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Bu çalıĢmanın amacı mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin, algılanan 

mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin ve mobil perakendeciye güvenin mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisinin olup olmadığını belirlemektir. 434 mobil 

alıĢveriĢ uygulaması kullanıcısı ile online anket yapılmıĢtır. Veriler Kısmi En Küçük 

Kareler Yapısal EĢitlik Modellemesi (PLS-SEM) ile analiz edilmiĢ, tüm hipotezler 

desteklenmiĢtir. Bulgular, mobil ortamda sunulan perakende hizmeti yenilikçiliğinin, 

mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin ve mobil perakendeciye duyulan 

güvenin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde etkili olduğunu göstermiĢtir. Bu 

çalıĢma, perakendecinin mobil ortamda sunduğu hizmetin yenilikçiliğinin ve mobil 

alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki 

etkisini incelemesi bakımından literatüre katkı sağlamaktadır.  

 

Anahtar Kelimeler: Mobil alıĢveriĢ, mobil perakendeci, mobil perakendeci 

yenilikçiliği, mobil uygulama bağlanmıĢlığı, yapısal eĢitlik 

modellemesi, PLS-SEM. 
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ABSTRACT 

THE EFFECT OF MOBILE SHOPPING APPLICATION USABILITY, 

PERCEIVED MOBILE RETAIL SERVICES INNOVATIVENESS AND 

MOBILE RETAILER TRUST ON MOBILE APP ENGAGEMENT 

 

Birgül MEDETOĞLU 

 

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY 

INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES 

DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION 

 

August, 2020 

 

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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GĠRĠġ 

Mobil üzerinden ziyaret ve satın alma artık yeni bir norm haline gelmiĢtir. 

Tüketiciler elde taĢınabilir, hafif mobil cihazları sayesinde arzu ettikleri her zaman, her 

yerde ve beklemeden mobil Web sitesinden veya mobil uygulamadan alıĢveriĢ 

yapabilmektedir. AlıĢveriĢ bir tarafa tüketici, mobil ortamda ürün arama, fiyat 

karĢılaĢtırması yapma, alıĢveriĢ listesi oluĢturma, stok durumunu sorgulama, yorum ve 

değerlendirmeleri inceleme gibi iĢlemler de yürütebilmektedir. Dolayısı ile tüketici artık 

mobil cihazı sayesinde kesintisiz olarak online olup satıcı ile iliĢkisinde geçmiĢe oranla 

daha aktif bir rol oynamaktadır. 

Pazarlamacılar açısından mobil uygulamalar, yeni bir pazarlama iletiĢimi kanalı, 

tüketicilere marka ve ürün iliĢkili içeriklerini etkin bir Ģekilde sunabildikleri bir 

platformdur.  

ĠĢletmeler markalarının bilinirliğini ve satıĢlarını arttırmak için tüketicilerin 

mobil uygulamaları ile etkileĢim kurması ve bu etkileĢim sonunda uygulamaya karĢı bir 

bağlılık geliĢtirmesi arzusundadır. Ancak sayıca milyonları bulan mobil uygulamaların 

kullanımının yetersiz olduğu söylenebilir (Rodde, 2018; Perro, 2017).   

Ġnteraktif medyanın ortaya çıkıĢı ile birlikte bağlanmıĢlık son yıllarda slogan 

haline gelmiĢ bir kavramdır. Mobil uygulama ile bağlanmıĢlık iliĢkilendirildiğinde 

mobil uygulama bağlanmıĢlığı kullanıcının veya tüketicinin mobil uygulama ile 

etkileĢime geçmesi, uygulama ile meĢgul olması, uygulamaya bütünüyle odaklanması 

ve son olarak uygulamadaki içeriğe kendisini kaptırması Ģeklinde bir toplam durumdur. 

Bu süreç tüketicinin uygulama ile etkileĢim kurmasından uygulamaya bağlılık 

oluĢturmasına kadar geçen süreyi ifade etmektedir. Hali ile iĢletmelerin çabası 

tüketicileri mobil alıĢveriĢ imkanı sunan mobil uygulamalarına bağlı kılmaktır. Dolayısı 

ile tüketiciyi mobil uygulama bağlanmıĢlığına götüren faktörleri bütünüyle anlamak  

önemlidir.  

Bu amaçla bu çalıĢmada Ģu  soruların cevapları üzerine bir araĢtırma yapılmıĢtır. 

 Bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin tüketicinin mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Algılanan perakendeci yenilikçiliğinin tüketici bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisi 

tespit edilmiĢtir (Omar vd., 2018). Bu tür bir etki mobil ortamda sunulan 
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perakende hizmetinin yenilikçiliğinde de geçerli midir? Öngörülen 

yenilikçilik-bağlanmıĢlık iliĢkisinde ürün,hizmet, deneyim ve promosyon 

yeniliklerinin payı nedir? 

 Mobil perakendeciye duyulan güvenin, perakendecinin mobil uygulamasına 

yönelik bağlanmıĢlık üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil perakendeciye duyulan 

güven üzerinde bir etkisi var mıdır? 

 Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil perakendeciye 

duyulan güven üzerinde bir etkisi var mıdır? 

Literatürde mobil uygulama kullanılabilirliğinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı 

üzerindeki etkisini inceleyen çalıĢmalar bulunmaktadır. Fang (2017), markalaĢmıĢ 

mobil uygulamaların tüketici bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini, Baek ve Yoo (2018) 

markalaĢmıĢ mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin tüketici sadakati üzerindeki 

etkisini incelemiĢtir. Literatürde algılanan perakendeci yenilikçiliği konusunda da 

çalıĢmalar bulunmaktadır. Lin (2015), fiziksel perakendeci yenilikçiliği algısı 

konusunda bir ölçek geliĢtirme çalıĢması yürütmüĢtür. Omar vd. (2018) ise fiziksel 

perakendeci yenilikçiliğinin tüketici bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini incelemiĢtir.  

Bu çalıĢma ise mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin ve perakendecinin 

mobil ortamda sunduğu hizmetin yenilikçiliği algısının mobil uygulama bağlanmıĢlığı 

üzerindeki etkisini incelemesi bakımından literatüre katkı sağlamaktadır.  

ÇalıĢmanın konusu çerçevesinde sırasıyla; 

Birinci bölümde ilk olarak mobil alıĢveriĢ ve mobil alıĢveriĢin geliĢimi ve 

pratiklerinden bahsedilmiĢtir. Daha sonra akıllı telefon ve tablet gibi mobil cihazlar 

tanıtılarak akıllı telefon üzerinden mobil alıĢveriĢ anlatılmıĢtır. Bu bölümün sonunda 

kullanılabilirliğe yer verilmiĢ, mobil uygulama kullanılabilirliğini konu alan 

çalıĢmalardan  (Fang, 2017; Baek ve Yoo, 2018; Kumar, Purani ve Viswanathan; 2018) 

referans ile bir kullanılabilirlik yapısı ve alt boyutları oluĢturulmuĢtur. 

Ġkinci bölümde mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ele alınmıĢtır. Bu kavram 

bu çalıĢmada ortaya konulduğundan yenilikten m-perakendeci yenilikçiliğine götüren 

bir anlatım izlenmiĢtir. Mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin üretilebileceği referans 

çalıĢmalar (Lin, 2015; Kunz vd., 2011; Omar vd., 2018; Kim vd., 2018) detaylı bir 
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Ģekilde incelenmiĢ ve perakendeci yenilikçiliğini Ģekillendiren ürün, hizmet, deneyim ve 

promosyon yenilikçiliklerinden bahsedilmiĢtir. 

Üçüncü bölümde mobil uygulama bağlanmıĢlığı ele alınmıĢtır. BağlanmıĢlık 

kavramının anlamı ve TürkçeleĢtirilmesi konusunda literatürde ortak bir görüĢ 

olmadığından (Hollebeek, 2011b; Brodie vd., 2011) ilk olarak kavramın mobil 

uygulama nezdindeki karĢılığının aktarılmasına gayret edilmiĢtir. Daha sonra 

bağlanmıĢlık, pazarlama bağlamında mobil uygulama bağlanmıĢlığının öznesi açısından 

ele alınmıĢ ve tüketicinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı ile ilgili çalıĢmalardan (Tarute, 

Nikou ve Gatautis, 2017; Fang vd., 2017), müĢterinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı ile 

ilgili çalıĢmalardan (Thakur, 2018) ve kullanıcının mobil uygulama bağlanmıĢlığı ile 

ilgili çalıĢmalardan (O‘Brien ve Toms, 2008) bahsedilmiĢtir. Son olarak pazarlama 

bağlamında bağlanmıĢlığın boyutları üzerinde durularak (Mollen ve Wilson, 2010; Van 

Doorn vd., 2010; Brodie vd., 2011; Hollebeek, 2014)  mobil uygulama bağlanmıĢlığı ele 

alınmıĢtır.  

Dördüncü bölümde tüketicinin mobil perakendeciye duyduğu güven ele 

alınmıĢtır. Buna göre ilk olarak güven, güvenin kaynakları ve güvenin oluĢum 

sürecinden, daha sonra online güven ve online güven konusunda tüketicinin yaĢadığı 

belirsizlik ve risklerden (Grob, 2015b; Bart vd, 2005; Beatty vd., 2011) bahsedilmiĢtir. 

Son olarak mobil alıĢveriĢ hizmetine güven,  güven transferi teorisi (Yang vd., 2015; 

Yang, 2016) ve mobil perakendeciye güven üzerinde durulmuĢtur. 

AraĢtırmanın uygulama bölümünde ilk olarak araĢtırmanın amacından, 

kapsamından, öneminden ve sınırlılıklarından bahsedilmiĢ, araĢtırma modeli ve 

hipotezler oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan hipotezlere iliĢkin literatüre yer verilmiĢ, 

değiĢkenler arasında öngörülen iliĢkilerden detaylıca bahsedilmiĢtir. Bir sonraki 

aĢamada veri toplama, veri analiz yöntemlerinden bahsedilmiĢ veri analizi sonrasında 

ortaya çıkan bulgular analizleri ile tasnif edilerek ayrıntılı bir Ģekilde tablolaĢtırılmıĢtır. 

Son olarak analizler sonucunda ortaya çıkan bulgular değerlendirilmiĢ ve tartıĢılmıĢtır.  

AraĢtırmanın son bölümü olan sonuç ve öneriler bölümünde araĢtırmanın önemli 

sonuçları değerlendirilmiĢ, sonuçların literatüre katkısından bahsedilmiĢtir. En 

nihayetinde çalıĢmanın önerileri ve kısıtlarından bahsederek çalıĢma sonlandırılmıĢtır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMASI KULLANILABĠLĠRLĠĞĠ 

Mobil teknoloji, 21 yy.‘daki hızlı geliĢimi ile iĢten eğitime, iliĢkiden eğlenceye 

tüketicinin hayatının neredeyse her bir köĢesine yayılmıĢtır ve yayılmak ile kalmayıp  

mobil reklamcılık, mobil bankacılık, mobil eğlence, mobil öğrenme ve mobil ödeme 

gibi alanlarda yeni iĢ fırsatlarının ortaya çıkıĢı ile geleneksel iĢlerin yapılma biçimini 

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

Mobil internet teknolojisinin eĢsiz avantajları (her zaman her yerde 

kullanılabilme, rahatlık, lokalizasyon ve kiĢiselleĢtirme) ile Ģirketler insan hayatının 

hemen hemen her yönünde mobil hizmet oluĢturabilmiĢtir (Varnali ve Toker, 2010). 

ĠletiĢim hizmetleri, finansal hizmetler, multimedya hizmetleri, eğlence hizmetleri, 

konum belirleme hizmetleri, alıĢveriĢ hizmetleri (Mort ve Drennan, 2005; Islam, Islam 

ve Mazumder, 2010) bu hizmetlerin birkaçıdır. 

Mobil hizmetler, birkaç istisna dıĢında ilk defa mobil ortamda geliĢtirilen 

hizmetlerin aksine önceden kullanılan Web tabanlı hizmetlerden geliĢtirilen hizmetlerdir 

(Lu vd., 2011). Örnek olarak, dünyanın en büyük online sosyal ağ hizmeti sağlayıcısı 

Facebook 2007 yılında, Amazon 2009 yılında, 360buy.com ise ġubat 2011‘de mobil 

uygulamalarını geliĢtirmiĢtir (Yang, Wang ve Wei, 2014). 

1. MOBĠL ALIġVERĠġĠN VE MOBĠL ALIġVERĠġÇĠNĠN TANIMI 

Perakende sektörü hali hazırda mobil teknolojinin etkisi altına girmiĢ 

sektörlerden biridir. Mobil teknolojinin perakendecilikte yaygınlaĢmasının bir sonucu 

olarak perakendeciler müĢterileri ile mobil alıĢveriĢ olarak adlandırılan yeni bir 

yöntemle etkileĢim kurmaktadır (Grob, 2015a).  

Genel anlamı ile mobil alıĢveriĢ, müĢteriye herhangi bir yerde ve herhangi bir 

zamanda mobil cihazı üzerinden perakendecinin ürün ya da hizmetine göz atma ya da 

perakendeciden ürün veya hizmet satın alma imkanı sunan geliĢmiĢ bir mobil hizmettir 

(Hung vd., 2012; Lu ve Su, 2009; Yang ve Kim, 2012). Wong vd., (2012) mobil 

alıĢveriĢi, internet bağlantılı mobil telefonlar aracılığı ile ya da kablosuz 

telekomünikasyon ağı üzerinden mal ve hizmet satın alımına iliĢkin parasal bir iĢlem 

olarak; Ko, Kim ve Lee (2009) ise, mobil telefon yardımıyla ve kablosuz internet 
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hizmeti kullanılarak alıĢveriĢ yapılan ve satın alma eylemi gerçekleĢtirilen tüketici 

aktivitesi olarak tanımlamıĢtır. 

Mobil cihazını alıĢveriĢ için kullanan tüketiciler; yaĢ, cinsiyet ve yenilikçilik gibi 

sosyo-demografik değiĢkenler ile ve tüketicinin deneyimi, ilgisi, becerisi ve tüketicinin 

mobil internet teknolojisi ile ilgilenme konusundaki hevesi gibi teknoloji-yönlü 

değiĢkenler ile tanımlanabilir ve diğer tüketicilerden ayırt edilebilir (Aldas-Manzano 

vd., 2009; Lu ve Su, 2009; Ozok ve Wei, 2010; Wong vd., 2012; Yang, 2012).  Ancak 

genel itibariyle ―ortalama bir mobil alıĢveriĢçi‖  genç ve eğitimli, fiyat bilinci olup 

mobil alıĢveriĢin rahatlık yönüne değer veren, çok fazla mobil telefon ilgisi olup online 

alıĢveriĢ deneyimi yaĢamıĢ kiĢidir (Grob, 2015a).  

2. MOBĠL ALIġVERĠġĠN ONLINE ALIġVERĠġ ĠLE BENZERLĠKLERĠ 

VE FARKLILIKLARI  

Geleneksel alıĢveriĢ ve online alıĢveriĢ arasındaki farklar ile kıyaslandığında, 

mobil ve online alıĢveriĢ kanalları birçok ortak özelliğe sahiptir (Venkatesh ve Ramesh, 

2006). Bunlara kısaca değinirsek; 

Online alıĢveriĢ kanalı ve mobil alıĢveriĢ kanalı aynı Ģekilde ürün tasnifi yapar, 

bu kanallarda sunulan ürünler hissedilemez ve bu ürünlere dokunulamaz, üstelik her iki 

kanalda da  perakendeci ile yüz yüze bir iletiĢim yoktur. Bu sebeple her iki kanal 

esasında ürün arama ve online iĢlemler için birer elektronik medyadır (Lee ve Benbasat, 

2003;Venkatesh ve Ramesh, 2006 ).  

Diğer taraftan, online alıĢveriĢ kanalı ve mobil alıĢveriĢ kanalı arasında sabit 

internet ve mobil internetten kaynaklanan birtakım farklılıklar söz konusudur. Kısaca, 

mobil alıĢveriĢ kanalını online alıĢveriĢ kanalından ayıran iki temel özellik 

bulunmaktadır: her an her yerde bulunabilme ve kullanılabilirlik (Clarke, 2001; Lee ve 

Benbasat, 2003; Venkatesh ve Ramesh, 2006). 

Sürekli internet eriĢimi ile her an her yerde kullanılabiliyor olması, mobil 

kanalın tipik online kanal karĢısındaki en önemli avantajıdır; çünkü mobil cihazlar 

belirli bir lokasyona bağlı değildir ve tüketiciler mobil kanallara istedikleri her yerde ve 

her zaman ulaĢabilirler.  Sabit internete dayanan e-ticarette ise alıcıların lokasyonları 

ancak kiĢisel bilgisayarlarının (PC) ve internet bağlantısının lokasyonuna bağlıdır 

(Ghose, Goldfarb ve Han, 2012).  
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Öte yandan, mobil cihazların küçük ekrana sahip olması ve kullanılabilirliğinin 

nispeten daha düĢük olması, online kanal ile karĢılaĢtırıldığında mobil kanallar 

üzerinden yapılan bilgi taramasını önemli ölçüde kısıtlamaktadır (Bang, Lee, Han, 

Hwang ve Ahn, 2013). Bu tür bir kısıtlama mobil cihazın daha uzun ve daha kompleks 

kullanılmasını engelleyebilmekte ve dolayısıyla arama maliyetini arttırabilmektedir 

(Ghose vd., 2012).  

Özetle, mobil ve online alıĢveriĢ kanalları özde bilgiyi arama kapasitesinde 

farklılaĢırlar. Yani online kanal için geniĢ bilgi arama kapasitesi söz konusu iken mobil 

kanalın bilgi arama yetkinliği sınırlıdır (Bang vd., 2013).  

3. MOBĠL ALIġVERĠġĠN ÖNEMĠ 

Programlama kapasitesindeki artıĢ, mobil ve kablosuz teknolojilerdeki 

geliĢmeler, esnek yazılım mimarisi ve otomatik tanıma sistemleri sayesinde hem 

tüketicilerin hem de firmaların veriye her zaman ve her yerde eriĢebilmesi (Pantano, 

2014; Pantano ve Viassone, 2015) tüketicinin bilgiye eriĢme ve bilgiyi tüketme Ģeklini, 

firma ve organizasyonların ise müĢterilere ulaĢma ve hizmetlerini sunma Ģeklini 

değiĢtirmiĢtir (Demirkan ve Spohrer, 2014; Gao, Rohm, Sultan ve Pagani, 2013). Mobil 

ve kablosuz teknolojilerdeki geliĢmelerin sonucu olarak mobil teknolojinin hayatımızın 

her alanına nüfuz etmesi, alıĢveriĢte mobilitenin önemini ve tüketicinin gücünü 

arttırmıĢtır (Chen, 2018).  

Mobil teknolojideki geliĢmelerin perakendecilik sektörü üzerindeki itici gücü, 

tüketicinin alıĢveriĢ yapma Ģeklini de değiĢtirmiĢtir (Hagberg vd., 2016). Perakende 

mağazasının, yeni bir mekan konseptine evrilmesi (Pantano ve Priporas, 2016) ile 

tüketici için geleneksel satıĢ noktasının mağaza lokasyonu, mekân boyutu ve çalıĢma 

saati gibi kısıtlar ortadan kalkmıĢtır (Pantano, 2013). 

AlıĢveriĢ için harcadığı zamanı tasarruf etmek isteyen tüketici, güncel 

ürün/promosyon bilgisini artık her yerde ve her zaman temin edebilecek rahatlığa 

eriĢmiĢtir (Chen, 2018). Zaman tasarrufu ile birlikte  iĢlem maliyetinin düĢük olması 

ürünlerin daha ucuz olmasını ve beraberinde maliyet tasarrufunu getirmiĢtir (Grover ve 

Ramanlal, 1999). 

Öte yandan, mobil cihazlar artık  sadece alıĢveriĢ için değil alıĢveriĢ listesi 

oluĢturma, doğru ürün ve fiyatı arama, perakendecileri sorgulama, farklı ürünleri 
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karĢılaĢtırma, ürün satın alma, satıĢ sonrası aktivitelerin rahatlığından yararlanma 

(Shankar, Venkatesh, Hofacker ve  Naik, 2010) gibi alıĢveriĢe iliĢkin iĢlemleri de 

kolaylıkla yürütebilmektedir.  

Tüm bu sebepler ile, günümüz realitesinde mobil alıĢveriĢin stratejik önemi 

azımsanamaz durumdadır (Wong vd., 2015). 

4. MOBĠL ALIġVERĠġTE KULLANILAN CĠHAZLAR 

 Tüketici için alternatif bir alıĢveriĢ kanalı olarak var olması ve yeterli teknoloji 

desteği ile popüler hale gelen mobil alıĢveriĢ fikri her ne kadar yeni bir fikir olmayıp on 

yıldan fazla bir süredir kendi realitesine sahip olsa da esas dönüĢümü, geliĢmiĢ mobil 

cihazların piyasaya girmesi ile olmuĢtur (Saprikis, Markos, Zarmpou ve Vlachopoulou, 

2018). Bu anlamda, akıllı telefon ve tablet bu dönüĢümün lideri, yaygın mobil uygulama 

popülaritesi bu dönüĢümün takipçisi durumundadır (Grob, 2015a). 

4.1. AKILLI TELEFON 

Klasik mobil telefonlar kamera, takvim ve düzenleyici gibi birkaç özelliği ile 

yalnızca konuĢma ve mesajlaĢma için kullanılabiliyorken, özellikli telefonlar internet 

eriĢimi, internet tarayıcısı ve e-mail alıcısı gibi internet bağlantısına iliĢkin birkaç ilave 

özellik ile donatılmıĢtır (Grob, 2015a). Ancak, özellikli telefonlar birer akıllı telefon 

değildir. Akıllı telefonlar; geniĢ, yüksek çözünürlüğe sahip bir ekranla donatılmıĢ, Web 

tarayıcısı, bir uygulama mağazası ve internet bağlantısı dahil olmak üzere çok çeĢitli 

bilgisayar fonksiyonları ve özellikleri olan, bir iĢletim sistemine sahip (Android OS 

veya Apple iOS) yeni nesil mobil telefon olarak nitelendirilmektedir (Grob, 2015a; 

Persaud ve Azhar, 2012).  

Akıllı telefonların geliĢimi, özellikle 2007‘de iPhone‘un çıkıĢı, bununla birlikte 

geniĢ bantlı mobil ağlardaki geliĢmeler ile akıllı telefon kullanıcılarının büyük bir 

çoğunluğu çeĢitli alıĢveriĢ aktivitelerini telefonlarında gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢtır. 

Masaüstü bilgisayarlar ile klasik mobil telefonlar arasındaki boĢluğu dolduran akıllı 

telefonlar yeni bir perakende kanalı olarak mobil alıĢveriĢin yeniliğini 

gerçekleĢtirmesine yardımcı olmaktadır (Chou, Chuang ve Shao, 2016). Bunun yanında, 

mobil telefonlar bireysel alıĢveriĢ davranıĢını sosyal davranıĢa dönüĢtüren hem bir 

―alıĢveriĢ direktörü‖ hem de ―sosyal‖ bir araç görevi görmektedir (Fuentes, Backstrom 

ve Svingstedt, 2017). 
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4.2. TABLET 

Mobil alıĢveriĢ hizmetleri, mobil platformların ve mobil cihazların özgün 

niteliklerine bağlı olarak değiĢebiliyorken belirli, sabit bir yerel ağ veya lokasyona bağlı 

bilgisayar ya da tablet yardımıyla gerçekleĢtirilen mobil alıĢveriĢ, tüketici ilgisini 

perakendecinin Web sitesinde tutma konusunda daha interaktif özellikler ve hizmetler 

sunmaktadır. Tabletin kullanıldığı yeni alıĢveriĢ trendi, hem mobil alıĢveriĢin hem de 

PC kullanılarak yapılan online alıĢveriĢin avantajlarını birleĢtirmektedir. Buna göre, 

tablet PC daha portatiftir, cihaza mobil uygulama yüklenebilir, daha geniĢ ekranı ve 

daha fazla kapasiteye sahip olması tableti PC‘ye benzer kılmaktadır (Yang ve Forney, 

2013).  

Tabletler taĢınabilirdir, dokunmatik ve daha geniĢ ekran özelliği ile rahatlık ve 

eriĢim kolaylığı sağlar. Akıllı telefonlar gibi tabletler de gün boyu kullanılabilir, 

dolayısıyla tüketicilere araĢtırma ve alıĢveriĢ için mikro zamanlarını kullanma fırsatı 

verir. Böylelikle, tüketicilere daha fazla gezinme ve en nihayetinde alıĢveriĢ hedefini 

gerçekleĢtirme imkanı sunar, perakendeciler için ise ekstra gelir oluĢmasına yardımcı 

olur (Ghose vd., 2012).  

5. MOBĠL UYGULAMALAR 

Kullanıcı herhangi bir yerden veya tren ya da araba gibi herhangi bir 

lokasyondan ailesi ve arkadaĢları ile paylaĢımda bulunabilir. Messenger‘i sohbet etmek 

için kullanabilir. VoIP uygulamasını ve interneti kullanarak dünyanın herhangi bir 

yerine arama gerçekleĢtirebilir. GPS sistemini kullanan mobil uygulamalar sayesinde 

haritada mevcut konumunu belirleyebilir, yol navigasyonunu kullanabilir, araç takibi 

yapabilir. Ġnsanlar mobil uygulamasını kullanarak YouTube‘den direkt olarak video 

veya film izleyebilir, video veya ses oynatabilir. Ġnternet bağlantısı desteği ile uzaktan 

ev aletlerini kontrol edebilir. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak ürün 

görüntüleme, ürün seçme ve ürün sipariĢi yapabilir. Kimi zaman da mobil cüzdan 

uygulamasını kullanarak restoran veya markette ödeme yapabilir. (Islam vd., 2010). 

Tüm bunlar, uygulama olarak bilinen ve mobil cihazlarda çalıĢması için 

tasarlanmıĢ yazılım programlarının ortaya çıkmasıyla hızla artmıĢtır (Hur, Lee ve Choo, 

2017). Chang (2015)‘a göre mobil uygulamalar; telefon, akıllı telefon ve elektronik 
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aygıt gibi mobil cihazlarda çalıĢan ve kullanıcının belirli iĢlerini yerine getirmek 

amacıyla kullandığı uygulama veya yazılımlardır.  

Orijinal mobil uygulamalar, e-mail, takvim, hesap makinesi, kiĢiler ve hava 

durumu bilgisi gibi enformasyon ve verimlilik amaçları ile piyasaya sunulmuĢ 

uygulamalardır (Inukollu vd., 2014). Temelde mobil uygulamalar, görsel mobil 

uygulamalar ve sesli mobil uygulamalar olmak üzere geniĢ bir sınıflandırmaya tabi 

tutulabilir. Sesli uygulamalar içerisindeki temel öğeler; sesli sohbet ve müziktir. Görsel 

uygulamaların temel bileĢenleri ise metin, veri, fotoğraf ve videodur. Farklı mobil 

araçlar bu temel uygulamaların bir ya da birkaçını sunar (Shankar vd., 2010).  

Mobil uygulamalar, telekomünikasyon sağlayıcısından ya da mobil telefon 

üreticisinden ziyade farklı üçüncü taraflarca tedarik edilir. Bu uygulamalar oyun, müzik, 

alıĢveriĢ, bankacılık vb. geniĢ bir yelpazede çeĢitlilik göstermektedir (Islam vd, 2010). 

5.1. MOBĠL UYGULAMA MAĞAZASI 

Mobil uygulamalar, mevcut uygulama ekosistemi içerisinde yer alan en büyük 

uygulama mağazaları Apple App Store, Google Play ve Microsoft Phone Apps Store 

içerisinde yer alır. Sıralamada uygulama mağazaları hem büyüklük hem de popülarite 

bakımından iki global platformdan oluĢmaktadır. Biri,  iOS iĢletim sistemi 

kullanıcılarının tedarikçisi Apple‘nin geliĢtiricisi olduğu Apple App Store, diğeri ise 

Android iĢletim sistemi kullanıcıları için varlık gösteren ve kurumsal uygulama 

mağazasına kendi Ģirket ismini veren Google Play‘dir (statista.com, 2019). Bunların 

dıĢında binlerce uygulamaya sahip özel ya da bölgesel uygulama mağazaları 

bulunmaktadır. Bu mağazalar, kullanıcıların uygulamaları satın aldığı veya indirdiği ve 

kendi deneyimleri üzerine geliĢtiricisine geri bildirim sağladığı rahat ve etkili araçlardır 

(Mcllroy, Ali ve Hassan, 2016).  

En popüler uygulama mağazalarından biri olan ve Google tarafından dijital 

dağıtım mağazası olarak iĢletilen Google Play Store uygulama dıĢında, e-kitap, sinema 

filmleri ve müzik gibi farklı dijital medya öğelerinin satıĢını da yapmaktadır. Mağazada 

ücretli ve ücretsiz uygulamalar mevcuttur. Ücretsiz uygulamalar, ücretsiz indirme iznine 

sahipken ücretli uygulamaların kullanılmadan önce satın alınması gerekmektedir.  

Google Play Store‘deki uygulamalar manuel olarak veya otomatik bir Ģekilde 

indirilebilir ve güncellenebilir. Apple App Store, Apple‘nin üçüncü kiĢi uygulamalar ve 

medya için var olan dijital dağıtım mağazasıdır. Uygulamalar oyunlardan performansa, 
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sosyal ağlardan iĢ uygulamalarına kadar geniĢ ölçekte bir dağılıma sahiptir. Mağazadaki 

her bir uygulama kendi ana sayfasına sahiptir. Bu ana sayfa; baĢlık, geliĢtirici, ortalama 

skor, tanım, benzer uygulamalar, güncelleme tarihi, güncel kullanıcı yorumları, video 

ön izlemesi ve uygulamayı indirmek için  link gibi uygulama hakkındaki meta datalar 

içerir (Mcllroy vd., 2016).  

