihendisliginin de
gelismesi ile yeni teknolojik trendin simgesi haline gelmistir. Teknolojik yenilikler {iriin
yeniligi (6rnegin, optoelektronik iletisim sistemleri), hizmet yeniligi (6rnegin World
Wide Web), ya da siire¢ yeniligi (nano-iiretim) seklinde olabilirken artimsal (6rnegin,
World Wide Web’den yararlanan online bankacilik) yenilik ya da radikal (6rnegin,
World Wide Web’in kendisi) bir yenilik de olabilir (Garcia, 2015).

Bunun karsisinda idari yenilikler, bir organizasyonun yapisini ya da idari
stirecini degistiren yeniliklerdir. Bu tiir yenilikler, organizasyonun temel is aktivitesi ile
dolayli yoldan, yonetim aktiviteleri ile dogrudan iliskilidir (Kimberly ve Evanisko,
1981). Idari yenilikler, organizasyonel yapiya ve idari siiregler igerisinde oldugu igin
gelecege yonelik, idari etkinlik ya da verimlilik vaadinde bulunur. idari yenilikler, iiriin
odakliliga karsin siire¢ odaklidir. Amag¢ dogrultusunda yonetim (MBO), six-sigma
stirecleri, is rotasyonu, calisan tesvik sistemleri ve tele-calisma idari yenilik érnekleridir

(Garcia, 2015).
2.4. YIKICI YENILIK-DESTEKLEYICI YENILIK

Christensen (2013) tarafindan popiiler hale gelen yikici yenilik, mevcut {iriinlere
nazaran birtakim farkli 6zellik ve performansa sahip {iriin, hizmet veya siirece iliskin
teknolojik yeniliklerdir. Yikict yenilik, mevcut piyasa stratejilerini zayiflatan
fonksiyonellikler saglayarak yeni piyasalar gelistirir, piyasada var olan dominant

tasarimi1 ya da teknolojiyi bir baskasi ile degistirebilir (masaiistii bilgisayarin ana
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bilgisayarin yerini almasi gibi) ya da yeni piyasalar yaratma firsat1 (online iiniversite

diplomas1 programlar gibi) sunabilir (Garcia, 2015).

Bunun karsisinda destekleyici yenilikler, mevcut triinlerin (video gosterimi
yapabilen mobil telefonlar) performans seviyesini arttiran yeniliklerdir ve ilgili
firmalara temel yetkinliklerini pekistirme firsati sunar. Destekleyici yeniliklere
odaklanan sirketler, piyasa hakkinda oldukga bilgi sahibidir, miisterinin sesini duymak
ve temel misterilerin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mevcut teknolojide artimsal

tyilestirmeler tasarlama konusunda basarilidir (Garcia, 2015).
2.5. URUN/HIZMET YENILIGI-SUREC YENILIGI

Uriin, istek veya ihtiyaci karsilayabilecek, piyasaya sunulabilen herhangi bir
seydir (Kotler vd., 2006). Dolayisiyla iiriin; mobil telefon, MP3 player ya da tablet
bilgisayar gibi herhangi somut bir nesne olabilecegi gibi kisa siirede teslimat (UPS),
finansal hizmetler (internet bankaciligi) ya da dinlence hizmetleri (Starbucks) gibi soyut

hizmetler de iiriin olarak nitelendirilebilir (Dodgson, Gann ve Philips, 2013).

Bu anlamda iiriin yeniligi, yeni iiriin ve hizmetlerin iiretilmesi ve piyasaya
stiriilmesidir (Dawson ve Andriopoulos, 2014). Ancak iiriinler i¢in yenilik; sadece yeni
tiriin ve hizmetlerin piyasaya sunulmasi degil, tasarim ve O&zellikteki degisimler
(6rnegin, iPod’un kullanict arayliizii), paketlemedeki degisimler (6rnegin siit ve meyve
suyu paketlemelerinde), markadaki degisimler (6rnegin marka genislemesi) de {iriin

yeniligi igerisine girebilir (Dodgson, Gann ve Philips, 2013).

Yenilik s6z konusu oldugunda somut iiriinler ile soyut hizmetler arasindaki sinir
cogunlukla ortadan kalkar. Artik somut {iriinler i¢in yenilik, somut {riinlere ek olarak
rahatlik ya da satig sonrasi hizmet (6rnegin Amazon, kitap ve e-okuyucu satiglari ile
rahatlik ve bilgi de satar) gibi soyut hizmet 6gelerini, soyut hizmetler i¢in yenilik ise
hizmetin tiiketilmesi ya da tedarigine (6rnegin, Apple sadece yazilim satis1 yapmaz,
yazilimimi biinyesinde ¢alistiracagi somut iriin satisi da yapar) iliskin somut

teknolojileri kapsar (Dodgson, Gann ve Philips, 2013).

Cogu insan yenilik konusunda bilgisayar, araba ya da televizyon gibi somut bir
birim veya iiriinii diigiiniir. Ancak insan, makine ve ekipmanlarin organize edilmesi ile
isin belirli bir diizen icerisinde devam etmesine imkan saglayan yenilikler de

bulunmaktadir. Bunlar silire¢ yeniliginin kapsaminda olan yeniliklerdir (Dawson,
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1996°dan akt. Dawson ve Andriopoulos, 2014) ki ¢ogu durumda ticari olanaklar ve
tiriinlerin yayginlagsmasi tek bir yenilige bagl kalmaz, nihai {iriiniin ge¢misine kadar
uzanan ¢ok sayida yenilik bir araya gelir. Ornegin mikrogipin gelisimi, mikro-elektronik
devrim Oncesindeki onemli bir belirleyici yeniliktir ve siire¢ yeniliklerinde farkli bir
asama olarak kabul edilmektedir (McLoughlin ve Clark, 1994). Benzer sekilde, siirekli
akis montaj hattinin tasarim1 Henry Ford’a kitle piyasast icin tiiketicinin ddeyebilecegi
fiyatlarda araba iiretme imkan1 saglamis bir siire¢ yeniligidir (Dawson ve Andriopoulos,
2014).

Stire¢ yenilikleri belirli bir mal ve hizmeti daha az girdi miktar1 ile iiretme
imkan1 sundugundan maliyeti diisliiren yeniliklerdir (Utterback, 1994). Bu durumda
Ford’un tiiketicilerin 6deme giicline uygun fiyat belirlemesi siire¢ yeniligindeki siirekli

akis montaj hatt1 tasariminin bir sonucudur, denilebilir.

Stire¢ yenilikleri operasyonlardaki, gorevlerdeki ve c¢alisma yontemlerindeki
degisiklikleri kapsar, {irin yapisinda herhangi bir degisime ihtiyag duymaz (Utterback,
1994).

Uretim siireci, iiriin yenilikleri i¢in standart hale geldiginde siire¢ yeniligi ¢ikt:
verimliligini arttirmak tizere bir evrilme siireci igerisine girer. Siire¢ yeniliginin temel
odagi, triin yeniligi igin dretim siirecinin verimliligini arttirmaktir (Garcia ve

Calantone, 2002).
3. E-HIZMET YENILIiGi

Mal ve hizmet tedarigine iliskin hizmet siirecindeki yeni gelismelere isaret eden
hizmet yeniligi (Oke, 2007), mevcut iiriin ve hizmet tedarigindeki bir dizi gelismis siireg

olarak kabul edilebilir (Michel, Brown ve Gallan, 2008).

E-hizmet yeniligi ise bilhassa internet {izerinde sanal olarak varlik gdsteren,
hizmet tedarigini gelistirmek i¢in internet teknolojilerini kullanan ve tiiketici
ithtiyaclarin1 karsilamak adina hizmetlerini iyilestiren firmalarin sundugu hizmetlere

dayanir (Chuang ve Lin, 2015).
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4. E-PERAKENDE HIiZMETi YENILiGINDEN MOBIiL PERAKENDE
HIiZMETIi YENILiGINE GECIi$

E-hizmet yeniligi, tiiketici-firma etkilesimini gelistirmek ve hizmet iiretim
riskini azaltmak isteyen hizmet saglayicilarinin elektronik teknolojileri kullanmalarina
imkan saglayarak deger yaratir (Hinnant ve O’Looney, 2003; Tsou ve Chen, 2012). Bu
acidan, perakende hizmetinde mobil cihaz ve kablosuz ag kullanimi ve ek olarak
bilgisayara mobilite ve her zaman her yerde bulunabilme 6zelliginin gelmis olmasi
(Chou, Chuang, Shao, 2015) mobil perakendeciligin bir e-hizmet yeniligi olarak kabul

edilmesini saglayabilir.

Temelde, mobil perakende hizmetleri e-perakende hizmetlerinden hizmet
sunumu acisindan farklilasmaktadir. Ornegin; m-perakendeciler mobil cihazlar
arasindaki ileti transferinde bilgisayarlar arasi hizmet sunumu i¢in yaygin olarak
kullanilan TCP/IP protokolii yerine, ¢esitli ag operatorleri tarafindan desteklenen mobil
ag teknolojilerini (6rnegin; CDMA2000, Long Term Evolution (LTE), TCP/IP)
kullanmaktadir. Dahasi, e-perakende hizmetleri farkli bilgisayar markalar1 i¢in ¢ok fazla
benzerlik tasirken m-perakende hizmetleri boyutta, gosterimde, platformda ve
performansta farklilasan g¢esitli mobil cihazlara baglidir. Dolayisiyla yerlesik perakende
hizmetleri mobil cihazlarin ¢esitli bi¢cimsel 6zelliklerine (6rnegin Android ve i0S) ve
sinirl ag iletimlerine gore yeniden diizenlenmistir (Chou, Chuang, Shao, 2015). Ag ve
uygulama platformlarina ek olarak, m-perakende hizmetlerinin igerigi lokasyon tabanl
islemler i¢in (daha fazla zaman hassasiyeti olup daha az bilgi yogun igerik) daha
elverigli olup bilgi yogun islemleri gerceklestirmede e-perakende hizmetleri daha
basarilidir (Bang, Lee, Han, Hwang, 2013).

Diger taraftan hem e-perakendecilik hem de m-perakendecilik internet iizerinden
islem gdrmektedir ve her ikisi de ortak bazi isletme fonksiyonlarina sahiptir. Envanter,
lojistik ve siparis tamamlama gibi temel bilesenleri birbirine baglayan esas yap1 aynidir.
M-perakendecilik, kablolu baglantiya dayanan kullanici arayiiziiniin temel tasarimini
kablosuz mobiliteye dayanan bir sistemle degistirirken e-perakendeciligin diger kaynak
ve yetenekleri bu yeni konsepte ¢ok fazla degismeden uyarlanabilmistir (Chou, Chuang,
Shao, 2015).

E-perakendecilik ve m-perakendecilik hizmet sunumu seklinde de

farklilagmaktadir. Buna ragmen, e-perakendeciligin arka-u¢ operasyonlart ve bazi 6n ug

30



fonksiyonlar1 m-perakende alaninda hala etkilidir. Eskiden, e-perakende kanalindan
faydalanmak i¢in misteriler kablolu aga bagli bilgisayarlarini kullanmak zorundayda,
giinlimiizde ise m-perakende kanali miisterilere hatta bekledikleri zaman bile market
aligverisi yapabilme imkani sunmaktadir. Mobil cihazlardan ve kablosuz aglardan
dolayi, mobil perakende hizmetinin sunumu artik zaman ve mekan kisiti olmadan
yapilabilmektedir. Her ne kadar satin alma eylemi mobil cihazlar aracilig1 ile yapilsa da
stoklar1 kontrol etmek, siparisi depoya sevketmek, siparisi toplamaya hazirlanmak,
siparisin sevkiyatini yapmak gibi operasyonel siirecler ortak deger zinciri faaliyetleri ile
gerceklestirilmektedir. Ek olarak mobil Web sitesinin fonksiyon ve arka-u¢ IT altyap1
tasarimi, bununla birlikte iiriin se¢imine iliskin navigasyon ve siparis kontrolii halen e-
perakende islemlerinden edinilen bilgi ve deneyimden temin edilmektedir (Chou,

Chuang ve Shao, 2015).
5. YENILIKCILIK

“Yenilik” ve “yenilik¢ilik” kavramlari genelde birbirinin alternatifi olarak
kullanilan ancak birbirinden farkli olan kavramlardir. Yenilik, yeni bir 6ge veya eski
Ogelerin yeni bir kombinasyonu olarak ortaya ¢ikan radikal bir aktivitedir; buna karsin
yenilikgilik yeni iiriinler, yeni hizmetler ve yeni promosyonlar gibi daha biiyiik firma

ciktilarini ifade etmektedir (Schumpeter (1934) den akt. Lin, 2015; Kunz vd., 2011).

Yenilik¢ilik kavrami, son yillarda sosyoloji, psikoloji, ekonomi, pazarlama ve
yonetim gibi farkli alanlarda 6nemli bir arastirma 6znesi olmus (Knowles, Hansen ve
Dibrell, 2008), yeniligin “yenilik” derecesini 6lgmekte sik kullanilan bir kavram haline
gelmistir (Lin, 2015). Buna gore, “cok yenilik¢i” triinlerin ¢ok fazla yenilige sahip
oldugu, “az yenilik¢i” fUriinlerin ise tam tersi anlamda bir ifade oldugu kabul
edilmektedir (Garcia ve Calantone, 2002). Ancak tam olarak yenilik¢iligin ne oldugu
veya ne olmadigi konusu kismen siibjektif bir konudur (Traill ve Grunert, 1997). Bu
sebeple, yenilik derecesinin kimin bakis agisina gore sekillendigi ve yeninin ne oldugu
konusunda yeni {iriin literatiirinde (Lin, 2015) 6nemli ayrimlar bulunmaktadir. Buna
gore yenilik, firma icin yenilik, uygulanan birim i¢in yenilik, endiistri icin yenilik,
piyasa i¢in yenilik, tiiketici i¢in yenilik seklinde degismektedir (Lin, 2015). Yenilikgilik
konsepti ise kendi igerisinde, iiriin, birey ya da firma bakis agis1 ile degerlendirilen
(Knowles, Hansen ve Dibrell, 2008) bir konsept 6zelligi tasimaktadir, yani yenilikgilik,
firmalar i¢in farkli tiiketiciler i¢in farkli bir kavramdir (Kim vd., 2018). Firma odakli
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yenilik¢ilik yalnizca teknik ve fonksiyonel yonlere odaklanirken, tiiketici odakli
yenilik¢ilik firmanin tiiketiciler i¢in yeni deneyimler yaratmasina ve sunmasina biiyiik

0zen gostermektedir (Danneels ve Kleinschmidtb, 2001).

Yeniligin firmaya yaptigr katkinin o6tesinde drlinlerin tiiketici tarafindan
yenilik¢i olarak algilanmasi gerekmektedir (O’Cass ve Carlson, 2012). Gergek tiiketici
perspektifinden bir iiriin, yalnizca tiiketici bu {iriinii yenilik olarak kabul ettiginde bir
yeniliktir (Anselmsson ve Johanson, 2009); cilinkii en nihayetinde yenilikgi

uygulamanin basarisini tiiketici degerlendirecektir (Kunz vd., 2011).

Tiiketici yeni bir {riinili, 6zellikleri, fonksiyonelligi ve kullanishligina iliskin
benzersizligi ile degerlendirir (Lee ve O’Connor, 2003) ve bir yeniligin sundugu fayda
degeri konusundaki yargisini, ayni iireticinin {iretip iiretmedigine bakmaksizin piyasada
hali hazirdaki tiriinlerle karsilastirarak karar verir (Anselmsson ve Johanson, 2009).
Isletme bakis1 ile yenilik ise isletmenin daha onceden iiretmedigi veya piyasaya
siirmedigi yeni bir {irlinli ya da mevcut irlniin yeni bir formda veya Onceden

kesfedilmemis yeni bir piyasada sunumunu ifade eder (Fuller vd., 2004).

Zaman igerisinde iki farkli yenilik¢ilik yapisi olusmustur. Bu yapilardan
birincisi, ¢ogunlukla pazarlama, sosyoloji ve psikoloji literatiiriinden tiireyen ve
tilketicinin piyasaya sunulan yeni driinleri satin almasi konusunda tiiketici kabul
davranigina odaklanan tiiketici yenilik¢iligi (Foxall ve Haskins, 1986; Clark ve
Goldsmiths, 2006), digeri ise ¢ogunlukla yonetim, ekonomi ve pazarlama literatiirinden
gelisen ve firmanin yenilik¢i olma potansiyeli ve becerisini 6lgme egiliminde olan firma

yenilik¢iligi yapisidir (Hult vd., 2004).

Tezin kapsami dogrultusunda firma yenilikg¢iligine odaklanilacagindan ilerleyen

boliimlerde buna dair bilgiler ele alinmigtir.
6. FIRMA YENILIiKCIiLiGi

Yenilikgilik teorisi (Kirton, 1976) bireylerin benzer problemleri ¢cozmekte farkl
beceri seviyelerine sahip oldugunu varsaymaktadir (Hwang ve Hyun, 2016). Kirton’a
(1976) gore birinin yenilikgilik seviyesi onun daha iyi ¢oziimler iiretebilme seviyesini
belirler. Kirton’un (1976) burada insana atfettigi yenilik¢ilik kavrami, yakin zamanin
bilim insanlari tarafindan isletme performansina uyarlanmistir (Thong, 1999). Buradaki

isletme performansini karsilayan yenilikgilik, firma yenilikgiligidir.
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Thong (1999)’a gore firma yenilik¢iligi bir isletmenin problemlerini ¢ozebilme
becerisi ile gelismis pazar stratejileri belirleyebilmesinin toplamidir. Yenilik¢i olma
kapasitesi bir firmanin yeni fikirleri, yeni siirecleri ya da yeni {iriinleri uygulama ve bu
yeniliklere basarili bir sekilde adapte olabilmesidir (Kim, Kim, Garrett ve Jung, 2015).
Ettlie vd. (1984)’ye gore firma yenilikgiligi veya organizasyonel yenilikgilik firmanin
yenilik¢i olma veya yeni iriinler gelistirme egilimidir. Kim vd.’ye (2015) gore ise
organizasyonel yenilikgilik, bir organizasyonun piyasaya yeni iiriin sunabilme, yenilik¢i
davranig ve siirecleri stratejik bir oryantasyon ile birlestirerek yeni piyasalar yaratabilme

konusundaki becerisidir.

Foxall ve Tierney (1984), firma yenilikgiliginin teknik ilericilik ve davranigsal
ilericilik olmak ftizere iki yonli bir kavram oldugunu belirtmistir. Gebert vd. (2003)
teknik ve davranigsal ilericiligi igsel yaraticilik ile birlestirerek firma yenilik¢iligini bir
organizasyonun mevcut liriin ve/veya siiregleri gelistirme kapasitesi ve organizasyonun

yaratici kaynaklardan en yiiksek seviyede faydalanma kapasitesi olarak tanimlamaistir.

Tiiketici bakis acisindan firma yenilik¢iligi bir firmanin yeni ve yaratic
performans kapasitesine sahip oldugu, bir siireklilik halinde piyasada yeni, yaratici ve
etkili fikirler ve ¢oziimler trettigi (Kunz vd., 2011), devamli olarak rekabetci piyasa
igerisindeki pozisyonunu korudugu yoniindeki tiiketici algisidir (Hwang ve Hyun,
2016).

Algilanan tiiketici yenilik¢iligi diger bir ifade ile tiiketicinin algiladigi firma
yenilik¢iligi objektif bir degerlendirme degildir. Aksine tiiketicinin bilgi edinimi, bilgisi
ve deneyimine dayanan siibjektif bir algi ve anlam yiiklemesidir. Yani, tiiketici zaman
icerisinde belirli firmalarin 6zelliklerini ve davraniglarini gézlemler ve yenilik¢ilik

yargisinda bulunurken bu gozlemlerinden faydalanir (Kunz vd., 2011).

Kunz vd.ye (2011) gore yenilik¢iligin takibinde mevcut pratikleri
degerlendirirken biitiinciil bir bakis agisina sahip olmak onemlidir. Benzer sekilde,
geleneksel firmalarin aksine, bir¢cok biiyiik perakendeci firma sadece iiriin ve siire¢
yeniliklerini degil, faaliyet gosterdikleri tim deger ag1 igerisindeki deger onermesi ile
ilgili yeniliklerini koordine etmeye calismaktadir (Lin, 2015). Bu amagla Lin (2015)
tiikketici odakli algilanan perakendeci yenilik¢iligi konusunda ¢ok boyutlu bir 6l¢ek

gelistirme ¢alismas yiirlitmiistiir.
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Lin (2015)’in ¢alismasi, firma yenilik¢iligi genelinde perakendeci yenilikgiligi
0zelinde bir ¢alismadir. Tayvan’da geleneksel perakende magazalar1 (Carrefour ve 7-
Eleven) odaginda yapilan bu ¢alismada algilanan perakendeci yenilik¢iligine iliskin dort
boyutlu bir yap:1 gelistirilmistir. Buna gore; birinci boyut magazada satilan mallarin
yenilikgiligi algisina odaklanan ve perakendeci yenilik¢iliginin somut yonii ile iliskili
olan “algilanan {irlin iligkili yenilik kapasitesi”, ikinci boyut perakendeci yenilik¢iliginin
soyut yonii ile ilgilenen “algilanan hizmet iligkili yenilik kapasitesi”, li¢lincli boyut
mekan, tasarim, diizen ve donanim gibi somut 6zellikler ile ambiyans, kosullar, giirtiltii,
miizik ve aromalar gibi soyut Ozellikler ile iliskili olan “algilanan deneyim iliskili
yenilik kapasitesi” ve son boyut perakendecinin yeni bir promosyon karmasi
sunabildigine iliskin “algilanan promosyon iligkili yenilik kapasitesi” olup “algilanan

perakendeci yenilik¢iligini” agiklamakta Lin (2015)’in gelistirdigi belirleyicilerdir.

2018 yilinda Lin (2015) tarafindan iiretilen 6lgegi ve boyutlandirmayr kendi
calismalarina uyarlayan calismalar olmustur. Bunlardan ilki Kim vd. (2018)’in ikram
sektorlinde faaliyet gosteren restoran isletmesini konu aldigi calismasidir. Restoran
yenilik¢iligi konusunda yapilan bu ¢alismada (Lin, 2015)’den uyarlanan o6lgek
kullanilmistir.  ikinci ¢alismada Omar, Kassim, Alam ve Zainol (2018), bu
kategorizasyon ile kiigiik ve orta 6l¢ekte hizmet sunan perakende isletmelerini analiz

etmistir.

Bunlara kisaca deginmekte fayda vardir.
6.1. URUN YENILIKCILIGI

Uriin yenilik¢iligi bir {iriiniin yeniligi ve benzersizligine iliskin tiiketici algisidir
(Ali vd., 1995). Bir bagka calismada {iriin yenilikgiligi genel olarak bir {iriiniin algilanan
yeniligi, farkliligi, orijinalligi ya da benzersizligi (Henard ve Szymanski, 2001) olarak

tanimlanmustir.

Bu kavram yeni iriin ile bir 6nceki tiriin arasindaki farki (Garcia ve Calantone,
2002) anlama ve tiiketicinin yeni {iriin ile bir deger, fayda ve anlam edinip edinmedigini
degerlendirme firsat: sunar (Rubera vd., 2011). Uriin seviyesinde algilanan yenilikgilik,
ozellikle teknoloji lizerine yogunlasir; ¢linkii teknoloji bir iiriiniin 6zelliklerine ve

fonksiyonelligine yansir (Lattre-Gasquet vd., 2017; Lee ve Benbasat, 2003).
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6.2. TEKNOLOJI ODAKLI HIZMET YENILIKCILIGI

Hizmet yeniligi, genelde bir problemin ¢6ziimii i¢in veya tiiketici ihtiyaglarini
karsilamak i¢in yeni bir fikir olusturmaktir (Stauss vd., 2010). Hizmet yenilik¢iligi ise
performansi gelistirecek bir fikrin, tiiketici tarafindan firmanin ve rakip firmalarin
davraniglarint anlamhi 6lgiide etkileyecek kadar g¢ekici olabilecek yeni bir Oneri olarak

algilanmasidir (Berry vd., 2006).

Hizmet yenilikgiligi, bir firmanin miisterilerine isletme igin firsatlar yaratacak,
yeni bir hizmet performansi ile veya tedarik siireci ile sundugu soyut triinlerdir (Berry
vd., 2006; Kleijnen vd., 2005). Bugiin teknolojinin kullanimi hizmet yenilik¢iligi
yoniinde hakim bir egilim gostermektedir (Dotzel vd., 2013; Witell vd., 2016); ¢iinkii
tilketici artik teknoloji sayesinde tedarik siirecine dahil olmaktadir. Bu egilim de

isletmeye kars1 bir tatmin ve sadakat olusturur (Reid ve Sandler, 1992).
6.3. DENEYIMSEL YENILIKCILIK

Deneyimsel yenilik¢ilik, bir firmanin, bireysel miisteri i¢in yeni bir yaklasimla,
kisisellestirilmis ve yasam tarzi odakli deneyim yaratma pratigi olarak tanimlanir
(Prahalad ve Ramaswamy, 2003). Teknoloji odakli hizmet yenilik¢iliginden farkli
olarak deneyimsel yenilik¢ilik, ilgi uyandiran bir ortam ve kosul yaratmaya odaklanir

(Sashi, 2012; Sipe, 2016).
6.4. PROMOSYON YENILIKCILIGI

Promosyon, bir firmanin hedef miisterilerine marka, iiriin ya da hizmet
mesajlarini iletmesini saglayan 6nemli bir pazarlama iletisimi formudur (Grewal vd.,
2011). Promosyon yenilik¢iligi, bir firmanin hedef miisterilerini etkin bir sekilde
belirleyebilmek i¢in c¢esitli firsatlar sunabilme kabiliyetidir. Benzer sekilde, algilanan
promosyon iligkili yenilik kapasitesi tliketicinin bir perakendecinin yeni bir promosyon
karmasi sunabildigi yoniindeki algisidir (Lin, 2015). Yeni iirlin karmasi, indirimler ya
da yeni hediye tasarimlarina iliskin bilgi aktariminda mobil, dijital ve sosyal medya
kullanim1 gibi bir¢cok yeni pratik, yaratici promosyon aktiviteleri kapsamindadir
(Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010; Shankar vd.; 2010). Promosyon yenilikg¢iliginin bir
sonucu olarak, bir firma hedef miisterileri ile etkin ve verimli bir iletisim kurmak i¢in

yeni firsatlar sunabilir.
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7. PERAKENDECIH YENILIKCIiLiGi

Lin (2015)’e gore, geleneksel firmalarin aksine, pek ¢ok biiylik perakendeci artik
yalnizca iirlin ve siire¢ yeniliklerini koordine etme ¢abasinda degil, varlik gosterdikleri
deger ag1 igerisindeki tim deger Onermelerinin yenilikleri ile ilgilenmektedir.
Gliniimiizde tiiketiciler, perakende magazalarinda interaktif kiosklar, akilli aynalar,
radyo frekansi tanima sistemleri (RFID), sanal aligveris arabalari, mobil promosyonlar,
online aligveris programlari, interaktif ses tabanli hizmetler, elde taginabilir elektronik
cihazlar gibi pek ¢ok yeniligin gerceklestiginin farkindadir (Grewal vd., 2011; Pantano
ve Pietro, 2012).

Baz1 ¢alismalar, perakendecinin yeni iiriinler (Chimhundu vd., 2010; Morrison
ve Humlen, 2013) ve yeni hizmetler (Berry vd., 2010; Druehl ve Porteus, 2010)
sunabilmesine iliskin tiiketici algisina odaklanmistir ki perakendeci yeniliginin yetenegi
hakkindaki tiiketici algisin1 6lgmek 6nemlidir; ¢linkii artik ¢cok sayida perakendeci, yeni
0zel marka tirtinler, yeni ilgi ¢ekici promosyonlar ve yeni magaza ici hizmetler sunmak
ve yeni bir magaza atmosferi organize etmek gibi yenilikler yapmaktadir. Dolayisiyla,
perakende yeniliklerinin piyasada basarili olabilmesi icin Ozellikle tiiketicinin
perakendeci yenilikgiligi algisina odaklanarak deger-temelli, tiiketici merkezli bir bakis

acist esastir (Lin, Marshall ve Dawson, 2013).

Buna ragmen, perakendeci yenilik¢iliginin tiiketici odakli kavramsallagtiriimasi
fikri ¢ok fazla anlagilamamistir (Lin, 2015); ¢iinkli perakendeci yenilikgiligi algisin
sekillendiren sadece yeni iirlin ve yeni hizmet sunumu degil, Lin (2015)’e gore deneyim
ve promosyon iligkili yenilikler de perakendeci yenilik¢iligine yonelik tiiketici algisini

sekillendiren yeniliklerdir.
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Sekil 3. Perakendeci Yenilikg¢iligi Algisi Konusundaki Calismalar

Algilanan Magaza Yenilik¢iligi

(Perceived Convenience Retailer
Innovativeness)

Algilanan

(Lin, Marshall ve Dawson, 2012) MagazaY enilik¢iligi
(Perceived Convenience
Aleal Perakende Hizmeti Retailer Innovativeness)
gilanan Ferakende Hizmetl .
Yenilikgiligi (Lin, 2016)
(Perceived Retailer Service Perakendeci
Innovativeness) Yenilikeiligi — :
(Lin, 2019) Algisi Web Site Hizmeti
Yenilikgiligi
Perakendeci Yenilikgiligi (E-retailing assesment of
Algist perceived website
(Perception of Retailer innovativeness)
Innovativeness) (O'Cass ve Carlson, 2012)

(Lin, 2015)

Algilanan Perakendeci Yenilikgiligi
(Perceived Retailer Innovativeness)
(Omar, Kassim, Alam ve Zainol, 2018)

Algilanan Perakendeci Yenilikgiligi
(Perceived Retailer Innovativeness )
(Konuk, 2018)

Kaynak: Arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Perakendeci yenilikgiligi algisina yonelik Sekil 3’de yer alan g¢alismalara
dikkatlice bakildiginda incelenen perakende firmalarinin farkli tiirde perakendeci
firmalar oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ornegin; Lin, Marshall ve Dawson (2013) ve Lin
(2016), calismalarin1 yabanci literatiirde “convenience retailer” olarak tabir edilen
dilimize ise “mal stogunu ve tiiriinii miisterilerinin ihtiyaglarina gore diizenleyen ve
uzun saatler acik kalan magaza” (Zargan, 2020) olarak terciime edilen perakende

magazasi lizerinde gergeklestirmistir.

Lin (2015) de aynit sekilde c¢alismasini, Tayvan’da 7 Eleven isminde
“convenience retailer” olarak ifade edilen bir magaza ve Carrefour ismindeki marketler

zinciri izerine karsilagtirmali olarak yliriitmiistiir.

O’Cass ve Carlson (2012) tarafindan ele alinan “Web site hizmeti yenilikg¢iligi”
ise geleneksel perakende formatindan ¢ok farkli bir perakendecilik formati olan online

perakendecilik iizerine gerceklestirilmistir.

Buna gore, perakendecilik temelde magaza perakendeciligi ve magaza disi
perakendecilik (non-store retailing) olmak tizere iki temel kategoriye ayrilabilir (Ghode,

2015; Siddiqui ve Khan, 2016). Magaza perakendeciligi fiziksel bir yap1 icerisindeki
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tim perakende formlarini ifade eder. Bagimsiz perakende magazalar1 veya yerlesim
alanlarindaki kiigiik market magazalar; dar bir iirlin hatt1 igerisinde tek tip iiriin satan
magazalar; genis iiriin ¢esitliligine sahip alisveris merkezleri; diisiik maliyet, diisiik kar
marji1, yiiksek ticaret hacmi ve ¢ok genis lriin ¢esitliligine sahip siipermarketler,
Walmart gibi self-servis magazalari, magaza perakendeciligi kapsami igerisine giren
perakende formlaridir. Magaza dis1 perakendecilik ise {li¢ temel kategori altinda
degerlendirilebilir. Sirket personelinin tiiketiciye direkt olarak satis yaptigi dogrudan
satig; televizyon, internet Web sitesi ve online ortamda satis1 ifade eden dogrudan
pazarlama ve dergi, ¢ikolata, alkolsliz icecek ve benzeri tirlinleri satmak i¢in kullanilan
otomatik satis makineleri (ATM) magaza dis1 perakendecilik uygulamalaridir (Siddiqui
ve Khan, 2016).

Sekil 3’de yer verilen calismalar magaza perakendeciligi ve magaza dist
perakendecilik ayrimina tabi tutuldugunda magaza (convenience retailer) yenilikgiligi
(Lin, Marshall ve Dawson, 2013; Lin, 2016), perakendeci yenilik¢iligi (Lin, 2015;
Konuk, 2018; Omar, Kassim, Alam ve Zainol, 2018) ve perakende hizmeti yenilikg¢iligi
(Lin, 2019) magaza perakendeciligi kategorisi i¢erisinde; Web site hizmeti yenilikgiligi

ise magaza dis1 perakendecilik kategorisi igerisinde degerlendirilebilir.
8. WEB SITE HIiZMETi YENILIiKCIiLiGi

Hizmet yeniligi, firmalara miisteride merak uyandirabilecek bir hizmet deneyimi
sunma firsat1 verir (Bitner ve Brown, 2008; Ostrom vd., 2010). Yeni ve inovatif hizmet
deneyimi sunmak 6zellikle e-perakendecilikte olmak tizere elektronik hizmet tedariginin

arkasindaki itici giictiir (O’Cass ve Carlson, 2012).

Web site-hizmeti baglaminda yenilik, bir perakendecinin Web site arzinin
(perakende hizmeti arayiiziiniin sundugu mal ve hizmetler) yenilik¢i olarak
algilanmasidir.  Uriin  yenilikgiliginde temel sorun firmalarin yeni degisiklikleri
uriinlerine nasil entegre edeceklerini diislinmek iken, arzlari (sunduklar1 hizmet)
somutluktan uzak olan hizmet saglayicilar yeni degisiklikleri firmanin siireglerine
aktarmanin yollarim1 aramak zorundadir (Zolfagharian ve Paswan, 2008). Bu gortisii e-
perakende ortaminda genislettigimizde, algilanan Web site hizmeti yenilikgiligi,
tilkketicinin e-hizmeti aldiginda ve tiikettiginde kendisine yeni goriinen (yeni olarak
algiladigl) Web site arayiiziiniin igerisine ilistirilmis hizmet siire¢lerinin derecesidir

(O’Cass ve Carlson, 2012).
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Web site-hizmeti yenilikgiligine yonelik tiiketici algisi, yalnizca hizmet
stirecinin 6zelligi, fonksiyonelligi ve kullanighiliginin benzersizligi ile alakali degildir,
ayrica perakendeci markanin ve bu markanin tiiketici i¢in anlaminin yansimasidir.
Markanin anlami, tiiketicinin marka hakkindaki dominant algisini1 ifade eder (O’Cass

ve Carlson, 2012).
9. MOBIL PERAKENDE HiZMETi YENILIKCILiGi

Mobil perakendecilik, e-perakendecilik ilkelerine zarar vermeden kablosuz
alanda siber aligverise imkan taniyan teknolojik yenilikleri kullanan gelismis bir
perakende formatidir (Chou, 2013). Mobil perakende hizmetleri ise 6zellikle mobil
cihazlar i¢in tasarlanmis ve mobil cihazlar ig¢in optimize edilmis mobil yonli Web
sitelerin ya da uygulamalarin gelistirilmesidir. Ekstra ¢aba ve kaynak ihtiyacina ragmen
bu tiir gelisimsel girisimler, online perakendecilikteki hizmetleri gelistirme amacinda
olan e-perakendecilerce bir gereklilik olarak kabul edilmektedir (Chou, Chuang ve
Shao, 2016).

Yenilik¢ilik kavrami, “firma yenilik¢iligi” c¢ati ifadesi altinda farkli isletme
tiirleri ve isletme modelleri i¢in arastirma konusu olmasina ragmen (Jin vd., 2015; Jin
vd., 2016; Lin, 2015; Ariffin ve Aziz, 2012; Konuk, 2018; Kim vd., 2018; Kunz vd.,
2011; O’Cass ve Carlson, 2012; Kim vd, 2015; Lin, 2019; Zolfagharian ve Paswan,
2009 (a); Zolfagharian ve Paswan, 2009 (b); Dotzel vd., 2013; Cheng vd, 2014; Jasrai,
2014) literatiirde perakendecinin mobil ortamda sundugu hizmetlere yonelik yenilik¢ilik

kavramina rastlanmamustir.

Ote yandan, “perakendeci yenilik¢iligi” (Lin, 2015; Konuk, 2018; Lin, Marshall
ve Dawson, 2012; Lin, 2016), “perakende hizmeti yenilikg¢iligi” (Lin, 2019), “Web site
hizmeti yenilik¢iligi” (e-perakendeci) (O’Cass ve Carlson, 2012) gibi kavramlarin,
“mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi”ne yakin kavramlar oldugu dikkat ¢ekmistir.
Fakat 6zellikle “Web site hizmeti yenilikg¢iligi” kavrami her ne kadar “mobil perakende
hizmeti yenilikgiligi” ile benzer yonlere sahip olsa da “mobil perakende hizmeti
yenilikgiligi’ni agiklamakta yetersiz kaldig1 sdylenebilir; ¢iinkii online ortamda sunulan
perakende hizmeti ile mobil ortamda sunulan perakende hizmeti, mobil cihazlarin bazi

kendine 6zgii avantajlarindan dolay: farklilasmaktadir. Gerek mobil uygulama gerekse

mobil Web sitesi {izerinden sunulan bazi yenilikleri,
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(1) Kullanicilarin her zaman ve her yerde aligveris yapabiliyor olmasi sayesinde
mobil perakendecilikte “QR Kod” ve “Giivenli Odeme” gibi yeniliklerin kullanilmasi

(Aksahin, 2018),

(2) Yaratilan “sanal bariyer”e kullanici mobil cihazi ile giris ya da ¢ikis yaptigi
zaman perakendecinin kendisine sms, e-posta ve anlik bildirimlerle bilgilendirme
yapmasini saglayan “cografi c¢it/cografi smirlandirma (geo-fencing)” teknolojisi

(Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017),

(3) Akilli telefon iizerinden aligveris yapan tiiketicilere satin aldiklari {irinlerin
6demesi i¢in perakendecinin mobil uygulamasini kullanmaya yonlendiren “tara ve git

(scan-and-go) teknolojisi” (Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017),

(4) Mobil teknoloji sayesinde perakendecilerin Google maps gibi lokasyon
tabanli uygulamalari kullanarak lokasyon bilgisine dayanan (hava durumu, giiniin belirli

bir saati gibi) iiriin ve hizmetleri sunmasi (Grewal vd., 2016),

(5) Lokasyon iliskili promosyon sunmak amaciyla kullanilan iBeacon teknolojisi

(Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017) seklinde siralamak miimkiindiir.

“Mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi” kavraminin tiiretilmesindeki belli bagh

nedenler;

() Mobil perakendeciligin hizmet sunumu agisindan e-perakendecilikten
ayrilmasi (Chou, Chuang, Shao, 2016),

(b) Mobil perakendeciligin e-perakendeciligin gelismis bir versiyonu olmasi

(Pantano ve Priporas, 2016),

(c) Son yillarda tiiketicilerin e-perakendecilikten m-perakendecilige yonelmesi

(online perakende alaninda son iki yildaki tiiketici ziyaretlerinin %70’ten fazlasi,

cironun ise %60 tan fazlas1 mobil kanal iizerinden gelmektedir.) (TUSIAD, 2019),

(d) Mobil aligverisin online aligveristen farkli olarak miisteriye sundugu deger
unsurlar1 ve Ozellikleri (her zaman her yerde bulunma, rahatlik, lokalizasyon ve
kisisellestirme, tasinabilirlik, kablosuzluk/kablosuz baglanma) (Clark, 2001; Shankar ve

Balasubramanian, 2009) seklinde siralanabilir.
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Sekil 4. Firma Yenilik¢iligi Literatiiriinde Mobil Perakende Hizmeti Yenilik¢iligi Kavraminin
Yeri

Magaza Yenilik¢iligi
(Convenience Retailer
Innovativeness)

Perakende Hizmeti Yenilikgiligi
(Retailer Service Innovativeness)

Perakendeci

Firma Yenilikg¢iligi Yenilikgiligi Web site Hizmeti Yenilik¢iligi
(Firm Innovativeness) (Retailer (E-Retailing Assesment of

Innovativeness) Website Service Innovativeness)

[ Mobil Perakende Hizmeti |
Yenilikeiligi

(Mobile Retail Services

L Innovativeness) )

Kaynak: Arastirmaci tarafindan tablolastirtlmistir.
Sekil 4’te firma yenilik¢iligi literatiirii igerisinde mobil perakende hizmeti
yenilik¢iligi kavramimin yeri gosterilmistir. Bu anlamda, mobil perakende hizmeti

yenilikgiliginin, perakende yenilik¢iligi kapsaminda yer alabilecegi diisiiniilmektedir.