Şekil 1. Lider Uygulama Mağazalarında Yer Alan Uygulama Sayıları (2018) 

 

 
Kaynak: Statista (2019). 

*BlackBerry World, 31 Aralık 2019 itibariyle faaliyetini sonlandırmıĢtır (Wikipedia, 2020). 

ġekil 1, 2018 yılının 3.çeyreği itibariyle belirli uygulama mağazalarındaki 

mevcut uygulama sayısını göstermektedir. Buna göre Google Play, en fazla mobil 

uygulama tedarik eden mobil uygulama mağazasıdır. Android kullanıcılarının 2.1 

milyon uygulama seçeneğine sahip olduğu Google Play‘ın ardından, Apple App Store 

uygulama mağazasının 2 milyon uygulama ile ikinci en büyük uygulama mağaza 

olduğu görülmektedir.  

5.2. MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMASI  

Mobil alıĢveriĢ uygulamaları akıllı telefon ve tablet gibi mobil cihazlarda 

kendiliğinden çalıĢabilecek Ģekilde tasarlanmıĢ, yönetici iĢletim sistemi olarak aynı 

arayüz özelliklerini paylaĢan uygulamalardır. Ġndirim ve günlük iĢlem uygulamaları, 
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fiyat karĢılaĢtırması yapan uygulamalar, dijital cüzdanlar, ödeme uygulamaları, 

markalaĢmıĢ perakende uygulamaları gibi çok sayıda mobil alıĢveriĢe imkan tanıyan 

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

Mobil ticaret, mobil alıĢveriĢ siteleri ve mobil alıĢveriĢ uygulamaları Ģeklinde iki 

farklı teknolojiden oluĢan bir sistemdir ve tüketicilerin bu iki sisteme yönelik algı ve 

niyetleri birbirinden oldukça farklıdır. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımı, akıllı 

telefona indirilen özel uygulamalar aracılığı ile ürün satın alma, sipariĢ takibi yapma, 

prim ya da sadakat puanı kazanma, kaydedilen kuponlara eriĢme, gezinme veya ürün 

arama, ürün karĢılaĢtırma ve değerlendirmeleri okuma aktivitelerini kapsamaktadır 

(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017).  

Bilgi edinme, sipariĢ verme ve iĢlemleri yürütme konusunda geleneksel Web 

tabanlı arayüz kullanımına kıyasla mobil uygulamalarda daha az çaba harcanmaktadır. 

Web tabanlı mobil alıĢveriĢ arayüzünün aksine, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

perakendeciler için belirli müĢterilere hitap etmek, sezonluk alımlar belirlemek, özel 

öneriler sunmak, promosyon sunmak, yeni ürün geliĢtirmek ve yeni satın alma yaratmak 

gibi daha geniĢ kapsamlı iĢ olanakları sunar. Bu sebeple hem perakendecilerin hem 

uygulama kullanıcılarının mobil alıĢveriĢ uygulamaları ile ilgili algısı ve kullanıcı 

deneyimi geleneksel mobil alıĢveriĢ sitelerine yönelik algıdan oldukça farklıdır 

(Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017). Uygulamalar ürüne iliĢkin 

tartıĢmaları besler, tüketicilerin sosyal ağlar aracılığı ile ürünü arkadaĢlarına tavsiye 

etmesini sağlar, kullanıcılara özel tekliflere iliĢkin anlık bildirim gönderilmesine 

yardımcı olur, kiĢisel veri temin eder, diğer bir ifade ile alıĢveriĢ deneyimini arttırır 

(Magrath ve McCormick, 2013). 

Tablo 1.  Popüler Mobil Alışveriş Uygulamaları (Ücretsiz) (2019) 

 Google Play Apple App Store  

1 AliExpress Shopping App AliExpress Shopping App 

2 Letgo Letgo 

3 Trendyol-Moda ve AlıĢveriĢ Modanisa 

4 n11.com  Trendyol-Moda ve AlıĢveriĢ  

5 Sahibinden.com Sahibinden.com 

6 Dolap Dolap 

7 Hepsiburada n11.com 

8 GittiGidiyor Hepsiburada 

9 Vova-Lucky  ÇiçekSepeti 

10 FLO Migros Sanal Market 

Kaynak: App Annie (2019). 
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Mobil uygulama analitiği pazarında lider giriĢimcilerinden biri olan App Annie, 

mobil uygulamalara yönelik analitik veri hizmetleri sunmaktadır. Ülkeler nezdinde 

uygulama kullanımına iliĢkin verilere dayanarak hazırlanan Tablo 1‘de Türkiye‘de en 

fazla tercih edilen mobil alıĢveriĢ uygulamaları sıralanmıĢtır. Google Play ve Apple 

App Store temel alınarak, ücretsiz uygulamalar kategorisinde yapılan bu sıralamada ilk 

10 uygulamaya yer verilmiĢtir. Tablo 1‘de Türkiye menĢeili uygulamaların çoğunluğu 

dikkat çekmektedir. Buradan Türkiye‘de uygulama pazarının baĢarılı olduğu ve geliĢme 

yönünde bir seyir izlediği çıkarımı yapılabilir. Sıralamanın uygulama havuzu dikkate 

alındığında çok fazla değiĢmediği, Google Play ve Apple App Store uygulama mağazası 

kullanıcıların uygulama tercihinde benzeĢtikleri görülmektedir.  

Bu uygulamalara kısaca değinmekte fayda vardır. 

5.2.1. Sahibinden.com 

Ülkemizde özellikle ikinci el alım satımı konusunda ilk kurulan platformdur. 

Gerek kullanılmıĢ gerekse yeni, akla gelebilecek hemen her kategoride ürün ve hizmet 

satıĢ ilanının yayınlandığı online alıĢveriĢ ve ilan verme mecrasıdır (Sanlav, 2018). 

Müstakil ev, konut, yazlık, turistik tesis kategorisinde krediye uygun, bankadan, emlak 

ofisinden ve sahibinden gibi seçenekler arasında tercih yapılabilmektedir. AlıĢveriĢ 

kategorisinde ise her çeĢit sıfır ve ikinci el ürün satın alınabilmekte, kullanılmayan 

ürünler satıĢa çıkarılabilmektedir (Altındağ, 2017).  

5.2.2. Hepsiburada  

Hepsiburada, Türkiye‘nin ilk perakende satıĢ sitelerinden biridir. Ülkemizde e-

ticaretin öncülerinden olan firma, kendisini en bilinen ve en güvenilir online platform 

olarak konumlandırmıĢtır. Bünyesinde giyim, ev eĢyaları, elektronik ürünler, hobi 

ürünleri gibi çok sayıda kategori barındıran Hepsiburada, sektörde uzun süredir var 

olmanın avantajı ile güçlü bir dağıtım ve ödeme kanalı ağı kurmuĢ durumdadır (Sanlav, 

2018).   

Hepsiburada uygulaması, ürün arama konusunda cihazın kamerasını kullanarak 

barkod tarama ya da fotoğraf ile ürün arama seçenekleri sunmaktadır (Sanlav, 2018). 

Ses ile arama özelliği sayesinde ürünü telefona sesli olarak söyleyerek ürün araması 

yapılabilmektedir (Altındağ, 2017). Uygulama menüsünden tüm kategorilere 

eriĢilebilmekte, açılıĢ ekranında kampanyalar ve öne çıkan ürünler teĢhir edilmektedir 
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(Sanlav, 2018). Üstelik Hepsiexpress hizmetini baĢlatarak belli bölgelerde teslimat 

tarihini seçme ve ürünü çok hızlı bir Ģekilde teslim etme imkanı sunmaktadır 

(ShiftDelete.net, 2019).  

5.2.3. N11.com 

Son yıllarda ülkemizin popüler e-ticaret platformlarından biri olan N11.com, 

çeĢitli ürün kategorilerinde avantajlı fiyatlar ve ilginç ürünler sunmaktadır. ĠletiĢim, 

kargolama ve iade süreçlerinin baĢarılı bir Ģekilde yürütüldüğü N11.com‘da çoğu 

dükkan, satın alınan ürün ne kadar ucuz olursa olsun ücretsiz kargo gönderimi 

yapmaktadır (Sanlav, 2018).  

N11.com mobil uygulaması sayesinde moda, elektronik ve market alıĢveriĢinden 

otomotiv ürünlerine, binlerce mağazaya ve milyonlarca ürüne anlık ve özel kampanya 

indirim fırsatları ile ulaĢılabilmektedir. Uygulama içerisinde yer alan mobile özel süper 

fırsatlar köĢesinde güne özel indirim fırsatları yer almaktadır. BaĢlıca ürün kategorileri 

arasında elektronik, giyim, ayakkabı, kozmetik, kiĢisel bakım, otomotiv, motosiklet gibi 

kategorilerin yanında kültür turları, tatil fırsatları ve yaĢam ve etkinlik biletleri de 

uygulamada yer almaktadır (Altındağ, 2017).  

5.2.4. GittiGidiyor 

2011 yılında dünya devi eBay‘ın hisselerin %93‘ünü alması ile bir eBay 

kuruluĢu olan GittiGidiyor, baĢlangıçta açık arttırma mecrası formatındaydı (Sanlav, 

2018).  

GittiGidiyor‘da yeni ürünlerin yanında kullanılmıĢ ürünlerin alım satımı da 

yapılabilmektedir. Diğer alıĢveriĢ uygulamalarına benzer Ģekilde GittiGidiyor‘da çok 

fazla ürün kategorisi bulunmaktadır. Hatta mobil uygulamasında yer alan kategoriler 

arasında antika ürün kategorisi de bulunmaktadır (Sanlav, 2018). Bu uygulamada da 

tüketici, satmak istediği bir nesnenin fotoğrafını çekerek anında satıĢa çıkarabilir. 

Uygulama içinde hızlı ve güvenli ödeme imkanı bulunmaktadır (Altındağ, 2017).  

5.2.5. Trendyol 

Trendyol‘da kadın ve erkek giyimin yanısıra ev eĢyaları, kozmetik, saat, 

aksesuar ve ayakkabı gibi kategorilerde satın alınabilecek ürünler bulunmaktadır 

(Sanlav, 2018). 
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Trendyol, mobil uygulamasında popüler markalara yer vermiĢtir. Kullanım 

açısından ve estetik açıdan oldukça baĢarılı olan bu uygulamada arama özellikleri 

oldukça geliĢmiĢtir, arzu edilen ürüne kolaylıkla ulaĢılabilmektedir (Sanlav, 2018).  

2018 yılında Alibaba, Trendyol‘un yatırımcı hisselerini satın alarak Trendyol‘un 

yeni stratejik partneri olmuĢtur. Bu adım Alibaba açısından globalleĢme konusundaki 

kararlılığın ifadesi, Trendyol için ise Türkiye ve çevresinde büyümeyi hızlandırmak ve 

kuvvetlendirmek anlamına gelmektedir (NTV, 2018; Fortuneturkey.com, 2018).  

5.2.6. Yemeksepeti 

Türkiye‘nin ilk paket servisi ve online yemek sipariĢi platformudur. Kullanıcılar, 

Yemeksepeti.com‘da yer alan restoranların menülerine ulaĢarak hızlı ve kolay yemek 

sipariĢi verebilmektedir (KiĢi, 2018).  Kullanıcılar tarafından tanımlanan sipariĢ en geç 

bir dakika içerisinde ilgili restorana iletilmekte ve böylece sipariĢ süreci baĢlamaktadır 

(Yıldız, 2019).  

2001 yılında kurulan Yemeksepeti.com, 2015 yılında dünyanın en büyük online 

yemek sipariĢ platformu Delivery Hero bünyesine katılmıĢtır. Yine aynı yıl, mobil 

sipariĢlerin oranı gelen diğer tüm sipariĢlerin içerisinde %50 oranını geçmiĢtir. 2019 yılı 

itibariyle ise bu oran %75‘e çıkmıĢtır (Yıldız, 2019). 

5.2.7. AliExpress 

Çin merkezli olarak Alibaba.com bünyesinde kurulan Aliexpress, dünyanın en 

büyük e-ticaret platformlarından biridir. Özellikle elektronik parçalar için sıklıkla tercih 

edilen bu platformda Ģarj aleti, kablo, USB adaptörü gibi birçok elektronik ürün oldukça 

uygun fiyata ve ücretsiz kargo seçeneği ile satılmaktadır. Kargo teslimat süresi 15-50 

gün arasında değiĢmektedir (Shiftdelete.net, 2019).  

Önceleri toptan ürün sipariĢi alan firmanın perakende satıĢa geçtikten sonra 

sipariĢleri devasa boyutlara ulaĢmıĢtır. Öyle ki; Aliexpress mobil, App Store ve Android 

iĢletim sistemlerinde en çok indirilen uygulamalar arasında en üst sıralarda yer 

almaktadır (Uygulamaincele.com, 2017) ve site üzerinde yapılabilen tüm iĢlemler 

Aliexpress mobil uygulamasında da yapılabilmektedir (Uygulamaincele.com, 2017).   
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6. MOBĠL UYGULAMA KULLANILABĠLĠRLĠĞĠ 

Mobil uygulama kullanılabilirliğini tanımlamadan önce kullanılabilirliği 

tanımlamakta fayda vardır. 

Bilim insanları kullanılabilirliği çeĢitli Ģekillerde kavramsallaĢtırmıĢtır (Baek ve 

Yoo, 2018). Genel itibariyle kullanılabilirlik, ―kullanım ve öğrenme kolaylığı‖ (Nielsen, 

1994); ―insan için iĢlevsel olan Ģeyleri kolaylıkla ve etkin kullanma kabiliyeti‖ (Shackel 

1991); ―belirli kullanıcıların, belirli koĢullarda belirli hedefleri etkin, verimli ve tatmin 

edici bir Ģekilde gerçekleĢtirmesi‖ (International Organization for Standardization, 

1998) dir. Baharuddin, Singh ve Razali (2013)‘ye göre ise kullanıcı açısından belirli bir 

ortamda belirli hedefleri etkin ve verimli bir Ģekilde gerçekleĢtirmek için kullanıldığında 

bir ürünün anlaĢılabilir, öğrenilebilir, çalıĢtırılabilir ve ilgi çekici olma kapasitesidir. 

Aslında kullanılabilirlik, temelde iliĢkinin kalitesine yansıyan ve kullanıcının 

kullanıĢlı ürüne/markaya bağlanma Ģekli ile ve ürünü/markayı kendisine ne kadar yakın 

hissettiği ile alakalı (Quesenbery, 2003) yaĢadığı etkileĢim deneyimi ile belirlenir 

(O‘Brien and Toms 2008).  Bu açıdan kullanılabilirlik kavramı kullanıcının belirli bir 

ortamda bilgi teknolojileri yardımıyla belirli iĢleri yerine getirme esnasında yaĢadığı 

etkileĢimi kapsar (Bennett,1984‘ten akt. O‘Brien ve Toms, 2008). 

Ürünün ifade edilen ve ima edilen tüm ihtiyaçları tatmin etme derecesi olarak 

nitelendirilebilecek olan kullanılabilirlik, sadece kullanıcının algısına değil ürünün 

kullanıldığı duruma da bağlıdır (Baek ve Yoo, 2018). Yani kullanım kalitesi, kullanıcı 

ile ürün arasındaki etkileĢim, teknik, fiziksel, sosyal ve organizasyonel ortamda bir 

hedefin gerçekleĢtirilmesinden kaynaklanır (Bevan, 1995).  

Mobil cihazlar açısından kullanılabilirliği inceleyen hacimli bir literatür 

bulunmaktadır (Biel, Grill ve Gruhn,2010; Venkatesh and Ramesh 2006; Verissimo, 

2016). Ancak, mobil uygulama kullanılabilirliği, mobil cihaz kullanılabilirliğinden 

farklı olan önemli bir noktadır. Bu noktadan hareketle, mobil uygulama kullanılabilirliği 

Uluslararası Standartlar Örgütü (ISO)‘nden referans alınan tanıma göre mobil uygulama 

kullanımı ile belirli kullanıcıların belirli kullanım koĢullarında etkinlik, verimlilik ve 

tatmin hedeflerini gerçekleĢtirme derecesi (Venkatesh ve Ramesh, 2006) olarak 

tanımlanabilir.   

Mobil uygulamanın kullanılabilir olmayıĢının birtakım sebepleri vardır (Hoehle 

ve Venkatesh, 2015). Uygulama tedarikçisinin uygulamanın esas yönlerini öncelikli 
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hale getirmemesi ve uygulamadaki içeriği etkin bir Ģekilde sunmaması kullanıcı ara 

yüzünü olumsuz etkiler (Youens, 2011‘ten akt. Hoehle ve Venkatesh, 2015). Örneğin, 

mobil cihazda çok fazla içerik sunmak problemlidir; çünkü çok fazla içerik uygulama 

arayüzünü veri, site linkleri ve metinlerle doldurur. Ayrıca genelde firmalar, mobil 

cihaza özgü uygulamalar geliĢtirmek yerine (küçük ekran, küçük giriĢ mekanizmaları, 

değiĢen ekran çözünürlükleri gibi) mobil kanalda internet tabanlı uygulama içeriklerinin 

bir benzerini üretirler (Adipat, Zhang ve Zhou, 2011). Bu yönü ile lider iĢletim sistemi 

giriĢimcileri (Apple, Google, Microsoft gibi) mobil uygulama geliĢtirmede 

uygulayıcılara daha baĢarılı ve  kullanılabilir uygulamalar geliĢtirmeleri konusunda 

yardım etmek amacıyla çeĢitli ilkeler belirlemiĢtir (Baek ve Yoo, 2018). Örneğin, Apple 

iOS yazılım geliĢtirme kılavuzu, mobil uygulama geliĢtirme sürecinde iOS 

platformunun özelliklerinin dikkate alınması gerektiğini ifade etmektedir ve Apple bir 

uygulamayı App Store‘a kabul ederken bu kriterleri dikkate almaktadır. Android 

kullanıcısı için benzer Ģekilde Google, önemli özellikleri (dokunmatik hareketler; ikon 

ve tuĢların boyutları ve konumları; içeriksel menüler ve duyarlılıkları; basitlik, metnin 

boyutu ve formatı; ve bazı mesaj görünümleri) listelediği ve bunların Android 

uygulaması geliĢtirirken ve test ederken göz önünde bulundurulma Ģeklini açıkladığı bir 

arayüz kılavuzu geliĢtirmiĢtir. Bu kılavuzlar uygulama tasarımında önemli özelliklere 

vurgu yapsa da mobil uygulamayı değerlendirme noktasındaki katkısı azdır (Baek ve 

Yoo, 2018).  

Mobil uygulama kullanılabilirliği sistemlerinden birisi olan PACMAD sistemi, 

kullanılabilirlik sisteminin tanımlanmasına ve organize edilmesine yardım eden bir 

çerçevedir (Harrison, Flood ve Duce, 2013).  

PACMAD modeli, kullanılabilirliği etkileyen üç faktörün varlığından 

bahsetmektedir; kullanıcı, içerik/ürün/sistem ve görev/iĢlem. (Harrison vd., 2013; Kim 

ve Han, 2008). Bu sistemde verimlilik, etkinlik ve tatmin kullanılabilirliğin test 

edilmesinde yaygın bir Ģekilde kullanılan ve genel kabul gören kriterlerdir. 
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Şekil 2.  PACMAD Sistemine Göre Kullanılabilirliği Etkileyen Faktörler 

(1)                                                 (2)  

 

 

(3) 

 
Kaynak: Kim ve Han (2008)‘dan uyarlanmıĢtır. 

PACMAD sistemine göre kullanılabilirliği etkileyen faktörler Ģunlardır (Kim ve 

Han, 2008; Harrison vd., 2013):  

(1) Ürün/sistem/içerik grubunda yalnızca ürünün/sistemin/içeriğin özelliklerine 

yönelik bir değerlendirme yapılmaktadır. Sistemin tasarım karakteristiği bu grup 

içerisindedir. Örnek boyutları basitlik, tutarlılık ve kullanıĢlılık olan bu grup, uygulama 

geliĢim sürecinin ilk aĢaması olarak değerlendirilebilir; çünkü burada kullanıcının dahli 

yoktur.  

(2) Ürün/sistem/içerik - kullanıcı grubundaki boyutlar ürün/sistem/içerik ile 

kullanıcı arasındaki iliĢki araĢtırılarak değerlendirilir. Ürün/sistem/içerik - kullanıcı 

grubundaki boyutlar üç yönden değerlendirilebilir. Birincisi kullanıcının, 

ürünün/sistemin/içeriğin sağladığı fonksiyonlar üzerinde kontrol sahibi olup olmaması 

(kullanıcı-kontrolü), ikincisi kullanıcı ara yüzünün kullanıcının iĢlemlerini yürütmesine 

yardım edecek veri ve etkileĢim yöntemlerini kullanıp kullanmaması (kullanıcı desteği), 

sonuncusu kullanıcı ara yüzünün farklı kullanıcılara uyum sağlamakta yeteri kadar 

esnek olup olmamasıdır. Hata önleme, yardım ve eriĢilebilirlik bu gruptaki tipik 

boyutlardır.  

(3) Ürün/sistem/içerik, kullanıcı ve görev grubundaki boyutların 

değerlendirilmesinde kullanımın içeriği dikkate alınır, kullanılabilirlik boyutları 

kullanıcının gerçekleĢtirdiği iĢlem göz önünde tutularak analiz edilir. Öğrenilebilirlik, 

bilgi verilebilirlik ve tahmin edilebilirlik biliĢsel destek grubunda değerlendirilen 

boyutlardır. Ek olarak, genel performans boyutları, kullanıcının iĢlemini ne kadar etkin 

ve verimli gerçekleĢtirdiğini inceleyen ürün/sistem/içerik, kullanıcı ve görev grubunda 

yer alan alt boyutlardır.  

Bu sınıflandırma, kullanılabilirlik boyutlarının değerlendirme amacına veya 

alanına göre bir sınıflandırmadır (Kim ve Han, 2008). 

Ürün/Sistem/

Ġçerik 

Ürün/Sistem/

Ġçerik 

    Kullanıcı 

Görev/ĠĢlem 

 

Ürün/Sistem/

Ġçerik 

Kullanıcı 
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Baek ve Yoo (2018)‘ya göre bazı çalıĢmalar, mobil uygulama kullanılabilirliğini 

analiz ederken mobil uygulamaların yazılım yapısını (Biel, Grill, ve Gruhn, 2010), bazı 

çalıĢmalar ise mobil uygulamaların fonksiyon tabanlı özelliklerini ve teknik yönlerini 

incelemiĢtir. Bu özellikler;   

 Hızlı arama süresi, doğruluk (Adipat, Zhang ve Zhou 2011),  

 KullanıĢlılık, keyif, kullanım kolaylığı (Yang, 2013),  

 Renk, metin ve menü ikonları (Sonderegger ve Sauer 2010),  

 Öğrenilebilirlik, verimlilik, akılda kalıcılık, hata, kullanıcı memnuniyeti, 

etkinlik, basitlik, anlaĢılabilirlik ve öğrenme performansı (Zhang ve Adipat, 

2005),  

 Etkinlik, verimlilik, kullanıĢlılık, tutarlılık, uyumluluk ve anlaĢılabilirlik (Heo 

vd., 2009), 

 KullanıĢlılık, hata, anlaĢılabilirlik, öğrenilebilirlik, memnuniyet ve sezgisellik 

(Biel vd., 2010), 

 Etkinlik, verimlilik, öğrenilebilirlik, kullanıcı memnuniyeti, basitlik, 

anlaĢılabilirlik, algılanan fayda ve sistem uyumu (Kenteris vd., 2011), 

 Etkinlik, verimlilik, tatmin, kullanıĢlılık ve estetik (Coursaris ve Kim, 2011), 

 Öğrenilebilirlik, kullanım kolaylığı, fonksiyonellik, kolay kullanım kılavuzu, 

faydalı oluĢ, kullanıĢlılık, eğlenceli oluĢ, güvenlilik, güvenilirlik, etkinlik, 

verimlilik, memnun edicilik, estetik, minimalistlik ve basitlik (Holzinger, Searle 

ve Wernbacher, 2011) olarak sıralanabilir. 

Baek ve Yoo (2018) çalıĢmasında mobil uygulama kullanılabilirliğini mobil 

ticaretin özgün niteliklerini dikkate alarak incelemiĢtir ve mobil uygulamaların mobil 

ticaret açısından bazı avantajlarını birer kullanılabilirlik boyutu olarak 

değerlendirmiĢtir. Bunlar kullanıcı dostu olma (ya da kullanım kolaylığı), yanıt verme 

hızı, kiĢiselleĢtirme, her yerde ve her zaman kullanılabilme ve keyiftir. 

Mobil uygulama kullanılabilirliği yapılarından Tablo 2‘de kısaca bahsedilmiĢtir 

(Kumar, Purani ve Viswanathan, 2018).  
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Tablo 2. Kullanılabilirlik Yapıları ve Kullanılabilirlik Yapılarının Anlamları 

Öğrenilebilirlik/Kullanım 

Kolaylığı 

Kullanıcının bir iĢlemi mobil uygulama kullanarak ilk seferde 

ne kadar kolay tamamlayabildiğine ve performans seviyesini 

ne kadar hızlı geliĢtirebildiğine odaklanır 

Verimlilik 
Uygulamayı kullanırken bir iĢlemin ne kadar hızlı 

tamamlandığı ile ilgilidir. 

KarmaĢıklık Kullanıcı ara yüzünün görsel zenginliği olarak tanımlanır. 

Uyum 

Sistemi anlamaya yardımcı olan çevresel özelliklerdir. 

Renklerin harmonisi, kullanılan Ģemalar, öğelerin ve yapıların 

gerekliliği gibi kullanıcı ara yüzünün çeĢitli tasarım 

özelliklerini ifade eder (Rosen ve Purinton, 2004). 

Okunaklılık 
Uygulama ortamında kullanıcının yön bulma ve gezinmesini 

kolaylaĢtıran ayırt edilebilirlik seviyesidir. 

Hatırlanabilirlik 

Bir uygulamayı belirli bir zaman kullanmayı bıraktıktan sonra 

kullanıcının uygulamanın nasıl kullanıldığını hatırlama 

seviyesidir 

Hata  

Kullanıcıların mobil uygulama kullanırken yaptığı hata 

sayısını hesaplayarak hataların önem seviyesi ile ve 

kullanıcıların bunları ne kadar kolay düzelttiği ile 

değerlendirilir. 

Kullanıcı Tatmini 
Kullanıcıların mobil uygulamaya karĢı olumlu tutumunu 

yansıtır. 

Etkinlik 
Kullanıcıların mobil uygulama içerisinde belirli hedeflerini 

tam ve doğru olarak gerçekleĢtirmesi olarak tanımlanır.  

Basitlik 
Kullanıcıların hedefini gerçekleĢtirmek üzere bulduğu yolun 

rahatlık derecesidir. 

AnlaĢılabilirlik 

Okunaklılık ile dönüĢümlü olarak kullanılabilen bir kavramdır  

ve kullanıcının mobil cihazlarda sunulan içeriği ne kadar 

kolay anlayabildiğini ölçer. 

Kaynak: Kumar, Purani ve Viswanathan (2018)‘dan alıntılanmıĢtır. 

Kullanıcı dostu olma ve yanıt verme hızı, çok fazla zaman kaybı yaĢamak ve 

hata yapmak istemeyen tüketiciler için önemli boyutlardır (Baek ve Yoo, 2018).  Bu iki 

kullanılabilirlik kalitesi kullanıcı açısından sübjektiftir; çünkü tüketicilerin teknolojik 

yapının kullanıcı dostu olmasını ve yanıtlama hızını algılama Ģekli biliĢsel aktivitenin 

seviyesine göre değiĢir (Hu, Ma ve Chau, 1999). Diğer bir ifade ile, tüketiciler 

hedeflerini gerçekleĢtirirken mümkün olan en az çaba ve zaman gerektiren mobil 

uygulamayı olumlu değerlendirecektir.  

Mobil uygulama kullanılabilirliğinin tüketici yönlü değerlendirilmesinde 

kiĢiselleĢtirme boyutu, tüketicinin ilgisini ve beklentisini mobil uygulamadaki içerikle 

karĢılama kalitesidir. MarkalaĢmıĢ uygulamaların dijital mizacı, pazarlamacılara tüketici 

verisini hızlı ve düĢük maliyet ile toplama, bu verileri analiz etme ve her bir müĢteriye 

doğrudan kendisi ile iliĢkili özgün fırsatlar sunma imkanı verir (Baek ve Yoo, 2018). Bu 

nedenle, kiĢiselleĢtirme Web sitesi (Oberoi, Patel, ve Haon, 2017) ve mobil uygulama 

gibi  platformlarda kullanılabilirliğin önemli bir ölçütü olarak rapor edilmiĢtir (Zhao ve 
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Balague, 2015). Kullanılabilirliğin içeriğe-bağlı niteliklerinden biri olarak, her yerde her 

zaman bulunabilme, mobil uygulamadaki içeriğe herhangi bir zaman ve mekan kısıtı 

olmadan ulaĢabilme kalitesidir. Bu fikir, aynı anda birçok yerde bulunma kavramı ile 

benzerdir. Aynı anda birçok yerde bulunma ile mobil cihazlar, süreklilik (―her zaman 

açık olma‖ gibi), acillik, taĢınabilirlik ve aranabilirlikten kaynaklanan özgün bir nitelik 

yansıtır (Okazaki ve Mendez, 2013). Her zaman ve her yerde ticaret, faydayı arttırır ve 

olumlu bir mobil tutum geliĢmesine yardımcı olur (Okazaki, Molina ve Hirose 2012).  

Hedonik bir deneyim olarak keyif, uygulamayı kullanmaktan kaynaklanan 

memnuniyet duygusunu ifade eder. Keyif de tüketici değerlendirmesini referans alır; 

çünkü keyif içsel bir olgudur ve ancak kiĢisel olarak anlamlıdır (Hirschman ve 

Holbrook, 1982).  

7. MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMASI KULLANILABĠLĠRLĠĞĠ 

Mobil uygulama kullanılabilirliğini uygulama kategorisi özelinde ele alan 

çalıĢma sayısı oldukça azdır. Örnek olarak, Hussain, Abubakar ve Hashim (2014) 

çalıĢmasında mobil bankacılık uygulaması kullanılabilirliğini, Baek ve Yoo (2018) ve 

Fang (2017) çalıĢmalarında markalaĢmıĢ mobil uygulama kullanılabilirliğini ele 

almıĢtır.   

Mobil finans hizmetleri kategorisinde yer alan mobil bankacılık uygulaması için 

―mobil bankacılık uygulaması kullanılabilirliği‖ kavramı ortaya konurken (Hussain, 

Abubakar ve Hashim, 2014), bu çalıĢmada mobil alıĢveriĢ hizmetleri kategorisinde yer 

alan mobil alıĢveriĢ uygulaması için ―mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği‖ 

kavramı ortaya konmuĢtur.  

Öte yandan, Baek ve Yoo (2018)‘ya göre literatürde belli baĢlı kullanılabilirlik 

kriterleri ön plana çıksa da tüketicilerin mobil alıĢveriĢten edindiği hedonik deneyim 

(keyif, eğlenme, memnuniyet),  mobil alıĢveriĢin kiĢisel yönü ve mobil uygulamaların 

özgün nitelikleri dikkate alınmadan mobil uygulama kullanılabilirliğinin 

kavramsallaĢtırılması yerinde olmayacaktır. Dolayısıyla ―mobil alıĢveriĢ uygulaması 

kullanılabilirliği‖ kavramının ortaya konması ile mobil alıĢveriĢin özgün niteliklerini 

dikkate alma noktasında literatüre kayda değer bir katkı sağlanabilir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ALGILANAN MOBĠL PERAKENDE HĠZMETĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

19. yy‘a kadar yenilik, bir bilimsel araĢtırma konusu değildi, ancak yüzyılın 

ortalarına gelindiğinde belirgin bir Ģekilde bilimsel araĢtırmaların kapsamına girmiĢ ve 

bu dönemde ilk yenilik teorileri ortaya çıkmıĢtır. Bu anlamda 1960-1990 aralığı yenilik 

çalıĢmalarının altın çağı olarak adlandırılabilir. (Kotsemir, Abroskin ve Dirk, 2013). 

20 yy‘ın ikinci yarısından itibaren yenilik kavramı bilimin farklı alanlarında 

yayılmıĢ, son yıllarda yavaĢ yavaĢ güçlü bilimsel tanımlamalardan yönetim 

konseptlerine, sloganlara ve moda sözcüklere evrilmiĢtir. Hayatın herhangi bir 

alanındaki herhangi bir değiĢiklik, bilimsel rasyonalitesine bakılmaksızın yenilik olarak 

kabul edilebilmektedir. Yenilik artık salt bilimsel bir kavram değil, yatırımcıları çekmek 

için kullanılan bir slogan, iĢletme baĢarısını veya baĢarısızlığını anlamak için tepe 

yönetimin kullandığı bir kelime ve tüketici malları ve hatta politik programlar için 

reklam kampanyalarında kullanılan hoĢ bir replik haline gelmiĢtir (Kotsemir, Abroskin 

ve Dirk, 2013).  

Öte yandan yenilik, çok geniĢ, çeĢitli disiplinlerin farklı yönlerine dikkat çektiği 

bir konudur. ĠĢletme araĢtırmaları da yeniliğin ciddi ölçüde önemli olduğu alanlardan 

biridir (Hauser, Tellis ve Griffin, 2006). 

Firmalardaki ve piyasalardaki yeniliğin anlaĢılması ve yeniliğin yönetilmesinde 

beklentiyi karĢılayacak olan pazarlama disiplinidir; çünkü yeniliğin temel amacı 

karlılığı arttırmak maksadıyla yeni ve değiĢtirilmiĢ ürünler geliĢtirmektir. Karlılığın 

gerekli öğesi gelirdir, gelir de tüketici ihtiyaçlarını, bu ihtiyaçları karĢılayabilecek 

rakiplerden daha iyi (daha etkin) karĢılamaya bağlıdır. Dolayısıyla bir firmanın karlılık 

hedeflerini baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirmek için yeniliği yönlendirebilmesi gerekir 

(Hauser, Tellis ve Griffin, 2006). Bunun dıĢında yenilik bir firmanın rakipleri ile etkin 

bir Ģekilde rekabet edebilmesinde kritiktir (Kunz vd., 2011). Örneğin, günümüz rekabet 

ortamında perakendeciler kendi kendine ödeme (self-checkout) sistemleri, yeni sadakat 

programları, yenilikçi mağaza tasarımları ve yeni ürün ve hizmet sunumu gibi inovatif 

uygulamalara yatırım yaparak rakiplerinden farklılaĢmaktadır (Konuk, 2018). 
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1.YENĠLĠĞĠN TANIMI 

Rogers (2003)‘e göre yenilik, bir organizasyon veya bireyin bir fikir, uygulama 

veya nesneyi yeni olarak algılamasıdır.  OECD (1991) raporundan alıntılanan kapsamlı 

baĢka bir tanımda ise yenilik, teknoloji temelli bir icat için yeni piyasa ve/veya yeni 

hizmet fırsatının fark edilmesi ile baĢlayan tekrarlı bir süreç olarak ifade edilmiĢtir. Bu 

tanım iki önemli ayrıma dikkat çekmektedir (Garcia ve Calantone, 2002): 

1. Yenilik süreci bir icadın teknolojik geliĢimi ile bu icadın pazara giriĢinden 

adaptasyon ve yayılma ile nihai kullanıcıya ulaĢmasına kadar olan süreci kapsar. 

2. Yenilik süreci doğası gereği tekrarlı bir süreçtir. Dolayısıyla otomatik olarak, 

yeni bir inovasyonun baĢlangıcını, geliĢtirilmiĢ bir inovasyonun ise yeniden 

piyasaya sürülmesini ifade eder. Bu tekrarlama süreci çeĢitli ölçülerdeki 

yeniliklerden oluĢur, bu farklı tür ve seviyedeki inovasyonları tanımlamak için 

de bir tipolojiye ihtiyaç vardır. 

2. YENĠLĠK TĠPOLOJĠLERĠ 

Yenilik kavramlarının ortaya çıkıĢı ile farklı yenilik türleri üretilmiĢtir. Tarihsel 

geliĢimi içerisinde uzun bir yol kat eden yenilik kategorileri Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

 Ġki adet ikili yenilik kategorisinin eĢ zamanlı olarak sınıflandırılması ―çift yönlü 

ikili sınıflandırma‖ (Abernathy ve Clarck, 1985; Garcia ve Calantone, 2002; 

Coccia, 2006, Garcia, 2015), 

 Yeniliğin gücüne veya önemine göre yapılan sınıflandırma ―yenilik derecesine 

göre sınıflandırma‖ (Garcia ve Calantone, 2002; Coccia, 2006),    

 Birbiri ile kesiĢmeyen iki tür yeniliğin bir arada sınıflandırılması ―ikili 

sınıflandırma‖ (Garcia ve Calantone, 2002; Coccia, 2006, Garcia, 2015),  

 Yeni teknolojinin olgunluk derecesine göre ―yenilik sürecinin adımları ile 

alakalı sınıflandırma‖ (Moore, 2005), 

 Yenilik sınıflandırmasını farklı seviyelere ayıran tipoloji ―çok katmanlı yenilik 

sınıflandırması‖ (Zawislak vd., 2011; Walker, Avellaneda ve Berry, 2011),  

 Tüm yenilik türlerinin birbiri ile kesiĢmeyen kategoriler halinde sınıflandırıldığı 

ve OECD Oslo Manual metodolojisi ile uyumlu yenilik tipolojisi ―çoklu tür 

sınıflandırma‖ (Kotsemir, Abroskin ve Meissner, 2013).   
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Güncel bir çalıĢma olarak Garcia (2015), yenilik tipolojilerini ikili, üçlü, dörtlü 

ve daha yüksek sayıda yenilik türünün yer aldığı bir gruplama ile daha sade hale 

getirmiĢtir. Buna göre, ikili yenilik tipolojileri; sürekli-süreksiz yenilik, aracı-nihai 

yenilik, çeĢitleme-yeniden uyumlama, gerçek yenilik-benimsenen yenilik, orijinal-

yeniden formüle edilmiĢ yenilik, yenilik-yenileĢtirme, radikal-rutin yenilik, evrimsel-

devrimsel yenilik, besleyici-yıkıcı yenilik, büyük (buluĢ) yenilik-artımsal yenilik, 

iĢletme modeli-radikal yenilik olarak gruplandırılmıĢtır. 

Basit oluĢu ve sık kullanımı (Garcia, 2015) sebepleri ile bu çalıĢmada ikili 

sınıflandırma tercih edilmiĢ, ikili kategori içerisinde de en fazla referans gösterilen 

yenilik türleri anlatılmıĢtır. 

Yenilik türlerinin sınıflandırılması konusunda önemli çalıĢmalardan referans 

edilen yenilik türleri Ģunlardır (Carcia ve Calantone, 2002; Garcia, 2015; Ettlie, Bridges 

ve O‘Keefe, 1984; Henderson ve Clark, 1990; Harmancıoğlu ve Demirel, 2011; 

Kotsemir, Abroskin ve Meissner; 2013): 

 Radikal Yenilik-Artımsal Yenilik 

 Yapısal Yenilik-Modüler Yenilik 

 Teknolojik Yenilik-Ġdari Yenilik 

 Yıkıcı Yenilik-Destekleyici Yenilik  

 Ürün/Hizmet Yeniliği-Süreç Yeniliği  

2.1. RADĠKAL YENĠLĠK-ARTIMSAL YENĠLĠK 

Radikal yenilikler, sonunda yeni bir piyasa altyapısı meydana getiren yeni 

teknolojileri kapsayan yeniliklerdir (O‘Connor, 1998). Genelde bilinen bir talebe iliĢkin 

ortaya çıkmayan radikal yenilikler, tüketicinin daha önceden farkına varmadığı bir talep 

yaratır. Bu yeni talep, yeni rakipler, firmalar, dağıtım kanalları ve yeni pazarlama 

aktiviteleri ile yeni endüstriler meydana getirir. Kısaca, yeni radikal teknolojiler yeni 

piyasaların ve/veya yeni endüstrilerin ortaya çıkıĢında bir katalizör görevi görür (Garcia 

ve Calantone, 2002).  

Öte yandan bazı yenilikler, bir Ģeyleri daha iyi yapmak adına ufak düzeltmeler 

ya da iyileĢtirmeler Ģeklinde olabilir. Artımsal yenilik olarak ifade edilen (Dawson ve 

Andriopoulos, 2014) bu yenilikler, mevcut piyasada mevcut teknoloji ile yeni özellikler, 

yeni faydalar ve iyileĢtirmeler sunan ürün yenilikleridir (Garcia ve Calantone, 2002). 
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Artımsal yeni ürün, mevcut ürünün, üretim ve dağıtım sistemlerinin uyarlanması, 

düzeltilmesi ve geliĢtirilmesini kapsar (Song ve Montoya-Weiss, 1998).  

Mikro perspektifte meydana gelen artımsal yenilikler, radikal yenilikler gibi 

makro kesintilere yol açmaz (Garcia ve Calantone, 2002). Artımsal yeniliklerin aksine 

radikal yenilikler, yaĢam ve çalıĢma Ģeklimizi değiĢtiren majör, dönüĢümcü yeniliklerdir 

(Dawson ve Andriopoulos, 2014). 

Artımsal yenilik, temel yetkinlikler üzerine inĢa edildiğinden mevcut firmaların 

rekabetçi pozisyonlarını pekiĢtirme eğilimi gösterir, yani ―yetenek geliĢtirici‖dir 

(Tushman ve Anderson, 1986). Buna karĢın, radikal yenilikler var olan yetkinliklerin 

kullanıĢlılığını ortadan kaldırdığından mevcut firmalar için mutlak zorluklar yaratır. 

Yani hem yapı hem de bileĢen bilgisini tahrip eder (Cooper ve Schendel, 1976; 

Tushman ve Anderson, 1986). 

Artımsal yenilik, ciddi bir beceri ve ustalık gerektirir ve zaman içerisinde önemli 

ekonomik sonuçlar üretir (Hollander, 1965). Buna karĢın radikal yenilik,  farklı türde 

mühendislik ve bilimsel ilkeye dayanır ve tamamen yeni piyasalar ve potansiyel 

uygulamalar geliĢtirir. Radikal yenilikler genelde mevcut firmalar için ciddi zorluklar 

yaratır (Cooper ve Schendel, 1976; Tushman ve Anderson; 1986), yeni firmaların 

piyasaya baĢarılı bir giriĢ yapmaları için onlara temel oluĢturabilir, hatta bir endüstrinin 

yeniden tanımlanmasına bile sebep olabilir. Artımsal yenilik, mevcut organizasyonların 

yeteneklerini arttırırken radikal yenilik birçok yeni sorunun ortaya çıkmasına sebep 

olur, yeni teknik ve ticari becerilere dikkat çeker ve yeni problem çözme 

yaklaĢımlarından faydalanır (Ettlie, Bridges ve O‘Keefe, 1984; Tushman ve Anderson, 

1986).  

Yeni nesil akıllı telefonlar, arama motorları, yeni model araba tasarımları ve 

geliĢmiĢ bankacılık hizmetleri artımsal yeniliklere, bununla birlikte 

telekomünikasyondaki yakınsak geliĢmeler, ileri bilgi ve iletiĢim teknolojilerinin 

geliĢmesine ortam hazırlayan programlama ve elektronikler, arama motorunun geliĢimi, 

World Wide Web, elektrik ve benzeri geliĢmeler radikal değiĢimlere örnek olarak 

verilebilir (Dawson ve Andriopoulos, 2014). ġirketler genelde araba modelleri veya 

yazılım güncellemesi gibi farklı ürün versiyonlarını piyasaya sürdüklerinde artımsal 

yenilik yapmıĢ olur. Radikal yenilik ise yeni, dominant bir tasarım geliĢtirmeye yönelik 
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olup, bu sayede mevcut ürün piyasasını alt üst eden yeniliklerdir (Chou, Chuang, Shao, 

2016).  

2.2. YAPISAL YENĠLĠK-MODÜLER YENĠLĠK 

Henderson ve Clark (1990)‘a göre önemli rekabet avantajı sağlayacak yenilikler 

mütevazi değiĢimlerle olur. Artımsal ve radikal yenilik Ģeklindeki ikili sınıflandırma 

yerine Henderson ve Clark (1990), yeniliğin ürünün temel bileĢenleri üzerindeki etkisi 

ve yeniliğin bileĢenler arasındaki etkileĢim üzerindeki etkisi olmak üzere farklı iki 

boyutlu bir sınıflandırma yaparak bu ikili ılımlı değiĢime yapısal ve modüler yenilik 

ismini vermiĢlerdir.  

Yapısal yenilik mevcut bileĢenleri yeni bir yöntemle bir araya getirerek var olan 

sistemin yeniden yapılandırılmasına dayanır. Bu yenilikte temel tasarım konseptine 

müdahale etmeden ürünü bir araya getiren bileĢenlerin bir araya gelme Ģekillerinde 

değiĢiklik yapılır (Henderson ve Clark, 1990). Temel bileĢenler büyük ölçüde aynı kalır 

ama ürünün yapısı farklılaĢır (Chou, Chuang ve Shao, 2016). ―Bütün yapı‖ ve ―bileĢen 

bilgisi‖ konusunda Ģu örnek verilebilir: Bir oda pervanesinin temel bileĢenleri pervane 

kanadı,  pervaneyi çalıĢtıracak motor, pervane kanadı koruyucusu, kontrol sistemi ve 

mekanik haznedir. Burada bahsedilen bileĢen, temel tasarım konseptini taĢıyan, fiziksel 

olarak ayrı olan ürün parçasıdır. Bu ürünün bütün yapısı, bileĢenlerin bir araya geliĢ 

Ģekli ile belirlenir.  Pervanenin yapısı ve bileĢenleri bir araya geldiğinde oda içerisindeki 

havayı hareket ettiren bir sistem oluĢur (Henderson ve Clark, 1990).  

Yapısal yenilik ile bileĢenlerin kendisine dokunulmadığı anlamı da 

çıkarılmamalıdır. Yapısal yeniliğe genelde bileĢendeki bir değiĢiklik -örneğin ürün 

tasarımının hacminde ya da herhangi baĢka bir tamamlayıcı parametresindeki bir 

değiĢiklik-yol açar. Bir bileĢendeki bu tür bir değiĢiklik mevcut üründeki diğer 

bileĢenler ile yeni etkileĢimler ve yeni bağlar yaratır. Buradaki önemli nokta her bir 

bileĢenin arkasındaki temel tasarım konsepti ve konuyla iliĢkili bilimsel ve mühendislik 

bilgisinin aynı kaldığıdır (Henderson ve Clark, 1990). TaĢınabilirliği sayesinde radyo 

teknolojisinin minyatürleĢtirildiği, bu sayede müziğin dinlenme Ģeklinin büyük ölçüde 

değiĢtiği Sony Walkman, bir yapısal yenilik örneğidir. Walkman, bütün endüstriyi 

taĢınabilir müzik çalar aleti konusunda yönlendirmiĢtir (Garcia, 2015). 

Modüler yenilik ise bir ya da daha fazla temel tasarım konseptinin değiĢtiği, ama 

temel bileĢenler arasındaki iliĢkinin aynı kaldığı yeniliktir (Chou, Chuang ve Shao, 
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2016). Modül bilgisi (bileĢen bilgisi olarak da ifade edilebilir) bileĢenler arasındaki 

bağdan ziyade modülün kendisine odaklanır (Garcia, 2015). Günümüzde çoğu 

otomobilde bulunan kilitlenmeyen fren sistemi bir modüler yenilik örneğidir (Garcia, 

2015).  

Henderson ve Clark (1990)‘a göre firmalar dominant tasarımın yerini alana 

kadar yapısal yeniliğe odaklanır. Dominant tasarımın ortaya çıkıĢı bir yapının endüstri 

çapında kabul gördüğüne iĢaret eder. Daha sonra yeni ürün geliĢtirme stratejisinin odağı 

modüler yeniliğe kayar. BileĢen iyileĢtirmeleri ve maliyet tasarrufu rekabeti teĢvik 

ettiğinden yeni bileĢen bilgisi yeni yapı bilgisinden çok daha değerli hale gelir. Modüler 

yenilikler, tüm ürün grubunun bileĢenleri ya da süreçlerinin ikame edilebilirliğinin 

artması için firmaların modülleri standartlaĢtırma üzerine odaklanır (Garcia, 2015) . 

Tablo 3. Yeniliği Tanımlama Çerçevesi 

                                                                 Temel Konsept  

                               BileĢenler arasındaki bağı                       BileĢenler arasındaki bağı  
                                         pekiĢtiren                                            tamamen değiĢtiren 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Henderson ve Clark (1990)‘dan alıntılanmıĢtır. 

Tablo 3‘te, bir teknolojinin temel tasarım konseptini değiĢtiren/değiĢtirmeyen 

yenilikler ve temel tasarım konsepti ile bileĢenler arasındaki iliĢkiyi 

değiĢtiren/değiĢtirmeyen yenilikler bir arada gösterilmiĢtir. Yatay boyut, bir yeniliğin 

bileĢenler üzerindeki etkisini göstermektedir. Buna karĢılık dikey kısım, yeniliğin 

bileĢenler arasındaki bağ üzerindeki etkisini gösterir. Buna göre, mevcut değiĢikliğin 

bileĢenler arasındaki bağı pekiĢtirdiği ancak bileĢenleri ile kendisi arasındaki iliĢkiyi 

değiĢtirmediği yenilik artımsal yenilik iken, bu iliĢkinin değiĢtiği yenilik yapısal 

yeniliktir.  
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BileĢenler arasındaki bağı tamamen değiĢtirip temel tasarım konsepti ile 

bileĢenleri arasındaki iliĢkinin aynı kaldığı yenilik modüler yenilik, hem bileĢenlerin 

kendi arasındaki iliĢkinin hem de temel tasarım konsepti ile bileĢenler arasındaki 

iliĢkinin tamamen değiĢtiği yenilik radikal yeniliktir. 

2.3. TEKNOLOJĠK YENĠLĠK-ĠDARĠ YENĠLĠK  

Teknolojik yenilikler, teknik uygulamalar geliĢtirmek, belirli bir teknik görevi 

gerçekleĢtirmek amacıyla bilim ve/veya mühendisliğin uygulanmasını yansıtan 

yeniliklerdir. Geleneksel yeni teknolojilerin göreceli olarak büyük ölçekte makineler, 

yapılar ve araçların inĢa edilmesi ile ilgisi bulunmaktadır. Buna rağmen daha güncel 

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

Nano-tabanlı ürünler ve mikro elektronik, genetik/DNA mühendisliğinin de 

geliĢmesi ile yeni teknolojik trendin simgesi haline gelmiĢtir. Teknolojik yenilikler ürün 

yeniliği (örneğin, optoelektronik iletiĢim sistemleri), hizmet yeniliği (örneğin World 

Wide Web), ya da süreç yeniliği (nano-üretim) Ģeklinde olabilirken artımsal (örneğin, 

World Wide Web‘den yararlanan online bankacılık) yenilik ya da radikal (örneğin, 

World Wide Web‘in kendisi) bir yenilik de olabilir (Garcia, 2015).   

Bunun karĢısında idari yenilikler, bir organizasyonun yapısını ya da idari 

sürecini değiĢtiren yeniliklerdir. Bu tür yenilikler, organizasyonun temel iĢ aktivitesi ile 

dolaylı yoldan, yönetim aktiviteleri ile doğrudan iliĢkilidir (Kimberly ve Evanisko, 

1981). Ġdari yenilikler, organizasyonel yapıya ve idari süreçler içerisinde olduğu için 

geleceğe yönelik, idari etkinlik ya da verimlilik vaadinde bulunur. Ġdari yenilikler, ürün 

odaklılığa karĢın süreç odaklıdır. Amaç doğrultusunda yönetim (MBO), six-sigma 

süreçleri, iĢ rotasyonu, çalıĢan teĢvik sistemleri ve tele-çalıĢma idari yenilik örnekleridir 

(Garcia, 2015). 

2.4. YIKICI YENĠLĠK-DESTEKLEYĠCĠ YENĠLĠK 

Christensen (2013) tarafından popüler hale gelen yıkıcı yenilik, mevcut ürünlere 

nazaran birtakım farklı özellik ve performansa sahip ürün, hizmet veya sürece iliĢkin 

teknolojik yeniliklerdir. Yıkıcı yenilik, mevcut piyasa stratejilerini zayıflatan 

fonksiyonellikler sağlayarak yeni piyasalar geliĢtirir, piyasada var olan dominant 

tasarımı ya da teknolojiyi bir baĢkası ile değiĢtirebilir (masaüstü bilgisayarın ana 
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bilgisayarın yerini alması gibi) ya da yeni piyasalar yaratma fırsatı (online üniversite 

diploması programları gibi) sunabilir (Garcia, 2015).  

Bunun karĢısında destekleyici yenilikler, mevcut ürünlerin (video gösterimi 

yapabilen mobil telefonlar) performans seviyesini arttıran yeniliklerdir ve ilgili 

firmalara temel yetkinliklerini pekiĢtirme fırsatı sunar. Destekleyici yeniliklere 

odaklanan Ģirketler, piyasa hakkında oldukça bilgi sahibidir, müĢterinin sesini duymak 

ve temel müĢterilerin ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla mevcut teknolojide artımsal 

iyileĢtirmeler tasarlama konusunda baĢarılıdır (Garcia, 2015).  

2.5. ÜRÜN/HĠZMET YENĠLĠĞĠ-SÜREÇ YENĠLĠĞĠ 

Ürün, istek veya ihtiyacı karĢılayabilecek, piyasaya sunulabilen herhangi bir 

Ģeydir (Kotler vd., 2006). Dolayısıyla ürün; mobil telefon, MP3 player ya da tablet 

bilgisayar gibi herhangi somut bir nesne olabileceği gibi kısa sürede teslimat (UPS), 

finansal hizmetler (internet bankacılığı) ya da dinlence hizmetleri (Starbucks) gibi soyut 

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

Bu anlamda ürün yeniliği, yeni ürün ve hizmetlerin üretilmesi ve piyasaya 

sürülmesidir (Dawson ve Andriopoulos, 2014). Ancak ürünler için yenilik; sadece yeni 

ürün ve hizmetlerin piyasaya sunulması değil, tasarım ve özellikteki değiĢimler 

(örneğin, iPod‘un kullanıcı arayüzü), paketlemedeki değiĢimler (örneğin süt ve meyve 

suyu paketlemelerinde), markadaki değiĢimler (örneğin marka geniĢlemesi) de ürün 

yeniliği içerisine girebilir (Dodgson, Gann ve Philips, 2013).   

Yenilik söz konusu olduğunda somut ürünler ile soyut hizmetler arasındaki sınır 

çoğunlukla ortadan kalkar. Artık somut ürünler için yenilik, somut ürünlere ek olarak 

rahatlık ya da satıĢ sonrası hizmet (örneğin Amazon, kitap ve e-okuyucu satıĢları ile 

rahatlık ve bilgi de satar) gibi soyut hizmet öğelerini, soyut hizmetler için yenilik ise 

hizmetin tüketilmesi ya da tedariğine (örneğin, Apple sadece yazılım satıĢı yapmaz, 

yazılımını bünyesinde çalıĢtıracağı somut ürün satıĢı da yapar) iliĢkin somut 

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

Çoğu insan yenilik konusunda bilgisayar, araba ya da televizyon gibi somut bir 

birim veya ürünü düĢünür. Ancak insan, makine ve ekipmanların organize edilmesi ile 

iĢin belirli bir düzen içerisinde devam etmesine imkan sağlayan yenilikler de 

bulunmaktadır. Bunlar süreç yeniliğinin kapsamında olan yeniliklerdir (Dawson, 
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1996‘dan akt. Dawson ve Andriopoulos, 2014) ki çoğu durumda ticari olanaklar ve 

ürünlerin yaygınlaĢması tek bir yeniliğe bağlı kalmaz, nihai ürünün geçmiĢine kadar 

uzanan çok sayıda yenilik bir araya gelir. Örneğin mikroçipin geliĢimi, mikro-elektronik 

devrim öncesindeki önemli bir belirleyici yeniliktir ve süreç yeniliklerinde farklı bir 

aĢama olarak kabul edilmektedir (McLoughlin ve Clark, 1994). Benzer Ģekilde, sürekli 

akıĢ montaj hattının tasarımı Henry Ford‘a kitle piyasası için tüketicinin ödeyebileceği 

fiyatlarda araba üretme imkanı sağlamıĢ bir süreç yeniliğidir (Dawson ve Andriopoulos, 

2014).  

Süreç yenilikleri belirli bir mal ve hizmeti daha az girdi miktarı ile üretme 

imkanı sunduğundan maliyeti düĢüren yeniliklerdir (Utterback, 1994). Bu durumda 

Ford‘un tüketicilerin ödeme gücüne uygun fiyat belirlemesi süreç yeniliğindeki sürekli 

akıĢ montaj hattı tasarımının bir sonucudur, denilebilir.  

Süreç yenilikleri operasyonlardaki, görevlerdeki ve çalıĢma yöntemlerindeki 

değiĢiklikleri kapsar, ürün yapısında herhangi bir değiĢime ihtiyaç duymaz (Utterback, 

1994).   

Üretim süreci, ürün yenilikleri için standart hale geldiğinde süreç yeniliği çıktı 

verimliliğini arttırmak üzere bir evrilme süreci içerisine girer. Süreç yeniliğinin temel 

odağı, ürün yeniliği için üretim sürecinin verimliliğini arttırmaktır (Garcia ve 

Calantone, 2002).   

3. E-HĠZMET YENĠLĠĞĠ 

Mal ve hizmet tedariğine iliĢkin hizmet sürecindeki yeni geliĢmelere iĢaret eden 

hizmet yeniliği (Oke, 2007), mevcut ürün ve hizmet tedariğindeki bir dizi geliĢmiĢ süreç 

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

E-hizmet yeniliği ise bilhassa internet üzerinde sanal olarak varlık gösteren, 

hizmet tedariğini geliĢtirmek için internet teknolojilerini kullanan ve tüketici 

ihtiyaçlarını karĢılamak adına hizmetlerini iyileĢtiren firmaların sunduğu hizmetlere 

dayanır (Chuang ve Lin, 2015).   
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4. E-PERAKENDE HĠZMETĠ YENĠLĠĞĠNDEN MOBĠL PERAKENDE 

HĠZMETĠ YENĠLĠĞĠNE GEÇĠġ 

E-hizmet yeniliği, tüketici-firma etkileĢimini geliĢtirmek ve hizmet üretim 

riskini azaltmak isteyen hizmet sağlayıcılarının elektronik teknolojileri kullanmalarına 

imkan sağlayarak değer yaratır (Hinnant ve O‘Looney, 2003; Tsou ve Chen, 2012). Bu 

açıdan, perakende hizmetinde mobil cihaz ve kablosuz ağ kullanımı ve ek olarak 

bilgisayara mobilite ve her zaman her yerde bulunabilme özelliğinin gelmiĢ olması 

(Chou, Chuang, Shao, 2015) mobil perakendeciliğin bir e-hizmet yeniliği olarak kabul 

edilmesini sağlayabilir. 

Temelde, mobil perakende hizmetleri e-perakende hizmetlerinden hizmet 

sunumu açısından farklılaĢmaktadır. Örneğin; m-perakendeciler mobil cihazlar 

arasındaki ileti transferinde bilgisayarlar arası hizmet sunumu için yaygın olarak 

kullanılan TCP/IP protokolü yerine, çeĢitli ağ operatörleri tarafından desteklenen mobil 

ağ teknolojilerini (örneğin; CDMA2000, Long Term Evolution (LTE), TCP/IP)  

kullanmaktadır. Dahası, e-perakende hizmetleri farklı bilgisayar markaları için çok fazla 

benzerlik taĢırken m-perakende hizmetleri boyutta, gösterimde, platformda ve 

performansta farklılaĢan çeĢitli mobil cihazlara bağlıdır. Dolayısıyla yerleĢik perakende 

hizmetleri mobil cihazların çeĢitli biçimsel özelliklerine (örneğin Android ve iOS)  ve 

sınırlı ağ iletimlerine göre yeniden düzenlenmiĢtir (Chou, Chuang, Shao, 2015).  Ağ ve 

uygulama platformlarına ek olarak, m-perakende hizmetlerinin içeriği lokasyon tabanlı 

iĢlemler için (daha fazla zaman hassasiyeti olup daha az bilgi yoğun içerik) daha 

elveriĢli olup bilgi yoğun iĢlemleri gerçekleĢtirmede e-perakende hizmetleri daha 

baĢarılıdır (Bang, Lee, Han, Hwang, 2013).  

Diğer taraftan hem e-perakendecilik hem de m-perakendecilik internet üzerinden 

iĢlem görmektedir ve her ikisi de ortak bazı iĢletme fonksiyonlarına sahiptir. Envanter, 

lojistik ve sipariĢ tamamlama gibi temel bileĢenleri birbirine bağlayan esas yapı aynıdır. 

M-perakendecilik, kablolu bağlantıya dayanan kullanıcı arayüzünün temel tasarımını 

kablosuz mobiliteye dayanan bir sistemle değiĢtirirken e-perakendeciliğin diğer kaynak 

ve yetenekleri bu yeni konsepte çok fazla değiĢmeden uyarlanabilmiĢtir (Chou, Chuang, 

Shao, 2015).  

E-perakendecilik ve m-perakendecilik hizmet sunumu Ģeklinde de 

farklılaĢmaktadır. Buna rağmen, e-perakendeciliğin arka-uç operasyonları ve bazı ön uç 
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fonksiyonları m-perakende alanında hala etkilidir. Eskiden, e-perakende kanalından 

faydalanmak için müĢteriler kablolu ağa bağlı bilgisayarlarını kullanmak zorundaydı, 

günümüzde ise m-perakende kanalı müĢterilere hatta bekledikleri zaman bile market 

alıĢveriĢi yapabilme imkanı sunmaktadır. Mobil cihazlardan ve kablosuz ağlardan 

dolayı, mobil perakende hizmetinin sunumu artık zaman ve mekan kısıtı olmadan 

yapılabilmektedir. Her ne kadar satın alma eylemi mobil cihazlar aracılığı ile yapılsa da 

stokları kontrol etmek, sipariĢi depoya sevketmek, sipariĢi toplamaya hazırlanmak, 

sipariĢin sevkiyatını yapmak gibi operasyonel süreçler ortak değer zinciri faaliyetleri ile 

gerçekleĢtirilmektedir. Ek olarak mobil Web sitesinin fonksiyon ve arka-uç IT altyapı 

tasarımı, bununla birlikte ürün seçimine iliĢkin navigasyon ve sipariĢ kontrolü halen e-

perakende iĢlemlerinden edinilen bilgi ve deneyimden temin edilmektedir (Chou, 

Chuang ve Shao, 2015). 

5. YENĠLĠKÇĠLĠK 

―Yenilik‖ ve ―yenilikçilik‖ kavramları genelde birbirinin alternatifi olarak 

kullanılan ancak birbirinden farklı olan kavramlardır. Yenilik, yeni bir öğe veya eski 

öğelerin yeni bir kombinasyonu olarak ortaya çıkan radikal bir aktivitedir; buna karĢın 

yenilikçilik yeni ürünler, yeni hizmetler ve yeni promosyonlar gibi daha büyük firma 

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

Yenilikçilik kavramı, son yıllarda sosyoloji, psikoloji, ekonomi, pazarlama ve 

yönetim gibi farklı alanlarda önemli bir araĢtırma öznesi olmuĢ (Knowles, Hansen ve 

Dibrell, 2008), yeniliğin ―yenilik‖ derecesini ölçmekte sık kullanılan bir kavram haline 

gelmiĢtir (Lin, 2015). Buna göre,  ―çok yenilikçi‖ ürünlerin çok fazla yeniliğe sahip 

olduğu, ―az yenilikçi‖ ürünlerin ise tam tersi anlamda bir ifade olduğu kabul 

edilmektedir (Garcia ve Calantone, 2002). Ancak tam olarak yenilikçiliğin ne olduğu 

veya ne olmadığı konusu kısmen sübjektif bir konudur (Traill ve Grunert, 1997). Bu 

sebeple, yenilik derecesinin kimin bakıĢ açısına göre Ģekillendiği ve yeninin ne olduğu 

konusunda yeni ürün literatüründe (Lin, 2015) önemli ayrımlar bulunmaktadır. Buna 

göre yenilik, firma için yenilik, uygulanan birim için yenilik, endüstri için yenilik, 

piyasa için yenilik, tüketici için yenilik Ģeklinde değiĢmektedir (Lin, 2015). Yenilikçilik 

konsepti ise kendi içerisinde, ürün, birey ya da firma bakıĢ açısı ile değerlendirilen 

(Knowles, Hansen ve Dibrell, 2008) bir konsept özelliği taĢımaktadır, yani yenilikçilik, 

firmalar için farklı tüketiciler için farklı bir kavramdır (Kim vd., 2018). Firma odaklı 
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yenilikçilik yalnızca teknik ve fonksiyonel yönlere odaklanırken, tüketici odaklı 

yenilikçilik firmanın tüketiciler için yeni deneyimler yaratmasına ve sunmasına büyük 

özen göstermektedir (Danneels ve Kleinschmidtb, 2001).  

Yeniliğin firmaya yaptığı katkının ötesinde ürünlerin tüketici tarafından 

yenilikçi olarak algılanması gerekmektedir (O‘Cass ve Carlson, 2012). Gerçek tüketici 

perspektifinden bir ürün, yalnızca tüketici bu ürünü yenilik olarak kabul ettiğinde bir 

yeniliktir (Anselmsson ve Johanson, 2009); çünkü en nihayetinde yenilikçi 

uygulamanın baĢarısını tüketici değerlendirecektir (Kunz vd., 2011).  

Tüketici yeni bir ürünü, özellikleri, fonksiyonelliği ve kullanıĢlılığına iliĢkin 

benzersizliği ile değerlendirir (Lee ve O‘Connor, 2003) ve bir yeniliğin sunduğu fayda 

değeri konusundaki yargısını, aynı üreticinin üretip üretmediğine bakmaksızın piyasada 

hali hazırdaki ürünlerle karĢılaĢtırarak karar verir (Anselmsson ve Johanson, 2009). 

ĠĢletme bakıĢı ile yenilik ise iĢletmenin daha önceden üretmediği veya piyasaya 

sürmediği yeni bir ürünü ya da mevcut ürünün yeni bir formda veya önceden 

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

Zaman içerisinde iki farklı yenilikçilik yapısı oluĢmuĢtur. Bu yapılardan 

birincisi, çoğunlukla pazarlama, sosyoloji ve psikoloji literatüründen türeyen ve 

tüketicinin piyasaya sunulan yeni ürünleri satın alması konusunda tüketici kabul 

davranıĢına odaklanan tüketici yenilikçiliği (Foxall ve Haskins, 1986; Clark ve 

Goldsmiths, 2006), diğeri ise çoğunlukla yönetim, ekonomi ve pazarlama literatüründen 

geliĢen ve firmanın yenilikçi olma potansiyeli ve becerisini ölçme eğiliminde olan firma 

yenilikçiliği yapısıdır (Hult vd., 2004).  

Tezin kapsamı doğrultusunda firma yenilikçiliğine odaklanılacağından ilerleyen 

bölümlerde buna dair bilgiler ele alınmıĢtır. 

6. FĠRMA YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Yenilikçilik teorisi (Kirton, 1976) bireylerin benzer problemleri çözmekte farklı 

beceri seviyelerine sahip olduğunu varsaymaktadır (Hwang ve Hyun, 2016). Kirton‘a 

(1976) göre birinin yenilikçilik seviyesi onun daha iyi çözümler üretebilme seviyesini 

belirler. Kirton‘un (1976) burada insana atfettiği yenilikçilik kavramı, yakın zamanın 

bilim insanları tarafından iĢletme performansına uyarlanmıĢtır (Thong, 1999). Buradaki 

iĢletme performansını karĢılayan yenilikçilik, firma yenilikçiliğidir.  
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Thong (1999)‘a göre firma yenilikçiliği bir iĢletmenin problemlerini çözebilme 

becerisi ile geliĢmiĢ pazar stratejileri belirleyebilmesinin toplamıdır. Yenilikçi olma 

kapasitesi bir firmanın yeni fikirleri, yeni süreçleri ya da yeni ürünleri uygulama ve bu 

yeniliklere baĢarılı bir Ģekilde adapte olabilmesidir (Kim, Kim, Garrett ve Jung, 2015). 

Ettlie vd. (1984)‘ye göre firma yenilikçiliği veya organizasyonel yenilikçilik firmanın 

yenilikçi olma veya yeni ürünler geliĢtirme eğilimidir. Kim vd.‘ye (2015) göre ise 

organizasyonel yenilikçilik, bir organizasyonun piyasaya yeni ürün sunabilme, yenilikçi 

davranıĢ ve süreçleri stratejik bir oryantasyon ile birleĢtirerek yeni piyasalar yaratabilme 

konusundaki becerisidir.   

Foxall ve Tierney (1984), firma yenilikçiliğinin teknik ilericilik ve davranıĢsal 

ilericilik olmak üzere iki yönlü bir kavram olduğunu belirtmiĢtir. Gebert vd. (2003) 

teknik ve davranıĢsal ilericiliği içsel yaratıcılık ile birleĢtirerek firma yenilikçiliğini bir 

organizasyonun mevcut ürün ve/veya süreçleri geliĢtirme kapasitesi ve organizasyonun 

yaratıcı kaynaklardan en yüksek seviyede faydalanma kapasitesi olarak tanımlamıĢtır. 

Tüketici bakıĢ açısından firma yenilikçiliği bir firmanın yeni ve yaratıcı 

performans kapasitesine sahip olduğu, bir süreklilik halinde piyasada yeni, yaratıcı ve 

etkili fikirler ve çözümler ürettiği (Kunz vd., 2011), devamlı olarak rekabetçi piyasa 

içerisindeki pozisyonunu koruduğu yönündeki tüketici algısıdır (Hwang ve Hyun, 

2016). 

Algılanan tüketici yenilikçiliği diğer bir ifade ile tüketicinin algıladığı firma 

yenilikçiliği objektif bir değerlendirme değildir. Aksine tüketicinin bilgi edinimi, bilgisi 

ve deneyimine dayanan sübjektif bir algı ve anlam yüklemesidir. Yani, tüketici zaman 

içerisinde belirli firmaların özelliklerini ve davranıĢlarını gözlemler ve yenilikçilik 

yargısında bulunurken bu gözlemlerinden faydalanır (Kunz vd., 2011).  

Kunz vd.‘ye (2011) göre yenilikçiliğin takibinde mevcut pratikleri 

değerlendirirken bütüncül bir bakıĢ açısına sahip olmak önemlidir. Benzer Ģekilde,  

geleneksel firmaların aksine, birçok büyük perakendeci firma sadece ürün ve süreç 

yeniliklerini değil, faaliyet gösterdikleri tüm değer ağı içerisindeki değer önermesi ile 

ilgili yeniliklerini koordine etmeye çalıĢmaktadır (Lin, 2015). Bu amaçla Lin (2015) 

tüketici odaklı algılanan perakendeci yenilikçiliği konusunda çok boyutlu bir ölçek 

geliĢtirme çalıĢması yürütmüĢtür. 
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 Lin (2015)‘in çalıĢması, firma yenilikçiliği genelinde perakendeci yenilikçiliği 

özelinde bir çalıĢmadır. Tayvan‘da geleneksel perakende mağazaları (Carrefour ve 7-

Eleven) odağında yapılan bu çalıĢmada algılanan perakendeci yenilikçiliğine iliĢkin dört 

boyutlu bir yapı geliĢtirilmiĢtir. Buna göre; birinci boyut mağazada satılan malların 

yenilikçiliği algısına odaklanan ve perakendeci yenilikçiliğinin somut yönü ile iliĢkili 

olan ―algılanan ürün iliĢkili yenilik kapasitesi‖, ikinci boyut perakendeci yenilikçiliğinin 

soyut yönü ile ilgilenen ―algılanan hizmet iliĢkili yenilik kapasitesi‖, üçüncü boyut 

mekan, tasarım, düzen ve donanım gibi somut özellikler ile ambiyans, koĢullar, gürültü, 

müzik ve aromalar gibi soyut özellikler ile iliĢkili olan ―algılanan deneyim iliĢkili 

yenilik kapasitesi‖ ve son boyut perakendecinin yeni bir promosyon karması 

sunabildiğine iliĢkin ―algılanan promosyon iliĢkili yenilik kapasitesi‖ olup ―algılanan 

perakendeci yenilikçiliğini‖ açıklamakta Lin (2015)‘in geliĢtirdiği belirleyicilerdir.   

2018 yılında Lin (2015) tarafından üretilen ölçeği ve boyutlandırmayı kendi 

çalıĢmalarına uyarlayan çalıĢmalar olmuĢtur. Bunlardan ilki Kim vd. (2018)‘in ikram 

sektöründe faaliyet gösteren restoran iĢletmesini konu aldığı çalıĢmasıdır. Restoran 

yenilikçiliği konusunda yapılan bu çalıĢmada (Lin, 2015)‘den uyarlanan ölçek  

kullanılmıĢtır. Ġkinci çalıĢmada Omar, Kassim, Alam ve Zainol (2018), bu 

kategorizasyon ile küçük ve orta ölçekte hizmet sunan perakende iĢletmelerini analiz 

etmiĢtir.  

Bunlara kısaca değinmekte fayda vardır.  

6.1. ÜRÜN YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Ürün yenilikçiliği bir ürünün yeniliği ve benzersizliğine iliĢkin tüketici algısıdır 

(Ali vd., 1995). Bir baĢka çalıĢmada ürün yenilikçiliği genel olarak bir ürünün algılanan 

yeniliği, farklılığı, orijinalliği ya da benzersizliği (Henard ve Szymanski, 2001) olarak 

tanımlanmıĢtır. 

Bu kavram yeni ürün ile bir önceki ürün arasındaki farkı (Garcia ve Calantone, 

2002) anlama ve tüketicinin yeni ürün ile bir değer, fayda ve anlam edinip edinmediğini 

değerlendirme fırsatı sunar (Rubera vd., 2011). Ürün seviyesinde algılanan yenilikçilik, 

özellikle teknoloji üzerine yoğunlaĢır; çünkü teknoloji bir ürünün özelliklerine ve 

fonksiyonelliğine yansır (Lattre-Gasquet vd., 2017; Lee ve Benbasat, 2003). 
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6.2. TEKNOLOJĠ ODAKLI HĠZMET YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Hizmet yeniliği, genelde bir problemin çözümü için veya tüketici ihtiyaçlarını 

karĢılamak için yeni bir fikir oluĢturmaktır (Stauss vd., 2010). Hizmet yenilikçiliği ise 

performansı geliĢtirecek bir fikrin, tüketici tarafından firmanın ve rakip firmaların 

davranıĢlarını anlamlı ölçüde etkileyecek kadar çekici olabilecek yeni bir öneri olarak 

algılanmasıdır (Berry vd., 2006).  

Hizmet yenilikçiliği, bir firmanın müĢterilerine iĢletme için fırsatlar yaratacak, 

yeni bir hizmet performansı ile veya tedarik süreci ile sunduğu soyut ürünlerdir (Berry 

vd., 2006; Kleijnen vd., 2005). Bugün teknolojinin kullanımı hizmet yenilikçiliği 

yönünde hakim bir eğilim göstermektedir (Dotzel vd., 2013; Witell vd., 2016); çünkü 

tüketici artık teknoloji sayesinde tedarik sürecine dahil olmaktadır. Bu eğilim de 

iĢletmeye karĢı bir tatmin ve sadakat oluĢturur (Reid ve Sandler, 1992).   

6.3. DENEYĠMSEL YENĠLĠKÇĠLĠK 

Deneyimsel yenilikçilik, bir firmanın, bireysel müĢteri için yeni bir yaklaĢımla, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ve yaĢam tarzı odaklı deneyim yaratma pratiği olarak tanımlanır 

(Prahalad ve Ramaswamy, 2003). Teknoloji odaklı hizmet yenilikçiliğinden farklı 

olarak deneyimsel yenilikçilik, ilgi uyandıran bir ortam ve koĢul yaratmaya odaklanır 

(Sashi, 2012; Sipe, 2016).  

6.4. PROMOSYON YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Promosyon, bir firmanın hedef müĢterilerine marka, ürün ya da hizmet 

mesajlarını iletmesini sağlayan önemli bir pazarlama iletiĢimi formudur (Grewal vd., 

2011). Promosyon yenilikçiliği, bir firmanın hedef müĢterilerini etkin bir Ģekilde 

belirleyebilmek için çeĢitli fırsatlar sunabilme kabiliyetidir. Benzer Ģekilde, algılanan 

promosyon iliĢkili yenilik kapasitesi tüketicinin bir perakendecinin yeni bir promosyon 

karması sunabildiği yönündeki algısıdır (Lin, 2015). Yeni ürün karması, indirimler ya 

da yeni hediye tasarımlarına iliĢkin bilgi aktarımında mobil, dijital ve sosyal medya 

kullanımı gibi birçok yeni pratik, yaratıcı promosyon aktiviteleri kapsamındadır 

(Doherty ve Ellis-Chadwick, 2010; Shankar vd.; 2010).  Promosyon yenilikçiliğinin bir 

sonucu olarak, bir firma hedef müĢterileri ile etkin ve verimli bir iletiĢim kurmak için 

yeni fırsatlar sunabilir.  
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7. PERAKENDECĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Lin (2015)‘e göre, geleneksel firmaların aksine, pek çok büyük perakendeci artık 

yalnızca ürün ve süreç yeniliklerini koordine etme çabasında değil, varlık gösterdikleri 

değer ağı içerisindeki tüm değer önermelerinin yenilikleri ile ilgilenmektedir. 

Günümüzde tüketiciler, perakende mağazalarında interaktif kiosklar, akıllı aynalar, 

radyo frekansı tanıma sistemleri (RFID), sanal alıĢveriĢ arabaları, mobil promosyonlar, 

online alıĢveriĢ programları, interaktif ses tabanlı hizmetler,  elde taĢınabilir elektronik 

cihazlar gibi pek çok yeniliğin gerçekleĢtiğinin farkındadır (Grewal vd., 2011; Pantano 

ve Pietro, 2012).  

Bazı çalıĢmalar, perakendecinin yeni ürünler (Chimhundu vd., 2010; Morrison 

ve Humlen, 2013) ve yeni hizmetler (Berry vd., 2010; Druehl ve Porteus, 2010) 

sunabilmesine iliĢkin tüketici algısına odaklanmıĢtır ki perakendeci yeniliğinin yeteneği 

hakkındaki tüketici algısını ölçmek önemlidir; çünkü artık çok sayıda perakendeci, yeni 

özel marka ürünler, yeni ilgi çekici promosyonlar ve yeni mağaza içi hizmetler sunmak 

ve yeni bir mağaza atmosferi organize etmek gibi yenilikler yapmaktadır. Dolayısıyla, 

perakende yeniliklerinin piyasada baĢarılı olabilmesi için özellikle tüketicinin 

perakendeci yenilikçiliği algısına odaklanarak değer-temelli, tüketici merkezli bir bakıĢ 

açısı esastır (Lin, Marshall ve Dawson, 2013).  

Buna rağmen, perakendeci yenilikçiliğinin tüketici odaklı kavramsallaĢtırılması 

fikri çok fazla anlaĢılamamıĢtır (Lin, 2015); çünkü perakendeci yenilikçiliği algısını 

Ģekillendiren sadece yeni ürün ve yeni hizmet sunumu değil, Lin (2015)‘e göre deneyim 

ve promosyon iliĢkili yenilikler de perakendeci yenilikçiliğine yönelik tüketici algısını 

Ģekillendiren yeniliklerdir.  
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Şekil 3. Perakendeci Yenilikçiliği Algısı Konusundaki Çalışmalar 

 
Kaynak: AraĢtırmacı tarafından oluĢturulmuĢtur. 

Perakendeci yenilikçiliği algısına yönelik ġekil 3‘de yer alan çalıĢmalara 

dikkatlice bakıldığında incelenen perakende firmalarının farklı türde perakendeci 

firmalar olduğu dikkat çekmektedir. Örneğin; Lin, Marshall ve Dawson (2013) ve Lin 

(2016), çalıĢmalarını yabancı literatürde ―convenience retailer‖ olarak tabir edilen 

dilimize ise ―mal stoğunu ve türünü müĢterilerinin ihtiyaçlarına göre düzenleyen ve 

uzun saatler açık kalan mağaza‖ (Zargan, 2020) olarak tercüme edilen perakende 

mağazası üzerinde gerçekleĢtirmiĢtir.  

Lin (2015) de aynı Ģekilde çalıĢmasını, Tayvan‘da 7 Eleven isminde  

―convenience retailer‖ olarak ifade edilen bir mağaza ve Carrefour ismindeki marketler 

zinciri üzerine karĢılaĢtırmalı olarak yürütmüĢtür.  

O‘Cass ve Carlson (2012) tarafından ele alınan ―Web site hizmeti yenilikçiliği‖ 

ise geleneksel perakende formatından çok farklı bir perakendecilik formatı olan online 

perakendecilik üzerine gerçekleĢtirilmiĢtir.  

Buna göre, perakendecilik temelde mağaza perakendeciliği ve mağaza dıĢı 

perakendecilik (non-store retailing) olmak üzere iki temel kategoriye ayrılabilir (Ghode, 

2015; Siddiqui ve Khan, 2016). Mağaza perakendeciliği fiziksel bir yapı içerisindeki 
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tüm perakende formlarını ifade eder. Bağımsız perakende mağazaları veya yerleĢim 

alanlarındaki küçük market mağazalar; dar bir ürün hattı içerisinde tek tip ürün satan 

mağazalar; geniĢ ürün çeĢitliliğine sahip alıĢveriĢ merkezleri;  düĢük maliyet, düĢük kar 

marjı, yüksek ticaret hacmi ve çok geniĢ ürün çeĢitliliğine sahip süpermarketler, 

Walmart gibi self-servis mağazaları, mağaza perakendeciliği kapsamı içerisine giren 

perakende formlarıdır. Mağaza dıĢı perakendecilik ise üç temel kategori altında 

değerlendirilebilir. ġirket personelinin tüketiciye direkt olarak satıĢ yaptığı doğrudan 

satıĢ; televizyon, internet Web sitesi ve online ortamda satıĢı ifade eden doğrudan 

pazarlama ve dergi, çikolata, alkolsüz içecek ve benzeri ürünleri satmak için kullanılan 

otomatik satıĢ makineleri (ATM) mağaza dıĢı perakendecilik uygulamalarıdır (Siddiqui 

ve Khan, 2016).  

 ġekil 3‘de yer verilen çalıĢmalar mağaza perakendeciliği ve mağaza dıĢı 

perakendecilik ayrımına tabi tutulduğunda mağaza (convenience retailer) yenilikçiliği 

(Lin, Marshall ve Dawson, 2013; Lin, 2016),  perakendeci yenilikçiliği (Lin, 2015; 

Konuk, 2018; Omar, Kassim, Alam ve Zainol, 2018) ve perakende hizmeti yenilikçiliği 

(Lin, 2019) mağaza perakendeciliği kategorisi içerisinde; Web site hizmeti yenilikçiliği 

ise mağaza dıĢı perakendecilik kategorisi içerisinde değerlendirilebilir. 

8. WEB SĠTE HĠZMETĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Hizmet yeniliği, firmalara müĢteride merak uyandırabilecek bir hizmet deneyimi 

sunma fırsatı verir (Bitner ve Brown, 2008; Ostrom vd., 2010). Yeni ve inovatif hizmet 

deneyimi sunmak özellikle e-perakendecilikte olmak üzere elektronik hizmet tedariğinin 

arkasındaki itici güçtür (O‘Cass ve Carlson, 2012).   

Web site-hizmeti bağlamında yenilik, bir perakendecinin Web site arzının 

(perakende hizmeti arayüzünün sunduğu mal ve hizmetler) yenilikçi olarak 

algılanmasıdır. Ürün yenilikçiliğinde temel sorun firmaların yeni değiĢiklikleri 

ürünlerine nasıl entegre edeceklerini düĢünmek iken, arzları (sundukları hizmet) 

somutluktan uzak olan hizmet sağlayıcılar yeni değiĢiklikleri firmanın süreçlerine 

aktarmanın yollarını aramak zorundadır (Zolfagharian ve Paswan, 2008). Bu görüĢü e-

perakende ortamında geniĢlettiğimizde, algılanan Web site hizmeti yenilikçiliği, 

tüketicinin e-hizmeti aldığında ve tükettiğinde kendisine yeni görünen (yeni olarak 

algıladığı) Web site arayüzünün içerisine iliĢtirilmiĢ hizmet süreçlerinin derecesidir 

(O‘Cass ve Carlson, 2012).      
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Web site-hizmeti yenilikçiliğine yönelik tüketici algısı, yalnızca hizmet 

sürecinin özelliği, fonksiyonelliği ve kullanıĢlılığının benzersizliği ile alakalı değildir, 

ayrıca perakendeci markanın ve bu markanın tüketici için anlamının yansımasıdır.  

Markanın anlamı, tüketicinin marka hakkındaki dominant algısını ifade eder  (O‘Cass 

ve Carlson, 2012). 

9. MOBĠL PERAKENDE HĠZMETĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 

Mobil perakendecilik, e-perakendecilik ilkelerine zarar vermeden kablosuz 

alanda siber alıĢveriĢe imkân tanıyan teknolojik yenilikleri kullanan geliĢmiĢ bir 

perakende formatıdır (Chou, 2013). Mobil perakende hizmetleri ise özellikle mobil 

cihazlar için tasarlanmıĢ ve mobil cihazlar için optimize edilmiĢ mobil yönlü Web 

sitelerin ya da uygulamaların geliĢtirilmesidir. Ekstra çaba ve kaynak ihtiyacına rağmen 

bu tür geliĢimsel giriĢimler, online perakendecilikteki hizmetleri geliĢtirme amacında 

olan e-perakendecilerce bir gereklilik olarak kabul edilmektedir (Chou, Chuang ve 

Shao, 2016).  

Yenilikçilik kavramı,  ―firma yenilikçiliği‖ çatı ifadesi altında farklı iĢletme 

türleri ve iĢletme modelleri için araĢtırma konusu olmasına rağmen (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) literatürde perakendecinin mobil ortamda sunduğu hizmetlere yönelik yenilikçilik 

kavramına rastlanmamıĢtır.  

Öte yandan, ―perakendeci yenilikçiliği‖ (Lin, 2015; Konuk, 2018; Lin, Marshall 

ve Dawson, 2012; Lin, 2016), ―perakende hizmeti yenilikçiliği‖ (Lin, 2019), ―Web site 

hizmeti yenilikçiliği‖ (e-perakendeci) (O‘Cass ve Carlson, 2012) gibi kavramların, 

―mobil perakende hizmeti yenilikçiliği‖ne yakın kavramlar olduğu dikkat çekmiĢtir. 

Fakat özellikle ―Web site hizmeti yenilikçiliği‖ kavramı her ne kadar ―mobil perakende 

hizmeti yenilikçiliği‖ ile benzer yönlere sahip olsa da ―mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği‖ni açıklamakta yetersiz kaldığı söylenebilir; çünkü online ortamda sunulan 

perakende hizmeti ile mobil ortamda sunulan perakende hizmeti, mobil cihazların bazı 

kendine özgü avantajlarından dolayı farklılaĢmaktadır. Gerek mobil uygulama gerekse 

mobil Web sitesi üzerinden sunulan bazı yenilikleri,  
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(1) Kullanıcıların her zaman ve her yerde alıĢveriĢ yapabiliyor olması sayesinde 

mobil perakendecilikte  ―QR Kod‖ ve ―Güvenli Ödeme‖ gibi yeniliklerin kullanılması 

(AkĢahin, 2018),  

(2) Yaratılan ―sanal bariyer‖e kullanıcı mobil cihazı ile giriĢ ya da çıkıĢ yaptığı 

zaman perakendecinin kendisine sms, e-posta ve anlık bildirimlerle bilgilendirme 

yapmasını sağlayan ―coğrafi çit/coğrafi sınırlandırma (geo-fencing)‖ teknolojisi 

(Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017), 

(3) Akıllı telefon üzerinden alıĢveriĢ yapan tüketicilere satın aldıkları ürünlerin 

ödemesi için perakendecinin mobil uygulamasını kullanmaya yönlendiren ―tara ve git 

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

(4) Mobil teknoloji sayesinde perakendecilerin Google maps gibi lokasyon 

tabanlı uygulamaları kullanarak lokasyon bilgisine dayanan (hava durumu, günün belirli 

bir saati gibi) ürün ve hizmetleri sunması (Grewal vd., 2016),  

(5) Lokasyon iliĢkili promosyon sunmak amacıyla kullanılan iBeacon teknolojisi 

(Grewal, Roggeveen ve Nordfaelt, 2017) Ģeklinde sıralamak mümkündür.          