Tiiketici, mobil aligverigini perakendecinin mobil Web sitesini veya mobil
uygulamasin1 kullanarak (Pantano ve Priporas, 2016; Fuentes ve Svingstedt, 2017;
Tyrvainen ve Karjaluoto, 2019) gergeklestirmektedir. Bu yonii ile mobil perakende
hizmeti sunan perakendecinin yenilik¢i olup olmadigi konusu perakendecinin mobil

Web sitesi ve mobil uygulamasi dikkate alinarak degerlendirilmelidir.

Bu ¢alismanin mobil uygulama odakli bir ¢alisma olmasi sebebi ile burada mobil
perakendecinin mobil uygulamasindaki yenilik¢i performansi ele alinacaktir. Kavramsal
olarak O’Cass ve Carlson (2012)’dan, kapsam olarak ise Lin (2015)’den esinlenilmistir.
Lin (2015)’e gore bir¢ok biiyiik perakendeci artik sadece iiriin ve hizmet yenilik¢iligi ile
degil, tiim pazarlama karmasi bilesenlerinin dahil edildigi (algilanan iiriin iligkili,
hizmet 1iliskili, promosyon iliskili ve deneyim iliskili yenilik) daha biitlinciil bir
yenilik¢ilik anlayisi ile faaliyetlerini yiiriitmektedir. Nitekim Kunz vd., (2011) da
yenilikgilige biitlinciil bir bakis acist ile yaklasilmasi gerektigini Onermistir. Mobil
perakendecinin mobil uygulama ortaminda sundugu {iriin, hizmet, deneyim ve
promosyonlar mobil uygulamay1 yenilik¢i kilacak birgok 6rnegi ile Lin (2015) ve Kunz
vd., (2011) destekler niteliktedir. Buna gore;
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Starbucks (Webrazzi, 2016; Youtube, 2018);

e Ik kullanimda ve diizenli kullanimda olagan artislar yaparak bazi 6zel giinlerde
ise fazlaca verdigi “yildiz” puan karsiliginda kiigiik boy igecekleri iicretsiz
sunmasi (promosyon yenilik¢iligi),

e Kullanicisina Starbucks kart ismindeki sanal kart, mobil 6deme ve uygulamada
tanimlanabilen kredi kart1 ile 6deme imkan1 sunmasi (hizmet yenilikg¢iligi),

e Kullanicinin Starbucks sanal karttaki mevcut bakiye ile 6deme seceneklerinde
goriinen QR kodu kullanarak magaza igerisinde 6ddeme yapabilmesi (hizmet
yenilik¢iligi),

e Kullanicinin, uygulama igerisindeki magazalar segenegi ile en yakin Starbucks
magazasi ve Tiirkiye’deki diger tiim Starbucks magazalarini gorebilmesi ve yol

tarifi alabilmesi (hizmet yenilik¢iligi)
Hepsiburada (Sanlav, 2018; Hepsiburada.com, 2020; Youtube, 2018);

e Kullanicinin sesli arama ile {irlin aramasi yapabilmesi (hizmet yenilikgiligi)

e Kullanicinin galeride var olan fotograf ile veya telefon kamerasi ile ¢ekilen
fotograf lizerinden iiriin aramasi yapabilmesi (hizmet yenilik¢iligi)

e Uriin grubu igerisinde arama yaparken fiyata gore artan veya azalan seklinde
basit bir siralama ile filtreleme degil, “yeni tirtinler”, “en yiiksek puan alanlar”
ve “en ¢ok puan alanlar” gibi daha yaratici kriterler ile filtreleme yapilmasi
(hizmet yenilikgiligi)

e Magazadaki {iriin fiyat1 ile mobil uygulamasindaki {irtiniin fiyatin1 karsilagtirmak
isteyen kullanicisina telefonun kamerasi yardimiyla barkod taratarak daha uygun
fiyatlarda tiriin sunmasi (hizmet yenilikg¢iligi)

e Hepsiburada uygulamasinin Hepsiexpress sekmesindeki 8000’den fazla iiriin
cesidi arasindan siliper market alisiverisi yapabilme, giin igerisinde arzu edilen

saat aralifinda adresten teslim alma (hizmet yenilik¢iligi, iiriin yenilik¢iligi)
Trendyol (Trendyol.com, 2020);

e Favorilere eklenen iiriinlerin indirime girmesi durumunda kullaniciya bilgi
verilmesi (hizmet yenilik¢iligi)
e Sepete eklenen liriin satin alinmadan c¢ikis yapildiginda bir siire sonra satin

almanin ger¢eklesmediginin hatirlatilmasi (hizmet yenilikgiligi)
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Kendi tasarimcilarimin trettigi iriinlerden olusan TrendyolMilla isminde bir

butiginin olmasi (iirtin yenilik¢iligi)

Amazon (Fintechtime, 2017; Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017; Youtube,
2018);

Mobilya, elektronik esya, oyuncak, video oyunu, ev dekorasyonu benzeri
binlerce iirlinde artirilmis gerceklik teknolojisi ile goriintiileme olanagi (deneyim
yenilik¢iligi),

Amazon Go uygulamasi ile Amazon’un fiziksel magazasi girisinde okutulan QR
kod sayesinde kullaniciya 6deme yapmadan veya herhangi baska bir isleme
gerek duymadan aligverigini tamamlama imkani sunmasi ve 6demenin uygulama
tizerinden gerceklestirilmesi (deneyim yenilikg¢iligi);

Amazon Prime uygulamasinda yer alan Prime Wardrobe hizmeti ile kullaniciya
satin aldig1 giysi veya ayakkabinin iicretini 6demeden Once deneme imkani
sunmast (deneyim yenilik¢iligi)

Aranan Uriiniin barkodu veya fotografi ile gorsel olarak arama yapilabilmesi
(hizmet yenilik¢iligi)
Nike (pazarlamasyon.com, 2019);

Nike by Melrose isimli konsept magazasinin NikePlus {iyelerine Nike
uygulamasi araciligiyla aligveris yapma, magazada deneme ve satin almak i¢in
triinleri ayirtma ve teslim alma imkani sunmasi, ayn1 zamanda aligveris yapan
kisilerin uygulama araciligiyla kendi kiyafet bedenlerinin magazada olup
olmadigini 6grenebilmesi ve miisteri bir Uriinii ayirttiktan sonra, miisteriye
triiniin teslim almaya hazir oldugunu belirten bir anlik bildirim gonderilmesi
(deneyim yenilikgiligi, hizmet yenilikgiligi)
Hopi (Hopi.com.tr);

“Paracik” uygulamasi ile kullanicilarina anlagsmali markalardan yaptiklar
aligverislerde puan kazandirmasi, bu islemleri QR kod yardimiyla
gerceklestirmesi ve kullanicilarinin bazi1 aligverislerde kazandiklart “paracik”
puanlar1 birka¢ katina c¢ikarabilme imkani sunmasi (promosyon yenilik¢iligi,

hizmet yenilikgiligi),

mobil perakendecinin mobil uygulamadaki yenilik¢iligi olarak degerlendirilebilir.
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UCUNCU BOLUM
MOBIL PERAKENDECIYE GUVEN
1. GUVEN KAVRAMI VE GUVENIN TANIMI

Giiven, farkli perspektiflerden ve farkli disiplinlerde tanimlamis, tek bir tanimi
olmayan kompleks bir yapidir (Lin, Wang ve Wang ve Lu, 2013). McKbnight ve
Chervany (2001) giliven hakkinda giivenin degisken, kosullara bagli bir kavram

oldugunu diisiinmektedir.

Giiven, taraflardan birinin diger tarafin firsat¢1 davranislar icerisine girmeyecegi
yoniindeki psikolojik beklentisidir (Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer, 1998) veya bir
tarafin diger tarafin eylemleri yiiziinden zarar gormeyecegi yoniindeki iyi niyetidir
(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995). Bazi ¢aligmalar giliveni bir tarafin diger taraf
hakkinda sahip oldugunu diisiindiigi yetenek, iyilik ve dogruluk gibi faydali
ozelliklerinden olusan spesifik giiven kanaatleri ile kavramsallagtirmistir (Doney ve
Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Gefen, Karahanna ve Straub, 2003). Baz1 yazarlar ise
giiveni, diger tarafin gilivenilir oldugu ya da bir tarafin diger tarafi izleyip kontrol
edememesine ragmen ona karsi giivenme niyetinin oldugu biitlin bir kanaatler toplami

olarak kabul etmektedir (Moorman, Zaltman ve Deshpande, 1992).

Trojanowski ve Kulak (2017) giiven tanimini dort sekilde islevsellestirmistir: (1)
kisinin i ortaginin islem baglaminda giivenilebilir olacagina yonelik genel inanci, (2)
saticinin ~ bir tiiketicinin islem boyunca kendisini glivende ve giivenli hissetmesini
saglamak amaciyla ¢aba gostermesi, (3) tiiketicinin belirli bir saticinin iyiligi, dogrulugu

ve yetenekleri hakkindaki fikri, (4) yukaridaki faktorlerin kombinasyonu.

Her ne kadar evrensel bir gliven taniminin olmayis1 yaygin bir kani olsa da
(Khialani, 2018) giivenen kisinin giiven gerektiren islemden zarar gorme riskini kabul

etme istegi (Rousseau vd., 1998), giiveni anlama konusunda tutarli bir temadir.

Giiven bircok alan ile iligkilidir (McKnight ve Chervany, 2001). E-ticaret ile
birlikte felsefe, psikoloji, yonetim, pazarlama ve insan-bilgisayar etkilesimi gibi pek cok
farkli disiplinde c¢alisilmistir (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck, 2003). Her bir alan,
kavrama yalnizca kendi bakis acist ile yogunlasmisken disiplinlerarasi bir yaklagim

benimseyen ¢ok az ¢alisma bulunmaktadir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011).
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Giiven, insanin tiim sosyal iligkilerinin temel unsuru olarak kabul edildiginden
cok sayida disiplinde analiz edilmis, bu disiplinlerin her biri bu kompleks kavramin
farkl1 yonlerine odaklanmustir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Ornegin; psikoloji
alanindaki giiven literatiirii, genis ve koklii bir literatiirdiir (Beatty, Reay, Dick ve
Miller, 2011). Kabaca psikologlar giiveni, kisinin (glivenen) bir diger kisinin
(glivenilen) zarar verme kast1 ile davranma riskine razi oldugu psikolojik bir durum
olarak kavramsallastirmistir (Rousseau vd., 1998). Psikoloji literatiiriinde gilivenin
biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢c yonden olustugu kabul edilmektedir.
Biligsel yon, giivenin olusmasi i¢in rasyonel kararin varligini, duygusal yon rasyonel
olmayan, duygusal giidiilerin varligini gerektirir. Davranigsal yon ise bir aksiyonu
vadetmeyi ifade eder. Biligsel ve duygusal giiven, davranigsal glivenin onciilleri olarak
kabul edilir, bu tiir giivenler olugsmadig1 taktirde davramigsal giiven gelismeyecektir

(Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011).

Sosyologlar giiveni, sosyal grup igerisindeki dnemli bir dinamik olarak kabul
etmektedir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Lewis ve Weigert (1985) giiveni
sosyal gruplarin bir Ozelligi olarak kavramsallastirmistir. Buna goére giiven, grup
igerisindeki iiyelerin gruptaki diger iiyelerin davrandigi gibi davranip kendilerini grup
icerisinde glivende hissettikleri, diger grup {iyelerinden de giivenilir olmalarin

bekledikleri bir sosyal grup 6zeligidir.

Lewis ve Weigert (1985) giivenin biligsel, duygusal ve davranigsal unsurlardan
olustugu konusunda Beatty vd. (2011) ile hem fikirdir. Ancak Lewis ve Weigert
(1985)’e gore giiven bireysel degil, kollektif psikolojik bir durumdur.

Sosyoloji literatiiriinde giivenin kisileraras1 giiven ve sisteme giliven agisindan
farklilagtig1 bilinmektedir. Sisteme giiven, gliven vermeyen herhangi bir davranigin
yaptirim ile karsilasacagi biirokratik islemlere ya da legal mekanizmalara giivenmeyi
ifade eder. Sisteme giiven, giinliik yasamin bagli oldugu tiim sosyal gruplar ile acik ve
samimi bir kisilerarasi giiven bagi kurulabilecek yol olmadigindan modern ve kompleks
bir toplumda 6nemli kabul edilir. Sistem giiveni temelde bilissel ve davranigsal olarak
tanimlanir, duygusal unsurun 6nem derecesi diisiiktlir (Beatty, Reay, Dick ve Miller,

2011).

Organizasyon bilimi agisindan onemli bir tema olarak giiven, bir¢ok asamaya

etki etmektedir ve organizasyon biliminin literatiirii i¢erisinde 6zel bir 6neme sahiptir
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(Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Rousseau vd. (1998)’ne gore, organizasyon
icerisindeki giliveni analiz etmek i¢in kisisel psikolojik siireglerin, grup dinamiklerinin
ve kurumsal yapilarin entegrasyonu gereklidir. Giiven ticari iliskilerde uyusmazligi ve
bu sayede pazarlik etme maliyetlerini azaltan 6nemli bir kolaylastiric1 etken olarak

kabul edilmektedir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011).

Zaheer vd. (1998) organizasyon bilimi agisindan iki diizeyli bir giiven varlig
tespit etmistir. Birincisi, farkli organizasyonlarin temsilcileri arasindaki kisilerarasi
giiven, ikincisi ise organizasyonlar arasindaki giiven. Ampirik ¢alismasinda Zaheer vd.
(1998), kisileraras1 giivenin organizasyonlar arasindaki giivenden farkli oldugunu ve her

iki giiven seviyesinin goriismelerde 6nemli rol tistlendigini tespit etmistir.
2. GUVENIN KAYNAKLARI

Literatiirde bes adet giiven esas1 tamimlanmustir (Kim, 2012; Gefen, Karahanna
ve Straub, 2003; Li, Hess ve Valacich, 2008). Bunlardan ilki bilgi temelli gliven olarak
da adlandirilan deneyim temelli gliven, ¢ogu giiven ¢alismasinin temel odagidir (Wang,
Beatty ve Foxx, 2004). Deneyim temelli giiven, diger taraf ile yasanan deneyim ile veya
giiven kaynagi olarak birinci agizdan edinilen bilgi ile iliskilidir. Sayet giivenen,
giivenecegi kisi hakkinda birinci agizdan bir bilgiye sahip ise ya da onunla bir deneyim
yasamis ise gilivenecegi kisi hakkindaki giiven seviyesini deneyimine ya da birinci

agizdan edindigi bilgiye dayanarak belirleyebilir (Kim, 2012).

Ikinci olarak ekonomik temelli giiven, diger bir ismi ile hesap temelli giiven,
giivenenin rasyonel bir degerlendirme siireci lizerinden maliyet ve faydaya dayanarak
giivenilen hakkindaki giiven seviyesine karar vermesidir (Kim, 2012). Ekonomik giiven
temelinin temel varsayimina gore giiven, devamli bir iliskide ortaya ¢ikan ekonomik

degerden kaynaklanmaktadir (Wu ve Chen, 2005).

Ugiincii olarak bilis temelli giiven, giivenin kaynag olarak ilk izlenimleri ve
basmakalip diistinceleri barindirir. Bir giivenilene giivenilsin ya da giivenilmesin giiven,
giivenilene karsi ilk izlenim ve giivenilen hakkindaki basmakalip diisiincelere dayanir
(Kim, 2012). Bilis temelli giiven, gilivenin kisisel etkilesim ya da deneyime karsin hizli
ve biligsel belirtilerden olustugunu varsaymaktadir (McKnight, Cummings ve
Chervany, 1998).
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Dordiinciisti, kurum temelli giiven, giivenin kaynagi olarak kurumsal durumlari
referans alir (Kim, 2012). Kurum temelli giivene gore sayet giivenen bir seyin genel
standartlara uygun oldugunu hissediyor ise giiven olusur (Bahmanziari, Odomb ve
Ugrin, 2009). Kurum temelli giivene dayanarak, bir giivenilen normal bir e-satici
oldugunu gosteren anlamli isaretler sergiliyor ise gilivenilen giivenenden giiven edinir

(Kim, 2012).

Besinci ve son olarak kisilik temelli gliven, bir giivenilene karsi giivenme
egilimi ya da inanma meyli ile ilgili bir durumdur. Bu temel, giivenenin glivenilene
inanma egiliminde farklilagtigini varsaymaktadir (Li, Hess ve Valacich, 2008). Bu
egilim, glivenenin hayat boyu yasadigi deneyimleri ile sekillenir ve genelde zaman
icerisinde normal olarak stabil kalir (Rotter, 1971). Bu yilizden kisilik temelli gliven
halihazirda giivenen giivenilen ile iletisime gegmeden Once sekillenir. Bu, giivenilene
kars1 glivenin, glivenenin mevcut egilimi ile olusabilecegi anlamina gelir. Giivenilene
yonelik ilk giiven, giivenenin mevcut kisilik temelli giiveni ile bir anda olusur (Kim,

2012) .

Beatty vd. (2011), Kim (2012)’in kisilik temelli giiven ile ifade ettigi bireyin
giivenmeye egilimli olmasina yakin olarak genellesmis giiven kavramimi kullanmistir.
Beatty vd. (2011)’ne gore bir insana giivenme genellesmis ve iliskisel olmak tizere iki

forma ayrilabilir.

Genellesmis giiven, kisinin toplumdaki insanlara giivenme konusunda genel bir
egilime sahip olmasidir. “Politikacilar her zaman yalan sdyler,” gibi bir ifade kisinin
genellesmis giiven duygusunu yansitir, bu tiir giivenin “saflik” ya da “enayilik” ile
karistirtlmamast gerekir. Kisinin genel giliven tutumu, bir Web sitesine karsi
gelistirecegi giiven miktarii da etkileyecektir. Ornegin; online bir tiiketici yeni bir Web
sitesinde daha oncesinde dogrudan higbir etkilesimde bulunmadgi ve higbir deneyim
yasamadi81 saticiya giivenip giivenmeme secenegi ile karsi karsiya kaldiginda genel
giivenme egilimi ile e-saticiya karsi olumlu bir giiven tutumu gelistirebilecektir (Beatty
vd., 2011).

Iliskisel giiven ise giivenenin kendisini giivendigi kisiye karsi savunmasiz
biraktig1, belirli bir insana karsi giiveni ifade eder. iliskisel giiven zamanla degisir,

giivenilenin giiveni hak ettigi tekrarli gliven deneyimleri ile insa edilebilir, olustuktan
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sonra istikrar kazanabilir ya da koétiiye kullanildiginda azalabilir (Rousseau vd., 1998;
Bierhoff ve Vornefeld, 2004).

Ampirik caligmalar, iligskisel ve genel gilivenin istatistiksel olarak birbirinden
bagimsiz kavramlar oldugunu gostermistir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Bu
yiizden, yogun bir genel giiven duygusuna sahip kisinin yabanci biri i¢in anlamli bir

iliskisel gliven gelistirmesi zaruri degildir (Bierhoff ve Vornefeld, 2004).
Giivenin kaynaklari, Sekil 5’te gosterilmistir.

Sekil 5. Giivenin Kaynaklar

Giiven Kaynag

Bilig Temelli Giiven

Kurum Temelli Giiven

Kisilik Temelli Giiven

Deneyim Temelli Giiven

Ekonomik Temelli Giiven

Kaynak: Kim (2012)’den alintilanmistir.

3. ONLINE (WEB) ALISVERIS HIZMETINE GUVEN

Bart vd. (2005), Rousseau vd. (1998)’nin giiven tanimini genisleterek online
giiveni, bir Web sitesinin tiliketici beklentilerinin ne kadarini karsiladigi, sundugu
bilgilerin ne kadar giivenilir oldugu ve yonlendirmelerinin ne kadar dogru oldugu
tizerinde durarak tanimlamistir. Nel ve Boshoff (2017), online hizmet giivenini online
hizmeti kullanmaktan kaynakli bir riskin olusmasi durumunda kisinin korunmasizligini

manipule etmeden ger¢eklesmesi muhtemel beklenti olarak tanimlamistir.

Online giiven ya da diger bir ifade ile Web sitesi giiveninin nesnesi; Web sitesi,
internet ya da teknolojidir (Bart vd., 2005). Online alisveris giivenligi konusunda

tiikketicinin diistincesi hem Web saticisina giivenmek hem de online teknolojiye
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giivenmektir (Sacadura, 2017). Yang (2016) bu konuda online perakendeciye giiven ve

online aligveris hizmetine giiven olmak tizere ikili bir ayrim yapmustir.

3.1. ONLINE (WEB) ALISVERIS HIZMETINE GUVENI ETKILEYEN
FAKTORLER

Bart vd. (2005)’ne gore bir firmanin Web sitesi, miisteri giiveni insa etme
bakimindan magaza olarak kabul edilebilir. Miisterinin magaza ile etkilesimi Web sitesi
ile etkilesimine benzerdir ve tiiketiciler site ile etkilesimlerine dayanarak Web sitesine
kars1 bir giiven algis1 gelistirir. Tiiketici, siteden pozitif izlenimler edindigi ve siteden
dogabilecek risklere karsi savunmasizlifi kabul ettigi Olclide siteye karst giliven
olusturur. Bir sitenin gerekli fonksiyonlar1 yerine getirme becerisi iizerine tiiketici algist
ya da firmanin online vitrin arkasindaki iyi niyeti bu siteye karsi giiven algisina katki
saglar. Bu yilizden online giiven, sitenin beklentileri nasil karsilayacagi, sitenin sundugu
bilginin ne kadar inanilir oldugunu ve talimatlarinin ne kadar giivenilir oldugunu igerir

(Bart vd., 2005).

Tiiketicinin Web sitesine karsi gliven algisi, bircok Onciil tarafindan
yonetilmektedir. Bart vd. (2005), Web sitesine kars1 giiven algisini yonlendiren giidiileri
Web sitesi Ozellikleri ve tiiketici 6zellikleri olmak tizere iki temel gruba ayirmistir.

(Tablo 4’te gdsterilmistir.)

Tablo 4. Online Aligveris Hizmetine Giiveni Etkileyen Faktorler

Web Sitesi Kaynakli Onciiller Tiiketici Kaynakli Onciiller
*Gizlilik *Web sitesine asina olma
*Giivenlik _ +Online bilgi/uzmanlik
*Web sitesinde Gezinme ve Igerigin «Internet aligverisi deneyimi

Sunumu +Online sohbet ve eglence deneyimi
*Markanin Giicii
*Yonlendirme
*Sipariglerin Yerine Getirilmesi
*Topluluk Ozelligi

eHatanin Olmamasi

Kaynak: Bart vd. (2005)’nin ¢aligmasindan uyarlanmustir.
Buna gore gizlilik, giivenlik, gezinme ve sunum, marka giicli, yonlendirme,

siparislerin tamamlanmasi, topluluk Ozellikleri ve hatalarin olmamast Web sitesi
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ozellikleri olarak; Web sitesi ile asinalik, online bilgi/uzmanlik, internet aligverisi
deneyimi ve eglence ve sohbet deneyimi tiiketici 6zellikleri olarak belirlenmistir (Bart
vd., 2005).

Gizlilik, internette kisisel olarak ifade edilen bilgilerin korunmasini, bir gizlilik
politikasinin benimsenmesini ve uygulanmasini ifade eder (Bart vd., 2005). Gizlilik,

online giivenin temel giidiileyicilerinden biridir (Hoffman, Novak ve Peralta, 1999).

Gizlilik ile birlikte giivenlik online gliven agisindan en 6nemli Web sitesi
Ozellikleri arasinda degerlendirilebilir. Web sitesindeki giivenlik, bilgisayarin ve kredi
kartinin ya da finansal bilginin giivende olmasini ifade eder (Bart vd., 2005). Tiiketiciler
acisindan internet lizerinden mal ve hizmet satin aliminda giivenlik Onemli bir
belirleyici oldugundan giivenligin giivenilirlik iizerinde pozitif bir etkisi vardir

(Belanger, Hiller ve Smith, 2002).

Web sitesinde gezinme ve Web sitesi igeriginin sunumu; goriiniisii, diizeni ve
Web sitesindeki tiklamalarin, fotograflarin ve yonlendirmelerin diziligini ifade eder.
Gezinme ve sunum, akis yapist ve Web siteSinin algilanan kullanim kolayligi ile
dogrudan iliskilidir (Bart vd., 2005). Belanger, Hiller ve Smith (2002)’e gére Web
sitesinde gezinme ve Web sitesi i¢eriginin sunumu, rahatlik ve kullanim kolaylig1 gibi
faktorler, gilivenilirligi tetiklemektedir. Karsilastirma yapma acgisindan tiiketici
tercihinde onlineda offlinedan ¢ok daha fazla konfor saglayan (Degeratu, Rangaswamy
ve Wu, 2000) marka, soyut olarak giliven yaratan tiim aktiviteler i¢in bir giiven isaretidir

ve giivenin ingasinda bir kalite ve glivence semboliidiir (Bart vd., 2005).

Online giiveni etkileyen bir diger etken olarak yonlendirme, tiiketiciyi Web
sitesindeki problemler ve konular ile ilgili bilgilendiren ve yonlendiren bir Web sitesi
ozelligidir. Bart vd. (2005)’ne gore sanal yonlendiricilerin varligi, Web sitesindeki
giiveni arttirabilir. Web sitesinin islem kabiliyeti agisindan 6nemli yonlerinden biri olan
siparislerin yerine getirilmesi online giivenin bir diger 6nemli belirleyicisi olabilir (Bart
vd., 2005).

Ayn1 Web sitesinin ayn1 elektronik biiltenini, sohbet grubunu ya da benzer bir
online forumunu paylasan ziyaretciler diger ziyaretciler ile etkilesime girer. Ornegin,
bilgisayar aracili bir ortamdaki marka topluluklari; ortak bilince, ortak ritiiellere ve
geleneklere ve ortak ahlaki sorumluluk duygusuna dayanan birtakim yapilandirilmig

sosyal etkilere sahiptir (Muniz ve O’Guinn, 2001). Bu topluluk o6zellikleri bilgi
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aligverisini ve bilgi paylasmayi arttirir ve tiiketici i¢in destekleyici bir ortam sunar, bu

yiizden siteye karsi giiveni de arttirir (Bart vd., 2005)

Tiiketici, sitede yanlis bilginin ya da gercek disi girdi ve siparis islemlerinin
olmamasini bekler. Bir site bu tiir hatalar1 bertaraf ettigi Olgiide tiiketici agisindan

giivenin yiiksek olacagi varsayilmaktadir (Bart vd., 2005).

Bart vd. (2005)’ne gore online giiven Web sitesinin 6zellikleri ile oldugu kadar

tiikketicinin kendisinde haiz olan 6zellikler ile de giidiilenmektedir.

Buna gore, bazi tiiketiciler, belirli bir Web sitesine kars1 digerlerine nazaran
daha asinadir. Bu asinalik, bu siteyi gecmisteki ziyaretlerinden ve sitedeki iirlin ve
hizmetlerin tedarik¢isi veya sitenin kendisi ile yasadigi tatmin edici deneyimlerden
kaynaklanmaktadir (Bart vd., 2005). Yoon (2002), Web sitesi giiveninin tiiketici
asinalig1 ve e-ticarete iliskin gecmis tatminden etkilendigini tespit etmistir. Asinalik, bir
Web sitesine kars1 giiveni olumlu yonde etkileyebilecek tutarli beklentiler yaratir (Bart

vd., 2005).

Web sitesine asina olmak kadar tiiketicinin internet ile ilgili uzmanlig1 da online
giiveni yonlendirebilmektedir. Usta bir internet kullanicisinin internete glivenme
olasilig1 acemi bir kullanicinin giivenme olasiligindan daha ytiksektir. Bu ytlizden online
giiven, bir bilirkisi veya internet ustasi tiiketici agisindan daha yiiksek olabilir (Bart vd.,
2005).

Online ortamdaki miisteri deneyimi, Web sitesindeki miisteri davranigini
yonlendirme noktasinda  Onemlidir (Novak, Hoffman ve Yung, 2000). Gec¢mis
deneyimler, kisisel giiven egilimini (Lee ve Turban, 2001) ve miisteri tatminini etkiler
(Shankar, Smith ve Rangaswamy, 2003). Bu yiizden, bir tiiketicinin internet aligverisi

deneyimi online giiven ile pozitif yonlii iliskilidir (Bart vd., 2005).

Birgok tiiketici interneti online eglence i¢in kullanir ve pek ¢cogu deneyimlerini
paylasmak, diger tiiketicilerden iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi toplamak ve Web
sitesine karsi inancini arttirmak ic¢in online sohbet odalarmi kullanir. Daha fazla
inanma, belirsizligin azalmasi ve daha fazla giiven duyma ile iliskilidir (Ganesan, 1994).
Bu yiizden, internetten edinilen daha fazla eglence ve sohbet deneyimi Web sitesine

kars1 daha fazla giivene sebep olur.

Online giiven, tliketicinin online islem ile kendisi arasinda bir bag kurmasina ve

kisisel bilgilerini Web sitesine aktarmasina yol agar. Bu agidan, online giivenin olmayis1
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kullanicilarin online islemler i¢in isteksiz olmasinin temel nedenlerinden biri haline
gelmektedir (Khialani, 2018). Hatta bir Web sitesine ve Web hizmetine glivenmemek
internet kullanimi ve e-ticaret agisindan 6nemli bir caydirici olabilmektedir (Beatty vd.,
2011).

Giliven, her zaman tiiketici davranisini etkileyen Onemli bir unsur olmustur;
ancak Ozellikle internet tabanli elektronik ticaret gibi belirsizligi olan ortamlarda ¢ok
daha 6nemli oldugu dikkat ¢ekmistir (Lee, 2005). Bu yonii ile yalnizca belirsizligi, risk
ile ilgili endiseleri ve tliketicinin internet tabanh ticarette karsilastigi sosyal karmasayi
azaltmakla kalmayip tiliketicilerin bu ortama daha firsatg1 bir sekilde adapte olmalari

konusunda tiiketicilere yardimci olmaktadir (Grob, 2015D).

3.2. ONLINE (WEB) ALISVERIS HiZMETi KULLANMAKTAN KAYNAKLANAN
RISK VE BELIRSIZLIK

Birgok tiiketici i¢in internet ticaretinin kosullari, barindirdigi c¢ok sayidaki
belirsizlik ile birlikte gizlilik ve giivenlik konularina iliskin riskler de tiiketici i¢in ¢ok
fazla endise yaratmaktadir (Grob, 2015b). Bu yonii ile, algilanan belirsizligin ve riskin
negatif sonuglari azaltmak ic¢in giivenin insa edilmesi gerekir (Kim, Ferrin ve Rao,

2008; Pavlou, 2003).

Stiphesiz, tiiketici ile e-perakendeci arasindaki aligveris iliskisinde tiiketici
giivenine ihtiya¢ vardir (Urban, Sultan ve Qualls, 2000); ¢iinkii tiiketici icin e-
perakendeci ile yaptigi islemlerde ¢ok fazla risk bulunmaktadir (Chen, 2007). Hatta
Mayer vd. (1995) ne gore giiven ihtiyaci, yalnizca riskli durumlarda ortaya ¢ikar. Ornek
olarak (Chen, 2007):

(@) Online islem ile tiiketici, hesaplarindan birini bu hesaba iligkin tiim gelirine
saticinin el koymasi riskine karsin islemi onaylamak icin satictya yeterli bilgiyi sunmak
zorunda (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011) oldugundan satic1 kaynakli bir risk ile
kars1 karsiya kalabilir.

(b) Saticinin giivenilirligini riske atabilecek, bilgileri gasp edebilecek ve
tilkketicinin hesabindaki bilgileri kendisi i¢in tasarruf edebilecek ligiincii taraf kaynakli

bir risk olusabilir.
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(c) Tiiketici miisteri kaynakli cerezler tarafindan takip edildiginde tiiketicinin
gezinme ve satin alma tercihleri veri madenciligi {izerinden tiiketicinin istegi disindaki

pratikler ile diger tiiketicileri etkilemesi i¢in kullanilabilir
(d) Islemin kendisinden kaynakl1 riskler olusabilir.

Tiiketicinin e-perakendeci ile yiiriittiigli islemlerdeki risk, online iglem
ortamindaki  belirsizliklerden ve/veya e-perakendecinin potansiyel davranigsal

belirsizliklerinden dogabilir (Sekil 6°da gosterilmistir). Bunlar (Chen, 2007):

Sekil 6. Tiiketici ile E-Perakendeci Arasindaki Islemden Dogan Riskin Kaynaklar

(1) Online islem
Tiiketici ile E- Ortatnindaki
Perakgndem . (2a) E-Perakendecinin Firsatgi
Argsmdah Allsxierls Davranis Potansiyeli
Il1sk1s§d§1|1 Dogan (2) E-Perakendecinin
ISkier Potansiyel Davranigsal
Belirsizlikleri

(2b) E-Perakendecinin Islemi Diizgiin
Yiiriitiip Yiiriitemeyecegi Konusundaki
Belirsizlik

Kaynak: (Chen, 2007)’den alintilanarak sekil i¢erisinde ifade edilmistir.

(1) Online islem ortamindaki belirsizlik: Online islem ortami biiyiik 6lgiide
belirsizdir (Chen, 2007); ciinkii tiikketicilerin aliskin oldugu yiiz yiize islemlerin aksine
online islemler dogas1 geregi kisiler iistlidiir. Yani tliketicilerin mali satin almadan 6nce
deneyememesi ve fiziksel {riinlerin tedarigindeki gecikmelerden dolay1 online ortamin
kisiler iistii mizaci, online aligveris icin bircok dezavantaj yaratir. Ustelik bu
dezavantajlar, tiiketicilerin online aligveris ve online satin almasinda daha fazla risk
yaratir. Bu agidan bir tiiketici i¢in kisisel islerini online ortamda ytiriitmek riskli kabul

edilir (Chen, 2007).

(2) E-perakendecinin potansiyel davramssal belirsizlikleri: E-perakendeci ile
yapilan islemde risk algis1 yalnizca online ortamdaki belirsizliklerden degil e-
perakendecinin potansiyel davranmigsal belirsizliklerinden de dogabilir. Potansiyel
davranigsal belirsizlik, e-perakendecinin firsat¢r davranisindan ve e-perakendecinin

birbiri ile bagdasmayan 6zelliklerinden kaynaklanabilir. Bunlar (Chen, 2007):

(2a) E-Perakendecinin firsat¢1 davramis potansiyeli; firsat¢ilik goz oniine
alindiginda bir e-perakendeci, miisterilerinden faydalanarak ahlaksizca kendi
¢ikarmna hizmet etme arayigina girebilir. Ornegin, bir e-perakendeci miisterisinin

kisisel bilgilerini kendi ¢ikar1 i¢in suistimal edebilir, bu bilgiyi kasitli olarak
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Webde manipule edebilir ve stok dis1 mallar i¢in miisteriye fatura ¢ikarabilir. Bir
e-perakendecinin firsat¢1 davranisi, islem icerisinde tiiketici i¢in ¢ok daha fazla

risk yaratabilir

(2b) E-Perakendecinin islemi diizgiin yiiriitiip yiiriitemeyecegi
konusundaki belirsizlik; bir e-perakendecinin isletmesini online ortamda tutarl
bir sekilde yonetememe potansiyeli e-perakendecinin davranissal belirsizliginin
diger bir kaynagini olusturur. Bir e-perakendeci, niyetine bakilmaksizin
isletmesini online olarak diizgiin bir sekilde ydnetemeyebilir. Ornegin, bir e-
perakendeci sistemini diizgiin bir sekilde yonetecek teknolojik yeteneklerden
yoksun olabilir, miisterilerine verdigi tim sozleri yerine getirecek yonetim
becerisine sahip olmayabilir. Firsat¢1 davranis potansiyelinde oldugu gibi, bir e-
perakendecinin tutarsiz yeteneklere sahip olma olasilig1 tiiketicinin kendisi ile

islem yapmasini riskli kilabilir.
4. MOBIL ALISVERIS HIiZMETINE GUVEN

Mobil aligveris, tiiketicilerin kablosuz ag ile mobil cihazlari {izerinden {iriin ya
da hizmet satin aldiklar1 bir gesit e-aligveristir (Yang, 2010). Mobil aligveris hizmetleri
ise mobil ortamda ilk defa gelistirilen hizmetlerden ziyade kendisine benzeyen Web

tabanli hizmetlerden gelistirilen hizmetlerdir (Yang vd., 2015).

Mobil aligveris, tiiketiciler i¢cin mobil aligverisi geleneksel Web seleflerinden
ayiran ve kendisine ciddi deger katan her zaman her yerde kullanilabilme, lokasyon
belirleme, icerik belirleme ve farkl kisisellestirilmis hizmetler sunar (Lu ve Su, 2009).
Dolayisi ile mobil aligveris hizmetleri, masaiistii bilgisayar ile karsilastirildiginda farkl
sunumu, islemleri ve etkilesim Ozellikleri ile hareket halinde olundugunda bile
erisilebilir oldugu i¢in bilgisayar temelli Web aligverisi hizmetlerinden olduke¢a farklidir

(Yang, 2016).

Online perakendeciler, gelirlerini arttirmak ve isletme alanini genisletmek
amaciyla miisterilerini mobil aligverise yonlendirmek arzusundadir (Yang, Chen ve
Wei, 2015). Bu Web-mobil yonlii hizmet genigleme stratejisi, firmalara her zaman her
yerde, lokasyon odakli ve kisisellestirilmis hizmet sunarak mevcut miisterilerinden ilave

gelir elde etme firsat1 sunar (Kourouthanassis ve Giaglis, 2012).
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Ancak Web aligverisi piyasasindaki basart mobil aligveris piyasasindaki basariy1
garantilemez (Yang, 2016); clinkii Web-mobil hizmet genislemesi tiikketici agisindan
birtakim endiseler yaratir (Lin, Lu, Wang ve Wei, 2011; Wang, Shen ve Sun, 2013). ilk
olarak, kablosuz islemlerin gergeklestigi mobil kanal, geleneksel sabit kanallar ile
karsilastirildiginda bilginin kétilye kullanilmasi ve belirsizlik konularinda daha fazla
risk tasir (Lu, Yang, Chau ve Cao, 2011). Ikincisi, mobil ticaret hizmetlerindeki mobil
cihazlar geleneksel masaiistii bilgisayarlar ile karsilastirildiginda, kismen daha kiiclik
ekran gorintiisiine sahiptir ve daha kompleks mini klavyeler ile islem gérmektedir, bu
da dolaysi ile kullanicinin mobil kanala yénelik endisesini arttirmaktadir. Ugiinciisii,
mobil ticaretteki lokasyon tabanli ya da icerige duyarli hizmetler, kullanicinin gergek
zamandaki konumunu agiga ¢ikarmaktadir, bu da kullanict icin gizlilik ihlali endisesini

arttirmaktadir (Xu, Teo, Tan ve Agarwal, 2009).

Web-mobil yonlii hizmet genislemesi ile olusan endiselerin disinda mobil
telefon kullanimina iliskin kisitlar da tiiketici giiveninin olusmasina engel olmaktadir.
Web sitelerinin mobil versiyonlarinin olmamasi ve mobil cihazlar1 kullanarak 6deme
yapmak i¢in tek bir standardin bulunmamasi, bununla birlikte baz: tiiketicilerin aligveris
cihazi olarak mobil telefon kullanimina iliskin az seviyedeki farkindalig: gibi etkenler
tilketici giiveninin olusmasinda telefon kullanimina iliskin kisitlar1 olugturmaktadir

(Trojanowski ve Kulak, 2017)

Tiiketicinin mobil hizmetlere yonelik gliven eksikligi tiiketiciyi mobil hizmetleri
kullanmaktan alikoyan 6nemli bir engeldir (Lin, Lu, Wang ve Wei, 2011; Lu,Yang,
Chau ve Cao, 2011). Hatta Sarkar, Chauhan ve Khare (2020)’ye gore tiiketici giiveni
mobil ticaretin benimsenmesi noktasinda en 6nemli etkenlerden biridir. Bu noktada
tiiketici gliveni yaratmak, yeni mobil hizmetlerin daha fazla kabul gérmesine yardim
edecek, bu sayede Web-mobil hizmetinin gelismesindeki basartyr saglayacaktir (Yang
vd., 2015).

Tiiketiciler i¢in ilk giliveni insa etmek perakendeciler agisindan mobil aligveris
gibi yeni bir vitrin uygulamasinin ilk asamalarinda olduk¢a 6nemlidir (Yang, 2016) ve
tiiketici nezdinde mobil hizmetlere yonelik ilk gilivenin saglanamamis olmasi mobil
hizmetlerin kabulii 6niindeki 6nemli bir bariyer olarak kabul edilmektedir (Kim vd.,
2009; Lu vd., 2011). Yang (2016)’a gore ilk giiven ya ge¢mis durum ile mevcut durum
arasinda biligsel tutarlilik kurarak ge¢mis deneyimlerden transfer edilir ya da giivenilen

veya hizmet ile giivenenin arasinda olusan ilk etkilesim siirecinde gelisir. ilki transfer
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temelli gliven insa etme siirecini, ikincisi performans temelli gliven inga etme siirecini
ifade eder. Ilk tiiketici giivenini olusturmak, mobil alisveris hizmetlerinin daha fazla

benimsenmesi ve bu sayede satis platformunu basarisini saglamasi agisindan 6nemlidir.
5. DETAYLANDIRMA OLASILIGI MODELI (ELM)

Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM), farkli etki siireclerinin insan algist ve
davraniglarint nasil etkiledigini anlamak iizere teorik bir ¢ergeve sunan cift siireg
teorisidir (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Petty ve Cacioppo, 1986). ELM’ye gore
insanlar tutumlarin1 merkezi yol ve gevresel yol olmak {izere iki major yol iizerinden
degistirmektedir. ELM’ye gore kisilerin tutum degisimi her zaman, degerlendirmeye
iligkin bilginin merkezi olup olmamasia bagli degildir; bunun yerine bazen basit
bulgusal kanitlar1 iceren ¢evresel bulgulara dayanarak da tutum degisimi olabilir. Bu iki
yol, bireylerin talep ettigi biligsel etki ya da ‘“ayrinti” miktarinda farklilagmaktadir
(Bhattacherjeeve ve Sanford, 2006). Bireyler hem motivasyona hem de mesaj ile verilen
bilgi hakkinda kritik olarak diisiinme becerisine sahip oldugunda fazlaca 6zen gerektiren
merkezi yol siirecine baglanacaktir. Buna karsilik, birey motivasyondan yoksun olup
mesaj icerigindeki bilgiyi detayli bir sekilde diisiinme becerisine sahip olmadiginda

daha az biligsel bir ¢caba gerektiren ¢evresel yol siirecine baglanacaktir.

Transfer temelli ya da performans temelli faktorlerin ilk giiveni etkileme
slirecini yansitan Detaylandirma Olasiligi Modeli (ELM), bir mobil aligveris hizmetine
yonelik ilk giivenin olusma bigimini aciklayabilmektedir. Ornegin; merkezi yol,
performans temelli olup bilgi ile ilgili arglimanlari isleme alir ve kismen daha fazla
detaylandirma ya da biligsel ¢aba gerektirir. Cevresel yol ise transfer temelli olarak
fonksiyonel tutarlilik gibi basit bulgusal kanitlar1 isleme alir ve daha az biligsel bir ¢aba

gerektirir (Yang, 2016).
6. GUVEN TRANSFERI TEORIiSi VE SURECI

Giiven lizerine arastirmalar, glinlimiizde artik yalnizca online islem ve hizmetler
ile sinirlandirilmamaktadir (Beldad, De Jong ve Steehouder, 2010). Ozellikle son
yillarda ¢ok sayida organizasyonun operasyonlarini ¢oklu kanallara yonlendirmesi ile
online perakendecilerin Web hizmetlerini mobil ortama tasimasi, arastirmacilarin

dikkatini ¢coklu(multi) kanal baglamindaki tiiketici giiveni konusuna ¢ekmistir (Lin, Lu,
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Wang ve Wei, 2011; Lu, Yang, Chau ve Cao, 2011; Yang, Chen ve Wei,2015; Wang,
Shen ve Sun, 2013; Nel ve Boshoff, 2017).

Web-mobil yonlii hizmet genislemesi siirecinde, tiiketicilerin mevcut Web
hizmetlerine yonelik saglam giliveni, yeni olusan mobil hizmetlerdeki giiveni

etkileyebilir (Yang, Chen ve Wei, 2015).

Bu konuda, yakin zamanda ¢ok sayida c¢alisma, Web ile mobil isletme
baglamindaki gliven transfer siirecini incelemistir (Lin, Lu, Wang ve Wei, 2011; Lu,
Yang, Chau ve Cao, 2011; Wang, Shen ve Sun, 2013; Yang, Chen ve Wei, 2015; Nel ve
Boshoff, 2017) ve bu caligsmalara gore bir kanala kars1 edinilen deneyim ile kazanilan

giiven, bir bagka kanala aktarilabilmektedir.

Giiven transferi, bilinen bir birime kars1 var olan gilivenin, taninmayan bir baska
birime kars1 olusan tutum ve algi lizerinde etki sahibi oldugu biligsel bir siirectir (Lee,
Kang ve McKnight, 2007; Stewart, 2003). Gliven Transfer Teorisi’ne gore tiiketicilerin
kaynaga giiveni hedefe giivenmesine sebep olabilir (Stewart, 2003). Yang vd. (2015)’ne
gore Web aligveris hizmeti giiven transferinin kaynagi, mobil aligveris hizmetleri ise

giiven kaynaginin hedefidir.

Mliskili olan ve iliskili olmayan birimler arasinda olusan (Nel ve Boshoff, 2017)
giiven transferi, kanallararasi giiven transferi ve kanal i¢i gliven transferi olmak iizere
iki gruba ayrilmaktadir (Lee, Kang ve McKnight, 2007). Kanal i¢i giiven transferi bir
birime kars1 tiiketici giiveninin, ayn1 kanal igerisindeki iligkili bir bagka birime transfer
edilebilmesini ifade eder (Yang, Chen ve Wei, 2015). Ornegin, halihazirda giivenilmis
bir Web sitesine yonelik tiiketici giiveni, aralarindaki baglant1 sebebi ile bilinmeyen bir
Web sitesine kars1 giiveni etkileyebilir (Stewart, 2003). Kanallararas1 giiven transferi ise
bir birime yonelik tiiketici giiveninin farkli kanallar arasindaki bir bagka iliskili birime
transfer edilebilecegini ifade eder (Yang, Chen ve Wei, 2015). Ornegin; bir
perakendecinin offline kanalina yonelik tiiketici giiveninin, tiiketici online Web sitesini
ziyaret etmemis oldugu halde perakendecinin online kanalina yonelik giiveni etkilemesi

(Kuan ve Bock, 2007) kanallararasi gliven transferi 6rnegidir.

Web aligveris hizmetlerine yonelik tiiketici gliveni, mobil aligveris hizmetlerine
yonelik giiveni etkileyecektir; ¢iinkii tiiketici ayn1 perakendeci ile farkli bir kanaldan
aligveris yapmaktadir. Tiiketiciler perakendecinin Web alisveris hizmetine yonelik

yiksek bir Web giivenine sahip ise biiyiik olasilikla perakendecinin mobil
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operasyonlarina da benzer bir yiiksek mobil giliveni gelistirecektir (Yang, Chen ve Wei,

2015).

Yang vd. (2015)’nin Web alisveris hizmeti ile mobil alisveris hizmeti arasinda
kurdugu giiven transferi iligkisinin bir benzerini Nel ve Boshoff (2017) Web aligveris
hizmeti ile uygulama temelli mobil hizmet arasindaki iliskide kurmustur. Buna gore,
Web aligveris hizmetine yonelik giliven, ayni firmanin mobil uygulamasinda sundugu
mobil hizmete yonelik gliveni pozitif olarak etkileyebilecektir; ¢linkii online hizmet
giiveni ve uygulama temelli mobil hizmet giiveni ayni1 firmanin elektronik kanali

oldugundan giiven transferi ile iliskili bir arglimandir.

Uygulama temelli mobil hizmetin gliven nesnesi oldugu giiven taniminda
uygulama temelli mobil hizmet giiveni, kisinin korunmasizligindan faydalanmaksizin
uygulama temelli mobil hizmet kullanimindan kaynaklanan risk ortaminda

gerceklesmesi muhtemel beklenti tutumu olarak tanimlanmistir (Nel ve Boshoft, 2017).
7. MOBIL PERAKENDECIYE GUVEN

Saticiya giiven, tiiketicinin satict hakkinda saticinin riskli ya da belirsiz
durumlarda islem yiikiimliiliiklerini yerine getirecegine dair algisidir (Joubert ve Van

Belle, 2013).

Mobil satici olarak mobil perakendeciyi ele alan Sacadura (2017)’nin giiveni
incelerken referans aldig1 kategorizasyona (McKnight vd., 2001) gore, mobil saticiya
giiven iki yonliidiir: bir tarafta, mobil aligveris¢inin mobil saticinin yetenegi, 1yiligi ve
diirtistliigli hakkindaki goriislerine iliskin giivenme niyeti (Sacadura, 2017);

(a) yetenek, mobil saticinin tiiketicinin ihtiyag duydugu seyi yapabilmesi,

(b) dogruluk, mobil saticinin diiriist olmasi1 ve verdigi szii tutmasi

(c) iyilik, mobil saticinin tiiketicinin lehine olacak sekilde davranma
motivasyonu diger tarafta tiiketicinin mobil satici ile girdigi is iligkisine baglanma istegi
ile iligkili olan glivenme niyetidir. Tiiketicinin mobil satici/perakendeci ile girdigi is
iliskisinin kapsami igerisinde mobil saticiya kisisel bilgilerini sunmak, mobil saticinin

talimatlarina uymak, iiriin satin almak ve akilli telefonu tizerinden para transferi yapmak

yer almaktadir (Grob, 2016; Sacadura, 2017).
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Giliven ve Ozellikle mobil satictya giiven dijital ortamda son derece 6nemli bir
rol oynar. Mobil aligveris¢inin mobil saticiya giivenme konusundaki fikirleri mobil
aligverisin temel giidiileyicisi olarak (Grob, 2016) kabul edilmektedir. Ustelik Yang vd.
(2015)’ne gore mobil satictya yonelik giiven, giivenin saticiya ait iirlin, hizmet,
teknoloji ve benzeri markalara transfer edilebilmesinin nedeni olarak goriilmektedir. Bu
acidan giiven bir taraftan tiiketicilere mobil ortamdaki kosullara daha olumlu bir sekilde
baglanmalar1 konusunda yardimci olurken, diger taraftan mobil aligveris kabuliiniin

artmasina katkida bulunur (Grob, 2016).
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DORDUNCU BOLUM
MOBIL UYGULAMA BAGLANMISLIGI

1.“ENGAGEMENT” KELIMESININ KAVRAMSALLASTIRILMASI VE
TANIMI

“Gage” kelimesi engagement kelimesinin kokenidir. Bu kelime Fransizca
kokenli bir kelime olup Ingilizce ve Fransizca sozliik anlamlari “rehin” dir. 15.yy’nin
baslarinda “gage” kelimesinden tiireyen eski Fransizca’daki “engagier” kelimesi ise
bag (so6z ya da yemin ile), rehin, giivence anlamlarinda kullanilmistir. Benzer sekilde,
“en gage” kelimesi “ entgage” kelimelerinden olusan “rehin altinda” anlaminda

kullanilmis bir s6z 6begidir (Online Etymology Dictionary, 2020).

Tablo 5’te “engage” ve “engagement” kelimelerinin sozlik anlamlari yer
almaktadir. Buradan “engagement” kelimesinin giliniimiizde; “dahil olma”, “dikkatini

verme”, “cezbedilme”, “kenetlenme”, “bir araya gelme”, “bir amaca ya da sebebe

EE AN 19

kefalet olarak s6z verme”, “ayrintili olarak ilgilenme” ve “garanti etme” kelimeleri ile
iligkilendirildigi goriilmektedir.

Tablo 5. “Engage” ve “Engagement” Kelimelerinin Sozliik Anlamlart
“ENGAGE” (Merriam-Webster)
(1) Bir amaca ya da sebebe kefalet olarak (kisinin hayatini ya da s6ziinii sunmasi)
(2) Tuzaga diisiirmek, bagini belaya sokmak ya da bir tuzak veya bataklik igerisindeymis gibi olmak
(3) Bir etki veya gii¢ tarafindan alikonulmak veya cezbedilmek *
(4) Bir seye kenetlenmek, ayrica bir aga sebep olmak™* (mekanik parcalar arasinda)
(5) Bir sey yapmaya baglanmak™* (6zellikle evlenme vaadi ile)
(6) Bir ugras1 edinmek*(involve)
(7) Kullanimi ya da hizmetini edinmek tizere siparis vermek (hire)
(8) Dikkatini bir seyde tutmak/dikkatini isgal etmek* (engross)
(9) Katilmaya tegvik etmek
(10) Biri ile yarisa veya savasa girmek
(11) Baglamak ya da bir araya getirmek (silahlari)
(12) Ozellikle ayrintili olarak ilgilenmek*
(13) Kendisini rehin vermek/giivence gostermek
(14) Garanti etmek
(15) Bir aktiviteye ya da girisime baslamak ya da devam etmek*
(16) Bir seyi yapmak ya da bir seye katilmak*
(17) Bir seye dikkatini vermek (deal)*
(18) Bir araya gelmek ve kilitlenmek *
Kaynak: Merriam-Webster (2020)’den alintilanmustir.

“ENGAGEMENT?” (Cambridge Dictionary)
(1) Biri ile evlenme niyeti/anlasmasi
(2) Biri ile goriisme ya da belirli bir zamanda bir sey yapma plani
(3) Biri ile savagmaya baglama ya da savas igerisinde belirli bir zaman dilimi
(4) Bir seye dahil olma gercegi*
(5) insanlar bir organizasyonun isi ile ilgili olmaya tesvik etme siireci*
(6) Birini istihdam etme gergegi
Kaynak: Cambridge Dictionary (2020)’den alintilanmustir.
(*) Pazarlama agisindan engagement kavramini karsilayabilecek tanimlardir.
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Engagement kavraminin, anlami ve Tirkgelestirilmesi agisindan literatiirde de

ortak bir fikrin olusmadigi goriilmektedir (Akarsu ve Sever, 2019). Bu goriisii, Tablo

6’daki calismalar desteklemektedir.

Tablo 6. Engagement icin Tercih Edilen Tiirkce Ifadeler Tablosu

R Orgiitsel Cezbolma Esen, 2011
Organizational Ku%uma Cezbolma EAtakan, 2017)
Engagement
Is ile Biitiinlesme (Ardig ve Polatci, 2009; Burgak ve Durmaz, 2019)
Kendini Ise Verme (Kose ve Uzun, 2018)
Ise Goniilden Adanma (Bal, 2009; Yolcu, Uncuoglu ve Cakmak, 2017)
Ise Baglihk (Ery1lmaz, Dogan ve Ercan, 2014; Giil ve Erol,2016)
Work Ise Tutkunluk (Yarar, 2016)
Engagement Caligmaya Tutkunluk (Turgut, 2011; Ozgiir, 2011))
Ise Cezbolma (Ozer, Saygili ve Ugurluoglu, 2015)
Ise Adanma (Kayar ve Erdem, 2019; Ince, 2016)
Ise Angaje Olma (Arslan ve Demir, 2017)
School Okula Baglihk (Arastaman, 2009; Ozdemir, 2017; Kalayci ve Ozdemir, 2013)
Engagement
Social Media | Sosyal Medya (Bakan ve Bakan, 2017)
Engagement Adanmigligt
Ogrenci Baglilig (Dogan, 2014)
Student Derse Baglanma (Bardakgt1, Arslan, Uluhan ve Can, 2017)
Engagement | ¢srenmeye Katilim (Ozsoy, Kuruyer, Ozsoy ve Tabak, 2013)
Reading Okumaya Adanmislik (Yildiz ve Aktag, 2015)
Engagement
Classroom Derse Katilim (Eryilmaz, 2014; Eryilmaz ve Aypay, 2011)
Engagement
Customer Miisteri Katilim (Taskin ve Demirag, 2017; Bagkol, 2019)
Engagement Miisteri Etkilesimi (Bektas ve Durmusoglu, 2019; Ozdemir ve Cetinkaya, 2014)
Public Kamusal Biitiinlesme (Yildirim ve Karafes, 2011)
Engagement
Online Cevrimigi Etkilesim (Ulas, 2020)
Engagement
Narrative Anlatrya Dahil Olma (Yildirim ve Kalyoncuoglu, 2019)
Engagement
p . Meslege Adanmiglik (Kozikoglu ve Senemoglu, 2018)
rofessional S .
Mesleki Baglilik (Derin, Ilkim ve Yayan, 2017)
Engagement
Employee Calisan Adanmighigi (Ertosun, Erdil, Alpkan, 2018)
Engagement
Life Yasam Bagliligi (Erol ve Ahmet, 2015)
Engagement
Patient Hasta Katilimi (Ozkan, 2017)
Engagement
Citizen Vatandas Katkisi (Karkin, 2012)
Engagement
Athlete Sporcu Bagliligi (Kelecek ve Goktiirk , 2017)
Engagement
Brand Marka Bagliligi (Cinar, 2019)
Engagement Marka Ilginligi (Armagan ve Gider, 2017)
Online Tiiketici ile Online Bag (Ozcan ve Argan, 2014)
Consumer Kurma
Engagement
E-WOM Elektronik Agizdan Agiza | (Sima, Kutlu ve Topal, 2019)
Engagement Iletisime Katilim

Engagement kavraminin Tirkce ¢aligmalardaki karsiliklarinin yer aldigir Tablo

6’da engagemente konu olan 6zne ve nesneler ve engagemente karsilik gelistirilen
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Tiirkce ifadeler ¢esitlilik gostermektedir. Bu ifadeler; “katilim”, “baghilik”, “etkilesim”,
“bag kurma”, “adanmislik”, “cezbolma”, “biitiinlesme”, “baglanma”, “tutkunluk”,
“kendini engagement nesnesine verme”, “géniilden adanma”, “biitlinlesme”, “angaje
olma” ve “ilginlik™tir.

Tercih edilen ifadelerin ¢esitliligine ek olarak engagementin farkli alanlarda
farkl1 sekillerde kavramsallastirildig1 goriilmektedir. Ornegin; “brand engagement” igin

29 ¢

“marka baghlig1”, “work engagement” i¢in ise “is ile biitlinlesme”, “kendini ise verme”,

2 (13 2 13

“ise goniilden adanma”, “ise baglihik”, “ise tutkunluk”, “ise cezbolma”, “calismaya

b 1Y

tutkunluk™, “ise adanma”, “ise angaje olma” kavramlari tercih edilmistir.

Engagementin tanimi {izerine bir tutarlilik bulunmamaktadir ve engagement
olgusu genis bir yelpazeyi temsil etmektedir (Maslowska, Malthouse ve Collinger,
2016) ve Maslowska vd. (2016)’ne gore bilim adamlarmin farkl seyleri ifade etmek

icin ayn1 kavrami kullanmalari ciddi bir problemdir.

Pazarlama alaninda engagement ti¢ temel goriis etrafinda sekillenmistir. Buna
gore arastirmacilar, miisteri engagementmin psikolojik bir siire¢ olabilecegi gibi
(Bowden, 2009), psikolojik bir durum (bilissel, duygusal ve davranigsal) veya
davranigsal bir gosterim (Verleye, Gemmel ve Rangarajan, 2016, Van Doorn vd., 2010)
olabilecegini iddia etmislerdir. Tiiketici engagementinin da benzer bir genellemeye tabi

oldugu Cheung vd. (2011) tarafindan iddia edilmistir. Buna gore;

e Tiiketici engagementi, bir miisterinin baglanacagi nesneye kars1 (marka ya da
firma) gelistirdigi, kendisini sonrasinda satin alma davranigina gotiiren
davranissal disavurumdur.

e Tiiketici engagementi, sadakatin olugsmasina yol acan psikolojik bir siirectir.

e Tiiketici engagementi, cosku, adanma, mesgul olma ve etkilesim ile tanimlanan

psikolojik bir ruh halidir.

Literatiirdeki calismalar temel alinarak bu ¢alismada “engagement” terimi igin
“baglanmighk” ifadesi tercih edilmistir. Mobil uygulama baglanmighigi ile mobil
uygulama kullanicisinin mobil uygulama ile etkilesime ge¢cmesi, etkilesim sayesinde
uygulama ile mesgul olmasi, mesgul oldukca uygulamaya odaklanmasi ve en

nihayetinde kendisini uygulamaya kaptirmasi incelenecektir.

Baglanmislik, bazi c¢alismalarda baglanmishigin  6znesi bazilarinda ise

baglanmishgin nesnesi dikkate almarak kavramsallastirilmistir.  Ornegin, sporcu
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bagliligr (Kelecek ve Goktiirk, 2017), bag kurulan 6zne temel alinarak; derse katilim
(Eryilmaz, 2014; Eryilmaz ve Aypay, 2011) ve marka baglilig1 (Cinar, 2019; Armagan
ve Gider, 2017) ise bag kurulan nesne dikkate alinarak kavramlastirilmistir. Mobil
uygulama baglanmigliginda bag kurulan nesne mobil uygulama iken baglanan 6zne igin
tiketici (Tarute vd., 2017; Dovaliene vd., 2015), miisteri (Thakur, 2018) ve kullanici
(Fang vd., 2017) tercih edilmistir.

2. BAGLANMISLIGIN KAPSAMI

Calismasinda ilk defa baglanmislik kavramini kullanan Kahn (1990)’dir. Kahn
(1990), isine bagl (engaged) ¢alisanlarin isteki rollerine gore kendilerini ifade etme
biciminin degistigini One slrmiistiir. Buna gore calisanlar, gergek bir disavurum igin
destekleyici kosullarin var oldugunu diisiindiigiinde isletmeye bagli olma egilimi
gosterir. Bu calisma ile birlikte baglanmislik sayisiz baglamda, cesitli yorumlar: ile
gectigimiz ylizyll boyunca tartisilan bir kavram olmustur (Pansari ve Kumar, 2017).
Sosyal psikoloji ve Orgiitsel davranig gibi ¢ok sayida akademik disiplin igerisinde,
hizmet yonetimi ve bilgi sistemleri gibi farkli alanlarda (Fang, Zhao, Wen ve Wang,
2017) epey dikkat ¢ceken, pazarlama literatiiriinde ortaya ¢ikisi ise olduk¢a yeni olan bir
kavramdir (Brodie vd., 2011; Leeflang, 2011). Ornegin, sosyal refah baglaminda
baglanmislik; kentsel baglanmislik, sosyal baglanmislik, topluluk baglanmishig: olarak,
i3 diinyasinda baglanmishik, sozlesmeli iliski baglaminda ve i¢ paydaslar ile
organizasyon arasindaki organizasyonel bir aktivite olarak ele alinmistir (Pansari ve

Kumar, 2017).

Pazarlama alaninda baglanmislik, ilk defa Appealbaum (2001) tarafindan
kullanilmus, tiiketici baglanmishiginin rasyonel ve duygusal baglilik ile olusan bir durum

oldugu iddia edilmistir (Akarsu ve Sever, 2019).
3. PAZARLAMA BAGLAMINDA BAGLANMISLIGIN OZNESI

Giliniimilizde sirketler eski pazarlama iletisimi modellerinin artik glinlimiiziin
gercekligini tanimlayamadigini fark etmistir. Siirekli erisilebilir, birbiri ile baglantili ve
giiclenmis miisteriler artik sadece marka ile degil, tiiketici ve medya gibi aktorler ile de
etkilesime gecen, gozleyen, baslatan, katilan ve birlikte iireten bir kitle haline gelmistir
(Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016). Bu yeni tiir miisteri davranisi,

dijitallesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmis ve markalara sadece kendi miisterileri
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icin degil miisterilerinin arkadaslar1 ve takipgileri i¢in de baglanmislik yaratmanin
yollarin1 arama noktasinda ilham olmustur (Moran, Muzellec ve Nolan, 2014). Hali ile
literatiirde referans edilen temel baglanmislik kavramlar1 miisteri ve tiiketicidir. Miisteri
ve tiiketici “baglanmishigin 6znesi”ni ifade eder (Dovaliene, Pligrimiene ve Masiulyte,
2016). Spesifik “baglanmisligin nesnesi” ise marka, iiriin ve hizmet, organizasyon ve bir
organizasyon aktivitesinden olusabilir (Patterson, Ting ve De Ruyter 2006; Van Doorn
vd.,, 2010). Kisacasi, bag kurulan nesne nesne arastirmanin igerigine gore
degisebiliyorken bu anlamda bir marka (sanal veya fiziksel ortamdaki), hizmet {iriinii,
mobil uygulama, oyun, {iniversitedeki Ogrenim vs. bag kurulan nesne olabilir

(Dovaliene, Piligrimiene ve Masiulyte, 2016).
3.1. MUSTERI BAGLANMISLIGI VE ILGILI CALISMALAR

Miisterileri yonetmek, her zaman firmalarin odagi olmusken zamanla degisen
tek sey miisterilerin nasil yonetilecegi olmustur. Miisteri ve pazarlama veri tabanlarinin
gelismesi ile misterileri yonetmek igin gelistirilen stratejiler islemlerden iligkisel
pazarlamaya, giiniimiizde de iliskisel pazarlamadan miisteri baglanmigligina evrilmistir.
Bu degisim, pazarlamanin farkli asamalarinda kullanilan metriklerde de agikca
goriinmektedir. Ornegin; 1990’larin basina kadar yoneticiler, ge¢mis satin almalarin
miisteri degeri, clizdan payi, yeniligi, siklig1 ve parasal degeri gibi metrikler gelistirmek
i¢in tiiketicilerin islem verisini analiz ederken 1990’larin sonu ve 2000’lerin baglarinda
firmalar, miisterilerin firma ile islem yapmaktan daha fazlasina ihtiya¢ duyduklarini fark
etmiglerdir. Bu da yoneticilerin odagini islem pazarlamasindan iliskisel pazarlamaya
kaydirmistir (Pansari ve Kumar, 2017). Bunun {izerine firmalar ¢cok ge¢gmeden daha 1yi
tirtinler, daha iyi hizmetler ve sadakat programlar1 ile miisteri giliveni, bagliligi ve
sadakatini gelistirmeyi hedeflemis ve miisteri yasam degeri metrigini uygulayarak karli

miisterileri elde tutmaya odaklanmistir (Kumar, 2008).

Pazarlama aktiviteleri i¢in sosyal medya platformlarinin da kullanilmas: ile
pazarlamacilar, miisterinin ne kadar siire firma ile kalacagini bilmenin yeterli
olmadigini, satin alma diginda miisterilerin firmaya katki saglayabilecegi farkli yollarin
olup olmadigini bilmenin de gerekli oldugunu fark etmistir. Bu da pazarlamada miisteri

baglanmislig1 kavraminin ortaya ¢ikisina sebep olmustur (Pansari ve Kumar, 2017).

Miisteri baglanmishgi, akademisyenler arasinda oldugu kadar uygulayicilar

arasinda da evrilen bir kavram olan baglanmiglik kavraminin bir uygulamasidir ve farkli
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sekillerde kavramsallastirilmis olmasinin  disinda anlammin tam olarak netlik

kazanmadigi bir kavramdir (Vivek, 2009).

Hollebeek (2013)’e gore miisteri baglanmishigi tanimlarinin  gesitliligi,
baglanmiglik temelli kavramlarin spesifik tanimi1 noktasinda bir tutarliligin olmadigini
gostermektedir. Ornek olarak; uygulayicilar, miisteri baglanmishgmna organizasyon
perspektifinden bakarak kavrami, bir miisterinin marka hakkinda sahip oldugu
duygusal, psikolojik ve fiziksel yatirimi giiglendirecek kolaylastirici etkilesimler olarak
tanimlarken; bilisim sistemleri disiplinindeki akademisyenler miisteri baglanmishigini,
miisterinin ortak bilgi aligverisi silirecinde hem miisteriler ile hem de organizasyon

temsilcileri ile bir arada olmasinin yogunlugu olarak tanimlamistir.

Sekil 7. Higgins ve Scholer (2009) ‘e Gore Miisteri Baglanmighginin Psikolojik Yonii

Bir seye
dahil olma

Kendini b

seye
kaptirma

Musteri
Baglanmishigi

Bu seye
tam
odaklanma

Kaynak: Higgins ve Scholer (2009)’in baglanmiglik tanimi, arastirmaci tarafindan sematize
edilmistir.

Higgins ve Scholer (2009) baglanmisligin psikolojik yoniinii bir seye dahil olma,
bu sey ile mesgul olma, buna tam olarak odaklanma ve kendini bu seye kaptirma
seklinde ifade etmistir (Sekil 6°da gosterilmistir). Benzer bir tanim, Brodie vd., (2011)
tarafindan yapilmistir. Buna gore, miisteri baglanmishigi psikolojik bir durum olarak ele
alindiginda, hizmet iligkisinde odak nesne ile interaktif, es yaratimli miisteri
deneyiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Vivek vd., (2012), miisteri baglanmisligini,
kisinin organizasyonun iiriin ve hizmetlerine ve/veya miisterinin veya organizasyonun

baslattig1 organizasyonel aktivitelere katilma ve baglanma yogunlugu olarak
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tanimlamaktadir. Calder, Malthouse ve Schaedel (2009) miisteri medya baglanmisligini
tanimlarken baglanmighigi miisterilerin medya iiriinii ile yasadiklari motivasyonel
deneyimlerin toplami seklinde tanimlayarak kavramin deneyim yoniine odaklanmustir.
Pansari ve Kumar (2017)’a gore ise miisteri baglanmisligl, miisterinin firmaya dogrudan
veya dolayli katkisi iizerinden deger katma mekanigidir. Miisteri satin almalari
dogrudan katkiy1, miisterilerin marka hakkindaki sosyal medya sohbetleri ve miisterinin
firmaya sundugu geri bildirimler/tavsiyeler gibi miisterinin {rettigi 6zendirici

yonlendirmeler dolayl katkiy1 olusturmaktadir (Pansari ve Kumar, 2017).

Pansari ve Kumar (2017)’a goére baglanmislik ancak misteri, firma ile
iligkisinden tatmin oldugunda ve firmaya karst duygusal bir bag elde ettiginde

gerceklesir. Buna da yazarlar, miisteri baglanmislhig teorisi ismini vermistir.
3.1.1. Miisteri Baglanmshg1 Teorisi

Gecgmiste iligkisel pazarlamanin temel amaci, firma ile uzun siireli iligki kurmak
boylece etkinligi, verimliligi, tiretkenligi ve ig birligini arttirmakti. Firmanin miisteri ile
baslangictaki iligkisi satin alma, uzun siireli sadakat ve devamli miisteri olmasini
saglamak ile smirliydi. Ancak bu, tiliketicilerin ilgi ve ihtiyaclarinin siirekli olarak
degismesine dayanarak piyasadaki gelismeler ile birlikte bir doniisiim yasamistir.
Ornegin; tiiketicilerin giiniimiizdeki ihtiyaci gesitli sosyal medya platformlar1 {izerinden,
iriiniin diger kullanicilart ile etkilesimde olarak ve miisterilerin firma ile ilgili
degerlendirmelerine glivenmek suretiyle her zaman firma ile baglant1 halinde olmaktir.
Hatta bircok tiiketici, firmaya katkis1 olarak firma i¢in licretsiz yorum videolar1 ve geri
bildirimler saglamaktadir. Tiim bunlar, miisterilerin firma ile sadece islem yiiriiten
misterilerden firma ve diger miisteriler ile bag gelistiren miisterilere doniistiigiini
gostermektedir. Miisteri ile firma arasindaki bu iliski yalnizca miisteri, firma ile mevcut
iliskisinden memnun oldugu i¢in degil, duygusal olarak firmaya bagli oldugu i¢in de
ortaya ¢ikar. Diger bir ifade ile miisteri baglanmighiinin ortaya ¢ikmast i¢in miisterinin
memnun ve firma ile duygusal olarak bagli bir iligkisinin olmasi gerekir. Ancak bu iligki
zamanla ortaya ¢ikar ve firma ile deneyimine bagli olarak miisteriden miisteriye degisir

(Pansari ve Kumar, 2017).
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Sekil 8. Miisteri Baglanmighginin Kavramsal Cergevesi
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Kaynak: Pansari ve Kumar, 2017.
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Sekil 8, miisteri baglanmisliginin ardindaki kavramsal cerceveyi ve teoriyi
gostermektedir. Uriin ve hizmetler ilk piyasaya siiriildiigiinde firmalar bilinirlik
olusturmak i¢in pazarlama aktivitelerine yatirim yapar. Bu bilinir olma durumu, firmaya
ait iirlin ve hizmetlerin ihtiyacim karsilayip karsilamadigini belirleme noktasinda
miisteriye yardim eder, bununla birlikte miisterinin zihninde beklenti yaratir. Firmadan
beklentisini ve ihtiyacini tanimladiktan sonra miisteri, kendisi igin deneyim yaratacak
ilk satin almasmi gergeklestirir. Firma, miisterinin beklentisini karsiladigi veya bu
beklentiyi astig1 taktirde deneyim pozitif olur. Miisteri, firmanin {iriin ve hizmetleri ile
ilgili pozitif bir deneyim edindiginde kendisini tekrar satin almaya yonlendirecek

sekilde firmadan memnun kalacaktir (Pansari ve Kumar, 2017).

Miisteri baglanmislig1 teorisine gore eger bir miisteri firmadan memnun kalmis
ve firma ile duygusal bir bag olusturmus ise satin alma (dogrudan katki), yonlendirme,
etkileme ve geri bildirimde bulunma (dolayl katki) formlarinda firma ile etkilesime
gececektir. Spesifik olarak tatmin dogrudan katkiya, duygusal bag ise dolayli katkiya
sebep olur. Ancak bu tatmin ve dogrudan katk: ile duygu ve dolayl katki arasindaki
iliski endiistri tiirli (hizmet ya da {iriin), firma tiirii (B2B ya da B2C), katilim seviyesi,
marka degeri ve rahatlik/kolaylik seviyesi gibi pek ¢ok faktor ile sekillenir (Pansari ve

Kumar, 2017).
3.1.2. Miisteri Baglanmishgi Davranmisi

Maslowska, Malthouse ve Collinger’a (2016) gore her ne kadar bazi tanimlar
igeriginde her ikisini barindirsa da baglanmislik, psikolojik ya da davranissal
bilesenlerden olusan bir yapidir. Bir¢ok baglanmislik calismasi (Patterson, Yu ve De
Ruyter, 2006; Higgins ve Scholer, 2009; Brodie vd., 2011; Calder, Malthouse ve
Schaedel, 2009; Mollen ve Wilson, 2010) baglanmisligi psikolojik durum yoni ile
tanimlamistir. Van Doorn vd., (2010) ise tiiketicilerin bir marka ya da iirlin ile olan
baglantisin1 sergiledigi durumda nasil davrandigini ve bu sayede farkli seviyelerdeki
tilketici baglanmighigin1 yansitma bigimlerini anlamak i¢in miisteri baglanmislig

davranisi kavramini 6ne stirmiistiir.

Miisteri baglanmighigi davranisi satin almanin Otesinde bir davranigtir ve
tilketicilerin motivasyonel giidiilerinin bir sonucu olarak markaya ya da organizasyona
kars1 davranigsal gosterimleri olarak tanimlanir (Van Doorn vd., 2010). Ornegin; WOM

aktiviteleri, degerlendirme ve tavsiyeler, bloglama ve mikro bloglama miisteri marka
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baglanmisligi davranisinin 6rnekleridir (Oh, Roumani, Nwankpa ve Hu, 2017). Bu
konuda Jaakkola ve Alexander (2014), dort gesit miisteri baglanmighigr davranisi one

stirmiistiir. Bunlar (Jaakkola ve Alexander, 2014):

1. Cogaltan miisteri baglanmisligi davranisi, miisteri bir 6neri sundugunda ortaya
¢ikar. Miisterinin sosyal medyada organizasyonun iiriin ve hizmetlerini destekleyen

icerikler yaratmasi ¢ogaltan miisteri baglanmishig davranist 6rnegidir.

2. Birlikte lireten miisteri baglanmislig1 davranisi, miisterinin firmanin gelistirme
siirecine bir katkisi oldugunda ortaya ¢ikar. Miisterinin yeni bir {iriin veya hizmet fikri

ortaya atmasi birlikte lireten miisteri baglanmisligir davranisina 6rnek olusturabilir.

3. Etkileyen misteri baglanmisligi davranigi, misterinin  katkisi diger
miisterilerin algisin1 ve/veya davramigimi etkiledigi veya degistirdigi taktirde ortaya

cikar.

4. Hareketlendiren miisteri baglanmigligi davranisi, miisterinin katkis1 diger
paydaslarin organizasyona karsi davraniglarini harekete gecirdiginde ortaya c¢ikar.
Miisterinin organizasyonun iiriin ya da hizmetini satin alma noktasinda diger miisterileri

ikna etmesi harekete ge¢iren miisteri baglanmisligi davranisi 6rnegidir.

Van Doorn vd., (2010) ile birlikte Verhoef vd., (2010) de baglanmisligi firma ya
da markaya karsi islemlerin disindaki davranigsal gosterimler olarak kabul etmistir.
Kumar vd., (2010) ise Van Doorn vd., (2010)’nin kavramlastirmasin1 desteklemekle
birlikte farkli olarak satin almanin da baglanmislik tanimi igerisinde yer almasi
gerektigini iddia etmistir. Diger taraftan Bijmolt vd. (2010) daha spesifik hareket ederek
WOM, ortak yaratma (co-creation) ve sikayet¢i davranis olmak iizere ii¢ temel

davranigsal baglanmiglik gdsterimine odaklanmistir.

Bazi aragtirmacilar iki (psikolojik ve davranmigsal) perspektifi birlestirmeye
calismistir (Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016). Ornegin; Vivek vd. (2012),
miisterilerin bir organizasyon ile ilgili aktivitelere katilmasina odaklanmistir; ancak

baglanmishgin bilissel ve duygusal unsurlarin1 da kabul etmistir.
3.2. TUKETICI BAGLANMISLIGI VE ILGILI CALISMALAR

Miisteri baglanmisligi potansiyel miisterileri degerlendirme dis1 tutar (Vivek,
2009). Ozellikle Wagner ve Majchrzak (2006) gibi katilimin &nemine dikkat ¢eken

kavramlastirmalara ragmen miisteri baglanmish@ seklindeki bir kavramlastirma,
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potansiyel miisterilerin de online sohbetlere katilabileceginin, goriis ve fikir
aligverisinde bulunabileceginin farkina varamamaktadir. Miisteri baglanmislhiginin
kapsam1 genisletildiginde tiiketici baglanmisligt mevcut ve potansiyel miisterileri,
online ve offline pazarlama programlarini, bireysel organizasyonlar1 oldugu kadar

organizasyonel aglar1 kapsami igerisine almaktadir (Vivek, 2009).

Literatiir tiiketici baglanmighiginin dinamik, kompleks ve ¢cok boyutlu bir kavram
oldugunu belirtmektedir (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017). Baglanmislik semantik
olarak hareket ya da davranigsal ifade ile iliskili olsa da sosyal bilimlerde farkli alanlara
yayilan arastirmalar (psikoloji, egitim psikolojisi, Orgiitsel davranis, sosyoloji vs.) bu
olgunun farkli sekillerde yorumlanmasina sebep olmustur (Brodie vd., 2011; Hollebeek,
2011a,b; Zakir, 2013). Ornegin; Bowden (2009) tiiketici baglannmishigini sadakate yol
acan psikolojik bir siire¢ olarak, Patterson (2006), cosku, adanma ve mesgul olma ile
nitelendirilen psikolojik bir ifade olarak tanimlamistir. Van Dorn vd., (2010) tiiketici
baglanmishigini kisiyi satin alma davranisina goétiiren bir marka ya da firmaya karsi
gelistirdigi davranigsal gosterimleri olarak kabul etmistir. Vivek vd., (2012)’ne gore
tilketici baglanmisligi, kisinin bir organizasyonun iirlinleri ve aktiviteleri ile baglanti
kurma ve bunlara katilma yogunlugudur. Vivek vd. (2014) ise tiikketici baglanmighigini

markaya kars1 davranigsal bir gosterim olarak tanimlamaistir.