―Mobil perakende hizmeti yenilikçiliği‖ kavramının türetilmesindeki belli baĢlı 

nedenler; 

(a) Mobil perakendeciliğin hizmet sunumu açısından e-perakendecilikten 

ayrılması (Chou, Chuang, Shao, 2016),  

(b) Mobil perakendeciliğin e-perakendeciliğin geliĢmiĢ bir versiyonu olması 

(Pantano ve Priporas, 2016),  

(c) Son yıllarda tüketicilerin e-perakendecilikten m-perakendeciliğe yönelmesi 

(online perakende alanında son iki yıldaki tüketici ziyaretlerinin %70‘ten fazlası, 

cironun ise %60‘tan fazlası mobil kanal üzerinden gelmektedir.) (TUSĠAD, 2019), 

(d) Mobil alıĢveriĢin online alıĢveriĢten farklı olarak müĢteriye sunduğu değer 

unsurları ve özellikleri (her zaman her yerde bulunma, rahatlık, lokalizasyon ve 

kiĢiselleĢtirme, taĢınabilirlik, kablosuzluk/kablosuz bağlanma) (Clark, 2001; Shankar ve 

Balasubramanian, 2009) Ģeklinde sıralanabilir. 
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Şekil 4. Firma Yenilikçiliği Literatüründe Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Kavramının 

Yeri 

 
Kaynak: AraĢtırmacı tarafından tablolaĢtırılmıĢtır. 

ġekil 4‘te firma yenilikçiliği literatürü içerisinde mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği kavramının yeri gösterilmiĢtir. Bu anlamda, mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliğinin, perakende yenilikçiliği kapsamında yer alabileceği düĢünülmektedir. 

Tüketici, mobil alıĢveriĢini perakendecinin mobil Web sitesini veya mobil 

uygulamasını kullanarak (Pantano ve Priporas, 2016; Fuentes ve Svingstedt, 2017; 

Tyrvainen ve Karjaluoto, 2019) gerçekleĢtirmektedir. Bu yönü ile mobil perakende 

hizmeti sunan perakendecinin yenilikçi olup olmadığı konusu perakendecinin mobil 

Web sitesi ve mobil uygulaması dikkate alınarak değerlendirilmelidir.  

Bu çalıĢmanın mobil uygulama odaklı bir çalıĢma olması sebebi ile burada mobil 

perakendecinin mobil uygulamasındaki yenilikçi performansı ele alınacaktır. Kavramsal 

olarak O‘Cass ve Carlson (2012)‘dan, kapsam olarak ise Lin (2015)‘den esinlenilmiĢtir. 

Lin (2015)‘e göre birçok büyük perakendeci artık sadece ürün ve hizmet yenilikçiliği ile 

değil, tüm pazarlama karması bileĢenlerinin dahil edildiği (algılanan ürün iliĢkili, 

hizmet iliĢkili, promosyon iliĢkili ve deneyim iliĢkili yenilik) daha bütüncül bir 

yenilikçilik anlayıĢı ile faaliyetlerini yürütmektedir. Nitekim Kunz vd., (2011) da 

yenilikçiliğe bütüncül bir bakıĢ açısı ile yaklaĢılması gerektiğini önermiĢtir. Mobil 

perakendecinin mobil uygulama ortamında sunduğu ürün, hizmet, deneyim ve 

promosyonlar mobil uygulamayı yenilikçi kılacak birçok örneği ile Lin (2015) ve Kunz 

vd., (2011) destekler niteliktedir. Buna göre;  
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Starbucks (Webrazzi, 2016; Youtube, 2018); 

 Ġlk kullanımda ve düzenli kullanımda olağan artıĢlar yaparak bazı özel günlerde 

ise fazlaca verdiği ―yıldız‖ puan karĢılığında küçük boy içecekleri ücretsiz 

sunması (promosyon yenilikçiliği),  

 Kullanıcısına Starbucks kart ismindeki sanal kart, mobil ödeme ve uygulamada 

tanımlanabilen kredi kartı ile ödeme imkanı sunması (hizmet yenilikçiliği), 

 Kullanıcının Starbucks sanal karttaki mevcut bakiye ile ödeme seçeneklerinde 

görünen QR kodu kullanarak mağaza içerisinde ödeme yapabilmesi (hizmet 

yenilikçiliği), 

 Kullanıcının, uygulama içerisindeki mağazalar seçeneği ile en yakın Starbucks 

mağazası ve Türkiye‘deki diğer tüm Starbucks mağazalarını görebilmesi ve yol 

tarifi alabilmesi (hizmet yenilikçiliği) 

Hepsiburada (Sanlav, 2018; Hepsiburada.com, 2020; Youtube, 2018);  

 Kullanıcının sesli arama ile ürün araması yapabilmesi (hizmet yenilikçiliği) 

 Kullanıcının galeride var olan fotoğraf ile veya telefon kamerası ile çekilen 

fotoğraf üzerinden ürün araması yapabilmesi (hizmet yenilikçiliği) 

 Ürün grubu içerisinde arama yaparken fiyata göre artan veya azalan Ģeklinde 

basit bir sıralama ile filtreleme değil, ―yeni ürünler‖, ―en yüksek puan alanlar‖ 

ve ―en çok puan alanlar‖ gibi daha yaratıcı kriterler ile filtreleme yapılması 

(hizmet yenilikçiliği) 

 Mağazadaki ürün fiyatı ile mobil uygulamasındaki ürünün fiyatını karĢılaĢtırmak 

isteyen kullanıcısına telefonun kamerası yardımıyla barkod taratarak daha uygun 

fiyatlarda ürün sunması (hizmet yenilikçiliği) 

 Hepsiburada uygulamasının Hepsiexpress sekmesindeki 8000‘den fazla ürün 

çeĢidi arasından süper market alıĢıveriĢi yapabilme, gün içerisinde arzu edilen 

saat aralığında adresten teslim alma (hizmet yenilikçiliği, ürün yenilikçiliği)  

       Trendyol (Trendyol.com, 2020); 

 Favorilere eklenen ürünlerin indirime girmesi durumunda kullanıcıya bilgi 

verilmesi (hizmet yenilikçiliği) 

 Sepete eklenen ürün satın alınmadan çıkıĢ yapıldığında bir süre sonra satın 

almanın gerçekleĢmediğinin hatırlatılması (hizmet yenilikçiliği) 
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 Kendi tasarımcılarının ürettiği ürünlerden oluĢan TrendyolMilla isminde bir 

butiğinin olması (ürün yenilikçiliği) 

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

2018); 

 Mobilya, elektronik eĢya, oyuncak, video oyunu, ev dekorasyonu benzeri 

binlerce üründe artırılmıĢ gerçeklik teknolojisi ile görüntüleme olanağı (deneyim 

yenilikçiliği),  

 Amazon Go uygulaması ile Amazon‘un fiziksel mağazası giriĢinde okutulan QR 

kod sayesinde kullanıcıya ödeme yapmadan veya herhangi baĢka bir iĢleme 

gerek duymadan alıĢveriĢini tamamlama imkanı sunması ve ödemenin uygulama 

üzerinden gerçekleĢtirilmesi (deneyim yenilikçiliği); 

 Amazon Prime uygulamasında yer alan Prime Wardrobe hizmeti ile kullanıcıya 

satın aldığı giysi veya ayakkabının ücretini ödemeden önce deneme imkanı 

sunması (deneyim yenilikçiliği)  

 Aranan ürünün barkodu veya fotoğrafı ile görsel olarak arama yapılabilmesi 

(hizmet yenilikçiliği) 

 Nike (pazarlamasyon.com, 2019); 

 Nike by Melrose isimli konsept mağazasının NikePlus üyelerine Nike 

uygulaması aracılığıyla alıĢveriĢ yapma, mağazada deneme ve satın almak için 

ürünleri ayırtma ve teslim alma imkanı sunması, aynı zamanda alıĢveriĢ yapan 

kiĢilerin uygulama aracılığıyla kendi kıyafet bedenlerinin mağazada olup 

olmadığını öğrenebilmesi ve müĢteri bir ürünü ayırttıktan sonra, müĢteriye 

ürünün teslim almaya hazır olduğunu belirten bir anlık bildirim gönderilmesi 

(deneyim yenilikçiliği, hizmet yenilikçiliği) 

Hopi (Hopi.com.tr); 

 ―Paracık‖ uygulaması ile kullanıcılarına anlaĢmalı markalardan yaptıkları 

alıĢveriĢlerde puan kazandırması, bu iĢlemleri QR kod yardımıyla 

gerçekleĢtirmesi ve kullanıcılarının bazı alıĢveriĢlerde kazandıkları ―paracık‖ 

puanları birkaç katına çıkarabilme imkanı sunması (promosyon yenilikçiliği, 

hizmet yenilikçiliği), 

mobil perakendecinin mobil uygulamadaki yenilikçiliği olarak değerlendirilebilir.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

MOBĠL PERAKENDECĠYE GÜVEN 

1. GÜVEN KAVRAMI VE GÜVENĠN TANIMI  

Güven, farklı perspektiflerden ve farklı disiplinlerde tanımlamıĢ, tek bir tanımı 

olmayan kompleks bir yapıdır (Lin, Wang ve Wang ve Lu, 2013). McKnight ve 

Chervany (2001) güven hakkında güvenin değiĢken, koĢullara bağlı bir kavram 

olduğunu düĢünmektedir.  

Güven, taraflardan birinin diğer tarafın fırsatçı davranıĢlar içerisine girmeyeceği 

yönündeki psikolojik beklentisidir (Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer, 1998) veya bir 

tarafın diğer tarafın eylemleri yüzünden zarar görmeyeceği yönündeki iyi niyetidir 

(Mayer, Davis ve Schoorman, 1995). Bazı çalıĢmalar güveni bir tarafın diğer taraf 

hakkında sahip olduğunu düĢündüğü yetenek, iyilik ve doğruluk gibi faydalı 

özelliklerinden oluĢan spesifik güven kanaatleri ile kavramsallaĢtırmıĢtır (Doney ve 

Cannon, 1997; Ganesan, 1994; Gefen, Karahanna ve Straub, 2003). Bazı yazarlar ise 

güveni, diğer tarafın güvenilir olduğu ya da bir tarafın diğer tarafı izleyip kontrol 

edememesine rağmen ona karĢı güvenme niyetinin olduğu bütün bir kanaatler toplamı 

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

Trojanowski ve Kulak (2017) güven tanımını dört Ģekilde iĢlevselleĢtirmiĢtir: (1) 

kiĢinin iĢ ortağının iĢlem bağlamında güvenilebilir olacağına yönelik genel inancı, (2) 

satıcının  bir tüketicinin iĢlem boyunca kendisini güvende ve güvenli hissetmesini 

sağlamak amacıyla çaba göstermesi, (3) tüketicinin belirli bir satıcının iyiliği, doğruluğu 

ve yetenekleri hakkındaki fikri, (4) yukarıdaki faktörlerin kombinasyonu.  

Her ne kadar evrensel bir güven tanımının olmayıĢı yaygın bir kanı olsa da 

(Khialani, 2018) güvenen kiĢinin güven gerektiren iĢlemden zarar görme riskini kabul 

etme isteği (Rousseau vd., 1998), güveni anlama konusunda tutarlı bir temadır. 

Güven birçok alan ile iliĢkilidir (McKnight ve Chervany, 2001). E-ticaret ile 

birlikte felsefe, psikoloji, yönetim, pazarlama ve insan-bilgisayar etkileĢimi gibi pek çok 

farklı disiplinde çalıĢılmıĢtır (Corritore, Kracher ve Wiedenbeck, 2003). Her bir alan, 

kavrama yalnızca kendi bakıĢ açısı ile yoğunlaĢmıĢken disiplinlerarası bir yaklaĢım 

benimseyen çok az çalıĢma bulunmaktadır (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). 
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Güven, insanın tüm sosyal iliĢkilerinin temel unsuru olarak kabul edildiğinden 

çok sayıda disiplinde analiz edilmiĢ, bu disiplinlerin her biri bu kompleks kavramın 

farklı yönlerine odaklanmıĢtır (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Örneğin; psikoloji 

alanındaki güven literatürü, geniĢ ve köklü bir literatürdür (Beatty, Reay, Dick ve 

Miller, 2011). Kabaca psikologlar güveni, kiĢinin (güvenen) bir diğer kiĢinin 

(güvenilen) zarar verme kastı ile davranma riskine razı olduğu psikolojik bir durum 

olarak kavramsallaĢtırmıĢtır (Rousseau vd., 1998). Psikoloji literatüründe güvenin 

biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olmak üzere üç yönden oluĢtuğu kabul edilmektedir. 

BiliĢsel yön, güvenin oluĢması için rasyonel kararın varlığını, duygusal yön rasyonel 

olmayan, duygusal güdülerin varlığını gerektirir. DavranıĢsal yön ise bir aksiyonu 

vadetmeyi ifade eder. BiliĢsel ve duygusal güven, davranıĢsal güvenin öncülleri olarak 

kabul edilir, bu tür güvenler oluĢmadığı taktirde davranıĢsal güven geliĢmeyecektir 

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

Sosyologlar güveni, sosyal grup içerisindeki önemli bir dinamik olarak kabul 

etmektedir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Lewis ve Weigert (1985) güveni 

sosyal grupların bir özelliği olarak kavramsallaĢtırmıĢtır. Buna göre güven, grup 

içerisindeki üyelerin gruptaki diğer üyelerin davrandığı gibi davranıp kendilerini grup 

içerisinde güvende hissettikleri, diğer grup üyelerinden de güvenilir olmalarını 

bekledikleri bir sosyal grup özeliğidir.   

Lewis ve Weigert (1985) güvenin biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal unsurlardan 

oluĢtuğu konusunda Beatty vd. (2011) ile hem fikirdir. Ancak Lewis ve Weigert 

(1985)‘e göre güven bireysel değil, kollektif psikolojik bir durumdur.   

Sosyoloji literatüründe güvenin kiĢilerarası güven ve sisteme güven açısından 

farklılaĢtığı bilinmektedir. Sisteme güven, güven vermeyen herhangi bir davranıĢın 

yaptırım ile karĢılaĢacağı bürokratik iĢlemlere ya da legal mekanizmalara güvenmeyi 

ifade eder. Sisteme güven, günlük yaĢamın bağlı olduğu tüm sosyal gruplar ile açık ve 

samimi bir kiĢilerarası güven bağı kurulabilecek yol olmadığından modern ve kompleks 

bir toplumda önemli kabul edilir. Sistem güveni temelde biliĢsel ve davranıĢsal olarak 

tanımlanır, duygusal unsurun önem derecesi düĢüktür (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 

2011).  

Organizasyon bilimi açısından önemli bir tema olarak güven, birçok aĢamaya 

etki etmektedir ve organizasyon biliminin literatürü içerisinde özel bir öneme sahiptir 
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(Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Rousseau vd. (1998)‘ne göre, organizasyon 

içerisindeki güveni analiz etmek için kiĢisel psikolojik süreçlerin, grup dinamiklerinin 

ve kurumsal yapıların entegrasyonu gereklidir. Güven ticari iliĢkilerde uyuĢmazlığı ve 

bu sayede pazarlık etme maliyetlerini azaltan önemli bir kolaylaĢtırıcı etken olarak 

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

Zaheer vd. (1998) organizasyon bilimi açısından iki düzeyli bir güven varlığı 

tespit etmiĢtir. Birincisi, farklı organizasyonların temsilcileri arasındaki kiĢilerarası 

güven, ikincisi ise organizasyonlar arasındaki güven. Ampirik çalıĢmasında Zaheer vd. 

(1998), kiĢilerarası güvenin organizasyonlar arasındaki güvenden farklı olduğunu ve her 

iki güven seviyesinin görüĢmelerde önemli rol üstlendiğini tespit etmiĢtir.  

2. GÜVENĠN KAYNAKLARI 

Literatürde beĢ adet güven esası tanımlanmıĢtır (Kim, 2012; Gefen, Karahanna 

ve Straub, 2003; Li, Hess ve Valacich, 2008). Bunlardan ilki bilgi temelli güven olarak 

da adlandırılan deneyim temelli güven, çoğu güven çalıĢmasının temel odağıdır (Wang, 

Beatty ve Foxx, 2004). Deneyim temelli güven, diğer taraf ile yaĢanan deneyim ile veya 

güven kaynağı olarak birinci ağızdan edinilen bilgi ile iliĢkilidir. ġayet güvenen, 

güveneceği kiĢi hakkında birinci ağızdan bir bilgiye sahip ise ya da onunla bir deneyim 

yaĢamıĢ ise güveneceği kiĢi hakkındaki güven seviyesini deneyimine ya da birinci 

ağızdan edindiği bilgiye dayanarak belirleyebilir (Kim, 2012).  

Ġkinci olarak ekonomik temelli güven, diğer bir ismi ile hesap temelli güven, 

güvenenin rasyonel bir değerlendirme süreci üzerinden maliyet ve faydaya dayanarak 

güvenilen hakkındaki güven seviyesine karar vermesidir (Kim, 2012). Ekonomik güven 

temelinin temel varsayımına göre güven, devamlı bir iliĢkide ortaya çıkan ekonomik 

değerden kaynaklanmaktadır (Wu ve Chen, 2005).   

Üçüncü olarak biliĢ temelli güven, güvenin kaynağı olarak ilk izlenimleri ve 

basmakalıp düĢünceleri barındırır. Bir güvenilene güvenilsin ya da güvenilmesin güven, 

güvenilene karĢı ilk izlenim ve güvenilen hakkındaki basmakalıp düĢüncelere dayanır 

(Kim, 2012). BiliĢ temelli güven, güvenin kiĢisel etkileĢim ya da deneyime karĢın hızlı 

ve biliĢsel belirtilerden oluĢtuğunu varsaymaktadır (McKnight, Cummings ve 

Chervany, 1998).  
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Dördüncüsü, kurum temelli güven, güvenin kaynağı olarak kurumsal durumları 

referans alır (Kim, 2012). Kurum temelli güvene göre Ģayet güvenen bir Ģeyin genel 

standartlara uygun olduğunu hissediyor ise güven oluĢur (Bahmanziari, Odomb ve 

Ugrin, 2009). Kurum temelli güvene dayanarak, bir güvenilen normal bir e-satıcı 

olduğunu gösteren anlamlı iĢaretler sergiliyor ise güvenilen güvenenden güven edinir 

(Kim, 2012).  

BeĢinci ve son olarak kiĢilik temelli güven, bir güvenilene karĢı güvenme 

eğilimi ya da inanma meyli ile ilgili bir durumdur. Bu temel, güvenenin güvenilene 

inanma eğiliminde farklılaĢtığını varsaymaktadır (Li, Hess ve Valacich, 2008). Bu 

eğilim, güvenenin hayat boyu yaĢadığı deneyimleri ile Ģekillenir ve genelde zaman 

içerisinde normal olarak stabil kalır (Rotter, 1971). Bu yüzden kiĢilik temelli güven 

halihazırda güvenen güvenilen ile iletiĢime geçmeden önce Ģekillenir. Bu, güvenilene 

karĢı güvenin, güvenenin mevcut eğilimi ile oluĢabileceği anlamına gelir. Güvenilene 

yönelik ilk güven, güvenenin mevcut kiĢilik temelli güveni ile bir anda oluĢur (Kim, 

2012) .  

Beatty vd. (2011), Kim (2012)‘in kiĢilik temelli güven ile ifade ettiği bireyin 

güvenmeye eğilimli olmasına yakın olarak genelleĢmiĢ güven kavramını kullanmıĢtır. 

Beatty vd. (2011)‘ne göre bir insana güvenme genelleĢmiĢ ve iliĢkisel olmak üzere iki 

forma ayrılabilir.  

GenelleĢmiĢ güven, kiĢinin toplumdaki insanlara güvenme konusunda genel bir 

eğilime sahip olmasıdır. ―Politikacılar her zaman yalan söyler,‖ gibi bir ifade kiĢinin 

genelleĢmiĢ güven duygusunu yansıtır, bu tür güvenin ―saflık‖ ya da ―enayilik‖ ile 

karıĢtırılmaması gerekir. KiĢinin genel güven tutumu, bir Web sitesine karĢı 

geliĢtireceği güven miktarını da etkileyecektir. Örneğin; online bir tüketici yeni bir Web 

sitesinde daha öncesinde doğrudan hiçbir etkileĢimde bulunmadğı ve hiçbir deneyim 

yaĢamadığı satıcıya güvenip güvenmeme seçeneği ile karĢı karĢıya kaldığında genel 

güvenme eğilimi ile e-satıcıya karĢı olumlu bir güven tutumu geliĢtirebilecektir (Beatty 

vd., 2011).  

ĠliĢkisel güven ise güvenenin kendisini güvendiği kiĢiye karĢı savunmasız 

bıraktığı, belirli bir insana karĢı güveni ifade eder. ĠliĢkisel güven zamanla değiĢir, 

güvenilenin güveni hak ettiği tekrarlı güven deneyimleri ile inĢa edilebilir, oluĢtuktan 
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sonra istikrar kazanabilir ya da kötüye kullanıldığında azalabilir (Rousseau vd., 1998; 

Bierhoff ve Vornefeld, 2004).  

Ampirik çalıĢmalar, iliĢkisel ve genel güvenin istatistiksel olarak birbirinden 

bağımsız kavramlar olduğunu göstermiĢtir (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011). Bu 

yüzden, yoğun bir genel güven duygusuna sahip kiĢinin yabancı biri için anlamlı bir 

iliĢkisel güven geliĢtirmesi zaruri değildir (Bierhoff ve Vornefeld, 2004).  

Güvenin kaynakları, ġekil 5‘te gösterilmiĢtir.  

Şekil 5. Güvenin Kaynakları 

 Güven Kaynağı 

                                                              

Kaynak: Kim (2012)‘den alıntılanmıĢtır. 

3. ONLINE (WEB) ALIġVERĠġ HĠZMETĠNE GÜVEN 

Bart vd. (2005), Rousseau vd. (1998)‘nin güven tanımını geniĢleterek online 

güveni, bir Web sitesinin tüketici beklentilerinin ne kadarını karĢıladığı, sunduğu 

bilgilerin ne kadar güvenilir olduğu ve yönlendirmelerinin ne kadar doğru olduğu 

üzerinde durarak tanımlamıĢtır. Nel ve Boshoff (2017), online hizmet güvenini online 

hizmeti kullanmaktan kaynaklı bir riskin oluĢması durumunda kiĢinin korunmasızlığını 

manipule etmeden gerçekleĢmesi muhtemel beklenti olarak tanımlamıĢtır.  

Online güven ya da diğer bir ifade ile Web sitesi güveninin nesnesi; Web sitesi, 

internet ya da teknolojidir (Bart vd., 2005). Online alıĢveriĢ güvenliği konusunda 

tüketicinin düĢüncesi hem Web satıcısına güvenmek hem de online teknolojiye 

   BiliĢ Temelli Güven  

  Kurum Temelli Güven 

  KiĢilik Temelli Güven 

Deneyim Temelli Güven 

Ekonomik Temelli Güven 



49 
 

güvenmektir (Sacadura, 2017). Yang (2016) bu konuda online perakendeciye güven ve 

online alıĢveriĢ hizmetine güven olmak üzere ikili bir ayrım yapmıĢtır. 

3.1. ONLINE (WEB) ALIġVERĠġ HĠZMETĠNE GÜVENĠ ETKĠLEYEN 

FAKTÖRLER  

Bart vd. (2005)‘ne göre bir firmanın Web sitesi, müĢteri güveni inĢa etme 

bakımından mağaza olarak kabul edilebilir. MüĢterinin mağaza ile etkileĢimi Web sitesi 

ile etkileĢimine benzerdir ve tüketiciler site ile etkileĢimlerine dayanarak Web sitesine 

karĢı bir güven algısı geliĢtirir. Tüketici, siteden pozitif izlenimler edindiği ve siteden 

doğabilecek risklere karĢı savunmasızlığı kabul ettiği ölçüde siteye karĢı güven 

oluĢturur. Bir sitenin gerekli fonksiyonları yerine getirme becerisi üzerine tüketici algısı 

ya da firmanın online vitrin arkasındaki iyi niyeti bu siteye karĢı güven algısına katkı 

sağlar. Bu yüzden online güven, sitenin beklentileri nasıl karĢılayacağı, sitenin sunduğu 

bilginin ne kadar inanılır olduğunu ve talimatlarının ne kadar güvenilir olduğunu içerir 

(Bart vd., 2005).    

Tüketicinin Web sitesine karĢı güven algısı, birçok öncül tarafından 

yönetilmektedir. Bart vd. (2005), Web sitesine karĢı güven algısını yönlendiren güdüleri 

Web sitesi özellikleri ve tüketici özellikleri olmak üzere iki temel gruba ayırmıĢtır. 

(Tablo 4‘te gösterilmiĢtir.) 

Tablo 4. Online Alışveriş Hizmetine Güveni Etkileyen Faktörler 

 
Kaynak: Bart vd. (2005)‘nin çalıĢmasından uyarlanmıĢtır. 

Buna göre gizlilik, güvenlik, gezinme ve sunum, marka gücü, yönlendirme, 

sipariĢlerin tamamlanması, topluluk özellikleri ve hataların olmaması Web sitesi 

Web Sitesi Kaynaklı Öncüller  

 

•Gizlilik 

•Güvenlik 

•Web sitesinde Gezinme ve Ġçeriğin 
Sunumu 

•Markanın Gücü 

•Yönlendirme  

•SipariĢlerin Yerine Getirilmesi  

•Topluluk Özelliği 

•Hatanın Olmaması 

Tüketici Kaynaklı Öncüller   

 

•Web sitesine aĢina olma  

•Online bilgi/uzmanlık 

•Ġnternet alıĢveriĢi deneyimi 

•Online sohbet ve eğlence deneyimi 
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özellikleri olarak; Web sitesi ile aĢinalık, online bilgi/uzmanlık, internet alıĢveriĢi 

deneyimi ve eğlence ve sohbet deneyimi tüketici özellikleri olarak belirlenmiĢtir (Bart 

vd., 2005).  

Gizlilik, internette  kiĢisel olarak ifade edilen bilgilerin korunmasını, bir gizlilik 

politikasının benimsenmesini ve uygulanmasını ifade eder (Bart vd., 2005). Gizlilik, 

online güvenin temel güdüleyicilerinden biridir (Hoffman, Novak ve Peralta, 1999). 

Gizlilik ile birlikte güvenlik online güven açısından en önemli Web sitesi 

özellikleri arasında  değerlendirilebilir. Web sitesindeki güvenlik, bilgisayarın ve kredi 

kartının ya da finansal bilginin güvende olmasını ifade eder (Bart vd., 2005). Tüketiciler 

açısından internet üzerinden mal ve hizmet satın alımında güvenlik önemli bir 

belirleyici olduğundan güvenliğin güvenilirlik üzerinde pozitif bir etkisi vardır 

(Belanger, Hiller ve Smith, 2002). 

Web sitesinde gezinme ve Web sitesi içeriğinin sunumu; görünüĢü, düzeni ve 

Web sitesindeki tıklamaların, fotoğrafların ve yönlendirmelerin diziliĢini ifade eder. 

Gezinme ve sunum, akıĢ yapısı ve Web sitesinin algılanan kullanım kolaylığı ile 

doğrudan iliĢkilidir (Bart vd., 2005). Belanger, Hiller ve Smith (2002)‘e göre  Web 

sitesinde gezinme ve Web sitesi içeriğinin sunumu, rahatlık ve kullanım kolaylığı gibi 

faktörler, güvenilirliği tetiklemektedir. KarĢılaĢtırma yapma açısından tüketici 

tercihinde onlineda offlinedan çok daha fazla konfor sağlayan (Degeratu, Rangaswamy 

ve Wu, 2000) marka, soyut olarak güven yaratan tüm aktiviteler için bir güven iĢaretidir  

ve güvenin inĢasında bir kalite ve güvence sembolüdür (Bart vd., 2005). 

Online güveni etkileyen bir diğer etken olarak yönlendirme, tüketiciyi Web 

sitesindeki problemler ve konular ile ilgili bilgilendiren ve yönlendiren bir Web sitesi 

özelliğidir. Bart vd. (2005)‘ne göre sanal yönlendiricilerin varlığı, Web sitesindeki 

güveni arttırabilir. Web sitesinin iĢlem kabiliyeti açısından önemli yönlerinden biri olan 

sipariĢlerin yerine getirilmesi online güvenin bir diğer önemli belirleyicisi olabilir (Bart 

vd., 2005). 

Aynı Web sitesinin aynı elektronik bültenini, sohbet grubunu ya da benzer bir 

online forumunu paylaĢan ziyaretçiler diğer ziyaretçiler ile etkileĢime girer. Örneğin, 

bilgisayar aracılı bir ortamdaki marka toplulukları; ortak bilince, ortak ritüellere ve 

geleneklere ve ortak ahlaki sorumluluk duygusuna dayanan birtakım yapılandırılmıĢ 

sosyal etkilere sahiptir (Muniz ve O‘Guinn, 2001). Bu topluluk özellikleri bilgi 
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alıĢveriĢini ve bilgi paylaĢmayı arttırır ve tüketici için destekleyici bir ortam sunar, bu 

yüzden siteye karĢı güveni de arttırır (Bart vd., 2005) 

Tüketici, sitede yanlıĢ bilginin ya da gerçek dıĢı girdi ve sipariĢ iĢlemlerinin 

olmamasını bekler. Bir site bu tür hataları bertaraf ettiği ölçüde tüketici açısından 

güvenin yüksek olacağı varsayılmaktadır (Bart vd., 2005). 

Bart vd. (2005)‘ne göre online güven Web sitesinin özellikleri ile olduğu kadar 

tüketicinin kendisinde haiz olan özellikler ile de güdülenmektedir.  

Buna göre, bazı tüketiciler, belirli bir Web sitesine karĢı diğerlerine nazaran 

daha aĢinadır. Bu aĢinalık, bu siteyi geçmiĢteki ziyaretlerinden ve sitedeki ürün ve 

hizmetlerin  tedarikçisi veya sitenin kendisi ile yaĢadığı tatmin edici deneyimlerden 

kaynaklanmaktadır (Bart vd., 2005). Yoon (2002), Web sitesi güveninin tüketici 

aĢinalığı ve e-ticarete iliĢkin geçmiĢ tatminden etkilendiğini tespit etmiĢtir. AĢinalık, bir 

Web sitesine karĢı güveni olumlu yönde etkileyebilecek tutarlı beklentiler yaratır (Bart 

vd., 2005).   

Web sitesine aĢina olmak kadar tüketicinin internet ile ilgili uzmanlığı da online 

güveni yönlendirebilmektedir. Usta bir internet kullanıcısının internete güvenme 

olasılığı acemi bir kullanıcının güvenme olasılığından daha yüksektir. Bu yüzden online 

güven, bir bilirkiĢi veya internet ustası tüketici açısından daha yüksek olabilir (Bart vd., 

2005).  

Online ortamdaki müĢteri deneyimi, Web sitesindeki müĢteri davranıĢını 

yönlendirme noktasında  önemlidir (Novak, Hoffman ve Yung, 2000). GeçmiĢ 

deneyimler, kiĢisel güven eğilimini  (Lee ve Turban, 2001) ve müĢteri tatminini etkiler 

(Shankar, Smith ve Rangaswamy, 2003). Bu yüzden, bir tüketicinin internet alıĢveriĢi 

deneyimi online güven ile pozitif yönlü iliĢkilidir (Bart vd., 2005).  

Birçok tüketici interneti online eğlence için kullanır ve pek çoğu deneyimlerini 

paylaĢmak, diğer tüketicilerden ürün ve hizmetler hakkında bilgi toplamak ve Web 

sitesine karĢı inancını  arttırmak için online sohbet odalarını kullanır. Daha fazla 

inanma, belirsizliğin azalması ve daha fazla güven duyma ile iliĢkilidir (Ganesan, 1994). 

Bu yüzden, internetten edinilen daha fazla eğlence ve sohbet deneyimi Web sitesine 

karĢı daha fazla güvene sebep olur.  

Online güven, tüketicinin online iĢlem ile kendisi arasında bir bağ kurmasına ve 

kiĢisel bilgilerini Web sitesine aktarmasına yol açar. Bu açıdan, online güvenin olmayıĢı 
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kullanıcıların online iĢlemler için isteksiz olmasının temel nedenlerinden biri haline 

gelmektedir (Khialani, 2018). Hatta bir Web sitesine ve Web hizmetine güvenmemek 

internet kullanımı ve e-ticaret açısından önemli bir caydırıcı olabilmektedir (Beatty vd., 

2011).  

Güven, her zaman tüketici davranıĢını etkileyen önemli bir unsur olmuĢtur; 

ancak özellikle internet tabanlı elektronik ticaret gibi belirsizliği olan ortamlarda çok 

daha önemli olduğu dikkat çekmiĢtir (Lee, 2005). Bu yönü ile yalnızca belirsizliği, risk 

ile ilgili endiĢeleri ve tüketicinin internet tabanlı ticarette karĢılaĢtığı sosyal karmaĢayı 

azaltmakla kalmayıp tüketicilerin bu ortama daha fırsatçı bir Ģekilde adapte olmaları 

konusunda tüketicilere yardımcı olmaktadır (Grob, 2015b).   

3.2.  ONLINE (WEB) ALIġVERĠġ HĠZMETĠ KULLANMAKTAN KAYNAKLANAN 

RĠSK VE BELĠRSĠZLĠK 

Birçok tüketici için internet ticaretinin koĢulları, barındırdığı çok sayıdaki 

belirsizlik ile birlikte gizlilik ve güvenlik konularına iliĢkin riskler de tüketici için çok 

fazla endiĢe yaratmaktadır (Grob, 2015b). Bu yönü ile, algılanan belirsizliğin ve riskin 

negatif sonuçlarını azaltmak için güvenin inĢa edilmesi gerekir (Kim, Ferrin ve Rao, 

2008; Pavlou, 2003).  

ġüphesiz, tüketici ile e-perakendeci arasındaki alıĢveriĢ iliĢkisinde tüketici 

güvenine ihtiyaç vardır (Urban, Sultan ve Qualls, 2000); çünkü tüketici için e-

perakendeci ile yaptığı iĢlemlerde çok fazla risk bulunmaktadır (Chen, 2007). Hatta 

Mayer vd. (1995)‘ne göre güven ihtiyacı, yalnızca riskli durumlarda ortaya çıkar. Örnek 

olarak (Chen, 2007): 

(a) Online iĢlem ile tüketici, hesaplarından birini bu hesaba iliĢkin tüm gelirine 

satıcının el koyması riskine karĢın iĢlemi onaylamak için satıcıya yeterli bilgiyi sunmak 

zorunda (Beatty, Reay, Dick ve Miller, 2011) olduğundan satıcı kaynaklı bir risk ile 

karĢı karĢıya kalabilir. 

(b) Satıcının güvenilirliğini riske atabilecek, bilgileri gasp edebilecek ve 

tüketicinin hesabındaki bilgileri kendisi için tasarruf edebilecek üçüncü taraf kaynaklı 

bir risk oluĢabilir.  
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(c) Tüketici müĢteri kaynaklı çerezler tarafından takip edildiğinde tüketicinin 

gezinme ve satın alma tercihleri veri madenciliği üzerinden tüketicinin isteği dıĢındaki 

pratikler ile diğer tüketicileri etkilemesi için kullanılabilir 

(d) ĠĢlemin kendisinden kaynaklı riskler oluĢabilir.  

Tüketicinin e-perakendeci ile yürüttüğü iĢlemlerdeki risk, online iĢlem 

ortamındaki belirsizliklerden ve/veya e-perakendecinin potansiyel davranıĢsal 

belirsizliklerinden doğabilir (ġekil 6‘da gösterilmiĢtir). Bunlar (Chen, 2007):  

Şekil 6. Tüketici ile E-Perakendeci Arasındaki İşlemden Doğan Riskin Kaynakları 

Kaynak: (Chen, 2007)‘den alıntılanarak Ģekil içerisinde ifade edilmiĢtir. 

(1) Online iĢlem ortamındaki belirsizlik: Online iĢlem ortamı büyük ölçüde 

belirsizdir (Chen, 2007); çünkü tüketicilerin alıĢkın olduğu yüz yüze iĢlemlerin aksine 

online iĢlemler doğası gereği kiĢiler üstüdür. Yani tüketicilerin malı satın almadan önce 

deneyememesi ve fiziksel ürünlerin tedariğindeki gecikmelerden dolayı online ortamın 

kiĢiler üstü mizacı, online alıĢveriĢ için birçok dezavantaj yaratır. Üstelik bu 

dezavantajlar, tüketicilerin online alıĢveriĢ ve online satın almasında daha fazla risk 

yaratır. Bu açıdan bir tüketici için kiĢisel iĢlerini online ortamda yürütmek riskli kabul 

edilir (Chen, 2007). 

(2) E-perakendecinin potansiyel davranıĢsal belirsizlikleri: E-perakendeci ile 

yapılan iĢlemde risk algısı yalnızca online ortamdaki belirsizliklerden değil e-

perakendecinin potansiyel davranıĢsal belirsizliklerinden de doğabilir. Potansiyel 

davranıĢsal belirsizlik, e-perakendecinin fırsatçı davranıĢından ve e-perakendecinin 

birbiri ile bağdaĢmayan özelliklerinden kaynaklanabilir. Bunlar (Chen, 2007):  

(2a) E-Perakendecinin fırsatçı davranıĢ potansiyeli; fırsatçılık göz önüne 

alındığında bir e-perakendeci, müĢterilerinden faydalanarak ahlaksızca kendi 

çıkarına hizmet etme arayıĢına girebilir. Örneğin, bir e-perakendeci müĢterisinin 

kiĢisel bilgilerini kendi çıkarı için suistimal edebilir, bu bilgiyi kasıtlı olarak 

Tüketici ile E-
Perakendeci 

Arasındaki AlıĢveriĢ 
ĠliĢkisinden Doğan 

Riskler 

(1) Online ĠĢlem 
Ortamındaki 
Belirsizlik 

(2) E-Perakendecinin 
Potansiyel DavranıĢsal 

Belirsizlikleri 

(2a) E-Perakendecinin Fırsatçı 
DavranıĢ Potansiyeli 

(2b) E-Perakendecinin ĠĢlemi Düzgün 
Yürütüp Yürütemeyeceği Konusundaki 

Belirsizlik 
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Webde manipule edebilir ve stok dıĢı mallar için müĢteriye fatura çıkarabilir. Bir 

e-perakendecinin fırsatçı davranıĢı, iĢlem içerisinde tüketici için çok daha fazla 

risk yaratabilir  

(2b) E-Perakendecinin iĢlemi düzgün yürütüp yürütemeyeceği 

konusundaki belirsizlik; bir e-perakendecinin iĢletmesini online ortamda tutarlı 

bir Ģekilde yönetememe potansiyeli e-perakendecinin davranıĢsal belirsizliğinin 

diğer bir kaynağını oluĢturur. Bir e-perakendeci, niyetine bakılmaksızın 

iĢletmesini online olarak düzgün bir Ģekilde yönetemeyebilir. Örneğin, bir e-

perakendeci sistemini düzgün bir Ģekilde yönetecek teknolojik yeteneklerden 

yoksun olabilir, müĢterilerine verdiği tüm sözleri yerine getirecek yönetim 

becerisine sahip olmayabilir. Fırsatçı davranıĢ potansiyelinde olduğu gibi, bir e-

perakendecinin tutarsız yeteneklere sahip olma olasılığı tüketicinin kendisi ile 

iĢlem yapmasını riskli kılabilir. 

4. MOBĠL ALIġVERĠġ HĠZMETĠNE GÜVEN 

Mobil alıĢveriĢ, tüketicilerin kablosuz ağ ile mobil cihazları üzerinden ürün ya 

da hizmet satın aldıkları bir çeĢit e-alıĢveriĢtir (Yang, 2010). Mobil alıĢveriĢ hizmetleri 

ise mobil ortamda ilk defa geliĢtirilen hizmetlerden ziyade kendisine benzeyen Web 

tabanlı hizmetlerden geliĢtirilen hizmetlerdir (Yang vd., 2015).  

Mobil alıĢveriĢ, tüketiciler için mobil alıĢveriĢi geleneksel Web seleflerinden 

ayıran ve kendisine ciddi değer katan her zaman her yerde kullanılabilme, lokasyon 

belirleme, içerik belirleme ve farklı kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler sunar (Lu ve Su, 2009). 

Dolayısı ile mobil alıĢveriĢ hizmetleri, masaüstü bilgisayar ile karĢılaĢtırıldığında farklı 

sunumu, iĢlemleri ve etkileĢim özellikleri ile hareket halinde olunduğunda bile 

eriĢilebilir olduğu için bilgisayar temelli Web alıĢveriĢi hizmetlerinden oldukça farklıdır 

(Yang, 2016).  

Online perakendeciler, gelirlerini arttırmak ve iĢletme alanını geniĢletmek 

amacıyla müĢterilerini mobil alıĢveriĢe yönlendirmek arzusundadır (Yang, Chen ve 

Wei, 2015). Bu Web-mobil yönlü hizmet geniĢleme stratejisi, firmalara her zaman her 

yerde, lokasyon odaklı ve kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunarak mevcut müĢterilerinden ilave 

gelir elde etme fırsatı sunar (Kourouthanassis ve Giaglis, 2012). 
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Ancak Web alıĢveriĢi piyasasındaki baĢarı mobil alıĢveriĢ piyasasındaki baĢarıyı 

garantilemez (Yang, 2016); çünkü Web-mobil hizmet geniĢlemesi tüketici açısından 

birtakım endiĢeler yaratır (Lin, Lu, Wang ve Wei, 2011; Wang, Shen ve Sun, 2013). Ġlk 

olarak, kablosuz iĢlemlerin gerçekleĢtiği mobil kanal, geleneksel sabit kanallar ile 

karĢılaĢtırıldığında bilginin kötüye kullanılması ve belirsizlik  konularında daha fazla 

risk taĢır (Lu, Yang, Chau ve Cao, 2011). Ġkincisi, mobil ticaret hizmetlerindeki mobil 

cihazlar geleneksel masaüstü bilgisayarlar ile karĢılaĢtırıldığında, kısmen daha küçük 

ekran görüntüsüne sahiptir ve daha kompleks mini klavyeler ile iĢlem görmektedir, bu 

da dolayısı ile kullanıcının mobil kanala yönelik endiĢesini arttırmaktadır. Üçüncüsü, 

mobil ticaretteki lokasyon tabanlı ya da içeriğe duyarlı hizmetler, kullanıcının gerçek 

zamandaki konumunu açığa çıkarmaktadır, bu da kullanıcı için gizlilik ihlali endiĢesini 

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

Web-mobil yönlü hizmet geniĢlemesi ile oluĢan endiĢelerin dıĢında mobil 

telefon kullanımına iliĢkin kısıtlar da tüketici güveninin oluĢmasına engel olmaktadır. 

Web sitelerinin mobil versiyonlarının olmaması ve mobil cihazları kullanarak ödeme 

yapmak için tek bir standardın bulunmaması, bununla birlikte bazı tüketicilerin alıĢveriĢ 

cihazı olarak mobil telefon kullanımına iliĢkin az seviyedeki farkındalığı gibi etkenler 

tüketici güveninin oluĢmasında  telefon kullanımına iliĢkin kısıtları oluĢturmaktadır 

(Trojanowski ve Kulak, 2017) 

Tüketicinin mobil hizmetlere yönelik güven eksikliği tüketiciyi mobil hizmetleri 

kullanmaktan alıkoyan önemli bir engeldir (Lin, Lu, Wang ve Wei, 2011; Lu,Yang, 

Chau ve Cao, 2011). Hatta Sarkar, Chauhan ve Khare (2020)‘ye göre tüketici güveni 

mobil ticaretin benimsenmesi noktasında en önemli etkenlerden biridir. Bu noktada 

tüketici güveni yaratmak, yeni mobil hizmetlerin daha fazla kabul görmesine yardım 

edecek, bu sayede Web-mobil hizmetinin geliĢmesindeki baĢarıyı sağlayacaktır (Yang 

vd., 2015).  

Tüketiciler için ilk güveni inĢa etmek perakendeciler açısından mobil alıĢveriĢ 

gibi yeni bir vitrin uygulamasının ilk aĢamalarında oldukça önemlidir (Yang, 2016) ve 

tüketici nezdinde mobil hizmetlere yönelik ilk güvenin sağlanamamıĢ olması mobil 

hizmetlerin kabulü önündeki önemli bir bariyer olarak kabul edilmektedir (Kim vd., 

2009; Lu vd., 2011). Yang (2016)‘a göre ilk güven ya geçmiĢ durum ile mevcut durum 

arasında biliĢsel tutarlılık kurarak geçmiĢ deneyimlerden transfer edilir ya da güvenilen 

veya hizmet ile güvenenin arasında oluĢan ilk etkileĢim sürecinde geliĢir. Ġlki transfer 
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temelli güven inĢa etme sürecini, ikincisi performans temelli güven inĢa etme sürecini 

ifade eder. Ġlk tüketici güvenini oluĢturmak, mobil alıĢveriĢ hizmetlerinin daha fazla 

benimsenmesi ve bu sayede satıĢ platformunu baĢarısını sağlaması açısından önemlidir.  

5. DETAYLANDIRMA OLASILIĞI MODELĠ (ELM) 

Detaylandırma Olasılığı Modeli (ELM), farklı etki süreçlerinin insan algısı ve 

davranıĢlarını nasıl etkilediğini anlamak üzere teorik bir çerçeve sunan çift süreç 

teorisidir (Bhattacherjee ve Sanford, 2006; Petty ve Cacioppo, 1986). ELM‘ye göre 

insanlar tutumlarını merkezi yol ve çevresel yol olmak üzere iki majör yol üzerinden 

değiĢtirmektedir. ELM‘ye göre kiĢilerin tutum değiĢimi her zaman, değerlendirmeye 

iliĢkin bilginin merkezi olup olmamasına bağlı değildir; bunun yerine bazen basit 

bulgusal kanıtları içeren çevresel bulgulara dayanarak da tutum değiĢimi olabilir. Bu iki 

yol, bireylerin talep ettiği biliĢsel etki ya da ―ayrıntı‖ miktarında farklılaĢmaktadır 

(Bhattacherjeeve ve Sanford, 2006). Bireyler hem motivasyona hem de mesaj ile verilen 

bilgi hakkında kritik olarak düĢünme becerisine sahip olduğunda fazlaca özen gerektiren 

merkezi yol sürecine bağlanacaktır. Buna karĢılık, birey motivasyondan yoksun olup 

mesaj içeriğindeki bilgiyi detaylı bir Ģekilde düĢünme becerisine sahip olmadığında 

daha az biliĢsel bir çaba gerektiren çevresel yol sürecine bağlanacaktır. 

Transfer temelli ya da performans temelli faktörlerin ilk güveni etkileme 

sürecini yansıtan Detaylandırma Olasılığı Modeli (ELM), bir mobil alıĢveriĢ hizmetine 

yönelik ilk güvenin oluĢma biçimini açıklayabilmektedir. Örneğin; merkezi yol, 

performans temelli olup bilgi ile ilgili argümanları iĢleme alır ve kısmen daha fazla 

detaylandırma ya da biliĢsel çaba gerektirir. Çevresel yol ise transfer temelli olarak 

fonksiyonel tutarlılık gibi basit bulgusal kanıtları iĢleme alır ve daha az biliĢsel bir çaba 

gerektirir (Yang, 2016).  

6. GÜVEN TRANSFERĠ TEORĠSĠ VE SÜRECĠ 

Güven üzerine araĢtırmalar, günümüzde artık yalnızca online iĢlem ve hizmetler 

ile sınırlandırılmamaktadır (Beldad, De Jong ve Steehouder, 2010). Özellikle son 

yıllarda çok sayıda organizasyonun operasyonlarını çoklu kanallara yönlendirmesi ile 

online perakendecilerin Web hizmetlerini mobil ortama taĢıması, araĢtırmacıların 

dikkatini çoklu(multi) kanal bağlamındaki tüketici güveni konusuna çekmiĢtir (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 yönlü hizmet geniĢlemesi sürecinde, tüketicilerin mevcut Web 

hizmetlerine yönelik sağlam güveni, yeni oluĢan mobil hizmetlerdeki güveni 

etkileyebilir (Yang, Chen ve Wei, 2015).  

Bu konuda, yakın zamanda çok sayıda çalıĢma, Web ile mobil iĢletme 

bağlamındaki güven transfer sürecini incelemiĢtir (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 çalıĢmalara göre bir kanala karĢı edinilen deneyim ile kazanılan 

güven, bir baĢka kanala aktarılabilmektedir.  

Güven transferi, bilinen bir birime karĢı var olan güvenin, tanınmayan bir baĢka 

birime karĢı oluĢan tutum ve algı üzerinde etki sahibi olduğu biliĢsel bir süreçtir (Lee, 

Kang ve McKnight, 2007; Stewart, 2003). Güven Transfer Teorisi‘ne göre tüketicilerin 

kaynağa güveni hedefe güvenmesine sebep olabilir (Stewart, 2003). Yang vd. (2015)‘ne 

göre Web alıĢveriĢ hizmeti güven transferinin kaynağı, mobil alıĢveriĢ hizmetleri ise 

güven kaynağının hedefidir.  

ĠliĢkili olan ve iliĢkili olmayan birimler arasında oluĢan (Nel ve Boshoff, 2017) 

güven transferi, kanallararası güven transferi ve kanal içi güven transferi olmak üzere 

iki gruba ayrılmaktadır (Lee, Kang ve McKnight, 2007).  Kanal içi güven transferi bir 

birime karĢı tüketici güveninin, aynı kanal içerisindeki iliĢkili bir baĢka birime transfer 

edilebilmesini ifade eder (Yang, Chen ve Wei, 2015). Örneğin, halihazırda güvenilmiĢ 

bir Web sitesine yönelik tüketici güveni, aralarındaki bağlantı sebebi ile bilinmeyen bir 

Web sitesine karĢı güveni etkileyebilir (Stewart, 2003). Kanallararası güven transferi ise 

bir birime yönelik tüketici güveninin farklı kanallar arasındaki bir baĢka iliĢkili birime 

transfer edilebileceğini ifade eder (Yang, Chen ve Wei, 2015). Örneğin; bir 

perakendecinin offline kanalına yönelik tüketici güveninin, tüketici online Web sitesini 

ziyaret etmemiĢ olduğu halde perakendecinin online kanalına yönelik güveni etkilemesi 

(Kuan ve Bock, 2007) kanallararası güven transferi örneğidir.  

Web alıĢveriĢ hizmetlerine yönelik tüketici güveni, mobil alıĢveriĢ hizmetlerine 

yönelik güveni etkileyecektir; çünkü tüketici aynı perakendeci ile farklı bir kanaldan 

alıĢveriĢ yapmaktadır. Tüketiciler perakendecinin Web alıĢveriĢ hizmetine yönelik 

yüksek bir Web güvenine sahip ise büyük olasılıkla perakendecinin mobil 
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operasyonlarına da benzer bir yüksek mobil güveni geliĢtirecektir (Yang, Chen ve Wei, 

2015).  

Yang vd. (2015)‘nin Web alıĢveriĢ hizmeti ile mobil alıĢveriĢ hizmeti arasında 

kurduğu güven transferi iliĢkisinin bir benzerini Nel ve Boshoff (2017) Web alıĢveriĢ 

hizmeti ile uygulama temelli mobil hizmet arasındaki iliĢkide kurmuĢtur. Buna göre, 

Web alıĢveriĢ hizmetine yönelik güven, aynı firmanın mobil uygulamasında sunduğu 

mobil hizmete yönelik güveni pozitif olarak etkileyebilecektir; çünkü online hizmet 

güveni ve uygulama temelli mobil hizmet güveni aynı firmanın elektronik kanalı 

olduğundan güven transferi ile iliĢkili bir argümandır.  

Uygulama temelli mobil hizmetin güven nesnesi olduğu güven tanımında 

uygulama temelli mobil hizmet güveni, kiĢinin korunmasızlığından faydalanmaksızın 

uygulama temelli mobil hizmet kullanımından kaynaklanan risk ortamında 

gerçekleĢmesi muhtemel beklenti tutumu olarak tanımlanmıĢtır (Nel ve Boshoff, 2017).   

7. MOBĠL PERAKENDECĠYE GÜVEN 

Satıcıya güven, tüketicinin satıcı hakkında satıcının riskli ya da belirsiz 

durumlarda iĢlem yükümlülüklerini yerine getireceğine dair algısıdır (Joubert ve Van 

Belle, 2013).  

Mobil satıcı olarak mobil perakendeciyi ele alan Sacadura (2017)‘nın güveni 

incelerken referans aldığı kategorizasyona (McKnight vd., 2001) göre, mobil satıcıya 

güven iki yönlüdür: bir tarafta, mobil alıĢveriĢçinin mobil satıcının yeteneği, iyiliği ve 

dürüstlüğü hakkındaki görüĢlerine iliĢkin güvenme niyeti (Sacadura, 2017);  

(a) yetenek, mobil satıcının tüketicinin ihtiyaç duyduğu Ģeyi yapabilmesi, 

(b) doğruluk, mobil satıcının dürüst olması ve verdiği sözü tutması 

(c) iyilik, mobil satıcının tüketicinin lehine olacak Ģekilde davranma 

motivasyonu diğer tarafta tüketicinin mobil satıcı ile girdiği iĢ iliĢkisine bağlanma isteği 

ile iliĢkili olan güvenme niyetidir. Tüketicinin mobil satıcı/perakendeci ile girdiği iĢ 

iliĢkisinin kapsamı içerisinde mobil satıcıya kiĢisel bilgilerini sunmak, mobil satıcının 

talimatlarına uymak, ürün satın almak ve akıllı telefonu üzerinden para transferi yapmak 

yer almaktadır (Grob, 2016; Sacadura, 2017).  
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Güven ve özellikle mobil satıcıya güven dijital ortamda son derece önemli bir 

rol oynar. Mobil alıĢveriĢçinin mobil satıcıya güvenme konusundaki fikirleri mobil 

alıĢveriĢin temel güdüleyicisi olarak (Grob, 2016) kabul edilmektedir. Üstelik Yang vd. 

(2015)‘ne göre mobil satıcıya yönelik güven, güvenin satıcıya ait ürün, hizmet, 

teknoloji ve benzeri markalara transfer edilebilmesinin nedeni olarak görülmektedir. Bu 

açıdan güven bir taraftan tüketicilere mobil ortamdaki koĢullara daha olumlu bir Ģekilde 

bağlanmaları konusunda yardımcı olurken, diğer taraftan mobil alıĢveriĢ kabulünün 

artmasına katkıda bulunur (Grob, 2016). 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

MOBĠL UYGULAMA BAĞLANMIġLIĞI 

1.“ENGAGEMENT” KELĠMESĠNĠN KAVRAMSALLAġTIRILMASI VE 

TANIMI  

―Gage‖ kelimesi engagement kelimesinin kökenidir. Bu kelime Fransızca 

kökenli bir kelime olup Ġngilizce ve Fransızca sözlük anlamları ―rehin‖ dir.  15.yy‘nin 

baĢlarında ―gage‖ kelimesinden türeyen eski Fransızca‘daki  ―engagier‖ kelimesi ise 

bağ (söz ya da yemin ile), rehin, güvence anlamlarında kullanılmıĢtır. Benzer Ģekilde, 

―en gage‖ kelimesi ― en+gage‖ kelimelerinden oluĢan  ―rehin altında‖ anlamında 

kullanılmıĢ bir söz öbeğidir (Online Etymology Dictionary, 2020).  

Tablo 5‘te ―engage‖ ve ―engagement‖ kelimelerinin sözlük anlamları yer  

almaktadır. Buradan ―engagement‖ kelimesinin günümüzde; ―dahil olma‖, ―dikkatini 

verme‖, ―cezbedilme‖, ―kenetlenme‖, ―bir araya gelme‖, ―bir amaca ya da sebebe 

kefalet olarak söz verme‖, ―ayrıntılı olarak ilgilenme‖ ve ―garanti etme‖ kelimeleri ile 

iliĢkilendirildiği görülmektedir.  

Tablo 5. “Engage” ve “Engagement” Kelimelerinin Sözlük Anlamları 
“ENGAGE” (Merriam-Webster) 

(1) Bir amaca ya da sebebe kefalet olarak (kiĢinin hayatını ya da sözünü sunması)  

(2) Tuzağa düĢürmek, baĢını belaya sokmak ya da bir tuzak veya bataklık içerisindeymiĢ gibi olmak  

(3) Bir etki veya güç tarafından alıkonulmak veya cezbedilmek * 

(4) Bir Ģeye kenetlenmek, ayrıca bir ağa sebep olmak* (mekanik parçalar arasında)  

(5) Bir Ģey yapmaya bağlanmak* (özellikle evlenme vaadi ile) 

(6) Bir uğraĢı edinmek*(involve) 

(7) Kullanımı ya da hizmetini edinmek üzere sipariĢ vermek (hire)  

(8) Dikkatini bir Ģeyde tutmak/dikkatini iĢgal etmek* (engross)  

(9) Katılmaya teĢvik etmek  

(10) Biri ile yarıĢa veya savaĢa girmek  

(11) Bağlamak ya da bir araya getirmek (silahları) 

(12) Özellikle ayrıntılı olarak ilgilenmek* 

(13) Kendisini rehin vermek/güvence göstermek  

(14) Garanti etmek 

(15) Bir aktiviteye ya da giriĢime baĢlamak ya da devam etmek*  

(16) Bir Ģeyi yapmak ya da bir Ģeye katılmak* 

(17) Bir Ģeye dikkatini vermek (deal)* 

(18) Bir araya gelmek ve kilitlenmek * 

Kaynak: Merriam-Webster (2020)‘den alıntılanmıĢtır. 

 

“ENGAGEMENT” (Cambridge Dictionary) 

(1) Biri ile evlenme niyeti/anlaĢması  

(2) Biri ile görüĢme ya da belirli bir zamanda bir Ģey yapma planı 

(3) Biri ile savaĢmaya baĢlama ya da savaĢ içerisinde belirli bir zaman dilimi  

(4) Bir Ģeye dahil olma gerçeği* 

(5) Ġnsanları bir organizasyonun iĢi ile ilgili olmaya teĢvik etme süreci* 

(6) Birini istihdam etme gerçeği 

Kaynak: Cambridge Dictionary (2020)‘den alıntılanmıĢtır. 

 (*) Pazarlama açısından engagement kavramını karĢılayabilecek tanımlardır.  
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Engagement kavramının, anlamı ve TürkçeleĢtirilmesi açısından literatürde de 

ortak bir fikrin oluĢmadığı görülmektedir (Akarsu ve Sever, 2019). Bu görüĢü, Tablo 

6‘daki çalıĢmalar desteklemektedir.  