Online tiiketici baglanmighg: ile ilgili olarak Oh, Roumani, Nwankpa ve Hu
(2017), sosyal online tiiketici baglanmigligi ve geleneksel online tiiketici baglanmigligi
olmak {izere ikili bir smiflandirma yapmistir. Buna gore, sosyal online tiiketici
baglanmishigi Facebook ve Twitter gibi sosyal medya Web sitelerinde, geleneksel
online tiiketici baglanmighigi ise firmanin Web sitesi gibi Web teknolojilerinde

gerceklesir (Braojos-Gomez, Benitez-Amado ve Llorens-Montes, 2015).

Pazarlama literatiiriiniin baglanmishk o6znesi olarak genelde tiiketiciye
(Hollebeek vd., 2011a,b; Dwivedi, 2015) ya da miisteriye (Brodie vd., 2011; Vivek vd.,
2012; De Vries ve Carlson, 2014) odaklandigi bilinmektedir. Bu yonii ile, tiiketici
baglanmisligini marka baglaminda analiz eden c¢aligmalar (Hollebeek vd., 2014,
Dwivedi, 2015) “tliketici marka baglanmislig1” kavramini olusturmustur (Hepola,

Karjaluoto ve Hintikka, 2017).

Tiiketici marka baglanmishgini ilk olarak offline baglamda Algesheimer vd.

(2005), marka toplulugu baglanmiglhigi konusunda ele almistir. Buna gore, marka
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toplulugu baglanmislig1 faydaci, hedonik ve sosyal faktorlerden olusan ¢ok boyutlu bir
yapidir. Brodie vd. (2013) ise marka toplulugu igerisindeki tiiketici baglanmiglhigina
dayanan bir isleyis tanimi gelistirmistir. Buna gore, sanal bir marka toplulugundaki
tiikketici baglanmishigi, tiiketiciler ile marka ve/veya diger topluluk iiyeleri arasinda
gelisen belirli interaktif deneyimleri kapsar. Marka toplulugu ile bag kurma konusunda
So, King ve Spark (2014), marka topluluklar ile bag kuran tiiketicilerin baglilik, tatmin,

duygusal bag ve sadakat egilimi gosterdigini ifade etmistir.

Bir kesif calismasi yapmis olarak Hollebeek (2011a), tiiketici marka
baglanmishigini biiylilenme, tutku ve aktivasyon olmak iizere ii¢ temel unsur ile
kavramsallastirmis ve tiiketici marka baglanmisligini “dogrudan marka etkilesimlerinde
bireysel miisterinin motivasyonel, marka ile iliskili ve igerige bagh bilissel, duygusal ve

davranigsal aktivite seviyesi ile nitelendirilen bir ruh hali olarak tanimlamistir.

Tiiketicinin sosyal medya baglamindaki marka baglanmigligi ise, sosyal
medyanin marka ile iligkili kullanim1 noktasinda tiiketiciyi motive eden birgok eylemi
(paylasmak, katkida bulunmak, sosyallestirmek, savunmak ve birlikte iiretmek) ifade
eder (Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya ve Fujiwara, 2018). Bu eylemler sosyal
medya baglanmishigindaki davranissal 6geleri yansitir (Dolan vd., 2016). Bu agidan
sosyal medya literatlirinde en genis destek bulan sosyal medya baglanmishigi
kavramlastirmasi davranis temelli modeldir (Calder vd., 2009; Brooks vd., 2014; Dolan
vd., 2016; Coulter vd., 2012).

3.3. KULLANICI BAGLANMISLIGI VE ILGILI CALISMALAR

Miisteri baglanmighigr ve tiiketici baglanmishgmin haricinde Oh, Bellur ve
Sundar (2018)’in da belirttigi iizere interaktif medyanin ortaya c¢ikisi, kullanici
baglanmigligi konseptini tam bir slogan haline getirmistir. O’Brien ve Toms (2008)
baglanmiglik konseptini, bir baglanmislik noktasi ve bir baglanmislikperiyodundan
olusan siire¢ olarak kabul etmistir. Buna gore, kullanicilar etkilesimin basinda sistemin
genel estetigine dikkat kesilirler, daha sonra interaktif oOzellikleri (6rnegin, sistem
tarafindan sunulan farkli aksiyonlar1 kesfederek) kullandik¢a yeni etkilesimler
deneyimleyerek ve yeteneklerini zorlayarak bu dikkatlerini siirdiiriirler. Bu ylizden
kullanict baglanmigligi mesaj ya da cihaz ile ilk karsilagsmay1 icerdigi kadar cihaz ya da
mesaj ile ilk etkilesimden etkilenebilen igerik ile siirekli birlikte olma siirecini de kapsar

(Oh, Bellur ve Sundar, 2018). S6z gelimi, Web sitesi 6rneginde kullanicilar kendilerini
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Web sitenin igerigi ile mesgul etmeden Once veya kendisini Web Sitenin igerigine
kaptirmadan o6nce Web sitesinin gorsel Ozellikleri, estetik gorlinisii, algilanan
kullanilabilirligi ve benzeri arayiiz hakkindaki bazi baslangi¢ bilgilerini incelemeye
baslayacaktir (Lindgaard, Dudek, Sen, Sumegi ve Noonan, 2011; O’Brien ve Toms,
2010; Sundar, Bellur, Oh, Xu ve Jia, 2011). Kullanicilar Web site arayiiziinii kullanimi
kolay ve yeteri kadar ilgi ¢ekici bulduklarinda muhtemelen arayiiziin sunmus oldugu

igerige daha yogun bir sekilde dahil olacaktir.

Oh vd. (2018)’ne gore, davranigsal boyutu psikolojik boyuttan ayirarak da
kullanict baglanmishigimmin anlami ayristirilabilir. Gegmis literatiir, baglanmishiga
kullanicinin bir isleme biligsel olarak dahil oldugu psikolojik bir deneyim olarak
odaklanmis olsa da gizli icerikleri tiklamak ve interaktif ozellikleri kesfetmek gibi
kullanict davraniglar1 kullanici baglanmishigini tanimlamakta anlamli bir yoldur. Bu,
ozellikle kullanicilarin cihaz ile fiziksel olarak etkilesime gegerek gelen bilginin
icerigini ve akisin1 kontrol edebildikleri yeni medya formlarinda gegerlidir. Modern
araylizlerin sundugu etkilesimlerden dolayr kullanicilar telefon ekranini yukari
kaydirmak, bir nesneyi yaklagtirmak ya da uzaklastirmak gibi gesitli giris yontemleri ve
etkilesim teknikleri ile ¢cok sayida iglemi gerceklestirebilmektedir. Sundar vd. (2011)’ne
gore bu fiziksel etkilesimler, kullanici tutumu ve davranis niyeti gibi g¢esitli ¢iktilar

kadar gercek davraniglar1 da etkileyebilir.

Kisaca kullanict  baglanmighigi, kullanicinin  interaktif —arayilizii  ilk
degerlendirmesi ve etkilesimi ile baslayan ardindan medya igerigine karsi daha yogun
bir zihinsel mesguliyet ve davranissal ¢iktilar ile devam eden bir siiregtir (Oh vd.,
2018).

Kullanic1 baglanmisligi cesitli biligsel siireglerin kombinasyonudur ve kullanici
baglanmisligi hem sistem Ozelliklerinden (igerik yeniligi, estetik, cekicilik) hem de
kullanict 6zelliklerinden (dikkat kesilmek, dahil olmus hissetmek) etkilenmektedir
(O’Brien ve Toms, 2008). Yani, sayet kullanicida baglanmislik i¢in gerekli olan dikkat
kaynag1 yoksa sadece ilging bir igerige sahip olup estetik olarak hos bir sistem, kullanici
ile kendisi arasinda bir bag olusturmayabilir. Benzer sekilde, Coklu Kaynak Teorisi’ne
(Multiple Resource Theory) goére aynmi anda birden ¢ok islemi yerine getiren
senaryolarda (giinliik hayatta mobil telefon kullanimi gibi) kullanicinin bir iglemi
algilayabilme, bu islem ile etkilesime gecebilme veya bu isleme cevap verebilme islem

i¢in ihtiya¢ duyulan gérsel, motor ve biligsel kaynaklarin varhigina baglhdir. Ornegin,

72



ara¢ kullanirken kisi ilging bir igerik edinirse bu igerige karsi bir bag olusmayabilir;
clinkii kullanic1 yeterli gorsel ve motor kaynaklara sahip degildir (Mathur, Lane ve
Kawsar, 2016). Son olarak, 6grenilen dikkat ve Ogrenilen dikkat etmeme teorisi’ne
(Kruschke, 2001) gore kullanici ya baglanma aliskanligi ya da kosullara bagli olarak
birtakim gdz ardi etme aligkanliklari kazanir. Ogrenilen dikkatin pratik Ornegi,
kullanicinin  e-mail bildirimi alir almaz mevcut durumuna aldirmadan e-mail
uygulamasi ile bir bag olusturmasidir. Benzer sekilde, sayet kisi is saatleri icerisinde
telefonu ile bag kurmamayr 6grenmis ise (Ogrenilen dikkat etmeme), kendisine
gonderilen herhangi bir icerigin 6nemine/anlamli olup olmamasina bakmaksizin bu

icerige dikkat kesilmeyecektir (Mathur, Lane ve Kawsar, 2016).

Kullanict baglanmighigi, pozitif insan-bilgisayar etkilesimini ifade eden bir
kullanic1 deneyimi kalitesidir (O’Brien ve Toms, 2013). O’Brien ve Toms (2013)’a goére
bu kalite, sistemin estetik goOriiniisii, yeni olusu ve kullanilabilirligi, kullanicinin
deneyime katilabilmesi, deneyime dahil olabilmesi ve kullanicinin deneyimin dikkat

ceken noktalar1 hususundaki genel degerlendirmesine baglidir (O’Brien ve Toms,

2008).

Baglanmislik, estetik goriiniis veya bilginin yeni bir sekilde sunulmasi ile ve
kullanicilarin motivasyonu ve ilgisi ile baglar (O’Brien ve Toms, 2008). Bag olusturan
deneyimler, baglanmislik siirecindeki kullanici deneyimlerinin duygusal unsurlari
(gorsel, isitsel ve interaktif) olustugunda baslar (O’Brien ve Toms, 2008); ¢iinkii bu
estetik deneyimler igsel olarak motive edici ve dikkat cekicidir (Jennings, 2000).
Baglanmislik siireci, 6zellikle kullanicilarin kisisel ilgi ve sosyal ihtiyaglar: ile yanki
uyandiran ya da onlari belirli bir hedefe dogru yonlendiren unsurlar tarafindan tetiklenir

(O’Brien ve Toms, 2008).
4. PAZARLAMA BAGLAMINDA BAGLANMISLIGIN BOYUTLARI

Dessart vd. (2016)’ne gore literatiirde bu tarihe kadar hem baglanmishigi en iyi
sekilde yansitacak yontem konusunda hem de boyutlarin anlami iizerine bir uzlagsmaya
ve fikir birligine varillamamistir. Ancak, literatiirde baglanmislifin ¢ok boyutlu bir
kavram olarak kabul edilmesi gerektigini ve ancak bu sekilde baglanmislik ile ilgili en
dogru anlamin yakalanabilecegini ifade eden (Fang, Zhao, Wen ve Wang, 2017) ¢ok
sayida ¢alisma bulunmaktadir (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017; Hollebeek vd., 2014;
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Leventhal, Hollebeek ve Chen, 2014; Dwivedi, 2015; Brodie vd., 2011; Dessart vd.,
2016; Cheung vd., 2015; Dovaliene, Masiulyte ve Piligrimiene, 2015).

Kavrama biitiinciil bir bakis agis1 ile yaklasmak arzusu farkli boyutlarin ortaya
cikisina sebep olsa da genel itibariyle tiikketici marka baglanmishiginin biligsel, duygusal
ve davranigsal boyutlardan olustugu inanci vardir (Hollebeek vd., 2014; Hollebeek ve
Chen, 2013; Dwivedi, 2015). Ustelik Hollebeek (2011ab, 2012)’e gore odak
“pbaglanmislik” boyutlarina iligkin spesifik ifade kosullara gore degisse bile
“pbaglanmishik” bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlardan olusan ¢ok boyutlu bir

kavramdir.

Benzer sekilde, Dovaliene, Masiulyte ve Piligrimiene (2015)’ye gore de giincel
bilimsel literatiirdeki analizler, miisteri baglanmisliginin ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmas1 gerektigini ve farkli alanlarda farkli arastirmacilar tarafindan tanimlanan
boyutlarin farkliligina ragmen, tamaminin Macey ve Schneider (2008) ve Brodie vd.
(2011; 2013) tarafindan yapilan oOneriler ile uyumlu olarak biligsel, duygusal ve
davranigsal olmak iizere ii¢ temel boyut seklinde gruplandirilabilecegini gostermektedir.

Tarute vd., (2017) en sik kullanilan bu ii¢ boyutu su sekilde tanimlamistir:

(1) Bilissel baglanmiglik boyutu, belirli bir nesneye karsi ilgi, konsantrasyon ve
bu nesne ile tiiketici arasindaki islem vasitasiyla tiiketicide nesne ile ilgili (ticari girisim,
marka, online sosyal ag, marka toplulugu) gelisen baglanmislik seviyesini ifade eder
(Gatautis vd., 2016). Ornegin; marka baglanmishigi baglaminda bilissel baglanmislik,
tiiketicinin belirli bir markaya iliskin konsantrasyonu ve ilgisini yansitir (Tarute, Nikou

ve Gatautis, 2017).

(2) Duygusal baglanmislik boyutu baglanmiglik nesnesine iliskin  ve
baglanmislik nesnesinden kaynaklanan gurur ya da ilham hissi olarak da bilinen
duygusal aktivite durumudur (Gatautis vd., 2016). Ornegin; marka baglanmishg
baglaminda duygusal baglanmislik, tiiketicinin belirli bir markaya karst is birligi,

adanmasi ve bagliligini ifade eder (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017).

(3) Davranigsal boyut, baglanmiglik nesnesine iligkin tiiketici davranist
durumunu ifade eder ve bag kurulacak nesne ile etkilesim i¢in harcanan ¢aba ve enerji
olarak anlasilir (Gatautis vd., 2016). Ornegin; marka baglanmishg baglaminda
davranigsal baglanmislik tiiketicinin belirli markaya kars1 aksiyon alma ve bu markayi

elde etme ve satin alma niyetini ifade eder (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017).
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Biligsel, duygusal ve davranigsal boyutun disinda Calder, Malthouse ve Schaedel
(2009), dokuz adet “online baglanmiglik” deneyimi (simiilasyon ve ilham, sosyal
kolaylastirma, i¢sel keyif, zamansallik, 6z saygi ve topluluga iliskin fikir, fayda, katilim
ve sosyallesme, topluluk, kisisel baglanmislik, sosyal-interaktif baglanmislik); Mollen
ve Wilson (2010) ii¢ adet “online marka baglanmishgi” ozelligi (aktif siirekli iglem,
deneyimsel deger ve araci deger); Cheung, Lee ve Jin (2011) ii¢ adet muhtemel “miisteri
baglanmisligr” yonii (stire¢, davranissal gosterim ve psikolojik durum); Kim vd., (2013)
tic adet “mobil kullanic1 baglanmishgi” asamasi (bilissel, duygusal ve gayret sarf etme),
Dwivedi (2015) ii¢ adet “tiiketici marka baglanmisligi” boyutu (gayret, adanma ve
mesgul olma) ve Dessart vd., (2016) ii¢ adet temel yedi adet alt “miisteri baglanmisligr”
boyutu (bilissel; dikkat ve mesgul olma, duygusal; heyecan ve zevk, davranissal,
paylagmak, 6grenmek ve desteklemek) tanmimlamustir. Bazi yazarlar ise (Vivek vd.,
2012; Kozinets, 2014; Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017) sosyal boyutu bilissel, duygusal

ve davranigsal boyutlara ilave bir tiikketici baglanmisligi boyutu olarak sunmustur.

Mevcut literatiirdeki egilim, miisteri baglanmighginin ¢ok boyutlu bir yapi
oldugu yoniindedir; ancak 6zellikle Van Doorn vd., (2010) davramigsal yone
odaklanarak miisteri baglanmisligi davranisini tek boyutlu bir yapr olarak kabul etmistir
(Thakur, 2018).

Brodie vd., (2011)’ne gore baglanmishik boyutlarinin kismi Gnemi
baglanmishigin icerigine gore degismektedir. Yani, biitiin boyutlar esit derecede 6nemli
kabul edilmemistir (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017). Bu agidan, Hollebeek, (2011a,
2011b) ve Guthrie ve Cox (2001) bilissel boyutun, Catteeuw vd. (2007) duygusal
boyutun ve Pomerantz (2006), Oh vd. (2017), Brodie vd. (2013) davranigsal boyutun

daha 6nemli oldugunu digiinmektedir.

Mollen ve Wilson (2010)’a goére baglanmislik biligsel ve duygusal boyutlarin
Otesine gecer. Bu yiizden, tiiketici baglanmislig1 bilissel ve duygusal boyutlarin diginda
davranigsal boyutu ile de diisiiniilmesi gerekir (Brodie vd., 2013).

5. MOBiL UYGULAMA BAGLANMISLIGI

Giliniimiiz kullanicilarinin bir yazilim uygulamasindan beklentisi uygulamanin
sadece fonksiyonel olmasi degil ayn1 zamanda kullanici ile arasinda bag olusturmasidir
(O’Brien ve Toms, 2010). Teknolojinin yaygin oldugu is ve piyasalarda kullanicilar, bir

uygulamanin uygun ve faydali bir uygulama olduguna karar verirken ¢ok fazla zaman
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harcamamaktadir (Lindgaard, Fernandes, Dudek ve Brown, 2006). Giiniimiiz tiiketicileri
hangi teknolojilere zamanini, parasini ve cabasini harcayacagina karar verirken bir
teknolojinin kendisini nasil hissetirdigine bakarak karar vermektedir (O’Brien ve Toms,
2010). Dolayistyla artik soru sadece bir uygulamanin etkin, verimli ya da tatmin edici
olup olmamasi ile ilgili degil, tiiketici ile arasinda nasil daha iyi bir bag kurabildigi ve

onlara bir deneyim sunabildigi ile ilgilidir (Bannon, 2005).

Ote yandan, tiiketiciler her giin ¢ok sayida mobil uygulamaya maruz
kalmaktadir. Bu yilizden hangi mobil uygulamayir benimseyeceklerine ve hangi

uygulamay1 kullanacaklarina karar vermek kendileri agisindan zorlagmaktadir (Tarute,

Nikou ve Gatautis, 2017).

Uygulama gelistiriciler ise uygulama sayisinin hizla arttig1 buna karsilik satis
basina kazancin oldukca diisiik oldugu, rekabeti yogun bir piyasada hizmet vermektedir
(Lim, Bentley, Kanakam, Ishikawa ve Honiden, 2014). Sirketler, siirekli olarak
misterileri ¢esitli online ve mobil medyalar araciligiyla iirtinlerine karsi bagh kilmanin
yollarin1 aramaktadir; ¢linkii artik miisterinin sirketler ile etkilesimi gazete, radyo,
televizyon gibi tek yonlii geleneksel kitle iletisim araglarindan interaktif online, sosyal

ve mobil platformlara kaymistir (Thakur, 2018).

Mobil cihazlarin gelismesi, buna karsilik mobil uygulamalarin yetersiz kullanimi
dikkate alindiginda tiiketicinin bag kurmasi arzu edilen nesneye karsi nasil bag
kuracagini bilmek miisteriyi elde tutmak isteyen gilinlimiiziin rekabeti yogun mobil
uygulama piyasasinda basar1 noktasinda ©nemli bir 6n kosuldur (Dovaliene,
Piligrimiene ve Masiulyte, 2016). Ozellikle hangi mobil uygulama o6zelliklerinin
kullaniciy1 tesvik edecegini ve bu ozelliklerin kullaniciyr nasil tesvik edecegini bilme
noktasindaki eksiklik, mobil uygulama baglanmisligi davranigini sekillendirme
stirecindeki akademik ve pratik anlayis1 engellemektedir (Fang, Zhao, Wen ve Wang,
2017). Boylesi bir durumda tiiketiciyi ¢ekme ve tiliketiciyi elde tutma son derece
onemlidir (Dovaliene, Masiulyte ve Piligrimiene, 2015); ¢iinkii Thakur (2018)’a gore
online ve mobil medyanin miisterilerin hayatinda ¢ok fazla 6nem kazandigi bu cagda
online ve mobil medyalardaki deneyimlerin miisteri  baglanmishiginin
yogunluguna/miktarina nasil katki sagladigini1 ve bu sayede sirketler i¢in nasil daha 1yi

1s sonugclari tirettigini anlamak 6nemlidir.
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BESINCi BOLUM

MOBIL UYGULAMA KULLANILABILiRLiGININ, ALGILANAN MOBIL
PERAKENDE HiZMETIi YENILIiKCIiLiGININ VE MOBIL
PERAKENDECIYE GUVENIN MOBIL UYGULAMA BAGLANMISLIGI
UZERINDEKI ETKIiSi

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢alismanin amaglarindan biri, kullanilabilir olusun tiiketicinin mobil
uygulama ile arasinda bag olusmasina etki edip etmeyecegini tespit etmektir. Bir mobil
uygulamay1 kullanip kullanmama kararinda kullanilabilirligin etkili oldugu (Eshet ve
Bouwman, 2015) bilindiginden kullaniciy1 cezbetmek, mobil uygulama ile tiiketici
arasinda olusan bagh olma halini devamli kilmak isteyen uygulama tedarikgileri igin

mobil uygulama kullanilabilirliginin 6nemli bir faktor olabilecegi diistintilmiistiir.

Bu c¢alismanin bir diger amaci, algilanan mobil perakende hizmeti
yenilik¢iliginin mobil uygulama baglanmisligi {izerinde bir etkisinin olup olmadigini
incelemektir. Omar, Kassim, Alam ve Zainol (2018) hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren perakendeciler i¢in algilanan perakendeci yenilikgiliginin  tiiketici
baglanmishigi tizerindeki etkisini incelemistir. Bu ¢alismanin Omar vd. (2018)’den
farki, arastirmanin mobil ortamda sunulan perakende hizmetinin 6zelinde olup

baglanmisliginnesnesi olarak mobil uygulamalarin tercih edilmesidir.

Mobil teknolojideki gelismelerin perakendecilik sektorii lizerindeki itici giict,
tiiketicinin aligveris yapma seklini degistirmistir (Hagberg vd., 2016) ve mobil aligveris
tiikketici i¢in artik yeni bir norm halini almistir. Bu agidan, bir mobil aligveris kanali
olarak mobil uygulamalar, mobil perakende hizmeti saglayicilarinin ve pazarlamacilarin
tikketici ile etkilesime gecebildikleri, marka iligkili igerikleri etkin bir sekilde
sunabildikleri ve tiiketiciden uygulamaya baglanmasini arzu ettikleri bir platformdur.

Tiiketiciyi bir mobil uygulamaya baglayabilecek ve tiiketici firma iligkisini
besleyen mobil uygulama 6zellikleri konusundaki ¢alismalar, tiiketici baglanmighiginin

potansiyel belirleyicileri lizerine yapilan ¢aligmalardan daha azdir (Kim ve Baek, 2018).

Bu ¢aligma, literatiirde bu konudaki eksikligin giderilmesine katki saglayabilir.

Diger taraftan, literatiirde mobil saticiya giiven ve online ve mobil ortamdaki

perakendeciye giiven konusunda g¢alismalar bulunmaktadir (Grob,2015b; Marriott ve
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Williams, 2018; Thakur, 2018, Sacadura, 2017). Bu ¢alisma, mobil aligveris uygulamasi
hizmeti sunan mobil perakendeciye duyulan giiveni anlama konusunda literatiirdeki

calismalara destek olusturabilir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu calisma mobil aligveris uygulamast kullanan kullanicilar1 kapsamaktadir.
Omeklemi olusturan kullanicilarin  tamami  tiim mobil alisveris uygulamasi

kullanicilarini kapsayamayacagindan bu durum, bu ¢alisma i¢in bir kisit olusturabilir.

Mobil uygulama baglanmishigina etki eden degiskenler olarak mobil aligveris
uygulamasi kullanilabilirligi, mobil perakendeciye giiven ve algilanan mobil perakende
hizmeti yenilik¢iligi degiskenleri ele alinmis olup bunlarin disinda mobil uygulama
baglanmishigina etki eden faktdrlerin olabilecegi arasgtirmanin bir diger kisitini

olusturmaktadir.
3. ARASTIRMANIN SORULARI VE HIiPOTEZLERI

[1k hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Algilanan perakendeci yenilik¢iliginin baglanmislikiizerinde bir etkisi vardir. Bu
tir bir etki mobil ortamda sunulan perakende hizmetinin yenilik¢iliginde de
gecerli midir? Ongoriilen yenilikgilik-baglanmishik iliskisinde {iriin,hizmet,

deneyim ve promosyon yeniliklerinin pay1 nedir?

Genel anlamda yenilik, baglanmigligin 6nemli belirleyicilerinden biridir (Kim ve
Baek, 2018) ve bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, bugiiniin firmalarina
miisterileri ile uzun siireli iligki gelistirmek, bu iliskiyi beslemek ve siirdiirmek adina
¢ok daha fazla firsat sunmaktadir (Sun, 2006). Ornegin; Nike+Run Club uygulamasi
kullanicilara fiziksel aktivitelerini rahathkla takip edebildikleri, kilo kaybim
gorlntiileyebildikleri, kisisel antrenor deste§i alabildikleri arkadaslari ile rahatlikla
etkilesime gecgebildikleri bir uygulama ortami sunmaktadir. Bu ozellikler, saglikli
yasama inovatif bir deger sunmaktadir ve bu deger marka ile uzun siireli iliskiyi
besleyebilir (Kim ve Baek, 2018). Dolayisiyla, yenilik¢i mobil uygulama 6zelliklerinin
ve mobil perakendecinin yeni {irlinler, hizmetler ve promosyonlar ile sahip oldugu

yenilik¢i karakteristigin tiiketici i¢in bir deger ifade ettigi ve bu degerin tiiketici ile
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mobil perakendeci/ mobil perakende markasi arasinda olumlu bir baglanmislik yarattigi

sOylenebilir.

Bununla birlikte, algilanan firma yenilik¢iliginin tiiketici sadakati lizerinde giiglii
bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Kunz, Schmit ve Meyer, 2011). Tiiketici
baglanmishiginin, firma sadakati gelistirme ve siirdiirme Oncesindeki mental siireci
(Bowden, 2009) ifade ettigi bilindiginden mobil perakendeci yenilikg¢iliginin tiiketici

firma baglanmishigini etkiledigi ongoriilmektedir.

Tablo 7. Sektor Itibariyle Algilanan Firma Yenilik¢iligine Yonelik Calismalar

Cahisma Yenilikgilik Yonii Sektorii
e e Mobil telefon
Kunz vd. (2011) Algilanan firma yenilikgiligi sirketi/markast
Avriffin ve Aziz (2012) Fiziksel gevre yenilikgiligi Otel
O’Cass ve Carlson Algilanan Web site hizmeti E-Perakende
(2012) Yenilikgiligi

Lin (2015) Algilanan perakendeci yenilikgiligi Perakende

Algilanan restoran imaji

Jinvd. (2015) Yenilikeiligi Restoran
Jinvd. (2016) Algilanan firma yenilikgiligi Restoran
Konuk (2018) Algilanan perakendeci yenilikgiligi Perakende
Kim vd. (2018) Algilanan firma yenilikgiligi Restoran
Omar, Kassim, Alam ve Algilanan Perakendeci Yenilik¢iligi Perakende

Zainol (2018)

Tablo 7°de ¢esitli sektorlerdeki isletmeler {izerinden tiiketicinin firma
yenilik¢iligi algis1 ile ilgili c¢aligmalar gosterilmistir ve perakende isletmelerinin
algilanan yenilikgiligine iligkin iic adet c¢alisma dikkat c¢ekmektedir. Lin (2015)
tarafindan  yiiriitiilen birinci calismada algilanan perakendeci yenilik¢iligini
kavramsallastirmak ve bu kavramin gegerlilik ve giivenilirligini test etmek
amaclanmistir. Bu ¢alisma, Tayvan’da yer alan Carrefour ve 7-Eleven perakende
magazalar1 miisterilerinin katilimi ile tamamlanmis bir 6l¢ek gelistirme c¢aligsmasidir.
Yenilikg¢iligin ¢ok yonlii olusundan hareketle Lin (2015) calismasinda algilanan
perakendeci yenilik¢iligini dort boyut ile aciklamistir. Buna goére liriin inovasyonu,
hizmet inovasyonu, deneyim inovasyonu ve promosyon iligkili inovasyon tiiketicinin
perakendeci yenilikgiligi algisint sekillendiren inovasyonlardir. Konuk (2018)’un
yiirlittigli ikinci ¢alismada ise algilanan perakendeci yenilik¢iliginin ve algilanan gida
sagliginin magaza prestiji, magaza giiveni ve magaza sadakati {iizerindeki etkisi

incelenmis, perakendeci yenilik¢iligi ve gida sagligi algisinin hem magaza prestiji hem
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de magaza giiveni iizerinde olumlu birer etkisinin oldugu, prestij ve gilivenin sadakati
etkiledigi tespit edilmistir. Algilanan perakendeci yenilik¢iligine iliskin dikkat ¢eken
son ¢alisma Omar vd. (2018)’nin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kiiciik ve orta
Olgekteki perakendecileri konu edindigi ¢alismadir. Lin (2015) tarafindan gelistirilen
Olgegin referans alindigi bu ¢alismada perakendeci yenilikgiligi algisinin tiiketici

baglanmisligi iizerinde bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Algilanan firma yenilik¢iligi literatiiriinde perakende isletmelerinin 6zelinde
caligmalar bulunmaktadir. Ancak perakendecinin mobil ortamda mobil uygulamas: ile
sundugu hizmet agisindan bdyle bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu noktadan hareketle
temelde firma yenilik¢iligi, 6zelde perakendeci yenilikg¢iligi referans alinarak mobil
perakendecinin mobil uygulamasi ile sundugu hizmete yonelik bir firma yenilikgiligi
algisinin var olup olmadigi, var ise algilanan m-perakendeci yenilikg¢iliginin tiiketici

firma baglanmislig1 tizerinde bir etkisinin olup olmadigi sorusuna cevap aranmistir.

“Yenilik” ve “yenilik¢iligin” tiiketici mobil uygulama baglanmigligin

sekillendiren etkenler oldugu diistintildiigiinde ilk hipotez su sekilde 6nerilebilir.

H1: Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil uygulamasi

baglanmishg iizerinde bir etkisi vardir.
Ikinci hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Mobil perakendeciye duyulan giivenin, perakendecinin  mobil

uygulamasina yonelik baglanmislik iizerinde bir etkisi var midir?

Alici-saticr iligkisinde tiiketici baglanmighigimin varligr i¢in giiven ve baghligin
kurulmasi sarttir (Sashi, 2012). Sebep-sonu¢ acisindan bakildiginda literatiirde giiven,
tilketici baglanmisliglr i¢in hem ardil hem de oOnciil vasfina sahiptir. Yani, bazi
aragtirmacilara gore giiven, tiiketici baglanmigliginin bir 6nciiliidiir (Bowden, 2009;
Kosiba vd., 2018; Jaakkola ve Alexander, 2014; Van Doorn vd., 2010); c¢iinkii
tiiketiciler eger mobil saticinin firsat¢1 ve dngoriilemez oldugunu hissederse, dnce giiven
seviyesi akabinde mobil aligveris ile etkilesimli olma niyeti azalir (Hong ve Cha, 2013).
Bazi1 arastirmacilar ise gilivenin, tiiketici baglanmishiginin bir sonucu oldugunu
diistinmektedir. (Brodie vd., 2013, Harwood ve Garry, 2015; Vivek, Beatty ve Morgan,
2012). Bununla birlikte, ayn1 ¢alisma igerisinde giiveni tiiketici baglanmiglig icin hem
onciil hem de sonu¢ kabul eden calismalar bulunmaktadir. Buna gore, “giiven” ve

“baglilik” kavramlan tiiketici baglanmisliginda mevcut miisteriler i¢in birer Onciil,
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marka gibi belirli bir baglanmisliknesnesi ile ilk kez etkilesime gegen yeni miisteriler
i¢in birer sonug gorevi goriir (Brodie vd., 2011). Hollebeek (2011a)’e gére uyum,
giiven, baghlik ve tiiketici tatmini kavramlart mevcut ve/veya yeni miisteriler i¢in
tikketici marka baglanmisliginin sonuglarini, mevcut miisteriler nezdinde daha cok

baglanmisligin onciillerini temsil eder.
Bu literatiirlere dayali olarak ikinci hipotez su sekilde olusturulabilir:

H2: Mobil perakendeciye giivenin mobil uygulama baglanmishg iizerinde

bir etkisi vardir.
Uciincii hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin tiiketicinin mobil uygulama

baglanmisligi lizerinde bir etkisi var midir?

Bir mobil uygulamayr reddetme, kullanmama ya da silme kararinda
kullanilabilirliginin zayif olmasi 6nemli bir faktordiir (Eshet ve Bouwman, 2015). Bu
yiizden mobil wuygulamalarin kullanilabilir olusu, kisinin mobil uygulamayi
kullanmasinda ve kullanmaya devam etmesinde 6nemli bir belirleyicidir. Ancak her ne
kadar mobil uygulama kullanimi yayginlagmis olsa da, mobil uygulama indirme sayisi
ile aktif olarak kullanilan mobil uygulama sayis1 arasinda ciddi bir fark vardir. Mobil
uygulama kullanicilarinin neredeyse %80°1, 90 giin icerisinde indirdigi yeni uygulamayi

kullanmay1 birakmaktadir (Perro, 2017).
Sekil 9. 2012-2018 Yillar Arasinda Mobil Uygulamay: Bir Kez Kullandiktan Sonra
Kullanmaktan Vazgegen Kullanicilarin Tiim Mobil Uygulama Kullanicilar: Igerisindeki Orani
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Sekil 9°da 2012-2018 yillar1 arasinda bir uygulamayi bir kez kullandiktan sonra

kullanmay1 birakan (app abandonment) kullanicilarin mobil uygulama kullanicilar

81



icerisindeki orani verilmistir. Buna gore 2018 yili itibariyle mobil uygulama
kullanicilarinin yaklasik beste biri (%21) bir uygulamay1 yalnizca bir kez kullandiktan
sonra bir daha kullanmamaktadir. Mobil uygulamay1 terk etme oraninin %25 oldugu
2015 senesine kiyasla onemli bir diisiis olsa da %21 halen en diisiik seviye olan 2014

y1l1 %20 seviyesinin {istiinde bir orandir.

Diger taraftan markalasmis mobil uygulamalarin, pazarlama iletisiminin
geleneksel Web formatina nazaran daha etkilesimli bir formu haline gelmesi ile
markalagsmis mobil uygulamalara yonelik yogun bir baglanmishigin  uygulama
icerisindeki marka iligkili mesajlarin verimliligini arttirdig1 dngoriilmektedir (Bellman
vd., 2011). Mobil uygulamalarin giiglii tiiketici baglanmisligi i¢in etkili bir arag oldugu
(Bellman vd., 2011) veri edinildiginde, mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin
tiketici mobil uygulama baglanmigh@ iizerinde Onemli bir etkisinin oldugu
ongoriilebilir.

Tiiketici nezdinde mobil uygulamalari1 kullanilabilir kilan ve bu sayede tiiketici
mobil uygulama baglanmishigina ortam hazirlayan ve/veya bu baglanmishgi
giiclendiren birtakim kriterler bulunmaktadir. Bir anlam karmasasina yol agmamast ve
daha kapsayict olmasi beklentisi ile bu c¢alismanin bashiginda “mobil uygulama
kullanilabilirligi” seklinde kullanilan cati ifade, literatiirde farkli yazarlar tarafindan
farkli sekillerde nitelendirilmistir. Konuya iliskin literatiirde “kullanilabilirlik
ozellikleri” (Zhang ve Adipat, 2005; Cata ve Martz, 2015), “kullanilabilirlik dl¢timleri”
(Treeratanapon,2012), “kullanilabilirlik faktorleri” (Harrison, Flood ve Duce, 2013),
“kullanilabilirlik boyutlari” (Baharuddin, Singh ve Razali, 2013; Hussain, Abubakar ve
Hashim, 2014) ve “kullanilabilirlik nitelikleri/boyutsal yapisi” (Baek ve Yoo, 2018)
kategorik ifadeleri kullanilmigtir. Ancak mevcut ifade farkliliklarmma ragmen
kullanilabilirlik analizinde yer alan degiskenler ¢ogunlukla aynidir. Bu durum kavram
esnekligi saglayabileceginden burada mobil uygulama kullamilabilirligi ¢ati ifadesi

kullanilacaktir.

Bevan (1995)’a gore bir kullanim kalitesi olarak kullanilabilirlik, bir {iriniin
belirli kullanim kosullar1 altinda ifade edilen ve ima edilen ihtiyaclar1 karsilama
derecesidir. Bu kavramsal bakis acisi, kullanilabilirlik degerlendirmesinin sadece
kullanicinin algisina degil {iriiniin kullamildigi kapsama da bagli oldugu, kalitenin
kullanic1 odakli yoniinii ortaya ¢ikarir. Yani kullanim kalitesi, teknik, fiziksel, sosyal ve

organizasyonel ortamda bir islemi gerceklestirme esnasinda kullanici ile iiriin arasinda
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olusan etkilesimden dogar (Bevan, 1995). Bu da dolayisiyla ~mobil uygulama
kullanilabilirliginin, hedonik deneyim, kisisellestirme ve her zaman her yerde
kullanilabilme gibi mobil ticaretin mizact dikkate alinarak kendi baglaminda
degerlendirilip kavramsallastirilmast gereken bir kavram oldugu sonucuna gotiiriir

(Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016; Baek ve Yoo, 2018).

Yakin tarihli caligmalar kullanilabilirligin dl¢timiinde mobil uygulamanin teknik
Ozelliklerinden ziyade tiiketici odakli yOniine ve mobilitenin sundugu 06zgiin deger
onermelerine yonelmistir (Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016; Baek ve Yoo, 2018).
Mobil uygulamalarin kisisellestirilmis hizmet sunabilmesi, her yerde her zaman
kullanilabilmesi ve kullanic1 dostu olmasi literatiirde bu yonelim i¢in 6rnek kriterlerdir

(Baek ve Yoo, 2018).

Her yerde ve her zaman kullanilabilme, mobil cihazlarin mobil uygulama
nezdinde sundugu onemli deger Onermelerinden bir tanesidir. Bu konuda yabanci
literatlirde karsimiza iki kavram ¢ikmaktadir. Birincisi konuya ilgisi itibariyle dilimize
“her yerde birden bulunma”, “her yerde bulunma” (Tureng, 2020) olarak terciime
edilebilecek ‘“omnipresence” kavrami, digeri yine dilimize ‘“ayni anda her yerde
bulunma”, “ayn1 zamanda bir¢ok yerde mevcut olma”, “ayni anda bir¢ok yerde bulunma
yetisi” (Tureng, 2020; Google Translate, 2020) olarak ¢evrilebilecek ancak anlam
itibariyle birebir terclimesini karsilamayan “ubiquity” kavramidir. Literatiirde
“ubiquity” kavrami i¢in Balasubramanian vd. (2002), mobil hizmetlerin her zaman ve
her yerde bulunmasini, Ko vd. (2009), “ubiquity” sayesinde mobil ticaretin her zaman
ve her yerde, daha rahat ve daha erisilebilir deger sunumu ile internetten farklilastigim

vurgulamistir. Junglas ve Watson (2006)’a gore ise “ubiquity” kavramu erisilebilirlik,

ulagilabilirlik ve tasinabilirlik fikrini tek bir yap1 igerisinde birlestiren bir kavramdir.

Kullanilabilirlik ~ kavrami  teknolojik  yapinin  zorlanmadan  kolayca
kullanilabilmesine dikkat ¢eker (Baek veYoo, 2018). Ancak tiiketiciler bazen mobil
uygulamalarin1 dikkatlerini dagitabilecek ortamlarda (6rnegin yogun ortamlarda,
kalabalik mekanlarda) kullanmak zorunda kalabilir (Zhang ve Adipat, 2005) veya
parmak-ucu boyutundaki tuslar, giris hizin1 azaltarak ve hata yapma olasiligin1 arttirarak
etkin veri girisine engel olabilir. Dolayisiyla, tiiketici islemlerini gerceklestirirken
kendisi i¢in miimkiin oldugu kadar az ¢caba ve zaman gerektiren uygulamanin lehine bir

tavir sergiler. Bu durumda uygulamanin “kullanicit dostu olmasi” diger bir ifade ile
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“kullaniminin kolay olmas1” ve “geri doniis yapma hiz1” birer kullanilabilirlik boyutu

olarak degerlendirilebilir.

Kleijnen, Ruyter ve Wetzels (2007), mobil uygulamalardaki zaman avantajinin
algilanan degeri arttirdigimi ifade etmistir. Tiketici dijital deneyiminde bir fayda
algiladiginda baglanmiglhigin artmasi muhtemel oldugundan (Brodie vd., 2011; Mollen
ve Wilson, 2010) tiiketiciler mobil uygulamalari, belirli bir isi ya da gorevi yerine
getirirken zaman itibariyle elverisli ve hizli bulduklarinda, artan fayda degeri itibariyle

uygulamaya baglanacaklardir (Baek ve Yoo, 2018).

Baglanmighigt  beslemesi bakimindan mobil uygulamalarin  zamansal
kullanighiligr iki sekilde yorumlanabilir. Birincisi bir mobil uygulamanin mobil islemi
etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirerek arzu edilen hizlilig1 sergilemesi, ikincisi
arzu edilen her zaman erisilerek zaman kisitini ortadan kaldirmasidir (Zhao ve
Balagué, 2015). Dolayisiyla hem her zaman var olabilmenin hem de hizliligin tiikketici

mobil uygulama baglanmishigini gelistirdigi diistiniilebilir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi ile mobil aligveris uygulamasina
yonelik baglanmiglik iliskilendirmesinde iki ¢alisma dikkat ¢ekmektedir. Buna gore
Fang (2017), markalasmis mobil uygulama kullanilabilirliginin mobil uygulama
baglanmislig iizerindeki etkisini, Baek ve Yoo (2018) ise markalagmis mobil uygulama
kullanilabilirliginin tiiketici sadakati lizerindeki etkisini incelemistir ve kullanilabilirligi
test etmek iizere markalagmis aligveris uygulamalarini dikkate almistir; ancak literatiirde
“mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi” gibi bir kavrama ve mobil alisveris
uygulamas: kullanilabilirliginin mobil uygulama baglanmislig1 iizerindeki etkisini

inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamastir.

Belirtilen literatiirlere dayanarak tiiketici yonlii bir mobil aligveris uygulamasi
kullanilabilirliginin  mobil uygulamaya yonelik baglanmighigi etkileyebilecegi

diistiniilmektedir ve bu dogrultuda su hipotez kurulmustur:

H3: Mobil aligsveris uygulamasi kullanilabilirliginin - mobil uygulama

baglanmislig iizerinde bir etkisi vardir.
Dordiincti hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil perakendeciye

duyulan giiven iizerinde bir etkisi var midir?
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Kunz, Schmitt ve Meyer (2011) firma yenilik¢iliginin digsal bir olgu olarak
kabul edilmesi gerektigini iddia etmistir. Buna gore tiiketiciler, inovatif firmalarin tim
faaliyetlerini basarili bir sekilde gerceklestirebildigini diisiinlir. Jin ve arakadaslari
(2016) tarafindan restoran yenilik¢iligi lizerine yiiriitiilen ¢alismaya goére ise, restoran
yenilik¢iliginin, tiiketici giiveni iizerinde olumlu bir etkisi vardir. Firmaya yonelik
giiven, tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine dayandigindan (Choi ve La, 2013) algilanan

perakendeci yenilik¢iliginin perakendeci glivenini etkilemesi beklenir.

Firma yenilikg¢iligini farkli sektor ve isletmeler i¢cin degerlendiren ¢aligsmalar
bulunmaktadir (Jin vd., 2015; Jin vd., 2016; Kim vd., 2018; Ariffin ve Aziz, 2012; Kunz
vd., 2011; Konuk, 2018). Bu yonii ile firma yenilikgiliginin online isletmelere duyulan
giiven iizerinde etkisinin olup olmadigi nispeten hassas bir konudur; ¢iinkii online
isletmelere yonelik risk ve giiven algisi1 geleneksel isletmeler ile kiyaslandiginda daha
onemli ve belirleyici parametrelerdir (Lee, 2005; Grob, 2015b). Ornegin; perakende
ortamindaki giiven konusunda en fazla dikkat ¢eken faktorlerden biri satig gorevlisidir
(O’Cass ve Carlson, 2012). Burada giiven algisinin olusmasi, satig gorevlisinin
uzmanlig1 ve begenilirligi ile sekillenir (Anderson ve Narus, 1990). Ancak elektronik
islemler/aligverisler s6z konusu oldugunda tiiketiciler igin ¢ok daha fazla risk
bulunmaktadir; ¢linkii hizmet personeli ve hizmet magazasi ile fiziksel bir baglanti
yoktur (Pavlou, Liang ve Xue, 2007). Ozellikle e-perakendecilikte, Berry (2000)’ye
gore sirketler miisterilerine fiziksel olarak temas edemedikleri 6neriler sundugunda
giiclii markalar (ve marka ¢agrisimlari) bu sirketlerin vekili konumuna girer. Dahasi
inovatif marka imajina sahip olmanin, firma inanirhigini, firmanin daha ehil
goriinmesini, yaptig1 isle daha c¢ekici hale gelmesini, giivenilirlik artisin1 ve
begenilirligini etkiledigi one siiriilmektedir (Aaker, 2007). Bu sebeple, e-perakendecilik
baglaminda tiiketiciler, e-perakendeciye sadece dogru bilgi sunduklar, adil
fiyatlandirma politikas: ytriittiikleri, gizlilik ihlali yapmadiklari, izinsiz kredi karti/satin
alma bilgilerini kullanmadiklar1 (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003) i¢in degil Web
sitesinden edindikleri deneyimlere dayanarak da bir giiven algisi gelistirirler. Web
sitesinin inovatif ve ilgili igerik sunabilmesi, giivenlik 6zellikleri, satin almanin etkin bir
sekilde kolaylastirilmasi ve benzeri tiiketici deneyimleri e-perakendeciye yonelik giiveni
sekillendirir (Bart vd., 2005; Chen ve Dibb, 2010). Yani e-perakendecinin Web sitesi
deneyimini inovatif olarak degerlendiren tiiketici, e-perakendecinin Web sitesine

yonelik olumlu bir online giiven algis1 gelistirebilir.
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Bahsedilen literatiirlere dayali olarak su hipotez kurulmustur:

H4: Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil perakendeciye

giivenin lizerinde bir etkisi vardir.
Besinci hipotezin arastirma sorusu su sekildedir:

e Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin mobil perakendeciye giiven

uzerinde bir etkisi var midir?

Lee, Moon, Kim ve Yi (2015)’ye gore giiven, genelde taraflardan birinin
davranigi1 lizerine diger tarafta olusan, diiriistliik ve iyilik algis1 ile ortaya ¢ikan iki
boyutlu bir kavramdir. Diiriistliik, bir tarafin sOzilinii tutacagina, vaatlerini
gerceklestirecegine ve samimiyetine yonelik diger tarafta olusan inangtir (Gundlach ve
Murphy, 1993). lyilik ise taraflardan birinin firsat¢1 bir davranis niyeti olmadan diger

tarafin iyiligi ile ilgilenmesidir (Larzelere ve Huston, 1980).

Diiriistliik ve iyiligin disinda algilanan yeterliligin gliveni sekillendirdigini 6ne
sliren ¢aligsmalar bulunmaktadir (Bart vd., 2005). Algilanan yeterlilik, taraflardan birinin
mahareti ve yetenegi ile iliskili olup tiiketici-tedarikgi iliskisi 6zelinde, tiiketicinin bir
aligveris veya anlagsmay1 gerceklestirme konusunda tedarik¢inin yeterli bilgi ve beceriye
sahip oldugunu diisiinmesidir (Coulter ve Coulter, 2002). Algilanan yeterlilik, 6zellikle
tiiketici internet davranisi analizinde yararlanilan bir kavramdir (Pavlou, 2003). Buna
gore markanin az bilinmesi, online 6deme ile ilgili giivensizlik, teslimat kosullarinda ve
siparis islemleri siirecindeki endiseler; online isletmenin finans, teknik ve insan
kaynaklar1 konularinda aligveris kosullarimi karsilayabilecek yetkinlikte olmadigin
yansitir. Bir sistemin bir iglemi yerine getirme konusunda ehil olmayisi,
kullanilabilirliginin diisiik oldugunu gosterir. Giiven ile iliskili olarak diisiik seviyede
kullanilabilirlik, istenmeyen {irlinlerin siparis edilmesine sebep olabilir, 6demede
problemler yaratabilir veya siparis siirecinde hatalar meydana getirebilir. Bu tiir hatalar,
giivensizlik hissini arttirir ve gelecekteki islemler konusunda tiiketicinin hevesini kirar

(Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006).

Temel kullanilabilirlik kriterlerinden biri olan kullanim kolayligmin tiiketici-
tedarik¢i giiveninin olusmasindaki rolii, Flavian vd. (2006)’nin 6ne siirdiigii goriislerden
biridir. Bir sistemi daha eksiksiz 6grenmeyi ve bu sistemin isleyisi konusunda daha
fazla bilgi sahibi olmay1 saglayan kullanim kolayligi, kullanilabilirligi ve dolayisiyla

sisteme duyulan giiveni arttirir. Igerigin ve islemlerin daha iyi kavranmasi hata yapma
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olasiligim azaltir, tiiketici giiveni bu katki ile artar. Ote yandan, bir giiven bileseni
olarak diiriistliik, bilgi seffaflig1 ile iliskili bir kavramdir ve daha kullanilabilir olus,
daha seffaf olusu destekler, seffafligin da diristliigli etkiledigi varsayilirsa
kullanilabilirligin gliveni arttiracagi ongoriilebilir. Son olarak, daha kullanilabilir olma
tiiketici nezdinde bir iyilik gostergesi olarak algilanabilir. Ornegin; daha fazla kullanim
kolayligi, isletmenin tiiketici ihtiyaglarini karsilama konusunda daha istekli oldugunu
gosterir, bu da tiiketici nezdinde isletmeyi daha iyi kilar (Flavian vd., 2006). Bu
varsayim, konuya iliskin literatiir destegi ile anlamli hale gelmektedir. Buna gére, Web
sitesi kullanilabilirligi ve online saticiya duyulan giiven (Lee vd., 2014), mobil telefon
kullanilabilirligi ile telefon sirketine duyulan giiven (Flavian vd., 2006) arasindaki
etkisel iliskiyi test eden c¢alismalar mevcuttur. Dolayisiyla kullanilabilirlik ¢esitli
sistemler i¢in ve ¢esitli degiskenlerle test edildiginden, mobil uygulama
kullanilabilirliginin mobil perakendeciye duyulan giiven {izerinde bir etkisinin

olabilecegi diisiiniilmektedir. Buna gore;

HS5: Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin mobil perakendeciye giliven

uzerinde bir etkisi vardir.
4. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 10°da bu ¢alismanin arastirma modeli yer almaktadir. Bu modelde cesitli
degiskenlerin mobil uygulama baglanmishgini pozitif yonlii etkileyip etkilemedigi

tizerine bir kurgulama yapilmigstir.
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Sekil 10. Arastirma Modeli

Algilanan Mobil
Perakende

Hizmeti

H1
Mobil
Mobil Alisverig H3 Uygulama
Uygulamasi Baglanmiglig1
Kullanilabilirligi
H5 H4 I
H2

Mobil
Perakendeciye

Giiven

Bu modeldeki temel bagimli degisken, mobil uygulama baglanmishigidir.
Olusturulan hipotezlere dayanarak mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi,
algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye giivenin mobil

uygulama baglanmisligi tizerinde etkisinin oldugu diisiiniilmektedir.
5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni, mobil cihazinda bir veya daha fazla mobil aligveris
uygulamas: bulunan ve bu aligveris uygulamasini/uygulamalarmi kullanan mobil

aligveris uygulamasi kullanicilaridir.

23 Ekim 2019 tarihinde gergeklestirilen Webrazzi Summit 2019 internet
konferansinda online 6l¢limleme ve internet pazari arastiricist Gemius SA tarafindan
sunulan raporda Tiirkiye’de mobil uygulama kullanicis1 sayisinin 2019 yili itibariyle
60,3 milyona ulastig1 ifade edilmistir; ancak mobil cihazinda aligveris uygulamasi
bulunduran ve aligveris uygulamasi kullanan kullanic1 sayis1 hakkinda herhangi sayisal
bir bilgiye rastlanmamustir. Diger taraftan Raymond (2019)’un “En Cok Indirilen ve
Kullanilan Mobil Uygulama Kategorileri” raporuna gore mobil aligveris uygulamalari,
iletisim, oyun, sosyal ag ve bankacilik kategorisindeki uygulamalarindan sonra en fazla

indirilen ve kullanilan mobil uygulamadir. Bu sonug, mobil uygulama kullanicis
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sayisinin biiyiik bir evreni temsil ettigini diisiindiirmektedir. Bu nedenle evrenin
tamamini tanimlamak ve tamamina erismek miimkiin degildir. Dolayisiyla bu ¢alismada

evreni temsil edebilecek bir 6rneklem belirlenecektir.

Bu calismada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullanilmistir. Anketi cevaplayan herkesin Ornekleme dahil edildigi bu
yontemde anket siireci 6rneklem biiyiikliigiine ulasinca sona erer. Internet ortaminda
gergeklestirilen anketlerde bu yontem uygulanir. Arastirmaciyr ucuz yoldan biiyilik bir
orneklem hacmine ulastirabilecek bu yontemin dezavantaji 6rnek kiitlenin ana kiitleyi
temsil giliciiniin diisiik olmasidir. Bu agidan bulgularin genellenmemesi konusunda

dikkatli olmak gerekir (Altunisik vd., 2007).

Bu calismada PLS-SEM yapisal esitlik modellemesi kullanildigindan 6rneklem
hacmi, kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesindeki kadar kritik bir parametre
degildir. Buna ragmen, PLS-SEM’de en sik kullanilan minimum o&rnekleme tahmin
yontemi “10-kat1 kurali”dir (Hair vd., 2011; Kock ve Hadaya, 2018). “10 kat1 kural1”
yontemine gore orneklem biyiikligii, yapisal modelde ya da 6lgtim modelinde en fazla
ifade ile Olcililen degiskene ait ifade sayisimin 10 katindan biiylik olmalidir. Bu
calismada “Her Zaman Her Yerde Kullanilabilme” degiskeni alti ifade ile en fazla
gosterge degiskene sahip gizil yapidir. Bu durumda 6rneklem hacminin asgari diizeyde

60 kisiden olusmasi beklenmektedir.

Bu calisma, 21.03.2020-21.04.2020 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir, bu
stire zarfinda ankete 434 katilimci cevap vermistir. Ancak yapilan incelemeler
sonucunda 12 adet ankette tutarsiz cevaplara rastlanmig, bu anketler analiz siirecini

manipule etmemesi amaciyla analize dahil edilmemistir.
6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma modelinde yer alan hipotezleri test etmeye ve arastirma sorularini
cevaplamaya yonelik veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmistir. Anket
tekniklerinin yeni teknolojiler sayesinde siirekli degisim igerisinde oldugu bilindiginden
(Evans ve Mathur, 2018) ve geleneksel veri toplama yontemleri karsisindaki
avantajindan dolay1 online anket tercih edilmistir. Genis kitlelere ulasabilme, cesitli
online anket programlar1 sayesinde daha kolay anket olusturma ve yiiriitme (soru tipi,
soru formati, anket diizeni, gorsel 6zellikler gibi esneklikler), katilimciya her zaman ve

her yerde ulasabilme, yanitlama orani diisiik olsa da ¢ok sayida 6rnekleme ulasabilme,
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katilimemnin verdigi cevaplara gore farkli boliimlere/sorulara yonlendirme online

anketin avantajlaridir (Evans ve Mathur, 2018).

Online anket formu Surveey.com’da olusturulmustur. Kayip deger (missing
value) olusmasin1 6nlemek amaciyla anketin boliimleri arasindaki gegis, boliimlere ait
sorularin tamamin1 yanitlamak sartina baglhi kilimmistir. Katilimcilardan anketteki
ifadeleri degerlendirirken kullandiklari uygulamalardan yalnizca birini dikkate almalari

istenmistir.
6.1. PILOT UYGULAMA

Temel anket uygulamasi 6ncesinde mobil aligveris uygulamalarinin kullanilma
durumunu, hangi uygulamalarin daha fazla kullanildigini ve sorularin anlasilip
anlagilmadigin1 goérebilmek amaciyla online bir 6n test hazirlanmistir. 31 Ekim 2018
tarihinde baglatilip 93 katilimcinin yanit vermesiyle sonlandirilan 6n testte katilimeilarin
%84,9’u mobil aligveris uygulamast kullandigini beyan etmistir. Bir sonraki agamada
herhangi bir mobil aligveris uygulamasi kullanan katilimcilara 22 tane mobil aligveris
uygulamasi iizerinden “Kullandiginiz mobil aligveris uygulamalarini isaretleyiniz.”
onermesi yapilmistir. Bu dnermeye %84,9’a tekabiil eden 80 katilimci cevap vermistir.
%15,1°e karsilik gelen 13 katilimc1 mobil aligveris uygulamasi kullanmadig i¢in anketi
sonlandirmistir. Burada dikkat ¢eken App Annie tarafindan ulusal ve uluslararasi
6l¢ekte mobil uygulama kullanimina iligkin hazirlanan verilerde Tiirkiye’deki popiiler
aligveris uygulamalar1 raporu ile benzer sonuclarin elde edilmesidir. Buna gore
Hepsiburada, CicekSepeti, Sahibinden.com, Trendyol, Gittigidiyor, Yemeksepeti, N11,
en fazla kullanilan mobil aligveris uygulamalart olmustur. Onermenin sonuna
ekledigimiz “diger” segenegine yanit veren yaklasik %10 oranindaki katilimer diger

secenegine kullandiklar farkli mobil aligveris uygulamalarini eklemistir.
6.2. ANKETIN HAZIRLANMASI VE UYGULANMASI

Esas caligma icin hazirlanan anket formu “Google Play, Apple App Store gibi
mobil uygulama magazalarindan mobil alisveris uygulamasi indirir misiniz?” sorusu ile
baslamaktadir. Arastirma evreninin kapsami disinda kalacagindan “Hayir” cevabi veren

katilimcilardan anketi sonlandirmasi istenmistir.

1-4 arasi1 sorular, temel tanimlayici istatistiklere (cinsiyet, yas, egitim durumu,

gelir) iliskin kapali u¢lu sorulardir. Katilimcilara daha sonra sirasiyla “Mobil alisveris
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uygulamas: kullanirken tercih ettiginiz aygit asagidakilerden hangisidir?” sorusu

yoneltilmistir, Tablo 8’de yer alan popiiler mobil aligveris uygulamalarindan referans

alinarak hazirlanan 14 maddelik mobil aligveris uygulamasi listesinde kullanicilarin

kullandiklar1 uygulamalar1 isaretlemeleri istenmistir.

Tablo 8’deki uygulamalar

arasindan Letgo, Sahibinden.com ve Dolap mobil uygulamalar1 C2C (tiiketiciden

tilkketiciye) satis hizmeti sunduklarindan ankete dahil edilmemistir.

Tablo 8. Ankette Yer Verilen Mobil Aligveris Uygulamalarinin Referans Listesi

Google Play Apple App Store
1 AliEXpress AlIiExpress
2 Letgo Letgo
3 Trendyol Modanisa
4 N11 Trendyol
5 Sahibinden.com Sahibinden.com
6 Dolap Dolap
7 Hepsiburada N1l
8 GittiGidiyor Hepsiburada
9 Vova-Lucky CigekSepeti
10 FLO Migros Sanal Market

Kaynak: App Annie, 20109.

Anketin sonraki boliimlerinde hipotezleri test etmek amaciyla katilimcilara sirasiyla;

(1)
(@)
3)
(4)
()

Katiliyorum,

Kesinlikle

derece katildiklar,

Mobil perakendeciye duyduklari giiven diizeyi,
Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum,

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

Katiliyorum seklindeki

degerlendirilmistir.
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derecelendirilmis

Mobil aligveris uygulama kullanilabilirligini 6lgmeye yonelik ifadelere ne

ifadelerle



6.3. KULLANILAN OLCEKLER
6.3.1. Mobil Ahsveris Uygulamasi Kullanilabilirligi Olcegi

Baek ve Yoo'nun (2018) belirttigi tizere mobil uygulama kullanilabilirligi ile
ilgili daha oOnceki caligmalar, tiiketici degerlendirmelerinden ziyade mobil
uygulamalarin islevsellik tabanli ozelliklerini ve teknik yonlerini incelemistir. Bu
ozellikler arasinda Ogrenilebilirlik, Etkinlik, Hatirlanabilirlik, Hata, Tatmin, Verimlilik,
Basitlik(karmasiklik), Anlasilabilirlik (Okunaklilik), Ogrenme Performansi (Zhang ve
Adipat, 2005), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin (Treeratanapon, 2012), Etkinlik, Verimlilik,
Tatmin, Ogrenilebilirlik, Hatirlanabilirlik, Hata, Bilissel Yiik/Agirhik (Harrison, Flood
ve Duce, 2013), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Kullamslilik, Estetik, Ogrenilebilirlik,
Basitlik, Sezgisellik, Anlasilabilirlik ve Cekicilik (Baharuddin, Singh, Razali, 2013),
Verimlilik(Uyumluluk, Yikleme Zamani, Dogruluk), Etkinlik (Sunum, Gezinme),
Giivenilirlik (Gizlilik, Giivenilirlik), Ogrenilebilirlik (Basitlik, Asinalik), Kullanici
Tatmini (igerik, Yapisal Islemler, Kullanici Rehberi) (Hussain, Abubakar, Hashim,
2014), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Kullanishlik, Estetik, Ogrenilebilirlik, Basitlik,
Sezgisellik, Anlasilabilirlik, Cekicilik (Cata ve Martz, 2015) bulunur. Bu ¢alismalar,
Tablo 9’da listelenmistir. Birgogu mobil uygulama kullanilabilirligi kriterlerini tespit
etmeye yonelik olan bu calismalar (Zhang ve Adipat, 2005; Treeratanapon, 2012;
Harrison, Flood ve Duce, 2013; Baharuddin, Singh ve Razali; 2013; Hussain, Abubakar
ve Hashim, 2014; Cata ve Martz, 2015) biiyiik oranda etkinlik, verimlilik ve tatmin gibi
temel kullanilabilirlik yapilarmi  ve bu yapilardan irettikleri tiirev  yapilari

kullanilabilirlik ile iligkilendirmistir.
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Tablo 9. Mobil Uygulama Kullamlabilirligine Iiskin Calismalar

Challenges, Methodologies, and Issues in

o . . ; "Kullanilabilirlik Ogrenilebilirlik, Etkinlik, Hatirlanabilirlik, Hata, Tatmin, Verimlilik,
r;;f;t:gg; TestigREMobilE Eng ve AdIEIF(2005) ozellikleri" Basitlik(karmasiklik), Anlasilabilirlik (Okunaklilik), Ogrenme Performansi
Design of the Usablllty Measu_rement Treeratanapon, (2012) ..Kl.l.uaml.a,l,blhrhk Etkinlik, Verimlilik, Tatmin
Framework for Mobile Applications 6l¢timleri
Usability of Mobile Applications: Harrison, Flood ve Duce | "Kullanilabilirlik | Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Ogrenilebilirlik, Hatirlanabilirlik, Hata,
Literature Review and Rationale for A ., o <

. (2013) faktorleri Biligsel Yiik/Agirlik

New Usability Model

Usability Dimensions for Mobile Baharuddin, Singh, " Kullanilabilirlik Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Kullanislilik, Estetik, Ogrenilebilirlik,

Applications-A Review Razali (2013) boyutlar" Basitlik, Sezgisellik, Anlagilabilirlik ve Cekicilik

Evaluating Mobile Banking Application: | Hussain, Abubakar, “Kullanilabilirlik Verl.mhhk(Uyuml.u.l uk’ Yl‘lkl.e.me Zf‘mal.n.’ DOgr?l}l k)’.Etk.H.lhk (Sum.lm.’

Usability Dimensions and Measurements | Hashim (2014) boyutlar1” Ge;mme), Guvemhrhk(G.l Z‘hh-k’ quemhrhk), Ogrenilebilirlik (Bas1thk5
Asinalik), Kullanici Tatmini (Igerik, Yapisal Islemler, Kullanic1 Rehberi)

Comparing Mobile APPs Usability Cata ve Martz (2015) “ Kullanilabilirlik Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Kullamslilik, Estetik, Ogrenilebilirlik,

Characteristics for Designers and Users ozellikleri” Basitlik, Sezgisellik, Anlasilabilirlik, Cekicilik

Branded App Usability: “Kullanilabilirlik

Conceptualization, Measurement and Baek ve Yoo (2018) nitelikleri/ Kullanic1 Dostu Olma, Kisisellestirme, Hiz, Keyif, Her Yerde Bulunma

Prediction of Consumer Loyalty boyutsal yapist”
Birinci dereceden mobil uygulama kullanilabilirlik yapilar:
Markalastirma, Veri Koruma, Hizl1 Giris, Oryantasyon,isbirligi, R:erigin
Anlamlilig1, Arama, Estetik Grafikler, Realizm, Hog Animasyonlar,
Kontroliin Belirginligi, Kullanic1 Ayarlarin1 Dengeleme, Caba

Mobil Application Usability: « o Minimizasyonu, Parmak-ucu Boyutundaki Kontroller, A¢ik ve Anlasilir

Conceptualization and Instrument |(-|2%?LhSI)e ve Venkatesh Yljgﬂzg’{ablhrhk Dil, Kisa Ikon Etiketleme, Standart Kullanic1 Arayiizii Ogesi, Kullanic

Development

Odakli Terminoloji, Mantiksal Gidisat, Yukaridan-Asagiya Yapi

Ikinci dereceden mobil uygulama kullamlabilirlik yapilari: Uygulama
Tasarimi, Uygulamanin Faydasi, Kullanic1 Arayiizii Grafikleri, Kullanici
Arayiiziiniin Etkin Veri Girisi, Kullanic1 Arayiizii Etkin Veri Sunumu,
Kullanici Arayiizii Yapisi

Leveraging Microsoft’s Mobile Usability
Guidelines: Conceptualizating and
Developing Scales for Mobile
Application Usability

Hoehle, Aljafari ve
Venkatesh (2016)

Mobil Uygulama
Kullanilabilirligi
(major kategoriler)

Estetik Grafikler, Renk, Kontrol Belirginligi, Giris Noktasi, Parmakucu
Boyutundaki Kontroller, Yazi Tipi, Bicim, Hog Animasyonlar, Gegis

Kaynak: Literatiirdeki ¢alismalar arastirmaci tarafindan tablolagtirilmustir.
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Ancak Baek ve Yoo (2018), bu boyutlar1 uygulama kullanilabilirligi ile
iliskilendirmenin pazarlama uygulayicilari1 ve arastirmacilart hayal kirikligina
ugratabilecegini, Hoehle, Aljafari ve Venkatesh (2016) de, onceki arastirmalarin,
okunabilirlik, 6grenme kolayligi, tasarim estetigi ve memnuniyet dahil olmak {izere
mobil uygulama kullanilabilirligini degerlendirmekte ¢esitli ve kavramsal olarak farkli
yapilar kullandigini (Zhang and Adipat, 2005; Cyretal., 2006; Kimetal., 2011 6grenme
kolayligt ve tasarim estetigi kavrami ile mobil uygulama kullanilabilirligini
iliskilendirmenin sorunlu goriinecegini (Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016); ¢iinkii
bunun "yorumsal karigikliga" neden olabilecegini ifade etmistir (Boek ve Yoo, 2018;
Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016).

Diger taraftan, literatiirde mobil uygulamalarin teknik yonleri ve fonksiyon
odakli Ozellikleri dikkate alinarak yapilan g¢alismalarin disinda Apple, Google ve
Microsoft gibi mobil uygulama magazasi tedarikgisi firmalarin tavsiye kullanilabilirlik
kriterlerini dikkate alan ¢alismalar da yer almaktadir. Ornegin; Hoehle ve Venkatesh
(2015), Apple App Store’nin kullanici deneyimi kilavuzunu referans alarak iki
dereceden olusan bir mobil uygulama kullanilabilirligi yapisi ortaya koymustur. Bunlar
(Hoehle ve Venkatesh, 2015):

- Birinci dereceden mobil uygulama kullanilabilirlik  yapilar:
Markalastirma, Veri Koruma, Hizli Giris, Oryantasyon,isbirligi, Icerigin Anlamlilig,
Arama, Estetik Grafikler, Realizm, Hos Animasyonlar, Kontroliin Belirginligi,
Kullanict Ayarlarini Dengeleme, Caba Minimizasyonu, Parmak-ucu Boyutundaki
Kontroller, A¢ik ve Anlasilir Dil, Kisa Ikon Etiketleme, Standart Kullanici Arayiizii
Ogesi, Kullanict Odakli Terminoloji, Mantiksal Gidisat, Yukaridan-Asagiya Yapi

- Ikinci dereceden mobil uygulama kullanmilabilirlik yapilari: Uygulama
Tasarimi, Uygulamanin Faydasi, Kullanict Arayiizii Grafikleri, Kullanicit Arayiiziiniin

Etkin Veri Girisi, Kullanic1 Arayiizii Etkin Veri Sunumu, Kullanict Arayiizii Yapist

Baek ve Yoo’nun (2018) da belirttigi gibi Apple, Google ve benzerlerinin mobil
uygulama gelistirmede belirledigi kilavuz ilkeler, uygulamalarin tasarimindaki 6dnemli
ozellikleri vurgulasa da, ger¢ek kullanilabilirligi degerlendirmede asgari diizeyde bir

yardim saglar.
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Tim bu sebepler ile mobil aligveris uygulamas: kullanilabilirligi analizi igin
Baek ve Yoo (2018)’nun calismasindaki kullanict dostu olma, her zaman her yerde

kullanilabilme, keyif, hiz ve kisisellestirme 6l¢ekleri kullanilmastir.

Ek olarak, Baek ve Yoo (2018)’nun ¢alismasinda keyif ve her zaman her yerde
kullanilabilme degiskenlerini Olgen ikiser ifadeye keyif Olgegi i¢in Kumar, Purani,
Viswanathan (2018)’m, her zaman her yerde kullanilabilme 6lgegi i¢in Fang (2017)’in
Olgekleri ankete dahil edilmistir.

6.3.2. Mobil Uygulama Baglanmishg Olcegi

Literatiirde mobil uygulama baglanmishigini dlgen galismalar mevcuttur (Tarute,
Nikou ve Gatautis, 2017; Kim ve Baek, 2018; McLean, 2018; Dovaliene, Masiulyte ve
Piligrimiene, 2015; Dovaliene, Piligrimiene ve Masiulyte, 2016; Fang, Zhao, Wen ve
Wang, 2017). Bu calismalarda kullanilan 6l¢ekler, farkli ¢alismalardan referans alinarak

mobil uygulama konseptine uyarlanan lgeklerdir. Ornegin;

e Kim ve Baek (2018), Kilger ve Romer (2007)’den uyarladigi “medya
baglanmislig1” 6l¢egini,

e Tarute, Nikou ve Gatautis (2017), Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014)’den
uyarladigr “tiiketici marka baglanmishigi” Slgegini ve So, King ve Sparks
(2014)’tan uyarladig1 “miisteri baglanmighg1” 6lgegini,

e McLean (2018) ve Fang (2017)’in Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014)’den
uyarladiklar “tiikketici marka baglanmishig1” 6l¢egini,

e Dovaliene, Piligrimiene ve Masiulyte (2015, 2016), Cheung, Lee ve Jin
(2011)’den uyarladig1 “miisteri baglanmisligi” 6l¢egini,

e Fang,Zhao, Wen ve Wang (2017) ise psikolojik baglanmislik i¢in Cheung, Lee
ve Jin (2011)’den ve Cheung, Shen, Lee ve Chan (2015)’dan uyarladig1 “miisteri
baglanmigligi” ve davranigsal baglanmighk niyeti i¢in Hall-Phillips, Park,
Chung, Anaza ve Rathod (2016) ve Verhagen, Swen, Feldberg ve Merikivi
(2015)’den uyarladigr “miisteri baglanmislig1” ol¢egini c¢alismalarinda mobil

uygulama baglanmishigini 6l¢gmek iizere kullanmistir.

Bu ¢aligmada, mobil uygulama baglanmishigini 6lgmek i¢cin McLean (2018)’1n
mobil aligveris uygulamasi baglanmishigi ve Fang (2017)’nin markalagsmis mobil

uygulama baglanmishigi Ol¢egi tercih edilmistir. McLean (2018) c¢alismasinda
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perakendecinin mobil uygulamasini, Fang (2017) ise markalasmis mobil uygulamalari
konu edinmistir. McLean (2018) ve Fang (2017), Hollebeek, Glynn ve Brodie
(2014)’nin gelistirdigi 6l¢ekten yararlanarak bir “mobil uygulama baglanmislig1” dlgegi

uyarlamiglardir.

Ancak McLean (2018)’1n ¢alismasinda tiim 6l¢ek maddelerine yer verilmemis,
olcek maddeleri arasinda bir boyutlandirma yapilmamustir. Ustelik bu dlgeklerde yer
alan ifadelerin orijinal 6l¢ekteki ifadeler ile birebir uyusmadig1 dikkat ¢ekmistir. Fang
(2017)’1n calismasinda ise boyutlandirma yapilmis, tiim 6l¢ek maddelerine yer verilmis
ve Olcekte yer alan ifadeler birebir uyustugu gozlenmistir. Tiim bu sebepler ile mobil

uygulama baglanmisligi i¢in Fang (2017)’1n 6lgegi tercih edilmistir.
6.3.3. Mobil Perakendeciye Giiven Olgegi

Mobilite kapsaminda literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde giivene iliskin;
mobil internet sitesine giiven (Lee, 2005), mobil internet hizmetine giiven (Roostika,
2011), mobil bankaciliga iligkin tiiketici giiveni (Lin, Wang, Wang ve Lu, 2014), mobil
aligveris niyeti igerisinde giiven (Marriott ve Williams, 2018), sirketin mobil Web
sitesine giiven (Rodriguez-Torrico, San-Martin ve San Jos¢, 2015) perakendecinin Web

sitesine giiven (O’Cass ve Carlson, 2012) ¢alismalari vardir.

Ayrica miisterinin hizmet saglayicisina gliven duygusu ile baglanma istegine
iliskin (Moorman vd., 1992) giiven kapsaminda mobil saticiya giiven (Grob, 2015b;
Marriott ve Williams, 2018), perakendeciye giiven (Thakur, 2018), mobil market
perakendecisine giiven (Sacadura, 2017), (online) perakendeciligin 6zelinde (Amazon

ve eBay) mobil saticiya gliven (Grob, 2016) 6rnekleri mevcuttur.

Bu calismada Thakur (2018)’un kullandig1 dlgek referans alinmistir. S6z konusu
calismada mobil aligveris uygulamasi {izerinden perakendeciye duyulan giliven
Ol¢iilmiistiir. Mobil aligveris uygulamasi dikkate alinarak perakendeciye duyulan

giivenin Ol¢lilmesi bu ¢alismanin tercih edilme sebebidir.
6.3.4. Algilanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikciligi Olcegi

Bu calismada mobil perakende hizmeti yenilikgiligini 6lgmek {izere Lin (2015)
tarafindan gelistirilen perakendeci yenilik¢iligi algis1 6lgegi kullanilmistir. Bu tercihin

baslica iki sebebi bulunmaktadir:
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e Bu 0lgek, literatiirdeki bir¢ok calismada (Konuk, 2018; Lin, 2019; Omar,
Kassim, Alam ve Zainol, 2018; Lin, 2016; Kim vd., 2018) referans
gosterilmistir.

e Bu olgek, perakendeci yenilik¢iligini dort boyut ile agiklamaktadir. Hali ile,
hizmet yenilikgiligi ve iiriin yenilik¢iligine ek olarak promosyon yenilik¢iligi ve
deneyim yenilik¢iligi  boyutlar1 ¢alismaya dahil edilerek perakendeci
yenilik¢iliginin tiiketici odakli kavramsallastirilmasi fikrine katki saglamaktadir.
Tablo 10’da Lin (2015) tarafindan gelistirilen perakendeci yenilik¢iligi algist

Olcegi ve bu caligmaya uyarlanmis hali ile mobil perakende hizmeti yenilikgiligi algisi
Olcegi yer almaktadir. (Lin, 2015)’ten uyarlanan bu 6lgek ile amaglanan mobil alisveris

uygulamalarinin 6zelinde mobil perakende hizmeti yenilikgiligi algisin1 6lgmektir.
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Tablo 10.Uyarlanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilik¢iligi Olgegi

Lin (2015) ‘in “Algilanan Perakendeci
Yenilikgiligi” Olcegi

(Lin, 2015)’den Uyarlanan “Mobil Perakende Hizmeti
Yenilikeiligi” Olcegi

Algilanan Uriin iliskili Yenilik Kapasitesi
Birgok yeni {iriin sunar.

Kendisinin tasarladig1 yaratici lirinler sunar.
Yenilik¢i 6zel marka tirtinler sunar.

Diger magazalardan daha yenilik¢i iiriinler sunar.
Secim i¢in ¢esitli liriinler sunar.

Algilanan Hizmet iligkili Yenilik Kapasitesi
Birgok yenilikgi self-servis hizmeti sunar.

Birgok yenilik¢i hizmet sunar.

Diger magazalar ile karsilagtirildiginda ¢esitli hizmetler sunar.

Diger magazalardan daha yenilik¢i hizmetler sunar.
Algilanan Deneyim iligkili Yenilik Kapasitesi

Magaza dekoru ile bir tatil atmosferi yaratir.

Farkl1 bir magaza i¢i atmosfer yaratma becerisine sahiptir.
Yenilik¢i bir aligveris ortami sunar.

Yaratici bir magaza tasarimi sunar.

Algilanan Promosyon iliskili Yenilik Kapasitesi

Farkli indirim programlari sunar.

Yenilik¢i bir promosyon karmasi sunar.

Diger magazalardan daha yaratici promosyonlar sunar.

Algilanan Uriin iliskili Yenilik Kapasitesi

Bu mobil perakendeci birgok yeni iiriin sunar.

Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladigi yaratici {iriinler sunar.

Bu mobil perakendeci yenilik¢i 6zel marka {iriinler sunar.

Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha yenilikgi iiriinler sunar.
Bu mobil perakendeci se¢im i¢in ¢esitli iiriinler sunar.

Algilanan Hizmet iliskili Yenilik Kapasitesi

Bu mobil perakendeci bir¢ok yenilikei tek tugla yapilabilen hizmetler sunar.

Bu mobil perakendeci bir¢ok yenilik¢i hizmet sunar.

Bu mobil perakendeci diger mobil perakendeciler ile karsilastirildiginda gesitli hizmetler sunar
Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha yenilikgi hizmetler sunar.
Algilanan Deneyim iligkili Yenilik Kapasitesi

Bu mobil perakendeci uygulama tasarimu ile bir tatil atmosferi yaratir.

Bu mobil perakendeci farkli bir uygulama i¢i atmosfer yaratma becerisine sahiptir.
Bu mobil perakendeci uygulamasi igerisinde yenilik¢i bir aligverig ortami sunar.

Bu mobil perakendeci yaratici bir uygulama tasarimi sunar.

Algilanan Promosyon iliskili Yenilik Kapasitesi

Bu mobil perakendeci farkli indirim programlar sunar.