Tablo 6. Engagement için Tercih Edilen Türkçe İfadeler Tablosu 

Organizational 

Engagement 

Örgütsel Cezbolma        

Kuruma Cezbolma                               

 

(Esen, 2011) 

(Atakan, 2017) 

 

Work 

Engagement 

ĠĢ ile BütünleĢme          

Kendini ĠĢe Verme 

ĠĢe Gönülden Adanma  

ĠĢe Bağlılık  

ĠĢe Tutkunluk  

ÇalıĢmaya Tutkunluk 

ĠĢe Cezbolma 

ĠĢe Adanma  

ĠĢe Angaje Olma                                          

(Ardıç ve Polatcı, 2009; Burçak ve Durmaz, 2019) 

(Köse ve Uzun, 2018) 

(Bal, 2009; Yolcu, Uncuoğlu ve Çakmak, 2017) 

(Eryılmaz, Doğan ve Ercan, 2014; Gül ve Erol,2016) 

(Yarar, 2016) 

(Turgut, 2011; Özgür, 2011)) 

(Özer, Saygılı ve Uğurluoğlu, 2015) 

(Kayar ve Erdem, 2019; Ġnce, 2016) 

(Arslan ve Demir, 2017) 

School 

Engagement 

Okula Bağlılık                                                  

 

 (Arastaman, 2009; Özdemir, 2017; Kalaycı ve Özdemir, 2013) 

 

Social Media 

Engagement 

Sosyal Medya 

AdanmıĢlığı  

(Bakan ve Bakan, 2017) 

 

Student 

Engagement 

Öğrenci Bağlılığı    

Derse Bağlanma  

Öğrenmeye Katılım   

(Doğan, 2014) 

(Bardakçı, Arslan, Uluhan ve Can, 2017) 

(Özsoy, Kuruyer, Özsoy ve Tabak, 2013) 

Reading 

Engagement 

Okumaya AdanmıĢlık (Yıldız ve AktaĢ, 2015) 

Classroom 

Engagement 

Derse Katılım  (Eryılmaz, 2014; Eryılmaz ve Aypay, 2011) 

Customer 

Engagement 

MüĢteri Katılımı 

MüĢteri EtkileĢimi 

(TaĢkın ve Demirağ, 2017; BaĢkol, 2019) 

(BektaĢ ve DurmuĢoğlu, 2019; Özdemir ve Çetinkaya, 2014) 

Public 

Engagement 

Kamusal BütünleĢme  (Yıldırım ve Karafes, 2011) 

Online 

Engagement 

Çevrimiçi EtkileĢim  (UlaĢ, 2020) 

Narrative 

Engagement 

Anlatıya Dahil Olma  (Yıldırım ve Kalyoncuoğlu, 2019) 

Professional 

Engagement 

Mesleğe AdanmıĢlık  

Mesleki Bağlılık 

(Kozikoğlu ve Senemoğlu, 2018) 

(Derin, Ilkım ve Yayan, 2017) 

 

Employee 

Engagement 

ÇalıĢan AdanmıĢlığı (Ertosun, Erdil, Alpkan, 2018) 

Life 

Engagement 

YaĢam Bağlılığı (Erol ve Ahmet, 2015) 

Patient 

Engagement 

Hasta Katılımı (Özkan, 2017) 

Citizen 

Engagement 

VatandaĢ Katkısı (Karkin, 2012) 

Athlete 

Engagement 

Sporcu Bağlılığı (Kelecek ve Göktürk , 2017) 

Brand 

Engagement 

Marka Bağlılığı 

Marka Ġlginliği  

(Çınar, 2019) 

(Armağan ve Gider, 2017)  

Online 

Consumer 

Engagement 

Tüketici ile Online Bağ 

Kurma 

(Özcan ve Argan, 2014) 

E-WOM 

Engagement 

Elektronik Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢime Katılım  

(Sima, Kutlu ve Topal, 2019) 

 

Engagement kavramının Türkçe çalıĢmalardaki karĢılıklarının yer aldığı Tablo 

6‘da engagemente konu olan özne ve nesneler ve engagemente karĢılık geliĢtirilen 
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Türkçe ifadeler çeĢitlilik göstermektedir. Bu  ifadeler; ―katılım‖, ―bağlılık‖, ―etkileĢim‖, 

―bağ kurma‖, ―adanmıĢlık‖, ―cezbolma‖, ―bütünleĢme‖, ―bağlanma‖, ―tutkunluk‖, 

―kendini engagement nesnesine verme‖, ―gönülden adanma‖, ―bütünleĢme‖, ―angaje 

olma‖ ve ―ilginlik‖tir.  

Tercih edilen ifadelerin çeĢitliliğine ek olarak engagementın farklı  alanlarda 

farklı Ģekillerde kavramsallaĢtırıldığı görülmektedir. Örneğin; ―brand engagement‖ için 

―marka bağlılığı‖, ―work engagement‖ için ise ―iĢ ile bütünleĢme‖, ―kendini iĢe verme‖, 

―iĢe gönülden adanma‖, ―iĢe bağlılık‖, ―iĢe tutkunluk‖, ―iĢe cezbolma‖, ―çalıĢmaya 

tutkunluk‖, ―iĢe adanma‖, ―iĢe angaje olma‖ kavramları tercih edilmiĢtir. 

Engagementın tanımı üzerine bir tutarlılık bulunmamaktadır ve engagement 

olgusu geniĢ bir yelpazeyi temsil etmektedir (Maslowska, Malthouse ve Collinger, 

2016) ve Maslowska vd. (2016)‘ne göre bilim adamlarının farklı Ģeyleri ifade etmek 

için aynı kavramı kullanmaları ciddi bir problemdir.  

Pazarlama alanında engagement üç temel görüĢ etrafında ĢekillenmiĢtir. Buna 

göre araĢtırmacılar, müĢteri engagementının psikolojik bir süreç olabileceği gibi 

(Bowden, 2009), psikolojik bir durum (biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal) veya 

davranıĢsal bir gösterim (Verleye, Gemmel ve Rangarajan, 2016, Van Doorn vd., 2010) 

olabileceğini iddia etmiĢlerdir. Tüketici engagementının da benzer bir genellemeye tabi 

olduğu Cheung vd. (2011) tarafından iddia edilmiĢtir. Buna göre; 

 Tüketici engagementı, bir müĢterinin bağlanacağı nesneye karĢı (marka ya da 

firma) geliĢtirdiği, kendisini sonrasında satın alma davranıĢına götüren 

davranışsal dışavurumdur. 

 Tüketici engagementı, sadakatin oluĢmasına yol açan psikolojik bir süreçtir. 

 Tüketici engagementı, coĢku, adanma, meĢgul olma ve etkileĢim ile tanımlanan 

psikolojik bir ruh halidir. 

Literatürdeki çalıĢmalar temel alınarak bu çalıĢmada ―engagement‖ terimi için 

―bağlanmıĢlık‖ ifadesi tercih edilmiĢtir. Mobil uygulama bağlanmıĢlığı ile mobil 

uygulama kullanıcısının mobil uygulama ile etkileĢime geçmesi, etkileĢim sayesinde 

uygulama ile meĢgul olması, meĢgul oldukça uygulamaya odaklanması ve en 

nihayetinde kendisini uygulamaya kaptırması incelenecektir.  

BağlanmıĢlık, bazı çalıĢmalarda bağlanmıĢlığın öznesi bazılarında ise 

bağlanmıĢlığın nesnesi dikkate alınarak kavramsallaĢtırılmıĢtır. Örneğin, sporcu 
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bağlılığı (Kelecek ve Göktürk, 2017), bağ kurulan özne temel alınarak; derse katılım 

(Eryılmaz, 2014; Eryılmaz ve Aypay, 2011) ve marka bağlılığı (Çınar, 2019; Armağan 

ve Gider, 2017) ise bağ kurulan nesne dikkate alınarak kavramlaĢtırılmıĢtır. Mobil 

uygulama bağlanmıĢlığında bağ kurulan nesne mobil uygulama iken bağlanan özne için 

tüketici (Tarute vd., 2017; Dovaliene vd., 2015), müĢteri (Thakur, 2018) ve kullanıcı 

(Fang vd., 2017) tercih edilmiĢtir.  

2. BAĞLANMIġLIĞIN KAPSAMI  

ÇalıĢmasında ilk defa bağlanmıĢlık kavramını kullanan Kahn (1990)‘dır. Kahn 

(1990), iĢine bağlı (engaged) çalıĢanların iĢteki rollerine göre kendilerini ifade etme 

biçiminin değiĢtiğini öne sürmüĢtür. Buna göre çalıĢanlar, gerçek bir dıĢavurum için 

destekleyici koĢulların var olduğunu düĢündüğünde iĢletmeye bağlı olma eğilimi 

gösterir. Bu çalıĢma ile birlikte bağlanmıĢlık sayısız bağlamda, çeĢitli yorumları ile 

geçtiğimiz yüzyıl boyunca tartıĢılan bir kavram olmuĢtur (Pansari ve Kumar, 2017). 

Sosyal psikoloji ve örgütsel davranıĢ gibi çok sayıda akademik disiplin içerisinde, 

hizmet yönetimi ve bilgi sistemleri gibi farklı alanlarda (Fang, Zhao, Wen ve Wang, 

2017) epey dikkat çeken, pazarlama literatüründe ortaya çıkıĢı ise oldukça yeni olan bir 

kavramdır (Brodie vd., 2011; Leeflang, 2011). Örneğin, sosyal refah bağlamında 

bağlanmıĢlık; kentsel bağlanmıĢlık, sosyal bağlanmıĢlık, topluluk bağlanmıĢlığı olarak, 

iĢ dünyasında bağlanmıĢlık, sözleĢmeli iliĢki bağlamında ve iç paydaĢlar ile 

organizasyon arasındaki organizasyonel bir aktivite olarak ele alınmıĢtır (Pansari ve 

Kumar, 2017).  

Pazarlama alanında bağlanmıĢlık, ilk defa Appealbaum (2001) tarafından 

kullanılmıĢ, tüketici bağlanmıĢlığının rasyonel ve duygusal bağlılık ile oluĢan bir durum 

olduğu iddia edilmiĢtir (Akarsu ve Sever, 2019). 

3. PAZARLAMA BAĞLAMINDA BAĞLANMIġLIĞIN ÖZNESĠ 

Günümüzde Ģirketler eski pazarlama iletiĢimi modellerinin artık günümüzün 

gerçekliğini  tanımlayamadığını fark etmiĢtir. Sürekli eriĢilebilir, birbiri ile bağlantılı ve 

güçlenmiĢ müĢteriler artık sadece marka ile değil, tüketici ve medya gibi aktörler ile de 

etkileĢime geçen, gözleyen, baĢlatan, katılan ve birlikte üreten bir kitle haline gelmiĢtir 

(Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016).  Bu yeni tür müĢteri davranıĢı, 

dijitalleĢmenin bir sonucu olarak ortaya çıkmıĢ ve markalara sadece kendi müĢterileri 
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için değil müĢterilerinin arkadaĢları ve takipçileri için de bağlanmıĢlık yaratmanın 

yollarını arama noktasında ilham olmuĢtur (Moran, Muzellec ve Nolan, 2014). Hali ile 

literatürde referans edilen temel bağlanmıĢlık kavramları müĢteri ve tüketicidir. MüĢteri 

ve tüketici ―bağlanmıĢlığın öznesi‖ni ifade eder (Dovaliene, Pligrimiene ve Masiulyte, 

2016). Spesifik ―bağlanmıĢlığın nesnesi‖ ise marka, ürün ve hizmet, organizasyon ve bir 

organizasyon aktivitesinden oluĢabilir (Patterson, Ting ve De Ruyter 2006; Van Doorn 

vd., 2010). Kısacası, bağ kurulan nesne nesne araĢtırmanın içeriğine göre 

değiĢebiliyorken bu anlamda bir marka (sanal veya fiziksel ortamdaki), hizmet ürünü, 

mobil uygulama, oyun, üniversitedeki öğrenim vs. bağ kurulan nesne olabilir 

(Dovaliene, Piligrimiene ve Masiulyte, 2016). 

3.1. MÜġTERĠ BAĞLANMIġLIĞI VE ĠLGĠLĠ ÇALIġMALAR  

MüĢterileri yönetmek, her zaman firmaların odağı olmuĢken zamanla değiĢen 

tek Ģey müĢterilerin nasıl yönetileceği olmuĢtur. MüĢteri ve pazarlama veri tabanlarının 

geliĢmesi ile müĢterileri yönetmek için geliĢtirilen stratejiler iĢlemlerden iliĢkisel 

pazarlamaya, günümüzde de iliĢkisel pazarlamadan müĢteri bağlanmıĢlığına evrilmiĢtir. 

Bu değiĢim, pazarlamanın farklı aĢamalarında kullanılan metriklerde de açıkça 

görünmektedir. Örneğin; 1990‘ların baĢına kadar yöneticiler, geçmiĢ satın almaların 

müĢteri değeri, cüzdan payı, yeniliği, sıklığı ve parasal değeri gibi metrikler geliĢtirmek 

için tüketicilerin iĢlem verisini analiz ederken 1990‘ların sonu ve 2000‘lerin baĢlarında 

firmalar, müĢterilerin firma ile iĢlem yapmaktan daha fazlasına ihtiyaç duyduklarını fark 

etmiĢlerdir. Bu da yöneticilerin odağını iĢlem pazarlamasından iliĢkisel pazarlamaya 

kaydırmıĢtır (Pansari ve Kumar, 2017). Bunun üzerine firmalar çok geçmeden daha iyi 

ürünler, daha iyi hizmetler ve sadakat programları ile müĢteri güveni, bağlılığı ve 

sadakatini geliĢtirmeyi hedeflemiĢ ve müĢteri yaĢam değeri metriğini uygulayarak karlı 

müĢterileri elde tutmaya odaklanmıĢtır (Kumar, 2008).  

Pazarlama aktiviteleri için sosyal medya platformlarının da kullanılması ile 

pazarlamacılar, müĢterinin ne kadar süre firma ile kalacağını bilmenin yeterli 

olmadığını, satın alma dıĢında müĢterilerin firmaya katkı sağlayabileceği farklı yolların 

olup olmadığını bilmenin de gerekli olduğunu fark etmiĢtir. Bu da pazarlamada müĢteri 

bağlanmıĢlığı kavramının ortaya çıkıĢına sebep olmuĢtur (Pansari ve Kumar, 2017).  

MüĢteri bağlanmıĢlığı, akademisyenler arasında olduğu kadar uygulayıcılar 

arasında da evrilen bir kavram olan bağlanmıĢlık kavramının bir uygulamasıdır ve farklı 
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Ģekillerde kavramsallaĢtırılmıĢ olmasının dıĢında anlamının tam olarak netlik 

kazanmadığı bir kavramdır (Vivek, 2009).  

Hollebeek (2013)‘e göre müĢteri bağlanmıĢlığı tanımlarının çeĢitliliği, 

bağlanmıĢlık temelli kavramların spesifik tanımı noktasında bir tutarlılığın olmadığını 

göstermektedir. Örnek olarak; uygulayıcılar, müĢteri bağlanmıĢlığına organizasyon 

perspektifinden bakarak kavramı, bir müĢterinin marka hakkında sahip olduğu 

duygusal, psikolojik ve fiziksel yatırımı güçlendirecek kolaylaĢtırıcı etkileĢimler olarak 

tanımlarken; biliĢim sistemleri disiplinindeki akademisyenler müĢteri bağlanmıĢlığını, 

müĢterinin ortak bilgi alıĢveriĢi sürecinde hem müĢteriler ile hem de organizasyon 

temsilcileri ile bir arada olmasının yoğunluğu olarak tanımlamıĢtır. 

Şekil 7. Higgins ve Scholer (2009)‟e Göre Müşteri Bağlanmışlığının Psikolojik Yönü 

 

Kaynak: Higgins ve Scholer (2009)‘in bağlanmıĢlık tanımı, araĢtırmacı tarafından Ģematize 

edilmiĢtir. 

Higgins ve Scholer (2009) bağlanmıĢlığın psikolojik yönünü bir Ģeye dahil olma, 

bu Ģey ile meĢgul olma, buna tam olarak odaklanma ve kendini bu Ģeye kaptırma 

Ģeklinde ifade etmiĢtir (ġekil 6‘da gösterilmiĢtir). Benzer bir tanım, Brodie vd., (2011) 

tarafından yapılmıĢtır. Buna göre, müĢteri bağlanmıĢlığı psikolojik bir durum olarak ele 

alındığında, hizmet iliĢkisinde odak nesne ile interaktif, eĢ yaratımlı müĢteri 

deneyiminin bir sonucu olarak ortaya çıkar. Vivek vd., (2012), müĢteri bağlanmıĢlığını, 

kiĢinin organizasyonun ürün ve hizmetlerine ve/veya müĢterinin veya organizasyonun 

baĢlattığı organizasyonel aktivitelere katılma ve bağlanma yoğunluğu olarak 

Müşteri 
Bağlanmışlığı 

Bir şeye 
dahil olma  

Bu şey ile 
meşgul 
olma 

Bu şeye 
tam 

odaklanma 

Kendini bu 
şeye 

kaptırma  
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tanımlamaktadır. Calder, Malthouse ve Schaedel (2009) müĢteri medya bağlanmıĢlığını 

tanımlarken bağlanmıĢlığı müĢterilerin medya ürünü ile yaĢadıkları motivasyonel 

deneyimlerin toplamı Ģeklinde tanımlayarak kavramın deneyim yönüne odaklanmıĢtır. 

Pansari ve Kumar (2017)‘a göre ise müĢteri bağlanmıĢlığı, müĢterinin firmaya doğrudan 

veya dolaylı katkısı üzerinden değer katma mekaniğidir. MüĢteri satın almaları 

doğrudan katkıyı, müĢterilerin marka hakkındaki sosyal medya sohbetleri ve müĢterinin 

firmaya sunduğu geri bildirimler/tavsiyeler gibi müĢterinin ürettiği özendirici 

yönlendirmeler dolaylı katkıyı oluĢturmaktadır (Pansari ve Kumar, 2017).  

Pansari ve Kumar (2017)‘a göre bağlanmıĢlık ancak müĢteri, firma ile 

iliĢkisinden tatmin olduğunda ve firmaya karĢı duygusal bir bağ elde ettiğinde 

gerçekleĢir. Buna da yazarlar, müĢteri bağlanmıĢlığı teorisi ismini vermiĢtir.  

3.1.1. MüĢteri BağlanmıĢlığı Teorisi 

GeçmiĢte iliĢkisel pazarlamanın temel amacı, firma ile uzun süreli iliĢki kurmak 

böylece etkinliği, verimliliği, üretkenliği ve iĢ birliğini arttırmaktı. Firmanın müĢteri ile 

baĢlangıçtaki iliĢkisi satın alma, uzun süreli sadakat ve devamlı müĢteri olmasını 

sağlamak ile sınırlıydı. Ancak bu, tüketicilerin ilgi ve ihtiyaçlarının sürekli olarak 

değiĢmesine dayanarak piyasadaki geliĢmeler ile birlikte bir dönüĢüm yaĢamıĢtır. 

Örneğin; tüketicilerin günümüzdeki ihtiyacı çeĢitli sosyal medya platformları üzerinden, 

ürünün diğer kullanıcıları ile etkileĢimde olarak ve müĢterilerin firma ile ilgili 

değerlendirmelerine güvenmek suretiyle her zaman firma ile bağlantı halinde olmaktır. 

Hatta birçok tüketici, firmaya katkısı olarak firma için ücretsiz yorum videoları ve geri 

bildirimler sağlamaktadır. Tüm bunlar, müĢterilerin firma ile sadece iĢlem yürüten 

müĢterilerden firma ve diğer müĢteriler ile bağ geliĢtiren müĢterilere dönüĢtüğünü 

göstermektedir. MüĢteri ile firma arasındaki bu iliĢki yalnızca müĢteri, firma ile mevcut 

iliĢkisinden memnun olduğu için değil, duygusal olarak firmaya bağlı olduğu için de 

ortaya çıkar. Diğer bir ifade ile müĢteri bağlanmıĢlığının ortaya çıkması için müĢterinin 

memnun ve firma ile duygusal olarak bağlı bir iliĢkisinin olması gerekir. Ancak bu iliĢki 

zamanla ortaya çıkar ve firma ile deneyimine bağlı olarak müĢteriden müĢteriye değiĢir 

(Pansari ve Kumar, 2017). 
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Şekil 8. Müşteri Bağlanmışlığının Kavramsal Çerçevesi 
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ġekil 8, müĢteri bağlanmıĢlığının ardındaki kavramsal çerçeveyi ve teoriyi 

göstermektedir. Ürün ve hizmetler ilk piyasaya sürüldüğünde firmalar bilinirlik 

oluĢturmak için pazarlama aktivitelerine yatırım yapar. Bu bilinir olma durumu, firmaya 

ait ürün ve hizmetlerin ihtiyacını karĢılayıp karĢılamadığını belirleme noktasında 

müĢteriye yardım eder, bununla birlikte müĢterinin zihninde beklenti yaratır. Firmadan 

beklentisini ve ihtiyacını tanımladıktan sonra müĢteri, kendisi için deneyim yaratacak 

ilk satın almasını gerçekleĢtirir. Firma, müĢterinin beklentisini karĢıladığı veya bu 

beklentiyi aĢtığı taktirde deneyim pozitif olur. MüĢteri, firmanın ürün ve hizmetleri ile 

ilgili pozitif bir deneyim edindiğinde kendisini tekrar satın almaya yönlendirecek 

Ģekilde firmadan memnun kalacaktır (Pansari ve Kumar, 2017).  

MüĢteri bağlanmıĢlığı teorisine göre eğer bir müĢteri firmadan memnun kalmıĢ 

ve firma ile duygusal bir bağ oluĢturmuĢ ise satın alma (doğrudan katkı), yönlendirme, 

etkileme ve geri bildirimde bulunma (dolaylı katkı) formlarında firma ile etkileĢime 

geçecektir. Spesifik olarak tatmin doğrudan katkıya, duygusal bağ ise dolaylı katkıya 

sebep olur. Ancak bu tatmin ve doğrudan katkı ile duygu ve dolaylı katkı arasındaki 

iliĢki endüstri türü (hizmet ya da ürün), firma türü (B2B ya da B2C), katılım seviyesi, 

marka değeri ve rahatlık/kolaylık seviyesi gibi pek çok faktör ile Ģekillenir (Pansari ve 

Kumar, 2017). 

3.1.2. MüĢteri BağlanmıĢlığı DavranıĢı 

Maslowska, Malthouse ve Collinger‘a (2016) göre her ne kadar bazı tanımlar 

içeriğinde her ikisini barındırsa da bağlanmıĢlık, psikolojik ya da davranıĢsal 

bileĢenlerden oluĢan bir yapıdır. Birçok bağlanmıĢlık çalıĢması (Patterson, Yu ve De 

Ruyter, 2006; Higgins ve Scholer, 2009; Brodie vd., 2011; Calder, Malthouse ve 

Schaedel, 2009; Mollen ve Wilson, 2010) bağlanmıĢlığı psikolojik durum yönü ile 

tanımlamıĢtır. Van Doorn vd., (2010) ise  tüketicilerin bir marka ya da ürün ile olan 

bağlantısını sergilediği durumda nasıl davrandığını ve bu sayede farklı seviyelerdeki 

tüketici bağlanmıĢlığını yansıtma biçimlerini anlamak için müĢteri bağlanmıĢlığı 

davranıĢı kavramını öne sürmüĢtür. 

 MüĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı satın almanın ötesinde bir davranıĢtır ve 

tüketicilerin motivasyonel güdülerinin bir sonucu olarak  markaya ya da organizasyona 

karĢı davranıĢsal gösterimleri olarak tanımlanır (Van Doorn vd., 2010). Örneğin; WOM 

aktiviteleri, değerlendirme ve tavsiyeler, bloglama ve mikro bloglama müĢteri marka 
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bağlanmıĢlığı davranıĢının örnekleridir (Oh, Roumani, Nwankpa ve Hu, 2017). Bu 

konuda Jaakkola ve Alexander (2014), dört çeĢit müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı öne 

sürmüĢtür. Bunlar (Jaakkola ve Alexander, 2014): 

1. Çoğaltan müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı, müĢteri bir öneri sunduğunda ortaya 

çıkar. MüĢterinin sosyal medyada organizasyonun ürün ve hizmetlerini destekleyen 

içerikler yaratması çoğaltan müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı örneğidir.  

2. Birlikte üreten müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı, müĢterinin firmanın geliĢtirme 

sürecine bir katkısı olduğunda ortaya çıkar. MüĢterinin yeni bir ürün veya hizmet fikri 

ortaya atması birlikte üreten müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢına örnek oluĢturabilir.  

3. Etkileyen müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı, müĢterinin katkısı diğer 

müĢterilerin algısını ve/veya davranıĢını etkilediği veya değiĢtirdiği taktirde ortaya 

çıkar. 

4. Hareketlendiren müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı, müĢterinin katkısı diğer 

paydaĢların organizasyona karĢı davranıĢlarını harekete geçirdiğinde ortaya çıkar. 

MüĢterinin organizasyonun ürün ya da hizmetini satın alma noktasında diğer müĢterileri 

ikna etmesi harekete geçiren müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢı örneğidir.   

Van Doorn vd., (2010) ile birlikte Verhoef vd., (2010) de bağlanmıĢlığı firma ya 

da markaya karĢı iĢlemlerin dıĢındaki davranıĢsal gösterimler olarak kabul etmiĢtir. 

Kumar vd., (2010) ise Van Doorn vd., (2010)‘nin kavramlaĢtırmasını desteklemekle 

birlikte farklı olarak satın almanın da bağlanmıĢlık tanımı içerisinde yer alması 

gerektiğini iddia etmiĢtir. Diğer taraftan Bijmolt vd. (2010) daha spesifik hareket ederek 

WOM, ortak yaratma (co-creation) ve Ģikayetçi davranıĢ olmak üzere üç temel 

davranıĢsal bağlanmıĢlık gösterimine odaklanmıĢtır. 

Bazı araĢtırmacılar iki (psikolojik ve davranıĢsal) perspektifi birleĢtirmeye 

çalıĢmıĢtır (Maslowska, Malthouse ve Collinger, 2016). Örneğin; Vivek vd. (2012), 

müĢterilerin bir organizasyon ile ilgili aktivitelere katılmasına odaklanmıĢtır; ancak 

bağlanmıĢlığın biliĢsel ve duygusal unsurlarını da kabul etmiĢtir.  

3.2. TÜKETĠCĠ BAĞLANMIġLIĞI VE ĠLGĠLĠ ÇALIġMALAR  

MüĢteri bağlanmıĢlığı potansiyel müĢterileri değerlendirme dıĢı tutar (Vivek, 

2009).  Özellikle Wagner ve Majchrzak (2006) gibi katılımın önemine dikkat çeken 

kavramlaĢtırmalara rağmen müĢteri bağlanmıĢlığı Ģeklindeki bir kavramlaĢtırma, 
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potansiyel müĢterilerin de online sohbetlere katılabileceğinin, görüĢ ve fikir 

alıĢveriĢinde bulunabileceğinin farkına varamamaktadır. MüĢteri bağlanmıĢlığının 

kapsamı geniĢletildiğinde tüketici bağlanmıĢlığı mevcut ve potansiyel müĢterileri, 

online ve offline pazarlama programlarını, bireysel organizasyonları olduğu kadar 

organizasyonel ağları kapsamı içerisine almaktadır (Vivek, 2009).   

Literatür tüketici bağlanmıĢlığının dinamik, kompleks ve çok boyutlu bir kavram 

olduğunu belirtmektedir (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017). BağlanmıĢlık semantik 

olarak hareket ya da davranıĢsal ifade ile iliĢkili olsa da sosyal bilimlerde farklı alanlara 

yayılan araĢtırmalar (psikoloji, eğitim psikolojisi, örgütsel davranıĢ, sosyoloji vs.) bu 

olgunun farklı Ģekillerde yorumlanmasına sebep olmuĢtur (Brodie vd., 2011; Hollebeek, 

2011a,b; Zakir, 2013). Örneğin; Bowden (2009) tüketici bağlanmıĢlığını sadakate yol 

açan psikolojik bir süreç olarak, Patterson (2006), coĢku, adanma ve meĢgul olma ile 

nitelendirilen psikolojik bir ifade olarak tanımlamıĢtır. Van Dorn vd., (2010) tüketici 

bağlanmıĢlığını kiĢiyi satın alma davranıĢına götüren bir marka ya da firmaya karĢı 

geliĢtirdiği davranıĢsal gösterimleri olarak kabul etmiĢtir. Vivek vd., (2012)‘ne göre 

tüketici bağlanmıĢlığı, kiĢinin bir organizasyonun ürünleri ve aktiviteleri ile bağlantı 

kurma ve bunlara katılma yoğunluğudur. Vivek vd. (2014) ise tüketici bağlanmıĢlığını 

markaya karĢı davranıĢsal bir gösterim olarak tanımlamıĢtır.  

Online tüketici bağlanmıĢlığı ile ilgili olarak Oh, Roumani, Nwankpa ve Hu 

(2017), sosyal online tüketici bağlanmıĢlığı ve geleneksel online tüketici bağlanmıĢlığı 

olmak üzere ikili bir sınıflandırma yapmıĢtır. Buna göre, sosyal online tüketici 

bağlanmıĢlığı Facebook ve Twitter gibi sosyal medya Web sitelerinde, geleneksel 

online tüketici bağlanmıĢlığı ise firmanın Web sitesi gibi Web teknolojilerinde 

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

Pazarlama literatürünün bağlanmıĢlık öznesi olarak genelde tüketiciye 

(Hollebeek vd., 2011a,b; Dwivedi, 2015) ya da müĢteriye (Brodie vd., 2011; Vivek vd., 

2012; De Vries ve Carlson, 2014) odaklandığı bilinmektedir. Bu yönü ile, tüketici 

bağlanmıĢlığını marka bağlamında analiz eden çalıĢmalar  (Hollebeek vd., 2014; 

Dwivedi, 2015)  ―tüketici marka bağlanmıĢlığı‖ kavramını oluĢturmuĢtur (Hepola, 

Karjaluoto ve Hintikka, 2017).  

Tüketici marka bağlanmıĢlığını ilk olarak offline bağlamda Algesheimer vd. 

(2005), marka topluluğu bağlanmıĢlığı konusunda ele almıĢtır. Buna göre, marka 
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topluluğu bağlanmıĢlığı faydacı, hedonik ve sosyal faktörlerden oluĢan çok boyutlu bir 

yapıdır. Brodie vd. (2013) ise marka topluluğu içerisindeki tüketici bağlanmıĢlığına 

dayanan bir iĢleyiĢ tanımı geliĢtirmiĢtir. Buna göre, sanal bir marka topluluğundaki 

tüketici bağlanmıĢlığı, tüketiciler ile marka ve/veya diğer topluluk üyeleri arasında 

geliĢen belirli interaktif deneyimleri kapsar. Marka topluluğu ile bağ kurma konusunda 

So, King ve Spark (2014), marka toplulukları ile bağ kuran tüketicilerin bağlılık, tatmin, 

duygusal bağ ve sadakat eğilimi gösterdiğini ifade etmiĢtir.  