Bu mobil perakendeci yenilik¢i bir promosyon karmasi sunar.

Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha yaratict promosyonlar sunar.
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7. VERILERIN ANALIiZi

7.1. KISMI EN KUCUK KARELER iLE YAPISAL ESITLiK MODELLEMESI (PLS-
SEM)

Hipotezler Smart PLS programi iizerinden yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile
test edilmistir. Orijinal olarak Wold (1974) tarafindan gelistirilen PLS, endojen
(igsel/bagimli) yapilarin agiklanan varyansini maksimize etmeye calisan tekrarli bir
yaklasima dayanir. Kovaryans tabanli yapisal esitlik modellemesinin aksine (CB-SEM)
PLS-SEM, c¢oklu regresyon analizi gibi c¢alisir (Hair vd., 2011). PLS-SEM’in
kullaniminin artmasi biiyiik cogunlukla, yontemin sosyal bilimlerde rutin olarak ortaya
cikan anormal veri niteligi (normal olmayan veri) ve model karmagiklig1 gibi problemli
konular1 ¢oztimleyebiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Hair, Sarstedt, Hopkins ve
Kuppelwieser, 2014).

PLS-SEM kullanim1 ii¢ temel sebebe dayandirilmaktadir: normal olmayan veri,
kiiciik 6rneklem hacmi ve formatif sekilde olgiilen yapilarin varligi (Hair vd., 2014). Bu
calismada PLS-SEM’in kullanilma amaci veri setinin normal dagilima sahip olmamasi

ve arastirma modeli igerisinde hem formatif hem de reflektif yapilarin var olmasidir.

Sekil 11. Arastirma Modelinin Smart PLS te Gosterimi

MPG3 MPG4

MPGZ
AMPHY1
A
AMPHYL4
/AA‘PHYz

AMPHYI

MAUKLS peey

MALUK2D \
—

MAUKZL

MAUKZZ /
KullznDostul

ALK

AMPHYS
MAUKL4

MAUKLS é
MAUKLE ‘7,.4-\
MALKLT /
ey
,

MAUKLE

AMPHYS
A
AMPHYS
F
AMPHYT

AMPHY10

AMPHY1L
MAUKLZ

AMPHY1Z
Mauks

AMPHY13
MAUKE

Herzaheryeriak, AMPHY16

99



Diger taraftan, PLS-SEM az sayida gosterge degiskene (Olcek ifadesi) sahip
yapisal modellerde (Hair, 2011; Garson, 2016) 6zellikle kullanilabiliyorken ¢ok sayida
gosterge degiskene sahip modeller icin tercih sebebidir. Aciklayici Faktor Analizi
(AFA) sonrasi ortaya ¢ikan revize modelde Kisisellestirme gizil degiskenine ait yalnizca
iki ifade bulunmaktadir. CB-SEM’de bir yapinin analize dahil edilebilmesi i¢in en az {i¢
ifadeden olusmasi beklendiginden (Meydan ve Sesen, 2011) Kisisellestirme
degiskeninin analize dahil edilebilecegi yapisal esitlik modellemesi yontemi PLS-

SEM’dir.

Sekil 11’de de goriildiigli iizere arastirma modeli, hiyerarsik yapilardan
olusmaktadir. Hiyerarsik gizil degisken modeli (hierarchical latent variable models) ya
da diger ismi ile yiiksek seviye yapilar (higher order constructs), daha biiyiik bir
soyutlamanin var oldugu c¢ok boyutlu yapilarin modellendigi goésterimlerdir (Chin,
1998; Garson, 2016). Hiyerarsik gizil degisken modelleri, model igerisindeki
seviyelerin sayist (ikinci seviye, iiclincii seviye gibi) ve yapilar arasindaki iligki
(formatif-reflektif) ile nitelendirilir (Becker, Klein ve Wetzels, 2012). Buna gore;
MAUK, MUE ve AMPHY ikinci seviye (second-order), Kisisellestirme, Kullanici
Dostu Olma, Her Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanilabilme, Keyif, Uriin ve
Hizmet Yenilik¢iligi, Deneyim Yenilik¢iligi, Duygusal ve Davranigsal ve son olarak

Bilissel gizil degiskenleri birinci seviye yapilardir.

Sekil 12. PLS-SEM de Yol Modeli Ornegi
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PLS-SEM analizinde ii¢ temel asamadan olusan bir siire¢ takip edilir:
(1) model tanimlama

(2) dissal modeli/6l¢iim modelini degerlendirme

(3) igsel modeli/yapisal modeli degerlendirme

Model tanimlama asamasi i¢sel ve digsal modellerin kurulmasina iliskin bir
asamadir. Igsel model ya da diger ismi ile yapisal model, analiz edilecek yapilar
arasindaki iliskiyi gosterir. Ol¢iim modeli olarak da bilinen dissal modeller, gdsterge
degiskenler ve bu degiskenler ile yap1 arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in kullanilir
(Hair vd., 2014). Bu ¢alismada MUE, MPG, AMPHY ve MAUK arasindaki nedensel
iligki i¢csel model analizinin, bu degiskenlerin alt kategorileri ve gosterge degiskenleri
ile aralarindaki iliski digsal model analizinin kapsamindadir. MPG ve MUE gizil
degiskenleri endojen (i¢sel/bagimli), AMPHY ve MAUK gizil degiskenleri egzojen
(digsal/bagimsiz) yapilardir.

Icsel model tasarlandiktan sonra arastirmaci digsal modeli tasarlamalidir. Bu
asamada arastirmacinin digsal modelin reflektif mi yoksa formatif mi olduguna karar

vermesi gerekir.
7.2. REFLEKTIF VE FORMATIF OLCUM MODELLER]

Olgiim modeli reflektif ve formatif olmak iizere ikiye ayrilmakta, bu iki 6l¢iim
modeli farkli amaglar i¢in kullanilmaktadir. Bazi arastirmacilar modellerinin reflektif
yapilar i¢in mi yoksa formatif yapilar i¢in mi uygun oldugu konusunda tereddiit
yasamaktadir. Hatta bazilar1 tiim Ol¢iim modelinin reflektif yapida oldugunu
varsaymaktadir (Afthanorhan, 2014; Aydin ve Yalgin, 2017). Gudergan vd. (2008), bu
6l¢iim modellerini birbirinden ayirmak icin rehberlik etmek {lizere Dogrulayici Tetrad

Analizi (CTA-PLS)’ni 6ne slirmiistiir.

Reflektif 6l¢lim modeli, okun yapidan gozlenen degiskene dogru hareket ettigi
bir tiir 6l¢iim modeli kurgusudur. Bu kurgu, yapinin 6l¢iim modeline (daha net bir ifade
ile kovaryansa) sebep oldugu varsayimini gosterir (Hair vd., 2013; Aydin ve Yalgn,
2017). Olgekteki ifade degisken iizerindeki etki ile iliskili oldugunda reflektif model

kurulur.
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Formatif 6l¢lim modeli ok yoniiniin gosterge degiskenden yapiya dogru oldugu
6lciim modeli kurgusudur. Bu kurgu, gosterge degiskenin yapinin Slgiilmesinde etki
sahibi oldugu varsayimina dayanir. Olgekteki ifade degiskenin sebebi ile iliskili
oldugunda formatif model kurulur (Hair vd., 2013; Aydin ve Yalgin, 2017).

Sekil 13. Reflektif ve Formatif Olciim Modelleri

Diiz bir yolda Alkol Diizgiin Bira tiiketimi Sarap Likér tiiketimi
ylirliyememe kokusu konusamama tiiketimi

A

Sarhosluk
(Reflektif Yapi)

Sarhosluk

(Formatif Yapi)

Gizil degigskendeki herhangi bir degisim gosterge Gosterge degiskenlerin birinde veya birkagindaki
degiskende degisime sebep olur. degisim gizil degiskende degisime sebep olur.

Kaynak: Formative and Reflective Measures Theory (Ong, 2017) YouTube videosundan
alintilanmustir.

Aragtirmacinin  hem reflektif hem de formatif yapinin gerekliliklerini

tamamlamasi gerekmektedir.
8.ARASTIRMANIN BULGULARI

8.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK  OZELLIKLERINE  ILISKIN
TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Anketi gecerli kabul edilen 422 kisinin 409 (%96)’u aligveris yaparken akilli
telefon, 13 (%4)’1 tablet tercih etmektedir.

422 kisinin cevaplarindan tiretilen tanimlayici istatistikler cinsiyet, yas, medeni
durum, gelir ve egitim durumuna iliskin frekans dagilimlari ile sunulmustur. Tablo
11°de detaylarnn verilen bilgilere gore ankete katilan katilimcilarin %68,7’s1 kadin,
%31,3’1 erkektir. %45 ile “25 yasindan kiigiik” katilimcilarin agirlikta oldugu yas
dagiliminda en az katilimer yiizdesine sahip yas kategorisi “45’ten biiylik” kategorisidir.
Katilimeilarin %46,2°si 2000 TL’den az gelire sahip oldugunu ifade etmis, gelir artist

ile birlikte katilimcilarin dagilim icerisindeki yiizdesi diigmiistiir. Katilimeilarin yaridan
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fazlasinin (%50,7) lisans mezunu oldugu egitim durumu dagiliminda “Lise Oncesi”
kategorisi %1,4 ile en az yiizdeye sahip kategoridir. Katilimcilarin %71,3’l bekar,

%27,5’1 evlidir. Tamimlayici istatistiklere iliskin tiim detaylar, Tablo 11’de sunulmustur.

Tablo 11. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tammlayici Istatistikler

Gelir Frekans Yiizde Egitim Frekans Yiizde
Durumu
2000 TL'den az 195 46,2 Lise Oncesi 6 14
2001-3500 TL 93 22,0 Lise 78 18,5
3501-5000 TL 58 13,7 On Lisans 44 10,4
5001-6500 TL 49 11,6 Lisans 214 50,7
6501 TL'den fazla 27 6,4 Lisans Ustii 80 19,0
Total 422 100,0 Total 422 100,0
Yas Frekans Yiizde Medeni Durum | Frekans Yiizde
25'ten kiigiik 190 45,0 Bekar 301 71,3
25-30 146 34,6 Evli 116 27,5
31-35 45 10,7 Diger 5 1,2
36-40 19 4,5 Total 422 100,0
41-45 14 3,3
45'ten biiylik 8 19 Cinsiyet Frekans Yiizde
Total 422 100,0 Kadmn 290 68,7
Erkek 132 31,3
Total 422 100

Tablo 12°de ankette yer alan ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi ve

standart sapmasi sunulmustur.

Tablo 12. [fadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi Ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Kodu Ortalama Standart Faktor Kodu Ortalama standart
Sapma Sapma
MAUK1 4,00 0,047 AMPHY5 3,85 0,042
MAUK2 3,67 0,054 AMPHY6 3,75 0,045
MAUK3 2,63 0,058 AMPHY7 371 0,045
MAUKA4 4,29 0,045 AMPHY8 3,68 0,047
MAUK5 3,42 0,056 AMPHY9 3,50 0,047
MAUKS6 3,46 0,050 AMPHY10 3,38 0,051
MAUK? 313 0,057 AMPHY11 345 0,047
MAUKS 3,55 0,054 AMPHY12 3,57 0,048
MAUKY 3,23 0,056 AMPHY13 3,49 0,046
MAUK10 3,05 0,055 AMPHY14 3,77 0,048
MAUK11 3,48 0,047 AMPHY15 3,54 0,050
MAUK12 3,70 0,046 AMPHY16 3,39 0,049
MAUK13 3,64 0,050 MUE1 3,08 0,054
MAUK14 3,26 0,053 MUE2 2,81 0,053
MAUK15 3,51 0,052 MUE3 321 0,053
MAUK16 343 0,053 MUE4 3,46 0,050
MAUK17 3,39 0,053 MUES5 3,59 0,050
MAUK18 3,70 0,048 MUE6 3,59 0,049
MAUK19 4,03 0,044 MUE7 3,03 0,055
MAUK20 3,99 0,046 MUES 317 0,058
MAUK21 4,03 0,043 MUE9 3,70 0,052
MAUK22 412 0,043 MUE10 3,93 0,045
AMPHY1 3,98 0,044 MPG1 3,85 0,044
AMPHY?2 3,51 0,050 MPG2 377 0,043
AMPHY3 3,65 0,046 MPG3 3,64 0,048
AMPHY4 3,54 0,048 MPG4 3,56 0,049
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Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin ifadelere arastirmayi destekler nitelikte
cevaplar verdigi ve genelde ifadelere katilma egilimi gosterdikleri fark edilmistir.
Ancak “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum” seklinde bir fikir beyan etmeyen ve analizde
“3” ile numaralandirilan cevaplarin agirhik kazandigr dikkat ¢ekmistir. Desteklenen
ifadeleri ortaya koymak amaci ile ankette “Katiliyorum” secenegine karsilik gelen “4”
ve iizerindeki ortalamalar, desteklenmeyen ifadeler i¢in ise ankette “Ne Katiltyorum Ne
Katilmiyorum” ifadesine karsilik gelen “3”in altindaki ortalamalar mavi ile

renklendirilmistir. Buna gore;
Biiyiik dl¢tide desteklenen ifadeler;

e “Bu mobil uygulamay1 her zaman kullanabilirim.” (aritmetik ortalamasi (4.00)
ve standart sapmasi (0,047)),

e “Bu uygulamanin ihtiya¢ duydugum her an kullanilabilir olmasim
beklerim.”(aritmetik ortalamasi (4,29) ve standart sapmasi (0,045)),

e “Bu mobil uygulamanin fonksiyonlarim1 = §grenmek, benim ig¢in
kolaydir.”(aritmetik ortalamasi (4,03) ve standart sapmasi (0,044)),

e “Bu mobil uygulamayr kullanmak anlagilirdir.”(aritmetik ortalamasi (4,03) ve
standart sapmasi (0,043)),

e “Genel olarak, bu mobil uygulamay: kullanmak kolaydir.” (aritmetik ortalamasi

(4,12) ve standart sapmasi (0,043)),
Desteklenmeyen ifadeler;

e  “Bu mobil uygulamay: her yerde kullanamam.” (aritmetik ortalamas1 (2,63) ve
standart sapmasi (0,058)),
e “Bu mobil wuygulamayr kullanirken uygulama hakkinda ¢ok fazla

diisiiniiyorum.”(aritmetik ortalamasi (2,81) ve standart sapmasi (0,053)),

seklindedir.
8.2. COKLU YANIT ANALIZI

Demografik dagilim igin yoneltilen sorularin disinda katilimeilardan
kullandiklar1 aligveris uygulamalarini isaretlemeleri istenmis, SPSS 26.0 programinda
bu cevaplar ¢oklu yanit dagilimi ile detaylandirilmistir. Tablo 13’te ¢esitli uygulamalar,
bu uygulamalar1 kullandigini ifade eden katilime1 sayilar1 ve bu katilimcilarin 6rneklem

icerisindeki yilizde dagilimlar1 verilmistir. Birden fazla mobil aligveris uygulamasi
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kullanilabileceginden Tablo 13’teki toplam N sayis1 (1812), dérneklem hacmini (422)

gecmektedir.

Tablo 13. Mobil Aligveris Uygulamas: Kullammuna Iligkin Coklu Yamt Dagilim:
Mobil Aligveris Katilimet Yiizde Mobil Aligveris Katilimet Yiizde
Uygulamasi Sayist (N) Uygulamasi Sayist (N)

1. Trendyol 325 %17,90 | 8. AliExpress 80 %4,40
2. Hepsiburada 249 %13,70 | 9. FLO 72 %4,00
3. CigekSepeti 220 %12,10 | 10. Modanisa 71 %3,90
4. N11 197 %10,90 | 11. IKEA 44 %2,40
5. GittiGidiyor 193 %10,70 | 12.Migros Sanal Market 38 %2,10
6. Diger 170 %9,40 13. Teknosa 36 %2,00
7. Morhipo 89 %4,90 | 14.Amazon.com.tr 28 %1,50
1812 %100,00

Elde edilen sonuclara gore katilimcilarin en fazla tercih ettigi mobil aligveris
uygulamast %17,90 ile Trendyol’dur. Trendyol’u sirasiyla Hepsiburada, CicekSepeti,
N11 ve GittiGidiyor aligveris uygulamalar1 takip etmektedir. Tercih siralamasinin
gerisinde kalan uygulamalar sirasiyla Amazon.com, Teknosa ve Migros Sanal Market

uygulamalaridir.

Tablo 14. Mobil Alisveris Uygulamast Kullamimimin Cinsiyete Gore Dagilimi

P4 = n — —
[ o) — g § g o
= m o) ) =4 = e 5
z 3 §| 3] ¢| &
7] = D
> Y
st

ssaidx31)y
W09' UoZewWwy
odiyloN
JoApuai ]
epeingisdeH
loAIp1omio
nodogyad1)

Kadin 44 12 66 235 | 122 30 158 | 115 47 30 153 66 20 127 | 290

Yiizde

%) 55,0 | 429 | 742 | 723 | 619 | 68,2 | 635 | 59,6 | 653 | 789 | 69,5 | 93,0 | 55,6 | 74,7

Erkek 36 16 23 90 75 14 91 78 25 8 67 5 16 43 132

Yiizde

%) 450 | 57,1 | 258 | 27,7 | 381 | 31,8 | 36,5 | 40,4 | 347 | 21,1 | 305 | 7,0 | 444 | 253

Total 80 28 89 325 | 197 44 249 | 193 72 38 220 71 36 170 | 422

Mobil aligveris uygulamasi tercihi cinsiyete gore kategorize edildiginde
Morhipo, Trendyol, Migros Sanal Market, Modanisa ve Diger kategorisindeki
uygulamalarin ¢ogunlukla kadinlar tarafindan kullanildigi, AliExpress, Amazon,
GittiGidiyor ve Teknosa uygulamalarini kullanma oranlarmin kadinlar ve erkekler
arasinda c¢ok fazla farklilagsmadigi, son olarak yalnizca Amazon.com’un kadinlardan

daha ¢ok erkekler tarafindan tercih edildigi sonuglari ¢ikarilabilir.
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Tablo 15. Aligveris Uygulamas: Kullanimimin Medeni Duruma Gére Dagilimi

= P4 = I (@] n -Q — g —
| 2 E| 3| Bl | B E| 2 ||l 2| g2
m > =3 =] L I3 = e} = o Qo 5 [} =2
X N 3. =3 > 2. ) 3 = o 3 2
=} o ko) < o - » W =} 173
s | 2| 8] = s | g o| €| g | 8
@ 8 g8 S ® g
3 s | = =
Bekar | 57 | 21 | 58 | 230 | 130 | 22 | 159 | 119 | 54 | 23 | 156 | 50 | 31 | 120 | 301
Yiizde
) | 713 | 750|652 | 708 | 660 | 50,0 | 639 | 61,7 | 750 | 60,5 | 70,9 | 70,4 | 86,1 | 70,6
Evii | 22 | 7 | 30 | 91 | 66 | 21 | 87 | 72 | 18 | 15 | 60 | 21 | 5 | 49 | 116
Yiizde
o0 | 275|250 | 337 | 280 | 335 | 477 | 349 | 373 | 250 | 395 | 273 | 296 | 139 | 288
Diger | 1 | 0 | 1 | 4 [ 1 | 1] 3] 2/]°o0 0 4 o | o | 1|5
Y(%Z;ie 13100 11| 12]05|23| 12| 10|00/ 00/ 18] 00]|00]|06
Total | 80 | 28 | 89 | 325 | 197 | 44 | 249 | 193 | 72 | 38 | 220 | 71 | 36 | 170 | 422
Aligveris  uygulamast kullanimi  medeni duruma gore yorumlandiginda

uygulamalarin tamaminin en fazla bekarlar tarafindan tercih

cekmektedir. Hepsiburada ve CigekSepeti bekarlarin en fazla tercih ettigi uygulamalar

edildigi

dikkat

iken Trendyol ve Hepsiburada evli kategorisindeki katilimcilar i¢in en fazla tercih

edilen uygulamalar olmustur. IKEA uygulamasinin bekar ve evli katilimcilar arasinda
neredeyse esit dagilim gosterdigi Tablo 15°te evliler tarafindan en az tercih edilen mobil

aligveris uygulamasi Teknosa’dir. “Diger” kategorisindeki katilimcilarin en fazla tercih

ettigi aligveris uygulamalar1 Trendyol ve CigekSepeti’dir.
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Tablo 16. Mobil Aligveris Uygulamas: Kullamimumin Yasa Gore Dagilimi

= =z = I (@] n Q — g —
= 5| §E| S| E|A| E| 2| 5| &|F| 5| 2| F|¢8
Y R 3| 2 >| 2| B 3 ¢ | 5| 3 g | &
=} o ko) < o - »n wn > D
3 = 3 S = = " Re} Z 8
51 8 2| % SR
3 s | = g | =
i?t?” 37 | 10 | 31 | 151 | 67 | 8 | 88 | 63 | 39 | 9 | 8 | 32 | 16 | 77 | 1%
liglik
Yiizde (%) | 46,3 | 357 | 348 | 46,5 | 340 | 182 | 353 | 32,6 | 542 | 23,7 | 39,1 | 45,1 | 444 | 453
25-30 20 | 11 | 39 | 112 | 84 | 23 | 96 | 74 | 20 | 19 | 9 | 28 | 13 | 60 | 146
Yiizde (%) | 36,3 | 39,3 | 438 | 345 | 426 | 52,3 | 386 | 383 | 27,8 | 50,0 | 409 | 39,4 | 36,1 | 353
31-35 6 5 9 | 31 |26 | 7 |35 | 34 | 8 6 | 26 | 7 6 | 17 | 45
Yiizde (%) | 75 | 179 | 101 | 95 | 132 | 159 | 141 | 17,6 | 11,1 | 158 | 11,8 | 99 | 167 | 10,0
36-40 5 1 8 | 15 | 11| 3 |15 | 12| 2 2 |10 3 0 5 | 19
Yiizde (%) | 63 | 36 | 90 | 46 | 56 | 68 | 60 | 62 | 28 | 53 | 45 | 42 | 00 | 29
41-45 2 1 1 9 6 3 | 10 8 1 1 7 0 0 7 | 14
Yiizde (%) | 25 | 36 | 1,1 | 28 | 30 [ 68 | 40 | 41 | 14 | 26 | 32 | 00 | 00 | 41
asen b o | 1| 7] 3o s |22 1| 1] 1] 1]|4]|6s
biiyiik
Yizde (%) | 13 | 00 | 1,1 | 22 [ 15 [ 00 | 20 | 10 | 28 | 26 | 05 | 1,4 | 28 | 24
Total 80 | 28 | 89 | 325 | 197 | 44 | 249 | 193 | 72 | 38 | 220 | 71 | 36 | 170 | 422
Mobil aligveris uygulamasi kullaniminina iliskin veriler incelendiginde

uygulama kullaniminin yas ilerledik¢e azaldig1 dikkat ¢ekmektedir. En fazla kullanim

oraninin 25 yasindan kiicik ve 25-30 yas araligindaki katilimcilara ait oldugu

goriilmektedir. Ote yandan, FLO uygulamasimi %54,2 ile en fazla 25 yasindan kiiciik

katilimcilarin kullandigi IKEA ve Migros Sanal Market uygulamas: kullanicilarinin

yaridan fazlasini (9%52,3 ve %50,0) 25-30 yas araligindaki katilimcilar olusturdugu

yorumlari yapilabilir (Tablo 16’da gosterilmistir).
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Tablo 17. Mobil Alisveris Uygulamasi Kullanimimin Gelire Gore Dagilimi

— pd = T o T ) — w)} —
=1 5| g 3 = a8 Z| b = 5| 3 2 | =)
m o = > L 2 = o Q @ o 3 @ &
x N =, =3 > 2. 9) 3 = o 3 <
e} o S < o g » W > D
S| 3| 8| & g | = ol €| g | 8
a 8 2 S < a =
g S 2| =
ZOOOaTZ'-de” 31 | 10 | 33 | 153 | 69 | 12 | 93 | 64 | 33 | 11 | 90 | 34 | 13 | 85 | 195
- 0
Yizde (%) | 338 | 357 | 37,1 | 47,1 | 350 | 27,3 | 37.3 | 332 | 458 | 289 | 409 | 47,9 | 36,1 | 500
200#‘5500 17 | 6 | 25 | 67 | 50 | 6 | 56 | 47 | 20 | 14 | 54 | 17 | 13 | 34 | 93
Yizde (%) | 513 | 214 | 281 | 206 | 254 | 13,6 | 225 | 244 | 278 | 368 | 245 | 23,9 | 36,1 | 200
350#‘5000 16| 2 |12 |47 | 30 | 10 |3 | 32| 8 | 4 |3 |122]5|2]| 58
- 0
Yizde (%) | 900 | 71 | 135 | 145 | 152 | 227 | 141 | 166 | 11,1 | 105 | 141 | 169 | 139 | 153
500#‘5500 11 | 5 |11 |38 | 28| 10|42 | 33| 7 |6 | 3| 4] 2 |14]a
Yizde (%) | 138 | 179 | 124 | 10,7 | 142 | 227 | 169 | 171 | 97 | 158 | 141 | 56 | 56 | 82
6501TLden | 5 |\ 5 | g | 20 | 20| 6 | 23 |17 | 4 | 3 |14 | 24 | 3 | 11| 27
fazla
3 0,
Yizde (%) | 63 | 17,9 | 90 | 62 [102|136| 92 | 88 | 56 | 7.9 | 64 | 56 | 83 | 65
Total 80 | 28 | 89 | 325 | 197 | 44 | 249 | 193 | 72 | 38 | 220 | 71 | 36 | 170 | 422

Mobil aligveris uygulamast kullanimi, kullanicilarin gelir durumuna bakilarak
kategorize edildiginde tiim kategorilerdeki gelirlere sahip katilimcilarin en ¢gok Trendyol
ve Hepsiburada uygulamalarini tercih ettikleri, Amazon.com, Migros Sanal Market ve
Teknosa’y1 diger uygulamalara oranla daha az tercih ettikleri dikkat ¢ekmistir (Tablo
17°de gosterilmistir).
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Tablo 18. Mobil Alisveris Uygulamas: Kullanimimin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

— e = I (0] T Q) — W] —
2 2| 5| 3| Bl a| 2| 2| 5| E|E| 5| 2| & ¢
x N S. =1 > a, a) 3 =~ 5y 3 < =
S o S < <3 = 7] 1% S 2
S 3 8 S = g o | 8 z | ®
4 8 g8 % g <
! S = 3 | =
Lise 1 0 1 3 2 0 3 2 1 0 2 1 0 1 6
Oncesi
Yiizde
(%) 256 | 00 | 12 | 09 | 10 | 00 | 1,2 | 1,0 | 14 | 00 | 09 | 14 | 00 | 06
Lise 9 1 13 | 59 | 24 5 36 | 24 | 15 5 30 | 19 8 29 | 78

Yiizde
(%) 11,3 3,6 146 | 182 | 12,2 | 11,4 | 145 | 124 | 208 | 13,2 | 136 | 26,8 | 22,2 | 17,1

On 122 | 1| 8 | 33| 2| 2|2 |17 8| 3 |25 3| 4] 2]|au
Lisans
Y(%/fge 150 | 36 | 90 | 102 | 112 | 45 | 96 | 88 | 11,1 | 7.9 | 114 | 42 | 111 | 129

Lisans 39 12 43 169 | 107 20 129 | 101 40 17 111 38 16 97 214

Yiizde
(%) 48,8 | 42,9 | 483 | 52,0 | 54,3 | 455 | 51,8 | 52,3 | 55,6 | 44,7 | 50,5 | 53,5 | 44,4 | 57,1

Lisans
Ustii

Yiizde
(%) 225 | 50,0 | 27,0 | 188 | 21,3 | 38,6 | 229 | 254 | 11,1 | 342 | 236 | 141 | 22,2 | 124

18 14 24 61 42 17 57 49 8 13 52 10 8 21 80

Total 80 28 89 325 | 197 44 249 | 193 72 38 220 71 36 170 | 422

Anketteki “egitim diizeyiniz” sorusuna “lise Oncesi donem” cevabini veren
katilimcilarin  hi¢ biri Amazon.com, IKEA, Migros Sanal Market ve Teknosa’y1
kullanmamaktadir. Egitim diizeyi dikkate alinarak yapilan siniflandirmada yine en fazla
tercih edilen uygulamalar, Trendyol, Hepsiburada, GittiGidiyor ve CigekSepetidir.
Migros Sanal Market, Teknosa ve Amazon.com en az tercih edilen uygulamalar

arasindadir (Tablo 18’de gosterilmistir).
8.3. ARASTIRMANIN ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI (AFA) BULGULARI

Bu kisimda, kullanilan Olgekler iizerinde yapilan Aciklayict Faktor Analizi
(AFA) sonuglar1 raporlanmistir. Analize 52 ifade dahil edilmis, 52 adet ifadenin 22’si
mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi, 16’s1 algilanan mobil perakende hizmeti
yenilik¢iligi, 10’u mobil uygulama baglanmisligi ve son olarak 4 ifade mobil

perakendeciye giiven degiskeni ile iligkilidir.
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Agiklayict Faktor Analizi (AFA), maksimum olabilirlik (maximum likelihood)
yontemi ve varimax rotasyon teknigi kullanilarak ve her bir 6lgek i¢in 6zdegeri

1,00’den biiyiik faktorler dikkate alinarak tamamlanmastir.

Farkli degiskenleri Ol¢en ifadelerin ayni faktor altinda toplanmasini dnlemek
amactyla analiz, her bir degisken icin ayr1 ayr1 sonuglandirilmis ve tablolastirilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen faktorler orijinal Olgekler referans alinarak
isimlendirilmistir.

Bir 6lgegin faktér analizi i¢in uygunlugunu test etmek iizere ilk olarak Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve Barlett’s Kiiresellik Testi’nin anlamlilik diizeyi
incelenmektedir. Sencan (2005)’a gore KMO katsayisinin 0,50’den biiyiik olmast
orneklemin faktdr analizi i¢in yeterli biiyiikliige sahip oldugu anlamina gelir. Pallant
(2001)’a gore bu oran asgari diizeyde 0,60’tir. Orhunbilge (2010)’ye gore ise 0,70’in
tizerindeki KMO degeri ideal kabul edilen degerdir.

Barlett’s Kiiresellik Testi, faktor analizi yapilacak degiskenler arasinda yeterli
diizeyde iliski olup olmadigimi test etmek iizere yapilir (Onurlubas ve Sener, 2016).
Degiskenler arasindaki iliskinin yeterli diizeyde olduguna karar vermek i¢in Barlett’s
testi sonucunun anlamli ( p(sig) = 0,000 < 0,05 ) olmas1 gerekir. Sonug¢ olarak, KMO
katsayisinin 0,50 den biiyiik olmasi1 ve Barlett’s Kiiresellik Testi’nin anlamli ¢ikmasi
halinde caligmaya konu olan veri setinin Ag¢iklayici Faktor Analizi (AFA) i¢in uygun bir

veri seti oldugu kanaatinin olustugu sdylenebilir.
Olgeklerin gecerliligi ve giivenilirligini test etmek ve saglamak iizere sirasiyla;

(a) Faktorii olusturan ifadelere ait faktor yiiklerinin 0,50’den biiyiik (= 0,5)

olmasi,

(b) Faktore ait ifadeler tarafindan acgiklanan varyansin (AVE) ideal olarak en az

0,50 olmasi,

(c) Faktore ait ifadelerin i¢ tutarliligini saglamak {izere Cronbach alpha

katsayisinin en az 0,70 olmasi (Nunnally, 1978)

(d) Cronbach alpha katsayisina alternatif olarak Bilesik Giivenilirlik (composite

reliability) degerinin 0,60’dan biiyiik olmasi (Hair, 2013),

110



(e) Faktorlerarast ayrim gecerliligini saglamak tizere Gaskin (2016)’e gore
degiskenler arasindaki korelasyonun 0,70’den kiigiik olmasi, Hair vd. (2009)’ne gore
0,90’dan biiyiik olmamas1 gerekmektedir.

8.3.1. Mobil Ahsveris Uygulamas1 Kullanlabilirligi Olceginin AFA Bulgular

Mobil Aligveris Uygulamasi Kullanilabilirligi (MAUK)’ne iligkin orijinal
Olcekte 22 ifade, 5 boyut (Her Zaman Her Yerde Kullanilabilme, Kisisellestirme, Keyif,
Hiz, Kullanic1 Dostu Olma) yer almaktadir. AFA ile yapilan diizeltmeler sonucunda
faktor yiikli 0,50 nin altinda olan ifadeler dlgekten ¢ikarilmis, analiz sonucunda 4 boyut,
15 ifade iretilmistir. MAUK1, MAUK2, MAUK3, MAUK7, MAUKS8, MAUKI11 ve
MAUKI12 ifadelerinin analizden ¢ikarildig1 son tahlilde “Keyif” faktorii icerisindeki
ifadelerin tamami yine Keyif faktorii igerisinde, “Kullanici Dostu Olma” faktorii
igerisindeki ifadelerin tamami yine “Kullanici Dostu Olma” faktorii igerisinde yer
almisgtir. “Her Zaman Her Yerde Kullanilabilme” boyutundaki ifadelerden MAUKI,
MAUK?2, MAUK3 o6l¢ekten ¢ikarilmis, MAUKS ve MAUKG6 “Her Zaman Her Yerde
Vakit Kaybetmeden Kullanilabilme” ismi verilen yeni faktor icerisinde, MAUK4 ise
“Kullanic1 Dostu Olma” faktoriinde yer edinmistir. Hiz boyutu ile iliskili MAUKI11 ve
MAUKI12 ifadelerinin faktor yiikii 0,50 nin altinda kaldigindan analiz disinda kalmus,
yalnizca MAUK13 ifadesi “Her Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanilabilme”
boyutunda yer bulmustur.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi 6lgegine iliskin Cronbach Alpha
degeri, boyutlar 06zelinde ayr1 ayr1 hesaplanmig, 0,74-0,92 araliginda degerler
tiretilmistir. 0-1 arasinda bir deger alan Cronbach Alpha degerinin 1’e yaklastikga
Ol¢egin giivenilirlik seviyesinin arttigr bilinmektedir. Tablo 19°da detaylar1 verilen
degerlerin Kalayci (2016) tarafindan yapilan kategorizasyona gore “oldukc¢a giivenilir”
(0,60-0,80) ve “yiiksek derecede giivenilir” (0,80-1,00) kategorilerde oldugu

gorilmiistiir.

Hesaplanan KMO degerleri ideal deger olarak kabul edilen 0,70 degerinin

tizerindedir, Barlett’s testi sonucu anlamlidir.
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Tablo 19. Mobil Aligveris Uygulamasi Kullanilabilirligi Olceginin AFA Bulgular

.. .. Crobanch | A¢iklanan | KMO
e Faktor Faktor Orneklem . .
Faktor ismi e Alpha Varyans o Barlett Kiiresellik
Kodu Yiikii .. Uygunlugu .
Degeri (%) A Testi
Ol¢iimii
MAUK21 0,882
MAUK?22 0,834
Kullanici
Dostu Olma | MAUK20 | 0,775 0.9 24,248
MAUK19 0,754
MAUK4 0,553
MAUK16 0,902
Ki-Kare (yak.)
MAUK17 0,865 4483,073
Keyif MAUK15 0,843 0,92 23,266 of 105
eyi ; : 1 0,90 Sig (p) 0,000
MAUK14 0,684
MAUK18 0,535
Her Zaman | \auks | 0733
Her Yerde
Vakit MAUK6 0,538 0,74 10,405
Kaybetmeden P 113 0518
Kullanilabilme '
MAUK10 0,964
Kisisellestirme 0,78 10,22
MAUK9 0,578

Olgegin agiklanan toplam varyans tablosu incelendiginde dzdeger (eigenvalue)

istatistigine bagl olarak 4 faktor iiretildigi, her bir faktore ait 6zdegerin referans alinan

1 degerinden biiylik oldugu goriilmiistiir. Bu 6lcek tarafindan aciklanan toplam varyans

%68,140 ile asgari deger olan %50 degerinin iizerindedir. Faktor bazinda agiklanan

varyans degerleri Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo 20. Mobil Algveris Uygulamas: Kullanilabilirligi Olgeginin Korelasyon Matrisi

Her Zaman Her Yerde Kullaniet Dost
Faktor Ismi Vakit Kaybetmeden Keyif 4 u Kisisellestirme
. Olma
Kullanilabilme
Her Zaman Her
Yerde Vakit 1,000 0,548 0,551 0,416
Kaybetmeden
Kullanilabilme
Keyif 0,548 1,000 0,523 0,460
Kullanic Dostu 0,551 0,523 1,000 0,349
Olma
Kisisellestirme 0,416 0,460 0,349 1,000

Tablo 20’de MAUK degiskenine ait faktorlerin birbirileri ile arasindaki

korelasyonlar1 sunulmustur. Buna gore, faktorler arasindaki korelasyon katsayilart esik

deger olarak kabul edilen 0,70’in altindadir. Dolayisiyla MAUK degiskeni i¢in ayrim

gecerliliginin saglandigi soylenebilir.

112




8.3.2. Algilanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikciligi Olceginin AFA Bulgulari

Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi dlgegi 4 boyut, 16 ifadeden
olusan bir 6l¢ektir. Bu dort boyut, mobil perakendecinin {iriin, hizmet, deneyim ve
promosyon iligkili yenilik¢iligini test etmek tizere gelistirilmis ifadelerden olusmaktadir.
AFA ile {irlin, hizmet, deneyim ve promosyon Ozellikli bir faktorlestirme yerine
AMPHYS8, AMPHY9 ve AMPHY15’in analizden ¢ikarildigi 2 boyutlu 13 ifadeden
olusan bir yap1 ortaya ¢ikmistir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi 6lgeginden farkli olarak bu yapida
faktor yiikii 0,50 nin altinda bir ifade tespit edilmemis, binisik ifadelerin varlig1 dikkat
cekmistir. Bu amagla ilk olarak promosyon yenilikgiligine iligkin ikinci ifade olan
AMPHY15, sonrasinda sirastyla hizmet yenilikgiligine iliskin AMPHYS8 ve AMPHY9
ifadeleri analizden ¢ikarilmistir. Son tahlilde iki faktorli bir yap1 olusmus, bu faktorler
Uriin ve Hizmet Yenilik¢iligi ve Deneyim Yenilikgiligi seklinde isimlendirilmistir.
Uriin ve Hizmet Yenilik¢iligi boyutu igerisinde daha cok iiriin iliskili yenilikcilige dair
ifadelerin oldugu, Deneyim Yenilik¢iligi boyutunda ise deneyim yenilik¢iligine dair

ifadelerin agirlikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 21. Algilanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilik¢iligi Olceginin AFA Bulgular

Faktor Faktor Cronbach | Aciklanan _KMO
Faktor ismi Kodu Yiikii Alpha Varyans | Orneklem Barlett Kiiresellik
Degeri (%) Uygunlugu Testi
Ol¢iimii
AMPHY5 0,768
AMPHY1 0,712
AMPHY7 0,700
Urinve | AMPHY3 | 0,690
Hizmet 0,91 33,247 .
e aqees 0,94 Ki-K 3823,960
Yenilik¢iligi AMPHY4 0,646 D;: are 78
AMPHY6 0,640 Sig 0,000
AMPHY2 0,621
AMPHY14 0,583
AMPHY10 0,825
AMPHY13 0,776
Deneyim " AvpHY1L | 0766 0,90 28,718
Yenilik¢iligi
AMPHY12 0,703
AMPHY16 0,569
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Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi Slgeginin Cronbach Alpha
degeri Uriin ve Hizmet Yenilik¢iligi i¢in 0,91, Deneyim Yenilikgiligi igin ise 0,90
olarak oOl¢tilmiistiir. Tablo 21’de goriildiigii tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisi

0,94 ile yeterli 6rneklem biiyiikliigiine sahiptir, Barlett testi sonucu anlamlidir.

Olgegin faktor analizi ile iki boyutlu bir yaprya doniismesi 6zdeger tablosunda 1
den biiyiik faktor sayisinin 2 olmasi ile de agiklanabilmektedir. Buna gore agiklanan
toplam varyans %61,964 degeri ile %50 degerinin iizerinde bir degerdir. Uriin ve
Hizmet Yenilik¢iligi toplam varyansin %33,247’sini, Deneyim Yenilikgiligi toplam
varyansin %28,718’ini agiklamaktadir.

Tablo 22. Algilanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikciligi Olceginin Korelasyon Matrisi

Faktor Ismi Uriin ve Hizmet Yenilikgiligi Deneyim Yenilik¢iligi
Uriin ve Hizmet Yenilikeiligi 1,000 0,746
Deneyim Yenilikgiligi 0,746 1,000

Tablo 22°de AMPHY degiskenine ait Uriin-Hizmet Yenilik¢iligi ve Deneyim
Yenilikgiligi faktorleri i¢in bir korelasyon matrisi olusturulmustur. Buna gore, iki faktor
arasindaki korelasyon 0,74 ile 0,70°den biiylik, 0,90’dan kiicliktiir. Bu deger ile
AMPHY degiskenine ait faktorlerin farkli yapilart 6l¢tiigli yorumu yapilabilir.

8.3.3. Mobil Uygulama Baglanmishg Olcegine iliskin AFA Bulgulari

Mobil uygulama baglanmighgr O6lgegi bilissel, duygusal ve davranigsal
boyutlardan ve 10 adet ifadeden olusan bir 6l¢ektir. Biligsel boyuttaki ifadelerin tamami
yine “Biligsel”  olarak isimlendirilen faktor altinda, Duygusal ve Davranigsal
baglanmishik boyutlarina iliskin ifadelerin “Duygusal ve Davramigsal” olarak
isimlendirilen yeni bir faktor altinda toplandigi iki boyutlu bir yap1 olusmustur. Mobil
uygulama baglanmishigina iliskin MUES8 ifadesinin faktor yiikii 0,50’nin altinda
kaldigindan analizden ¢ikarilmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri sirasiyla 0,87 ve
0,80 olarak ol¢iilmiis, KMO degeri 0,82 ile asgari deger olan 0,50 degerinin oldukca

iistiinde bir deger almistir. Barlett testi sonucu anlamlidir.
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Tablo 23.Mobil Uygulama Baglanmishg Olge

sine Iligkin AFA Bulgular:

Faktér | Faktor | Fakeor |CronDach|Aclkdanani  KMO N
ismi Kodu Yiikii Alpha Varyans | Orneklem Barlett Kureselllk
Degeri (%) Uygunlugu Testi
Ol¢iimii
MUE5 0,900
MUE6 0,898
Duygusal | \uE4 0,788
ve 0,87 36,634
Davramgsal | MUE9 0,589 Ki-Kare 2219142
MUE? 0,532 0,82 Df 36
Sig 0,000
MUE10 0,531
MUE2 0,865
Bilissel MUE1 0,753 0,80 22,181
MUE3 0,605
Mobil uygulama baglanmighgi 06lgegine iliskin faktdr analizi sonuglari

incelendiginde 6zdegeri 1’den biiyiik olan iki adet faktor oldugu tespit edilmistir.
Toplam aciklanan varyans degerinin %58,815 ile %50 degerinin {izerinde oldugu
faktorlerin swras1 ile toplam varyansin %36,634’linli ve %?22,181’in1 agikladig:

goriilmiistiir.

Tablo 24. Mobil Uygulama Baglanmishig: Olgeginin Korelasyon Matrisi

Faktor Ismi Uriin ve Hizmet Yenilikgiligi Deneyim Yenilikgiligi
Duygusal ve Davranissal 1,000 0,420
Biligsel 0,420 1,000

Tablo 24’te mobil uygulama baglanmishg Ol¢eginin korelasyon matrisi yer
almaktadir. Buna gore Duygusal-Davranigsal ve Biligsel boyut arasindaki korelasyon
0,70’in oldukca altindadir ve dolayisi ile MUE degiskenine ait faktorler arasinda ayrim

gecerliligi saglanmistir.
8.3.4. Mobil Perakendeciye Giiven Ol¢eginin AFA Bulgular

Orijinalinde herhangi bir alt boyutu bulunmayan mobil perakendeciye giiven
olgegi, faktdr analizinde benzer bir sonug iiretmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri
0,87 olarak olgiiliirken, KMO degeri 0,73 ile ideal araliktadir. Olcegin Barlett testi
sonucu anlamlidir. Agiklanan toplam varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiylik olan
yalnizca bir faktor tespit edilmis Olgekte yer alan tiim ifadeler, bu faktor altinda

toplanmistir. Bu ifadeler 0, 50°den biiyiik faktor yiikiine sahip oldugundan analizden
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herhangi bir ifade ¢ikarilmamistir. Toplam agiklanan varyans orani %63,861 ile asgari

gecerlilik oran1 olan %50’den biiyiiktiir.

Tablo 25. Mobil Perakendeciye Giiven Olgegine Iliskin AFA Bulgular:

KMO
o Faktor Faktér Cronbach | A¢iklanan Ornekle{n i .
Faktor ismi s Alpha Varyans | Uygunlugu | Barlett Kiiresellik
Kodu Yiikii . o L :
Degeri (%) Olciimii | Testi
MPG3 0,907
. Ki-Kare 1021,746
Mobil MPG4 0,803 Df 6
Perakendeciye 0,87 63,861 0,73 Sig 0,000
Gluven MPG2 0,747
MPG1 0,727

AFA sonrasi tiretilen faktorler ve bu faktorlere iliskin ifadeler Tablo 26’da sunulmustur.

Tablo 26. AFA Sonrasi Faktor Dagilim

Faktor ismi Fégétr Faktor ifadesi
Mobil Alsveris Uygulamasi1 Kullanilabilirligi
MAUK21 Bu mobil uygulamay: kullanmak anlasilirdur.
MAUK?22 Genel olarak, bu mobil uygulamayi1 kullanmak kolaydur.
Bu mobil uygulamayi kullanmak cetrefilli (zor ve karmasik)
Kulla(g::rl1 ;)ostu MAUK20 degildir.
MAUK19 Bu mobil uygulamanin fonksiyonlarim1 6grenmek, benim igin
kolaydir.
MAUKA4 Bu uygulamanin ihtiyag duydugum her an kullanilabilir olmasinm
beklerim.
MAUK16 Bu uygulamayi kullanirken egleniyorum.
MAUK17 Bu mobil uygulamayr kullandigimda kendimi eglenmis
hissediyorum.
Keyif MAUK15 | Buuygulamay: kullanmay1 eglenceli buluyorum
MAUK14 Bu uygulamay1 kullanmak heyecan vericidir.
MAUK18 Bu mobil uygulamay1 kullandigimda kendimi memnun olmus
hissediyorum.
MAUKS Bu mobil uygulamay:1 kullanmak, her yerde bilgiyi bulmanu
Her Zaman Her saglar.
Yerde Vakit Bu mobil uveul h o
ygulama her zaman gittigim her lokasyona uyum
Kaybetmegen MAUKG saglar.
Kullanilabilme MAUK13 Bu mobil uygulamadan zaman kaybetmeden bilgi edinebilirim.
MAUK10 Bu mobil uygulamanin gonderdigi promosyonlar bana gore
Kisisellestirme ayarlanm'1$t1r. - — — =
MAUKO Bu mobil uygulamanin gonderdigi anlik bildirimler bana gore
ayarlanmigtir.
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Tablo 26 (Devam). AFA Sonrasi Faktér Dagilimi

Algilanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikgiligi

AMPHY5 Bu mobil perakendeci se¢imlik gesitli liriinler sunar.
AMPHY1 Bu mobil perakendeci birgok yeni iirlin sunar.
AMPHY7 | Bumobil perakendeci bir¢ok yenilik¢i hizmet sunar.
AMPHY3 Bu mobil perakendeci yenilik¢i 6zel marka {riinler sunar.
riin ve Hizmet AMPHY4 Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha
Yenilikeiligi yenilikg¢i lirlinler sunar.
AMPHY6 Bu mobil perakendeci birgok yenilik¢i tek tusla yapilabilen
hizmetler sunar.
AMPHY?2 Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladigi yaratici {riinler
sunar.
AMPHY14 | Bu mobil perakendeci farkli indirim firsatlari sunar.
AMPHY10 Bu mobil perakendeci tasarimi ile heyecan verici bir uygulama
atmosferi yaratir.
AMPHY13 | Bu mobil perakendeci yaratici bir uygulama tasarimi sunar.
Deneyim AMPHY11 Bu mobil perakendeci farkli bir uygulama i¢i atmosfer yaratma
Yenilikeiligi becerisine sahiptir.
AMPHY12 Bu mobil perakendeci mobil uygulamasi icerisinde yenilik¢i bir
aligveris ortami1 sunar.
AMPHY16 Bu mobil perakendeci diger perakendecilerden daha yaratici
promosyonlar sunar.
Mobil Uygulama Baglanmishgi
MUES5 Bu mobil uygulamayi kullanmak beni mutlu eder.
MUES6 Bu mobil uygulamay kullanirken kendimi iyi hissediyorum.
Duygusal ve MUE4 Bu mobil uygulamayr kullanirken kendimi ¢ok pozitif
Davranigsal hissediyorum.
MUE9 Ne zaman bir mobil aligveris uygulamasi kullansam genelde bu
uygulamayi kullanirim.
MUE7 Bu mobil uygulamay1 kullanmaktan gurur duyuyorum.
MUE10 Bu mobil uygulama bir mobil aligveris uygulamasi kullandigimda
genelde kullandigim uygulamalardan biridir.
MUE?2 Bu mobil uygulamay: kullanirken uygulama hakkinda ¢ok fazla
diistiniiyorum
o Bu mobil uygulamayr kullanmak beni bu uygulama hakkinda
Biligsel MUEL diistinmeye sevk eder.
MUE3 Bu mobil uygulamay1 kullanmak, uygulama hakkinda daha fazla
sey 0grenmeye yonelik bende ilgi uyandirir.
Mobil Perakendeciye Giiven
MPG3 Bu mobil perakendecinin kullanicilarin meveut kaygilari/sorunlari
ile ilgilendigini diigiiniiyorum.
. Bu  mobil  perakendecinin  kullanicilarin  gelecekteki
Peral\lfeonbétlaci o MPG4 kaygilari/sorunlar ile ilgilenecegini diigiiniiyorum.
Giiven Y MPG2 Bu mobil perakendecinin kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla onlara iyi kalitede tiriinler sundugunu diigiiniiyorum.
MPG1 Bu mobil perakendecinin kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak

amaciyla onlara glivenilir tiriinler sundugunu diisliniiyorum.
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8.4. OLCUM MODELININ TEST EDILMESI

Arastirma modeli igerisinde yer alan 6l¢iim modellerini test etmek lizere Smart
PLS-3’te Dogrulayict Faktor Analizi yapilmistir. Faktor analizine ge¢gmeden Once
modelin reflektif ve formatif yapilarina karar vermek iizere Gudergan vd. (2008)

tarafindan gelistirilen Dogrulayici Tetrad Analizi (CTA-PLS) uygulanmstir.

Reflektif veya formatif yapiya karar vermek iizere CTA-PLS analizi ile iiretilen
matrisin son iki siitunu (“CI Low Adj.” ve “CI Up Adj.” ) dikkate alinir. Bu iki siitunda
olup aymi satirda yer alan degerlerden en az birinin zit isaretli olmasi yapinin reflektif
bir yap1 olduguna karar vermek icin yeterlidir. Mobil perakendeciye giliven gibi ayni
satirdaki degerlerin ayni isaretli olmasi yapinin formatif bir yap1 olduguna isaret eder.
Reflektif yapiya karar vermek i¢in en az bir deger ciftinin zit isaretli olmasi yeterli
oldugundan matrislerdeki tiim satirlar bu analize dahil edilmemistir (Kono, Ito ve

Loucks-Atkinson, 2018; Gudergan, Ringle, Wende ve Will, 2008)

CTA-PLS analizi adindan da anlasilacag lizere ifadelerin dortlii kombinasyonlar
halinde calistig1 bir analizdir. Bu sebepten, yalnizca 3 ifadeden olusan “Bilissel”
degiskeni ve 2 ifadeden olusan “Kisisellestirme” degiskeni i¢in analizde sonug

tretilmemistir.
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Tablo 27.

CTA-PLS Analizi Sonuclar

Uriin ve Duygusal ve Kullanici Dost
MAUK AMPHY MUE Hizmet yd Deneyim Keyif uiamer L2ostu MPG
-, Davranissal Olma
Yenilikeiligi
Giiven Giiven | Gilven Giiven | Gilven Giiven | Giiven Giiven | Giiven Giiven | Giiven  Giiven | Giiven Giiven | Giiven Giiven | Giiven Giiven
Aralig1 Arah@ | Arah@ Arahg | Arahi@i  Arahgi | Arahigi  Aralhigr | Arahig@i Arah@ | Arah@t  Arah@ | Arahgr Arah@ | Arahgi  Arahg@ | Arah@  Arahg
Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust Alt Ust
-0.043 0.281 | -0.134 0.076 | -0.162 0.074 | -0.011 0.207 | -0.081 0.088 | 0.001  0.130 | 0.004 0.188 | -0.028 0.082 | 0.127 0.322
-0.072 0.259 | -0.239 -0.018 | 0.007 0.169 | 0.016 0.232 | -0.068 0.098 | -0.009 0.128 |-0.101 0.129 | -0.034 0.088 0.113 0.318
-0.047 0.286 | -0.131 0.068 | -0.162 -0.089 | 0.014 0.216 | -0.132 0.042 | 0.003 0.152 |-0.056 0.063 | -0.070 0.057
-0.105 0.098 | -0.130 0.104 | 0.121 0.481 | -0.032 0.083 | -0.057 0.204 | -0.086 0.032 |-0.160 0.044 | -0.069 0.063
-0.098 0.190 | -0.134 0.055 | 0.152 0.529 | -0.068 0.073 |-0.071 0.031 | -0.038 0.106 |-0.098 0.026 | -0.010 0.097
-0.163 0.086 | -0.094 0.047 | -0.469 -0.115 | -0.051 0.115 | -0.106 0.050
-0.077 0.157 | -0.333 -0.056 | -0.305 0.041 | -0.065 0.087 | -0.036 0.084
-0.087 0.099 | -0.306 -0.031 | -0.007 0.044 | -0.005 0.175 | -0.025 0.058
-0.079 0.134 | -0.438 -0.080 | -0.044 0.093 | -0.049 0.134 | -0.394 -0.116
-0.135 0.055 | -0.281 -0.031 | -0.045 0.079 | -0.051 0.111
-0.033 0.177 | -0.280 -0.014 | -0.048 0.101 | -0.102 0.055
-0.175 0.067 | -0.087 0.042 | 0.212 0.631 | -0.059 0.082
-0.487 -0.075 | -0.194 0.012 | -0.149 0.097 | -0.038 0.089
-0.008 0.383 | -0.174 0.014 | -0.131 0.145 | -0.033 0.128
-0.051 0.320 | -0.118 0.035 | -0.074 0.122 | -0.147 0.029
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Dogrulayict Tetrad Analizi (CTA-PLS) sonucunda MAUK, MUE ve AMPHY
yapilariin reflektif, MPG yapisinin formatif oldugu tespit edilmistir. Arastirma modeli
igerisindeki gosterimleri Sekil 14 ve Sekil 15°teki gibidir.

Sekil 14. Reflektif Olciim Modellerinin Arastirma Modeli Igerisindeki Gosterimi

= weGl MoGa w3 L

AL

Bu arastirma modeli hiyerarsik yapilardan olusan bir modeldir. Model
icerisindeki reflektif yapilar ikinci seviye, formatif olan Mobil perakendeciye giiven

yapisi ise birinci seviye yapidir. Bununla birlikte Kullanici Dostu Olma, Keyif, Her
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Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanilabilme, Kisisellestirme, Bilissel,
Duygusal ve Davranigsal, Deneyim Yenilik¢iligi ve Uriin ve Hizmet Yenilikgiligi

birinci seviye yapilardir.
8.4.1. Reflektif Olciim Modelinin Test Edilmesi

Reflektif Olgiim modelleri, gecerliligin ve giivenilirligin degerlendirilmesi ile
test edilir. Reflektif 6l¢lim modelinin uyum giiciinii yakalamak icin i¢ tutarlilik
giivenilirligi, gosterge giivenilirligi, yakinsama gecerliligi ve ayrim gecerliligi
skorlarinin test edilmesi gerekmektedir (Afthanorhan, 2014; Garson, 2016). Model bu

kriterleri karsiladig taktirde giivenilirlilik ve gegerlilik saglanmis olur.

Tablo 28. Reflektif Olciim Modellerinin Gegerlilik ve Giivenilirlik Kriterleri

Gegerlilik ve Kriteri Deger
Giivenilirlik Tiirii Arahg Kaynag
= i Nunnally ve Bernstein (1994)
I¢ Tutarlilik Criggbagiigiha Katggst Qflpi-eri Heale ve Twycross (2015)
Guvenilirligi Bilesik Givenilirlik 70 ol
(Composite Reliability) 70 lizeri Fornell ve Larcker (1981)
) 0.40 tizeri Snook ve Gorsuch, 1989
?ost.er.gew Gosterge Yikiiniin Karesi 0,50 tizeri Nunnally, 1978; Hair vd.,
Gtivenilirligi 0.70 iizeri 2010
’ Kock, 2015
Yakms.ar.rvlell AVE (Average Variance 0,50 Afthanorhan, 2014
Gegerliligi Extracted)
(Convergent Gosterge Yiikii (Outer 0,60 .
Validity) Loading) 0.70 Hair vd. (2011)
Bir
degiskene ait
AVE
degerinin
karekokdi,
gizil
degiskenler
Ayrim Gegerliligi Fornell-Larcker Kriteri arasindaki .
(Discriminant korelasyonda Fornellci/r:anggligr) (1981)
Validity) n daha biiylik
olmalidir.
Gosterge
yiiklerin
Capraz Yiikleme (Cross degeri ¢apraz
Loading) yiiklerden
daha biiyiik
olmalidir.

121



Sekil 16. Modele Ait Gosterge Yiikleri (outer loadings) ve AVE Degerleri
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PLS-SEM’de yapilan faktor analizi ile modelin irettigi AVE degerleri ve
gosterge yikleri (outer loadings) Tablo 29°da ve Sekil 16°da detaylar1 ile birlikte
raporlanmistir. Buna gore Duygusal ve Davranigsal gizil degiskenine ait MUE10 ve
MUEY harig tiim gosterge yiikleri kabul degeri olan 0,70 degerinin iizerindedir. MUE10
ve MUET7 icin gosterge yiikleri sirasiyla 0,667 ve 0,693’tiir. 0,60 lizerindeki degerler
kabul edilebilir deger diizeyinde oldugundan gosterge yiikleri gegerlilik i¢in arzu edilen

sonuglari ortaya koymustur.

Cronbach Alpha katsayisi tiim degiskenler igin 0,74 ile 0,94 araligindadir ve
asgari deger olan 0,70 degerinin tizerindedir. Cronbach Alpha katsayisi ile birlikte PLS-
SEM’de bilesik giivenilirlik (Composite Reliability) degerlerine bakilir (Kwong ve
Wong, 2019). Bilesik giivenilirlik degerleri 0,85 ile 0,94 araliginda, asgari deger olarak
kabul edilen 0,70 degerinin oldukga iizerindedir.

Agiklanan ortalama varyans (AVE), bir gosterge setine ait yiiklerin karesinin
genel ortalamasidir (Hair vd., 2014). Birinci seviye yapilara ait AVE degerlerinin
tamami 0,50’den biiyliktiir ve bu degerler 0,62 ile 0,82 arasinda de§ismektedir. Ancak
MAUK, MUE ve AMPHY ikinci seviye yapilarindan MAUK ve MUE 0,48 ve 0,49 ile
esik deger olarak kabul edilen 0,50°’nin hemen altindadir ve bu ¢alisma icin kabul
edilebilir diizeydedir.
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Diger taraftan Smart PLS, hesaplamalarini “tekrarl gosterge yaklasimi (repeated
indicator approach)” ile yapmaktadir. Ancak bu yaklasimda ikinci seviye yapilar i¢in
AVE degeri hesaplanirken gosterge degiskenler iki kez hesaba katilmaktadir. Bu yiizden
MacKenzie vd. (2011)’ne gore ikinci seviye yapilar icin AVE degerleri, manuel olarak
hesaplanabilir. Buna gore, AVE degerleri manuel olarak MAUK igin 0,74, MUE i¢in
0,65 ve AMPHY i¢in 0,61 sonuglarini vermistir.

Birinci seviye yapilara ait AVE degerlerinin tamami 0,50’den biiyiik olmakla

birlikte bu degerler 0,62 ile 0,82 arasinda degismektedir.

Tablo 29. Reflektif Olciim Modellerinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Istatistikleri

Gosterge Yiiki 00T AVE CA  CR
Giivenilirligi
Kullanic1 Dostu Olma 0,73 09 0,93
MAUK19 0.871 0,758
MAUK?20 0.855 0,731
MAUK21 0.909 0,826
MAUK22 0.903 0,815
MAUK4 0.720 0,518
Keyif 0,77 0,92 0,94
MAUK14 0.841 0,707
MAUK15 0.923 0,851
MAUK16 0.928 0,861
MAUK17 0.911 0,829
MAUK18 0.788 0,620
Her Zaman Her Yerde
Vakit Kaybetmeden 0,66 0,74 0,85
Kul
MAUK13 0.841 0,707
MAUKS5 0.835 0,697
MAUKG 0.769 0,591
Kisisellestirme 0,82 0,78 0,9
MAUK10 0.898 0,806
MAUKQ9 0.917 0,840
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Tablo 29 (Devam). Reflektif Olgiim Modellerinin Giivenilirlik ve Gegerlilik Istatistikleri
Uriin ve Hizmet

Yenilikciligi 0,62 091 0,93
AMPHY1 0.773 0,597

AMPHY14 0.722 0,521

AMPHY?2 0.739 0,546

AMPHY3 0.805 0,648

AMPHY4 0.809 0,654

AMPHY5 0.810 0,656

AMPHY6 0.810 0,656

AMPHY7 0.855 0,731

Deneyim Yenilikgiligi 0,73 09 093
AMPHY 16 0.783 0,613

AMPHY10 0.877 0,769

AMPHY11 0.850 0,722

AMPHY12 0.868 0,753

AMPHY13 0.894 0,799

Duygusal ve

Davranissal 0,63 0,88 0,91
MUE10 0.667 0,444

MUE4 0.857 0,734

MUES 0.892 0,795

MUEG6 0.890 0,792

MUE7 0.693 0,480

MUE9 0.742 0,550

Bilissel 0,71 0,8 0,88
MUE1 0.862 0,743

MUE2 0.821 0,674

MUE3 0.847 0,717

MAUK 0,48 0,92 0,93
MUE 0,49 0,86 0,89
AMPHY 0,58 0,94 0,94

Literatiirde gosterge giivenilirligi icin kabul edilen degerler 0,40 (Gorsuch,
1974), 0,50 (Nunnally, 1978; Hair vd., 2010) ve 0,70 (Kock, 2015)’tir. Tablo 29’daki
ifadelerin gosterge giivenilirliklerinin tamami 0,40 olarak kabul edilen esik degerinin

ustindedir.

Bir yapmin diger yapilardan farkliliginin derecesi olan ayrim gegerliligi
(discriminant validity), Fornell-Larcker kriteri ve gapraz yiik (cross loadings) kriteri ile
degerlendirilir. Fornell-Larcker kriteri, AVE degerlerinin karekoki ile gizil
degiskenlerin korelasyonlarin1 karsilastirir. Buna gore bir degiskenin AVE degerinin

karekokii, gizil degiskenler arasindaki korelasyondan biiyiik oldugunda yap1
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aynm gecerliligini saglamis olur. Tablo 30’da sunulan verilere goére tiim yapilar

ayrim gecerliligi i¢in saglanmasi gereken Fornell-Larcker kriterini karsilamaktadir.

Tablo 30. Ayrim Gegerliligi (Fornell-Larcker Kriteri)

. Herzaher Uriin ve
Biligsel | DEneyim | Duygusalve | " Keyif | Kisiselles | "<uMan | piimet
Yen Davranigsal DostuOl
vakkul Yen
Biligsel 0.844
Deneyim Yen 0.359 0.855
Duy ve Dav. 0.436 0.706 0.796
Herzaheryerde 0.211 0.507 0.522 0.816
Vakkul
Keyif 0.321 0.641 0.706 0.559 0.880
Kisisellestirme 0.180 0.451 0.434 0.420 0.461 0.908
KullanDostuOl 0.100 0.384 0.513 0.561 0.529 0.354 0.854
Uriin ve Hizmet 0.257 0.749 0.656 0.542 0.543 0.409 0.580 0.792
Yen

Ayrim gegerliligi i¢in ikinci kriter, ¢apraz yiik (cross loadings) kriteridir. Bu
kritere gore iliskili yapiya ait gosterge degiskenin faktor yiikleri diger yapilarin gosterge
degiskenlerinin faktor yiiklerinden daha biiylik olmalidir. Bu kriterin kosullarim
saglamak iizere reflektif yapiya sahip degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 31’de
sunulmus ve kirmizi renk ile renklendirilmistir. Buna gore Tablo 31°deki tiim
degiskenlerin faktor yiikleri aynmi satir ve siitunda yer alan diger faktor yiiklerinden
biiyiiktiir ve dolayistyla bu ¢alisma ayrim gecerliligi icin ikinci kriter olan capraz yiik

(cross loadings) kriterini de saglamaktadir.
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Tablo 31. Ayrim Gegerliligi (Cross Loadings Kriteri)

Bilissel Deneyim Yen  Duygusal ve  Herzaheryervak Keyif Kisisellestirme KullanDostuOl Uriin ve Hizmet
Davranissal ~ kullanilabilme Yen
MUE1 0.862 0.261 0.347 0.184 0.254 0.144 0.123 0.198
MUE2 0.821 0.197 0.250 0.099 0.163 0.069 -0.025 0.097
MUE3 0.847 0.414 0.469 0.229 0.361 0.216 0.127 0.317
AMPHY10 0.314 0.877 0.596 0.458 0.601 0.399 0.293 0.604
AMPHY11 0.348 0.850 0.551 0.402 0.532 0.343 0.292 0.604
AMPHY12 0.292 0.868 0.662 0.472 0.600 0.413 0.379 0.690
AMPHY13 0.292 0.894 0.623 0.460 0.550 0.383 0.359 0.662
AMPHY16 0.293 0.783 0.580 0.372 0.452 0.388 0.312 0.638
MUE10 0.177 0.444 0.667 0.422 0.383 0.295 0.571 0.545
MUE5 0.387 0.653 0.892 0.495 0.677 0.378 0.430 0.581
MUE6 0.387 0.629 0.890 0.460 0.668 0.350 0.422 0.570
MUE7 0.450 0.515 0.693 0.251 0.466 0.342 0.158 0.394
MUE9 0.235 0.507 0.742 0.431 0.496 0.347 0.516 0.537
MUE4 0.411 0.592 0.857 0.423 0.624 0.361 0.390 0.512
MAUKS5 0.212 0.394 0.403 0.835 0.439 0.350 0.400 0.406
MAUKG®6 0.153 0.388 0.391 0.769 0.372 0.289 0.424 0.390
MAUK13 0.155 0.454 0.475 0.841 0.538 0.380 0.536 0.516
MAUK14 0.276 0.570 0.588 0.490 0.841 0.406 0.407 0.475
MAUK15 0.292 0.602 0.658 0.493 0.923 0.418 0.444 0.483
MAUK16 0.310 0.572 0.602 0.487 0.928 0.391 0.464 0.464
MAUK17 0.276 0.565 0.586 0.481 0.911 0.428 0.390 0.441
MAUK18 0.256 0.508 0.664 0.503 0.788 0.380 0.613 0.519
MAUK10 0.197 0.407 0.390 0.390 0.402 0.898 0.265 0.370
MAUK9 0.133 0.412 0.399 0.373 0.433 0.917 0.373 0.373
MAUK19 0.100 0.331 0.467 0.543 0.507 0.347 0.871 0.507
MAUK20 0.085 0.339 0.438 0.433 0.456 0.288 0.855 0.488
MAUK?21 0.069 0.337 0.464 0.477 0.457 0.298 0.909 0.530
MAUK?22 0.097 0.349 0.465 0.503 0.440 0.351 0.903 0.514
MAUK4 0.075 0.281 0.345 0.433 0.394 0.214 0.720 0.435
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Tablo 31 (devam). Ayrim Gegerliligi (Cross Loadings Kriteri)

AMPHY1 0.184 0.518 0.547 0.449 0.456 0.246 0.586 0.576 0.773
AMPHY?2 0.259 0.509 0.444 0.397 0.361 0.280 0.336 0.399 0.739
AMPHY3 0.182 0.582 0.495 0.431 0.416 0.351 0.449 0.479 0.805
AMPHY4 0.248 0.644 0.539 0.445 0.472 0.397 0.374 0.503 0.809
AMPHY5 0.145 0.544 0.497 0.400 0.371 0.263 0.502 0.515 0.810
AMPHY6 0.202 0.635 0.503 0.455 0.461 0.327 0.461 0.513 0.810
AMPHY7 0.223 0.709 0.586 0.518 0.497 0.376 0.473 0.564 0.855
AMPHY14 0.186 0.577 0.541 0.322 0.388 0.339 0.501 0.499 0.722
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8.4.2. Formatif Ol¢iim Modelinin Te

st Edilmesi

Formatif 6l¢lim modelinin gegerliligi reflektif 6l¢iim modelinden farkli bir

yaklasim gerektirmektedir (Afthanorhan, 2014). Hali ile, geleneksel gegerlilik analizleri

formatif Ol¢iim modellerine uygulanmamaktadir ve giivenilirlik ve yap1 gecerliligi

kavramlari bu tiir modelleri kullanirken anlamli degildir (Bollen 1984; 1989).

Formatif yapiy1 analiz etmek i¢in gerekli kriterler, Tablo 32°de 6zetlenmistir.

Tablo 32.Formatif Ol¢iim Modelinin Gecerlilik Kriterleri

Gegerlilik Tiirii Kriteri Tanim Literatiirii
Gosterge degiskenin/Gosterge  agirliklarinin  yap1
agirlig tizerinde anlamli bir etkisininChin (1998b)
Gosterge Degiskenin olup olmadigi Lohmoller (1989)
Gegerliligi incelenmelidir.
Varyans Arttirict  |GOsterge degiskenin varyansinin|
Faktor (VIF) ne kadarmm model igerisindeki
diger etkiler tarafindan Diamantopoulos ve
Aciklandigim1  gosterir.  5°tenSiguaw (2006), Hair
kkiiciik  olmasi gerekir. \vd. (2013)
Yapilar arasindaki Kkorelasyon
0,85’in  altinda  ise  yapiMackenzie vd.
'Yap1 Gegerliligi 'Y apilararasi digerlerinden yeteri kadar(2005), Bruhn
Korelasyonlar farklidir. (2008)

Formatif yapinin model i¢in uygunlugunu test etmek iizere ilk olarak gosterge
agirliklarinin (indicator weight) yapi lizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig

incelenmelidir.

Tablo 33. Mobil Perakendeciye Giiven Degiskeninin T Istatikleri ve P Degerleri

T istatistigi P Degeri T istatistigi Degeri
MPG1 -> MPG 4.965 0.000 MPG1 -> MPG 5.540 0.000
MPG2 -> MPG 3.416 0.001 MPG2 -> MPG 3.676 0.000
MPG3 -> MPG 3.483 0.001 MPG3 -> MPG 6.013 0.000
MPG4 -> MPG 1.555 0.120

Gosterge degiskenin agirligr (formatif yapi i¢in faktor yiikii) anlamli oldugunda
degiskeni analizde tutmak i¢in ampirik destek olusur. Sekil 17 ve Tablo 33’ten de
goriildiigl tizere MPG formatif modeli igin (boostrapping ile) yapilan faktor analizinde
MPG4 gosterge degiskeninin MPG i¢in anlamli olmadigi, T istatistiginin referans deger
olarak kabul edilen 1,96’dan kii¢iik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple MPG4 modelden

¢ikarilmistir.
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Sekil 17. Formatif Modelin Test Edilmesi
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Gosterge agirliklarinin anlamliligr test edildikten sonra aynmi formatif yapiyi
Olgen gosterge degiskenler arasinda bir dogrusalligin olup olmadigi incelenir.
Tolerans,bir formatif gosterge degiskenin ayni bloktaki diger gosterge degiskenler
tarafindan agiklanmayan varyans miktarini temsil eder. Her bir gosterge degiskenin

toleransi (VIF) 5’ten kiiclik olmalidir (Afthanorhan, 2014).

Tablo 34. Formatif Ol¢iim Modelinin Gésterge Degiskenlerine Ait VIF Degerleri

VIE
MPG1 2.605
MPG2 2.775
MPG3 1.835

Tablo 34’teki tiim degerler, kritik deger olarak kabul edilen 5 degerinin
altindadir. Dolayist ile MPG degiskenini 6lgen MPG1, MPG2 ve MPG3 ifadeleri

arasinda bir dogrusallik problemi olmadig1 yorumu yapilabilir.

Modelin Uyum lyiligi;

Diger yapisal esitlik modellemelerinde uyum iyiligi sarti aranmasina ragmen
PLS- SEM uyum iyiligini referans alan bir analiz yontemi degildir (Hair, 2011; 2014).
Ancak yine de SRMR ve NFI kriterlerinin dikkate alindig1 bir uyum 1iyiligi standardi

iiretmektedir. Buna gore Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii
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(SRMR), gozlenen korelasyon ile model tarafindan iiretilen korelasyon matrisi
arasindaki farki temsil eder. Kesin bir uyum kriteri 6l¢iisii olarak SRMR, gozlenen ve
beklenen korelasyonlar arasindaki farkin ortalama biyiikligini degerlendirir. Sayet

SRMR degeri < 0,1 ya da <0,08 ise veri model ile uyumludur (Henseler, 2014).

Ikinci kriter olarak 0-1 arasinda bir deger alan NFI degeri, 1’¢ yaklastikca
modelin uyum giicii artar ve 0,9 lizerindeki bir deger kabul edilebilir bir degerdir

(Henseler, 2014).

Tablo 35. Model Uyum Zyiligi Tablosu

Estimated Model
SRMR 0.075
d ULS 0.437
dG 19.011
Chi-Square 9.449.934
NFI 0.377

Tablo 35’te Smart PLS’in iirettigi model uyum iyiligi tablosu yer almaktadir.
Tablo 35°te renklendirilmis olan SRMR degeri kriter olarak belirlenen 0,08 degerinden
kiigiik oldugu i¢in veri model ile uyumludur. Ancak tahmin edilen modelin NFI degeri
(0,37) 0,90’dan kiiciiktiir. NFI modeldeki parametre sayist ile degisen bir uyum 6l¢iisii
oldugundan modeldeki parametre sayisi arttikca NFI daha yiiksek bir deger alir. Bu
sebeple, NFI uyum i¢in dikkate alinmayabilir (Hair, vd., 2017).

8.5. YAPISAL MODELIN ANALIZI

Modelin giivenilirligi ve gecerliligi saglandiktan sonra bir sonraki asama
standardize edilmis yol katsayilar1 ve R? degerleri agisindan yapisal modeli hesaplamak
ve yorumlamaktir. Yol katsayist -1 ile +1 arasinda bir deger alir ve bu katsayilar gizil
degiskenler arasindaki korelasyonlarin yoniinii ve giiciinii gdsterir. Her bir R? degeri, bir
gizil degiskenin kendisi ile iliskilendirilen diger gizil degiskenler tarafindan agiklanan
varyans miktarin1 6lger. Bir R? degerinin 6nemli bir etki biiyiikliigiinii yansitmasi igin
en az 0,25 olmasi gerektigi diisiincesi vardir (Fotohabadi, 2015). Ancak R? i¢in 0.25
zayif, 0.50 orta ve 0.75 giiglii kabul edilmektedir (Henseler vd., 2011).

Yol analizinin son asamasi, boostrapping ile her bir yol katsayisinin
anlamliligini istatistiksel olarak test etmektir. Bu siire¢, Smart-PLS tarafindan otomatik

olarak yapilir. Daha sonra her bir yol katsayisinin ortalamasi ve standart hatasi
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hesaplanir. iki uclu (two- tailed) t-testi istatistikleri, popiilasyondaki her bir yol
katsayisinin ortalama degerinin istatistiksel anlamlilik (0,05) diizeyinde 0’dan 6nemli
olgiide farklilasip farklilasmadigini belirlemek igin kullanilir. Istatistiksel olarak anlamli

yol katsayilari, ¢alismanin hipotezlerinin desteklendigine dair istatistiksel kanit1 saglar
(Fotohabadi, 2015).

Sekil 18. Yapisal Modele Iliskin Yol Analizi
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Yapisal modele iligskin yol analizi sonuglar1, bu sonuglarin t-istatistikleri ve p
degerleri Sekil 18, Tablo 36 ve Sekil 19’de gosterilmistir. AMPHY -> MPG igin yol
katsayist 0.535, t istatistigi 9.071 (p<0,05); AMPHY -> MUE igin yol katsayis1 0.322, t
istatistigi 4.880 (p<0,05); MAUK -> MPG i¢in yol katsayis1 0.197, t istatistigi 3.176
(p<0,05); MAUK -> MUE igin yol katsayis1 0.319, t istatistigi 4.522 (p<0,05); MPG ->
MUE igin yol katsayis1 0.220, t istatistigi 4.588 (p<0,05) dir.
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Tablo 36. Yapisal Modele Iliskin Yol Katsayisi, T Istatistigi, P Degeri,0° ve F* Degeri

Tliski katsZy?lLl De;eri P Q2 F2
AMPHY -> Deneyim Yen 0.913 87.857 0.000 0,828 4,989
AMPHY -> MPG 0.535 9.071 0.000 0,447 0,279
AMPHY -> MUE 0.322 4.880 0.000 0,486 0,098
AMPHY -> Urun ve Hizmet 0.954 124.615 0.000 0,903 | 10,189
MAUK -> Herzaheryervakkul 0.773 31.304 0.000 0,592 1,482
MAUK -> Keyif 0.873 66.102 0.000 0,759 3,200
MAUK -> Kisisellestirme 0.600 14.058 0.000 0,355 0,562
MAUK -> KullanDostuOl 0.825 30.948 0.000 0,668 2,125
MAUK -> MPG 0.197 3.176 0.002 0,318 0,038
MAUK -> MUE 0.319 4.522 0.000 0,461 0,118
MPG -> MUE 0.220 4.588 0.000 0,394 0,060
MUE -> Bilissel 0.681 13.982 0.000 0,422 0,863
MUE -> Duygusal-Davranigsal 0.956 230.122 0.000 0,927 | 10,623

MAUK ’taki bir birimlik artig, Kullanict Dostu Olma faktoriinde 0,82; Keyif
faktoriinde 0,87; Her Zaman Her Yerde Vaktinde Kullanabilme faktoriinde 0,77 ve
Kisisellestirme faktoriinde 0,60 birimlik bir artisa sebep olacaktir. AMPHY deki bir
birimlik artis Uriin ve Hizmet Yenilik¢iligi'nde 0,95; Deneyim Yenilik¢iligi’nde
0,92°1ik bir artis yaratacaktir. Son olarak MUE’deki bir birimlik artig Duygusal ve
Davranigsal baglanmislik faktoriinde 0,95; Bilissel baglanmislik faktoriinde 0,68’lik bir

artisa sebep olacaktir.

MAUK, AMPHY ve MPG bagimsiz degiskenlerinin MUE bagimli degiskeni
tizerindeki etkileri incelendiginde MUE {izerinde en fazla etkiye sahip degiskenin 0,32
ile AMPHY, en az etkiye sahip degiskenin 0,22 ile MPG oldugu goriilmiistiir. Yani
MUE iizerinde AMPHY’deki 1 birimlik 0,33, MAUK ’taki artis 0,31 ve MPG’deki artis
0, 22’lik bir artisa sebep olabilecektir.

Tablo 36 ve Sekil 19 dikkatle incelendiginde kurulan tiim iliskilerin pozitif
yonlii oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ote yandan AMPHY -> Deneyim Yenilik¢iligi,
AMPHY -> Urun ve Hizmet Yenilik¢iligi ve MUE -> Duygusal ve Davranissal
arasindaki iligkinin oldukga gii¢lii oldugu buna karsin MAUK -> MPG ve MPG ->
MUE arasinda zayif birer iligki oldugu goriilmektedir.
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Sekil 19. Yapisal Modele Iliskin T Istatistikleri
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Modeldeki endojen degiskenler (MUE ve MPG) i¢in R? degerleri sirasiyla 0,574
ve 0,473’tlir. Bu degerler olagan kabul edilen degerler arasindadir. Buna gore,
MUE’deki bir birimlik degisimin 0,57°’si MAUK, AMPHY ve MPG tarafindan,
MPG’deki bir birimlik degisimin ise 0,47°’si MAUK ve AMPHY tarafindan

aciklanabilmektedir.
Tablo 37. Hipotez Sonuclar
H1 Hipotezi H2 Hipotezi H3 Hipotezi H4 Hipotezi H5 Hipotezi
Desteklendi Desteklendi Desteklendi Desteklendi Desteklendi

Tiim bu sonuglar 15181nda tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir (Tablo

37°de gosterilmistir).

Son olarak, modelde 6ngoriilen iliskilerin anlamliligini test etmek {izere yol
analizinin ile birlikte modelin uyum Kkalitesi test edilir. Model uyumunun Kkalitesini
Olcmek {izere tahmin giicli analizi (QZ) ve etki biytikligii (f2 ) analizi olmak tizere iki
adet analiz dikkate alinir (Ringle, Bido ve Silva, 2014). Tahmin giicii analizi, egzojen
yapilarin endojen yapiyr ne kadar iyi tahmin ettigi ile ilgilenir. Bagimli degisken i¢in
hesaplanan Q? degerinin 0’dan biiyiik olmasi ve 1’e yakin olmasi beklenir. Bu senaryo,

model igerisindeki bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanabildigini
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gosterir (Hair vd., 2016).

Q? degeri ile birlikte modeldeki bagimsiz degiskenlerin Kismi Tahmin Giicii (q%)
de hesaplanabilir. Kismi tahmin giicii her bir bagimsiz degiskenin tahmin giicii analizi
igerisindeki payimni gostermektedir. 0,02 i¢in diisiik, 0,15 i¢in orta ve 0,35 i¢in yliksek
kabul edilen Kismi Tahmin Giicii (qz)’nﬁn formiili (Hair vd., 2017; Dogan, 2019):

Q? (dahil edilmis) — Q? (¢ikarilmis)
2

q:

1- Q% (dahil edilmis)
seklindedir.

Buna gore; MUE’nin 0,583 Q? degeri ile MAUK, AMPHY ve MPG bagimsiz
degiskenleri tarafindan orta diizeyde acgiklanabilen bir degisken oldugu goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenlerin kismi etkileri degerlendirildiginde sirasiyla;

(@ Modelden MAUK ¢ikarildiginda MUE’nin tahmin giicii 0,533’¢
diigmiistir. Dolayis1 ile MAUK un tahmin giicii igerisindeki pay1 (q%) 0,11 ile orta
diizey denilebilecek seviyededir.

(b) Modelden MPG ¢ikarildiginda MUE nin Q? degeri 0,555 ¢ diismiistir.
MPG’nin model igerisindeki kimi tahmin giicii 0,06 ile diisiik diizeyde gergeklesmistir.

(c) Modelden AMPHY bagimsiz degiskeni ¢ikarildiginda MUE’nin tahmin
giicii 0,546’ya diismiistiir ve kismi tahmin giicti 0,08 degeri ile diisiik seviyede bir sonug
ortaya koymustur.

Tahmin giicii analizi, MPG bagimli degiskeni dikkate alinarak yapildiginda
MPG’nin 0,458 Q? degeri iirettigi goriilmektedir. Bu sonu¢, MPG bagimli degiskeninin
AMPHY ve MAUK bagimsiz degiskenleri tarafindan orta diizeyde agiklanabildigini
gostermektedir. AMPHY ve MAUK bagimsiz degigkenlerinin bu iligkideki paylari (qz)
sirasiyla;

@ Modelden AMPHY ¢ikarildiginda MPG’nin tahmin giici 0,318’e
diismiistir. AMPHY nin MPG’yi tahmin etme giicii 0,25 ile yiliksek seviyeye yakin
oranda ger¢eklesmistir.

b) Modelden MAUK c¢ikarildiginda MPG 0,458’den 0,447’ye diismiistiir.
Bu durumda MAUK’un MPG’yi agiklama giicii 0,02 ile oldukga diistiktiir.

Model uyumunun bir diger kriteri olan etki biyiikligi (%) ise her bir bagimsiz
degiskenin bagimli degiskeni aciklama giiclinii yansitir ve istatistiksel olarak 0.02
diisiik, 0.15 orta ve 0.35 yiiksek degerleri (Cohen, 1988) ile ol¢iiliir.
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Tablo 38. I¢sel Modelin Etki Biiyiikliigii (f°) Degerleri

iLisKi MPG MUE
AMPHY 0.279 0.098
MAUK 0.038 0.118
MPG 0.060

Buna gore; AMPHY ve MPG’nin MUE iizerindeki etki biiyiikliigii oldukca
diisiiktiir; ancak MAUK’un MUE iizerindeki etki biiylkligli orta diizeye yakin
seviyededir. Son olarak AMPHY ’nin MPG ile iliskili f* degeri yiiksek seviye olarak

yorumlanabilecek diizeydedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Tartisma

Bu calismada mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi, algilanan mobil
perakende hizmeti yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye giiven bagimsiz degiskenlerinin
mobil uygulama baglanmishigi bagimli degiskeni iizerindeki etkisi Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) ile analiz edilmis, tanimlayici istatistiksel analiz, ¢oklu yanit
analizi, Aciklayict Faktor Analizi (AFA), Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ve Yol
Analizi (Path Analysis) yapilmstir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi 6l¢eginin Agiklayic1 Faktor Analizi
(AFA) bulgular1 dort kullanilabilirlik boyutu iiretmistir. Orijinal 6lgekten farkli olarak
hiz degiskenine ait bir ifade MAUK 13 (Bu mobil uygulamadan zaman kaybetmeden
bilgi edinebilirim.) her zaman her yerde kullanilabilme boyutuna ait ifadeler ayn1 faktor
altinda toplanmis, bu yeni faktére her zaman her yerde vakit kaybetmeden
kullanilabilme ismi verilmistir. Analizden 6nce her zaman her yerde kullanilabilme
boyutu altindaki MAUK 4 (Bu uygulamanin ihtiyag duydugum her an kullanilabilir
olmasini beklerim.) ifadesi analizden sonra kullanic1 dostu olma boyutu altinda dagilim
gostermistir. Keyif degiskenine ait ifadeler ayni faktor igerisinde konumlanmus,

Kisisellestirme boyutu i¢in yalnizca iki ifade gereken istatistiksel destegi saglamigtir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi reflektif bir yapi olusturmustur.
Dolayisiyla kullanilabilirlik; keyif, her zaman her yerde vakit kaybetmeden
kullanilabilme, kullanict dostu olma ve kisisellestirme degiskenleri iizerinde etki
sahibidir. Yani kullanilabilir bir mobil uygulamadan keyif almak, uygulama
kullanilabilir oldugu i¢in her zaman her yerde vakit kaybetmeden bu uygulamayi
kullanabilmek ve kullanilabilir bir mobil uygulamadan kisisellestirilmis iiriin ve hizmet

temin etmek olasidir.

Diger taraftan mobil aligveris uygulamas: kullanilabilirliginin alt boyutlar
arasinda en fazla etkiledigi yap1 keyif, en az etkiledigi yap1 kisisellestirmedir. Yani
keyif, kullanilabilir olustan ¢ok fazla etkilenmektedir, kisisellestirme iizerinde

kullanilabilirligin etkisi ise diger boyutlara oranla daha azdir.

Aciklayicit Faktor Analizi algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi 6l¢egi
icin dikkate deger sonuglar Uretmistir. Orijinal Olgekte dort boyut altinda yer alan

ifadeler bu calismada iki temel faktor tiretmistir. Bu faktorlerden biri iiriin iliskili
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yeniliklerin agirlikta oldugu {iriin-hizmet yenilik¢iligi faktorii, digeri ise biiyiik
cogunlugu deneyim iligkili yeniliklerden olusan deneyim yenilik¢iligi faktoriidiir.
Promosyon iligkili yeniliklere ait AMPHY 14 (Bu mobil perakendeci farkli indirim
firsatlar1 sunar.) gosterge degiskeni {irtin-hizmet yenilik¢iligi faktorii igerisinde,
AMPHY 16 (Bu mobil perakendeci diger perakendecilerden daha yaratici promosyonlar
sunar.) gosterge degiskeni deneyim yenilik¢iligi faktorii icerisinde yer almigtir. Mobil
uygulama kullanicilarinin mobil perakendeci yenilik¢iligi algisinda biiyiik dlgiide {iriin-

hizmet ve deneyim yeniliklerini dikkate aldig1 goriilmektedir.

Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi reflektif bir yapidir. Buna gore,
algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin ¢iktilart {iriin-hizmet iligkili
yenilikler ve deneyim iliskili yeniliklerdir. Ancak etki bakimindan aralarinda ¢ok fazla
fark olusmamis olsa da mobil perakendeci yenilik¢iligi algisinin iiriin-hizmet iliskili
yenilikler iizerindeki etkisi, deneyim iliskili yenilikler {izerindeki etkisinden fazladir.
Kisaca, tiiketici nezdinde iiriin yenilikleri mobil perakendeciyi daha yenilik¢i
kilmaktadir. Bu sonug¢, Omar vd. (2018) tarafindan yiiriitilen ¢aligmay1

desteklemektedir.

Mobil uygulama baglanmighiginin Agiklayici Faktor Analizi (AFA), duygusal ve
davranigsal baglanmighiga iliskin ifadeleri tek faktér altinda toplamistir. Ancak
katilimcilarin davranigsal baglanmigliga kiyasla duygusal baglanmigliga kars1 daha fazla
motive oldugu dikkat cekmistir. Olgegin bilissel baglanmislik boyutuna iliskin ifadeler,

ayni faktor igerisinde konumlanmis hig bir ifade analiz disinda kalmamaistir.

Mobil uygulama baglanmighgr diger iki degisken gibi reflektif bir yapi
sergilemistir. Bu durumda kullanicinin bir uygulama ile biligsel, duygusal ve/veya
davranigsal olarak bag kurabilecegi yorumu yapilabilir. Yani, kullanici biligsel olarak
bag kurdugu bir uygulama ile davranigsal veya duygusal olarak bag kuramayabilir ve bir
uygulamaya kars1 bag kurmussa bilissel, duygusal ve davranigsal yonlerin tamami ile

baglanmislik olugmayabilir.

Mobil uygulama baglanmighiginin duygusal-davranigsal baglanmislik tizerindeki
etkisi biligsel baglanmiglik {lizerindeki etkisinden ¢ok daha fazladir. Dahasi kullanici
davranigsal baglanmisliga kiyasla mobil uygulama ile duygusal olarak daha fazla bag

kurmaktadir.

Mobil perakendeciye giiven, AFA’da tek boyut altinda, 6lgege ait tiim ifadelerin
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gereken istatistiksel sartlar1 sagladigi bir yap1 sergilemistir. Ancak, mobil perakendeciye
giiven degiskeni diger degiskenlerin aksine formatif yapida bir degiskendir. Yani MPGl1
(Bu mobil perakendecinin kullanicilarinin ihtiyaglarin1 karsilamak iizere giivenilir
tiriinler sundugunu diisiiniiyorum.), MPG2 (Bu mobil perakendecinin kullanicilarinin
ihtiyaclarin1 karsilamak {izere iyi kalitede tirlinler sundugunu diisiiniiyorum.), MPG3
(Bu mobil perakendecinin kullanicilarinin mevcut kaygilari/sorunlart ile ilgilendigini
diisiinliyorum.) ve MPG4 (Bu mobil perakendecinin kullanicilarinin gelecekteki
kaygilari/sorunlar1 ile ilgilenecegini diisliniiyorum.) gosterge degiskenleri mobil
perakendeciye giiven tarafindan etkilenen degiskenler degil mobil perakendeciye giiveni

etkileyen degiskenlerdir.

Smart PLS’de mobil perakendeciye giivenin Ol¢lim modeli test edildiginde
MPG4 gosterge degiskeninin yapi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Bundan dolayt MPG4 analizden ¢ikarilmistir.

Olgiim modelleri test edildikten sonra yapisal modeli test etmek iizere yol analizi
yapilmistir. Mobil uygulama baglanmisligt ve mobil perakendeciye giiven bagiml
degiskenleri i¢in hesaplanan R? degeri, Henseler (2011) tarafindan “orta seviye” olarak
kabul edilen 0,50 civarindadir. Yani, mobil uygulama baglanmigliginin mobil aligveris
uygulamas: kullanilabilirligi, algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi ve mobil
perakendeciye giiven tarafindan agiklanan varyans orta seviyenin (0,57) iizerindedir.
Benzer sekilde mobil perakendeciye giiven degiskeninin mobil aligveris uygulamasi
kullanilabilirligi ve algilanan mobil perakende hizmeti yenilikg¢iligi tarafindan agiklanan

varyansi (0,47), “orta seviyenin hemen altindadir.

Yol katsayilari, degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve biiyiikliigiinii gosterir.
Buna gore mobil alisveris uygulamasi kullanilabilirligi, algilanan mobil perakende
hizmeti yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye giiven degiskenlerinin her birinin mobil
uygulama baglanmisghg {izerinde pozitif bir etkisi vardir. Bu calismada ortaya cikan
mobil perakendeciye giivenin, perakendecinin mobil uygulamasina yonelik tiiketici
baglanmishigi {izerindeki pozitif etkisi Thakur (2018) tarafindan ortaya konan sonucu

desteklemektedir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi, algilanan mobil perakende hizmeti
yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye gliven arasinda mobil uygulama baglanmislhigi

tizerinde en fazla etkiye sahip degisken, algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi,
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en az etkiye sahip olani ise mobil perakendeciye giivendir. Yani kullanic1 bir mobil
uygulama ile bag olustururken perakendecinin yenilik¢iligini, glivenilir olmasindan ¢ok
daha fazla 6nemsemektedir. Bununla birlikte, aligveris uygulamasi kullanilabilirligi de
mobil uygulama baglanmislig1 iizerinde neredeyse algilanan mobil perakende hizmeti

yenilik¢iligi kadar bir etkiye sahiptir.

Mobil perakendeciye giiven modelin bagimli degiskeni olarak incelendiginde,
mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin ve algilanan mobil perakende hizmeti
yenilik¢iliginin mobil perakendeciye gilivenin iizerinde pozitif birer etkisinin oldugu
goriilmistiir. Ancak algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil aligveris
uygulamasi kullanilabilirligine oranla mobil perakendeciye gilivenin iizerinde ¢ok daha

fazla etki sahibi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Mliskilerin yonii ve biiyiikliigii incelendikten sonra katsayilarin diger bir ifade ile
ongiiriilen iliskilerin anlamli olup olmadig1 boostrapping yontemi ile test edilmis, buna

gore tiim iligkiler anlamli sonuglar iiretmistir.

Ifadelere verilen cevaplarin aritmetik ortalamasi ve standart sapmasi
incelendiginde katilimcilarin mobil aligveris uygulamalarini her zaman kullanabildigi ve
her zaman kullanabilmek istedigi, katilimcilarin kullandiklari mobil aligveris
uygulamalarini kullanimi kolay ve anlasilir buldugu ve son olarak katilimcilarin mobil
cihazlarinda bulundurduklart mobil aligveris uygulamasini kullanirken uygulamaya

bilissel olarak ¢ok fazla bag kurmadigi sonuglar ¢ikarilabilir.

Demografik 6zellikler dikkate alinarak yapilan kategorizasyonda; katilimcilarin
cogunun kadin, 25 yasindan kiiciik ve 2000 TL’den az gelire sahip oldugu, yaridan

fazlasinin ise lisans mezunu oldugu dikkat ¢ekmistir.

Anketin bir bolimiinde katilimcilara kullandiklart mobil aligveris uygulamasini
isaretlemeleri istenmis, 14 mobil aligveris uygulamasi se¢enegi i¢in ¢oklu yanit dagilimi
olusturulmustur. Buna gore, katilimcilarin en fazla tercih ettigi mobil aligveris
uygulamalar sirasiyla Trendyol, Hepsiburada, CigekSepeti, N11 ve GittiGidiyor’dur.
Katilimcilar tarafindan en az tercih edilen uygulamalar ise Amazon.com, Teknosa ve

Migros Sanal Market’tir.

Coklu yanit analizi her bir demografik 6zellik i¢in tablolastirilmistir. Bunlara
gore, Morhipo ve Modanisa gibi daha cok kadinlarin tercih ettigi diisiiniilen

uygulamalar bu ¢aligmada da en fazla kadinlar tarafindan tercih edilmistir. AliExpress,
139



Amazon ve Teknosa gibi teknoloji ile iligkilendirilen uygulamalar ise diger uygulamalar

ile karsilastirildiginda erkeklerin en fazla tercih ettigi uygulamalar olmustur.

Medeni durum perspektifinden uygulama tercihi géz Oniine alindiginda tiim
uygulamalarin en fazla bekarlar tarafindan tercih edildigi goriilmiistiir. Bekar
katilimcilarin en fazla tercih ettigi iki uygulamadan biri CigekSepeti iken, digeri evli

katilimcilar tarafindan da en fazla tercih edilen Hepsiburada’dir.

Aligveris uygulamast kullaniminin yas ilerledik¢e azaldigi coklu yanit
dagiliminda en fazla mobil aligveris uygulamasi kullanan katilimcilar, 30 yasindan

kiigiik katilimcilar olmustur.
Sonuc ve Oneriler

Glinlimiizde tiiketicilerin bir mobil uygulamadan beklentisi artik yalnizca
uygulamanin fonksiyonelligi, faydali olusu veya kendisini tatmin etmesi ile smnirh
degildir. Bugiiniin tiiketicisi, uygulama i¢in zamanini, parasini ve enerjisini harcamaya
karar verirken uygulamanin kendisinde hissettirdikleri ile de ilgilenmektedir. Nitekim
bu yilizden uygulama magazalarinda milyonlar1 bulan uygulamalardan ancak c¢ok azi

stirekli kullanilma sans1 yakalamaktadir.

Mobil uygulamalarin gelistigi ve sayica arttig1 bilinmesine ragmen kullaniminin
yetersiz olmasi (Perro, 2017); tiiketicileri uygulama ile etkilesimli kilmak, uygulamaya
dahil etmek, uygulama ile mesgul etmek, uygulamaya odaklandirmak ve tiiketicinin
kendisini uygulamaya kaptirmasini saglamak isteyen pazarlamacilar ve mobil perakende
hizmeti saglayicilart i¢in endige yaratmaktadir; ¢linkii tiiketici ile mobil uygulama
arasinda bag kurmak, rekabeti yogun mobil uygulama piyasasinda firma basaris1 i¢in
onemli bir 6n kosuldur. Ustelik mobil uygulama baglanmishgi, firma igin uygulama
piyasasindaki basarisindan 6te baglatan, etkilesen, dahil olan ve birlikte {ireten gliniimiiz

tiiketicisi ile kendisi arasinda yeni bir iletisim kanali yaratmasinin yoludur.

Bu caligma genel itibariyle baglanmishigi, 6zel olarak mobil uygulama
baglanmighgin1i konu edinmis ve mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin,
tilkketicinin mobil perakende hizmeti yenilik¢iligi algisinin ve mobil perakendeciye
giivenin mobil uygulama baglanmishig: tizerindeki etkisini anlamay1 hedeflemistir. Tim

hipotezler desteklenmistir.

Bu calismanin literatiire katkisi olarak ilk onemli sonucu mobil aligveris

uygulamas: kullanilabilirliginin mobil uygulama baglanmighg: lizerindeki pozitif ve
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anlamli etkisidir. Bu sonucun literatiire katkisi ile ilgili olarak sunlar sdylenebilir:

1) Fang (2017)’in  c¢alismasinda  markalasmis mobil  uygulama
kullanilabilirliginin, mobil uygulama baglanmishg {izerinde etki sahibi oldugu
belirtilmistir. Bu ¢alismada da mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin mobil

uygulama baglanmislig1 {izerinde bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir.

(2) Cheung vd.(2011), tiiketici baglanmishigini sadakatin olusmasina yol
acan psikolojik bir siire¢ olarak tanimlamistir. Bu dogrultuda, tiiketici sadakati
tizerindeki etkisi tespit edilen mobil uygulama kullanilabilirliginin (Baek ve Yoo, 2018),

tiikketici baglanmisligi iizerinde de etkisinin oldugu goriilmektedir.

Calismanin ikinci 6nemli sonucu, perakendeci yenilikgiligi algisi lizerine ortaya
cikan sonucgtur. Omar vd. (2018)’nin algilanan perakendeci yenilik¢iligi ile tiiketici
baglanmighig1 arasinda test ettigi iliski, perakendecinin mobil ortamda sundugu hizmet
yenilik¢iligi ile tiiketicinin mobil aligveris uygulamasina yonelik baglanmishgi
arasindaki iligkide de benzer bir sonu¢ ortaya koymustur. Lin (2015) ve Omar vd.
(2018)’den farkl1 olarak bu calisma perakendecinin mobil ortamdaki yenilik¢iligini ve

baglanmisligin nesnesi olarak mobil aligveris uygulamasini konu edinmektedir.

Mobil perakendeci, uygulamasinin kullanilabilirligini arttirdik¢a tiiketicinin
uygulamaya yonelik baglanmighigr artacaktir. Hali ile baglanmighig arttirmak arzusunda
olan mobil perakendecinin mobil aligveris uygulamasinin kullanilabilirligine katki
yapmast gerekir. Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi i¢in yapilan bir diger
cikarim, tiiketicinin uygulamanin kullanilabilir olusundan ¢ok fazla keyif aldig1 ve
kullanilabilirligin uygulamayi tiiketici i¢in ¢ok fazla anlasilir ve kolay kildigidir. Mobil
aligveris uygulamasi kullanilabilirliginin mobil perakendeciye giiven iizerinde pozitif bir
etkisi olmus olsa da bu etkinin ¢ok biiyiik bir etki oldugu sdylenemez. Nitekim mobil
perakendeciye giiven, tiiketicinin mobil perakendecinin yetenegi, iyiligi ve dogrulugu
hakkindaki diisiinceleri ile sekillendiginden (Chen, 2007; Sacadura, 2017) kullanilabilir
olus, tiiketici i¢in bir yetenek gostergesi olabilir; ¢linkii kullanilabilir olmayan bir
uygulama tiiketici nezdinde mobil perakendecinin uygulamasi ile sundugu mobil

perakende hizmeti konusunda ehil olmadigi diisiincesine yol agabilir.

Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil uygulama
baglanmish@ {lizerindeki pozitif etkisi, diger iki de§iskene oranla ¢ok daha fazladir.

Yani bu arastirmada yenilikgilik, bir uygulama ile etkilesime ge¢cmek, bu uygulama ile
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mesgul olmak, uygulamaya odaklanmak ve kisinin kendisini bu uygulamaya kaptirmasi
icin giiven ve kullanilabilirlikten ¢cok daha cazip bir sebep olmustur. Nitekim yenilik¢i
bir firmanin mobil uygulamasinda sundugu iiriin, hizmet ve deneyim iligkili yenilikler,
tiikketicide bu uygulamaya kars1 merak ve ilgi uyandirabilir ve en nihayetinde tiiketici ile
mobil uygulama arasinda bag yaratabilir. Bu sebeple mobil perakendeciler ve
pazarlamacilar; benzersiz nitelikte, istege 6zel iiriin ve hizmetler sunarak, ilgi ¢ekici bir
uygulama ambiyansi yaratarak, yeni sunumlar, 6zel marka friinler ve esnek bir
fiyatlandirma stratejisi ile (Hristov ve Reynolds, 2015; Lin, 2015), tiiketici ile mobil

uygulama arasinda bag yaratabilir.

Omar vd. (2018)’nin sonucu ile benzer olarak bu c¢alismada da promosyon
iligkili yeniliklerin mobil uygulama baglanmisliginin sekillenmesinde biiyiik bir katkis1
olugsmamistir. Bu durum, mobil uygulamaya yonelik promosyon stratejilerinin yenilik¢i
olarak algilanmadigr sonucuna gotiirebilir. Nitekim popliler mobil aligveris
uygulamarinin genelde yenilik¢i promosyon stratejilerinden ziyade tiiketicileri mobil
uygulamadan aligveris yapmaya yonlendiren tesvik stratejileri oldugu sodylenebilir.
Bunun yerine, uygulama i¢i yenilik¢i mobil satis promosyonlari, indirimler ve reklamlar

ile tiikketicinin mobil uygulamaya baglanmasina ortam hazirlanabilir.

Algilanan mobil perakende hizmeti yenilik¢iliginin mobil perakendeciye giiven
tizerindeki etkisi tipki mobil uygulama baglanmighg: tizerindeki etkisi gibi pozitif ve
gliclidiir. Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi ile kiyaslandiginda tiiketici mobil
perakendeciye giiveni insa ederken firmanin yenilik¢iligini ¢ok daha fazla
onemsemektedir. Bu etki, mobil aligveris uygulamas: kullanilabilirligi ve mobil
perakendeciye giiven arasindaki iliskide oldugu gibi perakendecinin yetkinligi ve
yeterliligi ile iliskilendirilebilir. Ornegin, perakendecinin yenilikgi iiriin, hizmet veya
deneyim sunumu tiiketicinin mobil uygulama kullanimina iligkin yasadig: belirsizlikleri
gidermeye yonelik olabilir. Bu yiizden mobil perakendeciye giliveni olusturmak ve bu
giiveni silirdiirmek isteyen perakendecinin yenilik¢i uygulamalar ve hizmet sunumlari

tizerinden tiiketici ile kendisi arasindaki iliskiyi giiclendirmesi gerektigi soylenebilir.

Kullanici, mobil perakendecinin kendisine iyi kalitede, giivenilir {irlinler
sundugunu ve mevcut kaygi ve/veya sorunlar ile ilgilendigini diisiinmektedir. Ancak
mobil perakendecinin kendisinin gelecekteki kaygi veya sorunlari ile ilgilenecegi
konusunda aym fikirde degildir. Gelecegin tiiketici i¢in belirsizlik igermesi bu tiir bir

sonucun sebebi olabilir. Mobil perakendeciye giivenin mobil uygulama baglanmislig
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tizerindeki etkisi dikkate alindiginda ise pozitif ama zayif bir etkinin oldugu
goriilmektedir. Yani, kullanici bir mobil uygulama ile kendisi arasinda bag kurarken
mobil perakendeciye duydugu giiveni dikkate alacaktir; ancak bu g6z Oniinde

bulundurma durumu tiiketiciyi ¢ok fazla etkilemeyecektir.

Kullanicinin mobil aligveris uygulamasi ile bilissel veya davranigsal olarak bag
kurmaktan c¢ok duygusal olarak bag kurmasi, bu g¢alismanin 6nemli sonuglarindan
biridir. Yani kullanicinin, mobil aligveris uygulamasini kullanmaktan otiirii mutlu
oldugu, kendisini pozitif hissettigi ve uygulamayr kullanmaktan gurur duydugu

sOylenebilir.

Bu c¢alisma literatiirdeki ¢alismalar1 destekler nitelikte (Flavian vd., 2006; Baek
ve Yoo, 2018; Fang, 2017; Chen ve Dibb, 2010; Bart vd., 2005; Omar vd., 2018; Lin,
2015) ve literatiire katki saglayabilecek sonuclar {iretmistir. Bu yonii ile mobil
uygulama gibi yeni bir aligveris ve pazarlama iletisimi kanalin1 daha iyi anlama ve daha
iyl yonetme konusunda pazarlamacilara ve mobil perakende hizmeti saglayicilarina yol
gdsterici olabilir. Ote yandan baglanmishk gibi tiiketiciyi sadakate ve baghliga gotiiren
ve online ve mobil ortamda slogan haline gelen komplike bir kavramin daha iyi
anlagilmasini ve bu dlgiide baglanmighigi destekleyen stratejiler gelistirilmesine katki

saglayacag disiiniilmektedir.
Gelecek calismalar igin;

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi, algilanan mobil perakende hizmeti
yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye giiven ile birlikte farkli degiskenlerin (marka
deneyimi, marka bilinirligi gibi) mobil uygulama baglanmighg: iizerindeki etkisi
arastirilabilir.

Mobil aligveris uygulamasi kullanilabilirligi, algilanan mobil perakende hizmeti

yenilik¢iligi ve mobil perakendeciye giivenin mobil uygulama baglanmislig: tizerindeki

etkisi demografik faktorlere gore analiz edilip yorumlanabilir.

Bu c¢alisma mobil aligveris uygulamasmi konu edinmistir. Mobil aligveris
hizmeti disinda bankacilik, iletisim, saglikli yasam ve finans gibi kategorilerdeki mobil

uygulamalara yonelik baglanmiglik arastirma konusu olabilir.

Bunlarla birlikte baglanmisligi, perakendecinin mobil uygulamasi ile mobil Web

sitesi agisindan karsilastiran ¢alismalar da yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi

ARASTIRMA ANKETI
Degerli katilimci;
Bu anket ¢alismasi, ¢esitli mobil aligveris uygulamalarina yonelik kullanict algisini ve

mobil uygulamalara yonelik kullanici etkilesimini analiz etmek amaciyla hazirlanmig
bir yiiksek lisans tezi caligmasidir. Bu c¢alisma tamamen akademik amaglar
dogrultusunda kullanilacak olup sizden sahsi bilgileriniz talep edilmeyecek, verdiginiz
bilgiler tiglincii kisilerle paylasilmayacaktir. Aragtirma sonuglar1 vereceginiz cevaplarin
gercek durumu yansitmasi halinde gecerli ve giivenilir olabilecektir.

Telefonunuza Google Play, Apple App Store gibi uygulama magazalarindan uygulama
indirir misiniz? Cevabiniz hayir ise anketi sonlandiriniz.

Isbirliginiz ve katkilarimiz icin tesekkiir ederim.

Prof. Dr. Erkan AKAR
Ars. Gér. Birgiil MEDETOGLU
BIRINCi BOLUM

1. Mobil ahisveris uygulamasi kullanirken tercih ettiginiz aygit asagidakilerden
hangisidir ?
Akilli Telefon () Tablet ()

2. Asagida yer alan mobil alsveris uygulamalarindan kullandiklarimzi
isaretleyiniz.

() AliExpress
() Amazon Tiirkiye
() Morhipo

() Trendyol () N11
() IKEA

() Hepsiburada
() GittiGidiyor
() FLO

() Migros Sanal Market () Cigek Sepeti
() Modanisa
() TeknoSA
() Diger
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1. Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildigimiza belirtiniz.
(Anketi, kullandiginiz mobil uygulamalardan yalnizca birini dikkate alarak cevaplayiniz.)

IKiNCi BOLUM

5=Kesinlikle Katiltyorum

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum ,3=Kararsizim, 4=Katiliyorum,

MOBIL ALISVERIS UYGULAMASI KULLANILABILIiRLiGi

Kullandiginiz mobil (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress............ ) aligveris uygulamasi ile ilgili
olarak,

MAUK 1 | Bu mobil uygulamay1 her zaman kullanabilirim. 1123 |4 |5

MAUK 2 | Bu mobil uygulamay1 yoldayken kullanabilirim. 112]31|4 |5

MAUK 3 | Bu mobil uygulamay1 her yerde kullanamam. 1123 |4 |5
Bu uygulamanin ihtiya¢ duydugum her an kullanilabilir 112134 |5

MAUK 4 | imasini beklerim.

MAUK 5 Bu mobil uygulamay1 kullanmak, her yerde bilgiyi 1121314 |5
bulmami saglar.

MAUK 6 Bu mobll uygulama her zaman gittigim her lokasyona 112134 |5
uyum saglar.

MAUK 7 B_u mo_b}l uygulama bana 6zel bir miisteri oldugumu 11213la |5
hissettirir.

MAUK 8 Bu nzobll pygulamamn ihtiyaclarima 6zel bir uygulama 112134 |5
olduguna inantyorum.

MAUK 9 Bu mot)ll uygulamanin gonderdigi anlik bildirimler 1121314 |5
bana gore ayarlanmigtir.

MAUK 10 B‘1'1 mobil uygulamanin génderdigi promosyonlar bana 112134 |5
gore ayarlanmistir.

MAUK 11 Bu mobil uygulama geribildirimlerime doniis 1121314 |5
yapmakta ¢ok hizlidir.

MAUK 12 | Bu mobil uygulama girdilerimi ¢ok hizli isleme alir. 1123 |4 |5

MAUK 13 Bu_ mopl'l .uygulamadan zaman kaybetmeden bilgi 11213la |5
edinebilirim.

MAUK 14 | Bu uygulamayi kullanmak heyecan vericidir. 1123 |4 |5

MAUK 15 | Bu uygulamay1 kullanmayi eglenceli buluyorum. 112 |3 |4 |5

MAUK 16 | Bu uygulamay1 kullanirken egleniyorum. 1123 |4 |5

MAUK 17 B.u mqbll uygulamay1 kullandigimda kendimi eglenmis 1123 |4 |5
hissediyorum.

MAUK 18 Bu mobil uygulamayl kullandlglmda kendimi 112134 |5
memnun olmus hissediyorum.

MAUK 19 Bu I"IlOl.)l! uygulamanin fonksiyonlarini 6grenmek, 1121314 |5
benim i¢in kolaydir.

MAUK 20 Bu mobil uy%glamayl kullanmak ¢etrefilli (zor ve 1121314 |5
karmasgik) degildir.

MAUK 21 | Bumobil uygulamayi kullanmak anlasilirdir. 1123 |4 |5

MAUK 22 | Genel olarak, bu mobil uygulamay1 kullanmak kolaydir. 1121314 |5
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ALGILANAN MOBIL PERAKENDE HiZMETIi YENILIKCIiLIiGi

Kullandiginiz mobil aligveris uygulamasinin (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress................ )

tedarikgisi olan perakendeci size gore,

AMPHY 1 | Bu mobil perakendeci bir¢ok yeni {iriin sunar. 1121 3 4 |5
AMPHY 2 Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladig1 yaratici 1121 3 4 |5
riinler sunar.
AMPHY 3 | Bumobil perakendeci yenilik¢i 6zel marka iiriinler sunar. 11213 4| s
Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha
AMPHY 4 | yenilikgi iiriinler sunar. 11213 45
AMPHY 5 | Bumobil perakendeci segimlik ¢esitli iiriinler sunar. 1121 3 4| s
AMPHY 6 Bu mobﬂ pergkendem bir¢ok yenilikgi tek tusla 1121 3 YR
yapilabilen hizmetler sunar.
AMPHY 7 | Bumobil perakendeci birgok yenilik¢i hizmet sunar. 11 21| 3 4 | 5
AMPHY 8 Bu mobil perakendeci diger mobil perakendeciler ile
karsilagtirlldiginda gesitli hizmetler sunar 11213 4 |5
Bu mobil perakendeci diger mobil perakendecilerden daha
AMPHY'9 yenilik¢i hizmetler sunar. 1123 415
AMPHY 10 Bu mobil perakend?m tasarimi ile heyecan verici bir 11213 4| s
uygulama atmosferi yaratir.
AMPHY 11 Bu mobil pera_ke_:ndem farkh bir uygulama i¢i atmosfer 11213 4| s
yaratma becerisine sahiptir.
AMPHY 12 Bu Fn.obl.l perakend§01 mobil uygulamasi igerisinde 11213 4| s
yenilik¢i bir aligveris ortami sunar.
AMPHY 13| Bu mobil perakendeci yaratici bir uygulama tasarimi sunar.| 1| 2 | 3 4 | 5
AMPHY 14| Bu mobil perakendeci farkli indirim firsatlar1 sunar. 1121 3 4 |5
AMPHY 15 ?ul:] ;r;obll perakendeci yenilik¢i bir promosyon karmasi 11 2| 3 4 |5
Bu mobil perakendeci diger perakendecilerden daha
AMPHY 16 yaraticl promosyonlar sunar. 11213 4 | 5
MOBIL UYGULAMA BAGLANMISLIGI
Kullandiginiz mobil aligveris uygulamasi (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. ............. ) sizin
aginizdan,
MUE 1 Bu mobil unglamayl kullanmak beni bu uygulama 1 4 |5
hakkinda diistinmeye sevk eder.
MUE 2 Bu mobil u‘}'lg'l..ﬂ?mayl kullanirken uygulama hakkinda 1 4 |5
cok fazla diisliniiyorum.
Bu mobil uygulamay1 kullanmak, uygulama hakkinda
MUE 3 e . o o 1 4 |5
daha fazla sey 6grenmeye yonelik bende ilgi uyandirir.
Bu mobil uygulamay1 kullanirken kendimi ¢ok pozitif 1 4 |5
MUE 4 hissediyorum.
MUE 5 Bu mobil uygulamay1 kullanmak beni mutlu eder. 1 4 |5
MUE 6 Bu mobil uygulamayi kullanirken kendimi iyi hissediyorum. 1 4 |5
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MUE 7 Bu mobil uygulamayi kullanmaktan gurur duyuyorum. 112|3|4

MUE 8 Diger mobil uygulamalar ile karsilastirildiginda bu mobil 1121314
uygulamay1 kullanirken ¢ok fazla zaman harciyorum.

MUE 9 Ne zaman bir mobil aligveris uygulamasi kullansam 112134
genelde bu uygulamayi kullanirim.

MUE 10 Bu mobil uygulama bir mobil aligveris uygulamasi
kullandigimda genelde kullandigim uygulamalardan biridir. | 1 | 2 | 3 | 4

MOBIL PERAKENDECIYE GUVEN

Kullandiginiz mobil aligveris uygulamasinin (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. .............. )
tedarikgisi olan perakendeci hakkinda,

Bu mobil perakendecinin kullanicilarin ihtiyaglarin
MPG 1 | karsilamak amaciyla onlara giivenilir iiriinler sundugunu |1 | 2 | 3 | 4
diisiiniiyorum.

Bu mobil perakendecinin kullanicilarin ihtiyaglarini
MPG 2 | karsilamak amaciyla onlara iyi kalitede {iriinler sundugunu |1 | 2 | 3 | 4

diisiiniiyorum.
Bu mobil perakendecinin kullanicilarin mevcut
MPG 3 kaygilari/sorunlar ile ilgilendigini diisiiniiyorum. 1 12|34
Bu mobil perakendecinin kullanicilarin gelecekteki
MPG 4 | kaygilari/sorunlar ile ilgilenecegini diisiintiyorum. 1|12 |34
UCUNCU BOLUM

Kisisel Bilgiler ve Diger Sorular

Yasmiz:

Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ( )

Geliriniz (Ailenizin aylik ortalama geliri):

Egitim Durumunuz: Lise &ncesi () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii ( )

Medeni Durumunuz: Bekar () Evli () Diger ( )

o b~ N e
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Ek 2: Etik Kurul Raporu

T.C.
AFYON KOCATEPE UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER! BILIMSFL ARASTIRMA VE YAYIN ETI(I KURULU
KARARLARI

TOPLANTI SAYISI:02 KARAR TARIHI:20.03.2020

KARAR 2020128

Universiteniz Sosyal Bilimler Enstittstt Yoksek Lisans Ofencisi Birgnl MEDETOGLU nun “Mackalagzmg
Mobil Uygalama Kullwnim Boyutlanmon M-Perakendeciye Yomelik Alplanan Taketici Yenibikgilginm e
Gewvenin Mobil Uygulama Odakl: Toketici Adanemshin Uszerindek: Etkisi™ baghkh yoksck lisans wmzi
kapsamamda kullanacag: ver toplama araglannim, etk acidan salancah clmadifzna, kanlanlana oy birlig e
karar verildi.

,,,.Asx.u'-.mu')_t\
Y "
/ L\ ‘ -~ \‘

Prof.Dr. lsa SAGBAS

\ o 4
Sosyal ve Begeri Bilimlers Bilimsel Amsl'mm/; ve Yayin Etik Kurulu Bagkam

Prof, Dr. Celal DEMIR

, &
;
ADI SOYADI IMZA NOI ADESOYADI iMza ]
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1 | Prof. Dr. a SAGBAS An 5 | Prof. Dr. Upur TORKMEN =
. —
2 |Prof. Dr H, Hiseym BAYRAKLI | 6 | Prof. D, lsmail AYDOGUS ( W 5= |
1 7 oy —
3 | Prof. Dr. Mustafa GOLER ' 7 | Prof. Dx. Nusret KOCA y Y
]
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