Bir keĢif çalıĢması yapmıĢ olarak Hollebeek (2011a), tüketici marka 

bağlanmıĢlığını büyülenme, tutku ve aktivasyon olmak üzere üç temel unsur ile 

kavramsallaĢtırmıĢ ve tüketici marka bağlanmıĢlığını ―doğrudan marka etkileĢimlerinde 

bireysel müĢterinin motivasyonel, marka ile iliĢkili ve içeriğe bağlı biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal aktivite seviyesi ile nitelendirilen bir ruh hali olarak tanımlamıĢtır.  

Tüketicinin sosyal medya bağlamındaki marka bağlanmıĢlığı ise, sosyal 

medyanın marka ile iliĢkili kullanımı noktasında tüketiciyi motive eden birçok eylemi 

(paylaĢmak, katkıda bulunmak, sosyalleĢtirmek, savunmak ve birlikte üretmek) ifade 

eder (Yoshida, Gordon, Nakazawa, Shibuya ve Fujiwara, 2018). Bu eylemler sosyal 

medya bağlanmıĢlığındaki davranıĢsal öğeleri yansıtır (Dolan vd., 2016). Bu açıdan 

sosyal medya literatüründe en geniĢ destek bulan sosyal medya bağlanmıĢlığı 

kavramlaĢtırması davranıĢ temelli modeldir (Calder vd., 2009; Brooks vd., 2014; Dolan 

vd., 2016; Coulter vd., 2012).  

3.3. KULLANICI BAĞLANMIġLIĞI VE ĠLGĠLĠ ÇALIġMALAR  

MüĢteri bağlanmıĢlığı ve tüketici bağlanmıĢlığının haricinde Oh, Bellur ve 

Sundar (2018)‘ın da belirttiği üzere interaktif medyanın ortaya çıkıĢı, kullanıcı 

bağlanmıĢlığı konseptini tam bir slogan haline getirmiĢtir. O‘Brien ve Toms (2008) 

bağlanmıĢlık konseptini, bir bağlanmıĢlık noktası ve bir bağlanmıĢlıkperiyodundan 

oluĢan süreç olarak kabul etmiĢtir. Buna göre, kullanıcılar etkileĢimin baĢında sistemin 

genel estetiğine dikkat kesilirler, daha sonra interaktif özellikleri (örneğin, sistem 

tarafından sunulan farklı aksiyonları keĢfederek) kullandıkça yeni etkileĢimler 

deneyimleyerek ve yeteneklerini zorlayarak bu dikkatlerini sürdürürler. Bu yüzden 

kullanıcı bağlanmıĢlığı mesaj ya da cihaz ile ilk karĢılaĢmayı içerdiği kadar cihaz ya da 

mesaj ile ilk etkileĢimden etkilenebilen içerik ile sürekli birlikte olma sürecini de kapsar 

(Oh, Bellur ve Sundar, 2018). Söz gelimi, Web sitesi örneğinde kullanıcılar kendilerini 
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Web sitenin içeriği ile meĢgul etmeden önce veya kendisini Web sitenin içeriğine 

kaptırmadan önce Web sitesinin görsel özellikleri, estetik görünüĢü, algılanan 

kullanılabilirliği ve benzeri arayüz hakkındaki bazı baĢlangıç bilgilerini incelemeye 

baĢlayacaktır (Lindgaard, Dudek, Sen, Sumegi ve Noonan, 2011; O‘Brien ve Toms, 

2010; Sundar, Bellur, Oh, Xu ve Jia, 2011). Kullanıcılar Web site arayüzünü kullanımı 

kolay ve yeteri kadar ilgi çekici bulduklarında muhtemelen arayüzün sunmuĢ olduğu 

içeriğe daha yoğun bir Ģekilde dahil olacaktır.  

Oh vd. (2018)‘ne göre, davranıĢsal boyutu psikolojik boyuttan ayırarak da 

kullanıcı bağlanmıĢlığının anlamı ayrıĢtırılabilir. GeçmiĢ literatür, bağlanmıĢlığa 

kullanıcının bir iĢleme biliĢsel olarak dahil olduğu psikolojik bir deneyim olarak 

odaklanmıĢ olsa da gizli içerikleri tıklamak ve interaktif özellikleri keĢfetmek gibi 

kullanıcı davranıĢları kullanıcı bağlanmıĢlığını tanımlamakta anlamlı bir yoldur. Bu, 

özellikle kullanıcıların cihaz ile fiziksel olarak etkileĢime geçerek gelen bilginin 

içeriğini ve akıĢını kontrol edebildikleri yeni medya formlarında geçerlidir. Modern 

arayüzlerin sunduğu etkileĢimlerden dolayı kullanıcılar telefon ekranını yukarı 

kaydırmak, bir nesneyi yaklaĢtırmak ya da uzaklaĢtırmak gibi çeĢitli giriĢ yöntemleri ve 

etkileĢim teknikleri ile çok sayıda iĢlemi gerçekleĢtirebilmektedir. Sundar vd. (2011)‘ne 

göre bu fiziksel etkileĢimler, kullanıcı tutumu ve davranıĢ niyeti gibi çeĢitli çıktılar 

kadar gerçek davranıĢları da etkileyebilir.  

Kısaca kullanıcı bağlanmıĢlığı, kullanıcının interaktif arayüzü ilk 

değerlendirmesi ve etkileĢimi ile baĢlayan ardından medya içeriğine karĢı daha yoğun 

bir zihinsel meĢguliyet ve davranıĢsal çıktılar ile devam eden bir süreçtir (Oh vd., 

2018). 

Kullanıcı bağlanmıĢlığı çeĢitli biliĢsel süreçlerin kombinasyonudur ve kullanıcı 

bağlanmıĢlığı hem sistem özelliklerinden (içerik yeniliği, estetik, çekicilik) hem de 

kullanıcı özelliklerinden (dikkat kesilmek, dahil olmuĢ hissetmek) etkilenmektedir 

(O‘Brien ve Toms, 2008). Yani, Ģayet kullanıcıda bağlanmıĢlık için gerekli olan dikkat 

kaynağı yoksa sadece ilginç bir içeriğe sahip olup estetik olarak hoĢ bir sistem, kullanıcı 

ile kendisi arasında bir bağ oluĢturmayabilir. Benzer Ģekilde, Çoklu Kaynak Teorisi‘ne 

(Multiple Resource Theory) göre aynı anda birden çok iĢlemi yerine getiren 

senaryolarda (günlük hayatta mobil telefon kullanımı gibi) kullanıcının bir iĢlemi 

algılayabilme, bu iĢlem ile etkileĢime geçebilme veya bu iĢleme cevap verebilme iĢlem 

için ihtiyaç duyulan görsel, motor ve biliĢsel kaynakların varlığına bağlıdır. Örneğin, 
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araç kullanırken kiĢi ilginç bir içerik edinirse bu içeriğe karĢı bir bağ oluĢmayabilir; 

çünkü kullanıcı yeterli görsel ve motor kaynaklara sahip değildir (Mathur, Lane ve 

Kawsar, 2016). Son olarak, öğrenilen dikkat ve öğrenilen dikkat etmeme teorisi‘ne 

(Kruschke, 2001) göre kullanıcı ya bağlanma alıĢkanlığı ya da koĢullara bağlı olarak 

birtakım göz ardı etme alıĢkanlıkları kazanır. Öğrenilen dikkatin pratik örneği, 

kullanıcının e-mail bildirimi alır almaz mevcut durumuna aldırmadan e-mail 

uygulaması ile bir bağ oluĢturmasıdır. Benzer Ģekilde, Ģayet kiĢi iĢ saatleri içerisinde 

telefonu ile bağ kurmamayı öğrenmiĢ ise (öğrenilen dikkat etmeme), kendisine 

gönderilen herhangi bir içeriğin önemine/anlamlı olup olmamasına bakmaksızın bu 

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

Kullanıcı bağlanmıĢlığı, pozitif insan-bilgisayar etkileĢimini ifade eden bir 

kullanıcı deneyimi kalitesidir (O‘Brien ve Toms, 2013). O‘Brien ve Toms (2013)‘a göre 

bu kalite, sistemin estetik görünüĢü, yeni oluĢu ve kullanılabilirliği, kullanıcının 

deneyime katılabilmesi, deneyime dahil olabilmesi ve kullanıcının deneyimin dikkat 

çeken noktaları hususundaki genel değerlendirmesine bağlıdır (O‘Brien ve Toms, 

2008).  

BağlanmıĢlık, estetik görünüĢ veya bilginin yeni bir Ģekilde sunulması ile ve 

kullanıcıların motivasyonu ve ilgisi ile baĢlar (O‘Brien ve Toms, 2008). Bağ oluĢturan 

deneyimler, bağlanmıĢlık sürecindeki kullanıcı deneyimlerinin duygusal unsurları 

(görsel, iĢitsel ve interaktif) oluĢtuğunda baĢlar (O‘Brien ve Toms, 2008); çünkü bu 

estetik deneyimler içsel olarak motive edici ve dikkat çekicidir (Jennings, 2000). 

BağlanmıĢlık süreci, özellikle kullanıcıların kiĢisel ilgi ve sosyal ihtiyaçları ile yankı 

uyandıran ya da onları belirli bir hedefe doğru yönlendiren unsurlar tarafından tetiklenir 

(O‘Brien ve Toms, 2008).  

4. PAZARLAMA BAĞLAMINDA BAĞLANMIġLIĞIN BOYUTLARI  

Dessart vd. (2016)‘ne göre literatürde bu tarihe kadar hem bağlanmıĢlığı en iyi 

Ģekilde yansıtacak yöntem konusunda hem de boyutların anlamı üzerine bir uzlaĢmaya 

ve fikir birliğine varılamamıĢtır. Ancak, literatürde bağlanmıĢlığın çok boyutlu bir 

kavram olarak kabul edilmesi gerektiğini ve ancak bu Ģekilde bağlanmıĢlık ile ilgili en 

doğru anlamın yakalanabileceğini ifade eden (Fang, Zhao, Wen ve Wang, 2017) çok 

sayıda çalıĢma bulunmaktadır (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 bütüncül bir bakıĢ açısı ile yaklaĢmak arzusu farklı boyutların ortaya 

çıkıĢına sebep olsa da genel itibariyle tüketici marka bağlanmıĢlığının biliĢsel, duygusal 

ve davranıĢsal boyutlardan oluĢtuğu inancı vardır (Hollebeek vd., 2014; Hollebeek ve 

Chen, 2013; Dwivedi, 2015). Üstelik Hollebeek (2011a,b, 2012)‘e göre odak 

―bağlanmıĢlık‖ boyutlarına iliĢkin spesifik ifade koĢullara göre değiĢse bile  

―bağlanmıĢlık‖ biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal boyutlardan oluĢan çok boyutlu bir 

kavramdır.  

Benzer Ģekilde, Dovaliene, Masiulyte ve Piligrimiene (2015)‘ye göre de güncel 

bilimsel literatürdeki analizler, müĢteri bağlanmıĢlığının çok boyutlu bir yapı olarak ele 

alınması gerektiğini ve farklı alanlarda farklı araĢtırmacılar tarafından tanımlanan 

boyutların farklılığına rağmen, tamamının Macey ve Schneider (2008) ve Brodie vd. 

(2011; 2013) tarafından yapılan öneriler ile uyumlu olarak biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal olmak üzere üç temel boyut Ģeklinde gruplandırılabileceğini göstermektedir. 

Tarute vd., (2017) en sık kullanılan bu üç boyutu Ģu Ģekilde tanımlamıĢtır: 

(1) BiliĢsel bağlanmıĢlık boyutu, belirli bir nesneye karĢı ilgi, konsantrasyon ve 

bu nesne ile tüketici arasındaki iĢlem vasıtasıyla tüketicide nesne ile ilgili (ticari giriĢim, 

marka, online sosyal ağ, marka topluluğu) geliĢen bağlanmıĢlık seviyesini ifade eder 

(Gatautis vd., 2016). Örneğin; marka bağlanmıĢlığı bağlamında biliĢsel bağlanmıĢlık, 

tüketicinin belirli bir markaya iliĢkin konsantrasyonu ve ilgisini yansıtır (Tarute, Nikou 

ve Gatautis, 2017).  

(2) Duygusal bağlanmıĢlık boyutu bağlanmıĢlık nesnesine iliĢkin ve 

bağlanmıĢlık nesnesinden kaynaklanan gurur ya da ilham hissi olarak da bilinen 

duygusal aktivite durumudur (Gatautis vd., 2016). Örneğin; marka bağlanmıĢlığı 

bağlamında duygusal bağlanmıĢlık, tüketicinin belirli bir markaya karĢı iĢ birliği, 

adanması ve bağlılığını ifade eder (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017).  

(3) DavranıĢsal boyut, bağlanmıĢlık nesnesine iliĢkin tüketici davranıĢı 

durumunu ifade eder ve bağ kurulacak nesne ile etkileĢim için harcanan çaba ve enerji 

olarak anlaĢılır (Gatautis vd., 2016). Örneğin; marka bağlanmıĢlığı bağlamında 

davranıĢsal bağlanmıĢlık tüketicinin belirli markaya karĢı aksiyon alma ve bu markayı 

elde etme ve satın alma niyetini ifade eder (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017). 
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BiliĢsel, duygusal ve davranıĢsal boyutun dıĢında Calder, Malthouse ve Schaedel 

(2009), dokuz adet ―online bağlanmıĢlık‖ deneyimi (simülasyon ve ilham, sosyal 

kolaylaĢtırma, içsel keyif, zamansallık, öz saygı ve topluluğa iliĢkin fikir, fayda, katılım 

ve sosyalleĢme, topluluk, kiĢisel bağlanmıĢlık, sosyal-interaktif bağlanmıĢlık); Mollen 

ve Wilson (2010) üç adet ―online marka bağlanmıĢlığı‖ özelliği (aktif sürekli iĢlem, 

deneyimsel değer ve aracı değer); Cheung, Lee ve Jin (2011) üç adet muhtemel ―müĢteri 

bağlanmıĢlığı‖ yönü (süreç, davranıĢsal gösterim ve psikolojik durum); Kim vd., (2013) 

üç adet ―mobil kullanıcı bağlanmıĢlığı‖ aĢaması (biliĢsel, duygusal ve gayret sarf etme), 

Dwivedi (2015) üç adet ―tüketici marka bağlanmıĢlığı‖ boyutu (gayret, adanma ve 

meĢgul olma) ve Dessart vd., (2016) üç adet temel yedi adet alt ―müĢteri bağlanmıĢlığı‖ 

boyutu  (biliĢsel; dikkat ve meĢgul olma, duygusal; heyecan ve zevk, davranıĢsal; 

paylaĢmak, öğrenmek ve desteklemek) tanımlamıĢtır. Bazı yazarlar ise (Vivek vd., 

2012; Kozinets, 2014; Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017) sosyal boyutu biliĢsel, duygusal 

ve davranıĢsal boyutlara ilave bir tüketici bağlanmıĢlığı boyutu olarak sunmuĢtur.  

Mevcut literatürdeki eğilim, müĢteri bağlanmıĢlığının çok boyutlu bir yapı 

olduğu yönündedir; ancak özellikle Van Doorn vd., (2010) davranıĢsal yöne 

odaklanarak müĢteri bağlanmıĢlığı davranıĢını tek boyutlu bir yapı olarak kabul etmiĢtir 

(Thakur, 2018).  

Brodie vd., (2011)‘ne göre bağlanmıĢlık boyutlarının kısmi önemi 

bağlanmıĢlığın içeriğine göre değiĢmektedir. Yani, bütün boyutlar eĢit derecede önemli 

kabul edilmemiĢtir (Tarute, Nikou ve Gatautis, 2017). Bu açıdan, Hollebeek, (2011a, 

2011b) ve Guthrie ve Cox (2001) biliĢsel boyutun, Catteeuw vd. (2007) duygusal 

boyutun ve  Pomerantz (2006), Oh vd. (2017), Brodie vd. (2013) davranıĢsal boyutun 

daha önemli olduğunu düĢünmektedir.  

Mollen ve Wilson (2010)‘a göre bağlanmıĢlık biliĢsel ve duygusal boyutların 

ötesine geçer. Bu yüzden, tüketici bağlanmıĢlığı biliĢsel ve duygusal boyutların dıĢında 

davranıĢsal boyutu ile de düĢünülmesi gerekir (Brodie vd., 2013).  

5. MOBĠL UYGULAMA BAĞLANMIġLIĞI 

Günümüz kullanıcılarının bir yazılım uygulamasından beklentisi uygulamanın 

sadece fonksiyonel olması değil aynı zamanda kullanıcı ile arasında bağ oluĢturmasıdır 

(O‘Brien ve Toms, 2010).  Teknolojinin yaygın olduğu iĢ ve piyasalarda kullanıcılar, bir 

uygulamanın uygun ve faydalı bir uygulama olduğuna karar verirken çok fazla zaman 
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harcamamaktadır (Lindgaard, Fernandes, Dudek ve Brown, 2006). Günümüz tüketicileri 

hangi teknolojilere zamanını, parasını ve çabasını harcayacağına karar verirken bir 

teknolojinin kendisini nasıl hissetirdiğine bakarak karar vermektedir (O‘Brien ve Toms, 

2010). Dolayısıyla artık soru sadece bir uygulamanın etkin, verimli ya da tatmin edici 

olup olmaması ile ilgili değil, tüketici ile arasında nasıl daha iyi bir bağ kurabildiği ve 

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

Öte yandan, tüketiciler her gün çok sayıda mobil uygulamaya maruz 

kalmaktadır. Bu yüzden hangi mobil uygulamayı benimseyeceklerine ve hangi 

uygulamayı kullanacaklarına karar vermek kendileri açısından zorlaĢmaktadır (Tarute, 

Nikou ve Gatautis, 2017).  

Uygulama geliĢtiriciler ise uygulama sayısının hızla arttığı buna karĢılık satıĢ 

baĢına kazancın oldukça düĢük olduğu, rekabeti yoğun bir piyasada hizmet vermektedir 

(Lim, Bentley, Kanakam, Ishikawa ve Honiden, 2014). ġirketler, sürekli olarak 

müĢterileri çeĢitli online ve mobil medyalar aracılığıyla ürünlerine karĢı bağlı kılmanın 

yollarını aramaktadır; çünkü artık müĢterinin Ģirketler ile etkileĢimi gazete, radyo, 

televizyon gibi tek yönlü geleneksel kitle iletiĢim araçlarından interaktif online, sosyal 

ve mobil platformlara kaymıĢtır (Thakur, 2018).   

Mobil cihazların geliĢmesi, buna karĢılık mobil uygulamaların yetersiz kullanımı 

dikkate alındığında tüketicinin bağ kurması arzu edilen nesneye karĢı nasıl bağ 

kuracağını bilmek müĢteriyi elde tutmak isteyen günümüzün rekabeti yoğun mobil 

uygulama piyasasında baĢarı noktasında önemli bir ön koĢuldur (Dovaliene, 

Piligrimiene ve Masiulyte, 2016). Özellikle hangi mobil uygulama özelliklerinin 

kullanıcıyı teĢvik edeceğini ve bu özelliklerin kullanıcıyı nasıl teĢvik edeceğini bilme 

noktasındaki eksiklik, mobil uygulama bağlanmıĢlığı davranıĢını Ģekillendirme 

sürecindeki akademik ve pratik anlayıĢı engellemektedir (Fang, Zhao, Wen ve Wang, 

2017). Böylesi bir durumda tüketiciyi çekme ve tüketiciyi elde tutma son derece 

önemlidir (Dovaliene, Masiulyte ve Piligrimiene, 2015); çünkü Thakur (2018)‘a göre 

online ve mobil medyanın müĢterilerin hayatında çok fazla önem kazandığı bu çağda 

online ve mobil medyalardaki deneyimlerin müĢteri bağlanmıĢlığının 

yoğunluğuna/miktarına nasıl katkı sağladığını ve bu sayede Ģirketler için nasıl daha iyi 

iĢ sonuçları ürettiğini anlamak önemlidir.  
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BEġĠNCĠ BÖLÜM 

MOBĠL UYGULAMA KULLANILABĠLĠRLĠĞĠNĠN, ALGILANAN MOBĠL 

PERAKENDE HĠZMETĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠNĠN VE MOBĠL 

PERAKENDECĠYE GÜVENĠN MOBĠL UYGULAMA BAĞLANMIġLIĞI 

ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ 

1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢmanın amaçlarından biri, kullanılabilir oluĢun tüketicinin mobil 

uygulama ile arasında bağ oluĢmasına etki edip etmeyeceğini tespit etmektir. Bir mobil 

uygulamayı kullanıp kullanmama kararında kullanılabilirliğin etkili olduğu (Eshet ve 

Bouwman, 2015) bilindiğinden kullanıcıyı cezbetmek, mobil uygulama ile tüketici 

arasında oluĢan bağlı olma halini devamlı kılmak isteyen uygulama tedarikçileri için 

mobil uygulama kullanılabilirliğinin önemli bir faktör olabileceği düĢünülmüĢtür.  

Bu çalıĢmanın bir diğer amacı, algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliğinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisinin olup olmadığını 

incelemektir. Omar, Kassim, Alam ve Zainol (2018) hizmet sektöründe faaliyet 

gösteren perakendeciler için algılanan perakendeci yenilikçiliğinin tüketici 

bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini incelemiĢtir. Bu çalıĢmanın Omar vd. (2018)‘den 

farkı, araĢtırmanın mobil ortamda sunulan perakende hizmetinin özelinde olup 

bağlanmıĢlığınnesnesi olarak mobil uygulamaların tercih edilmesidir.  

Mobil teknolojideki geliĢmelerin perakendecilik sektörü üzerindeki itici gücü, 

tüketicinin alıĢveriĢ yapma Ģeklini değiĢtirmiĢtir (Hagberg vd., 2016) ve mobil alıĢveriĢ 

tüketici için artık yeni bir norm halini almıĢtır. Bu açıdan, bir mobil alıĢveriĢ kanalı 

olarak mobil uygulamalar, mobil perakende hizmeti sağlayıcılarının ve pazarlamacıların 

tüketici ile etkileĢime geçebildikleri, marka iliĢkili içerikleri etkin bir Ģekilde 

sunabildikleri ve tüketiciden uygulamaya bağlanmasını arzu ettikleri bir platformdur.  

Tüketiciyi bir mobil  uygulamaya bağlayabilecek ve tüketici firma iliĢkisini 

besleyen mobil uygulama özellikleri konusundaki çalıĢmalar, tüketici bağlanmıĢlığının 

potansiyel belirleyicileri üzerine yapılan çalıĢmalardan daha azdır (Kim ve Baek, 2018). 

Bu çalıĢma, literatürde bu konudaki eksikliğin giderilmesine katkı sağlayabilir.  

Diğer taraftan, literatürde mobil satıcıya güven  ve online ve mobil ortamdaki 

perakendeciye güven konusunda çalıĢmalar bulunmaktadır (Grob,2015b; Marriott ve 
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Williams, 2018; Thakur, 2018, Sacadura, 2017). Bu çalıĢma, mobil alıĢveriĢ uygulaması 

hizmeti sunan mobil perakendeciye duyulan güveni anlama konusunda literatürdeki 

çalıĢmalara destek oluĢturabilir. 

2. ARAġTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI 

Bu çalıĢma mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanan kullanıcıları kapsamaktadır. 

Örneklemi oluĢturan kullanıcıların tamamı tüm mobil alıĢveriĢ uygulaması 

kullanıcılarını kapsayamayacağından bu durum, bu çalıĢma için bir kısıt oluĢturabilir. 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığına etki eden değiĢkenler olarak mobil alıĢveriĢ 

uygulaması kullanılabilirliği, mobil perakendeciye güven ve algılanan mobil perakende 

hizmeti yenilikçiliği değiĢkenleri ele alınmıĢ olup bunların dıĢında mobil uygulama 

bağlanmıĢlığına etki eden faktörlerin olabileceği araĢtırmanın bir diğer kısıtını 

oluĢturmaktadır.   

3. ARAġTIRMANIN SORULARI VE HĠPOTEZLERĠ 

Ġlk hipotezin araĢtırma sorusu Ģu Ģekildedir: 

 Algılanan perakendeci yenilikçiliğinin bağlanmıĢlıküzerinde bir etkisi vardır. Bu 

tür bir etki mobil ortamda sunulan perakende hizmetinin yenilikçiliğinde de 

geçerli midir? Öngörülen yenilikçilik-bağlanmıĢlık iliĢkisinde ürün,hizmet, 

deneyim ve promosyon yeniliklerinin payı nedir? 

Genel anlamda yenilik, bağlanmıĢlığın önemli belirleyicilerinden biridir (Kim ve 

Baek, 2018) ve bilgi ve iletiĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢmeler, bugünün firmalarına 

müĢterileri ile uzun süreli iliĢki geliĢtirmek, bu iliĢkiyi beslemek ve sürdürmek adına 

çok daha fazla fırsat sunmaktadır (Sun, 2006). Örneğin; Nike+Run Club uygulaması 

kullanıcılara fiziksel aktivitelerini rahatlıkla takip edebildikleri, kilo kaybını 

görüntüleyebildikleri, kiĢisel antrenör desteği alabildikleri arkadaĢları ile rahatlıkla 

etkileĢime geçebildikleri bir uygulama ortamı sunmaktadır. Bu özellikler, sağlıklı 

yaĢama inovatif bir değer sunmaktadır ve bu değer marka ile uzun süreli iliĢkiyi 

besleyebilir (Kim ve Baek, 2018). Dolayısıyla, yenilikçi mobil uygulama özelliklerinin 

ve mobil perakendecinin yeni ürünler, hizmetler ve promosyonlar ile sahip olduğu 

yenilikçi karakteristiğin tüketici için bir değer ifade ettiği ve bu değerin tüketici ile 
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mobil perakendeci/ mobil perakende markası arasında olumlu bir bağlanmıĢlık yarattığı 

söylenebilir. 

Bununla birlikte, algılanan firma yenilikçiliğinin tüketici sadakati üzerinde güçlü 

bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir (Kunz, Schmit ve Meyer, 2011). Tüketici 

bağlanmıĢlığının, firma sadakati geliĢtirme ve sürdürme öncesindeki mental süreci 

(Bowden, 2009) ifade ettiği bilindiğinden mobil perakendeci yenilikçiliğinin tüketici 

firma bağlanmıĢlığını etkilediği öngörülmektedir. 

Tablo 7. Sektör İtibariyle Algılanan Firma Yenilikçiliğine Yönelik Çalışmalar 

ÇalıĢma  Yenilikçilik Yönü Sektörü 

Kunz vd. (2011) Algılanan firma yenilikçiliği 
Mobil telefon 

Ģirketi/markası 

Ariffin ve Aziz (2012) Fiziksel çevre yenilikçiliği Otel 

O‘Cass ve Carlson 

(2012) 

Algılanan Web site hizmeti 

Yenilikçiliği 
E-Perakende 

Lin (2015) Algılanan perakendeci yenilikçiliği Perakende 

Jin vd. (2015) 
Algılanan restoran imajı 

Yenilikçiliği 
Restoran 

Jin vd. (2016) Algılanan firma yenilikçiliği Restoran 

Konuk (2018) Algılanan perakendeci yenilikçiliği Perakende 

Kim vd. (2018) Algılanan firma yenilikçiliği Restoran 

Omar, Kassim, Alam ve 

Zainol (2018) 
Algılanan Perakendeci Yenilikçiliği Perakende 

Tablo 7‘de çeĢitli sektörlerdeki iĢletmeler üzerinden tüketicinin firma 

yenilikçiliği algısı ile ilgili çalıĢmalar gösterilmiĢtir ve perakende iĢletmelerinin 

algılanan yenilikçiliğine iliĢkin üç adet çalıĢma dikkat çekmektedir. Lin (2015) 

tarafından yürütülen birinci çalıĢmada algılanan perakendeci yenilikçiliğini 

kavramsallaĢtırmak ve bu kavramın geçerlilik ve güvenilirliğini test etmek 

amaçlanmıĢtır. Bu çalıĢma, Tayvan‘da yer alan Carrefour ve 7-Eleven perakende 

mağazaları müĢterilerinin katılımı ile tamamlanmıĢ bir ölçek geliĢtirme çalıĢmasıdır. 

Yenilikçiliğin çok yönlü oluĢundan hareketle Lin (2015) çalıĢmasında algılanan 

perakendeci yenilikçiliğini dört boyut ile açıklamıĢtır. Buna göre ürün inovasyonu, 

hizmet inovasyonu, deneyim inovasyonu ve promosyon iliĢkili inovasyon tüketicinin 

perakendeci yenilikçiliği algısını Ģekillendiren inovasyonlardır. Konuk (2018)‘un 

yürüttüğü ikinci çalıĢmada ise algılanan perakendeci yenilikçiliğinin ve algılanan gıda 

sağlığının mağaza prestiji, mağaza güveni ve mağaza sadakati üzerindeki etkisi 

incelenmiĢ, perakendeci yenilikçiliği ve gıda sağlığı algısının hem mağaza prestiji hem 
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de mağaza güveni üzerinde olumlu birer etkisinin olduğu, prestij ve güvenin sadakati 

etkilediği tespit edilmiĢtir. Algılanan perakendeci yenilikçiliğine iliĢkin dikkat çeken 

son çalıĢma Omar vd. (2018)‘nin hizmet sektöründe faaliyet gösteren küçük ve orta 

ölçekteki perakendecileri konu edindiği çalıĢmadır. Lin (2015) tarafından geliĢtirilen 

ölçeğin referans alındığı bu çalıĢmada perakendeci yenilikçiliği algısının tüketici 

bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir.  

Algılanan firma yenilikçiliği literatüründe perakende iĢletmelerinin özelinde 

çalıĢmalar bulunmaktadır. Ancak perakendecinin mobil ortamda mobil uygulaması ile 

sunduğu hizmet açısından böyle bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Bu noktadan hareketle 

temelde firma yenilikçiliği, özelde perakendeci yenilikçiliği referans alınarak mobil 

perakendecinin  mobil uygulaması ile sunduğu hizmete  yönelik bir firma yenilikçiliği 

algısının var olup olmadığı, var ise algılanan m-perakendeci yenilikçiliğinin tüketici 

firma bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisinin olup olmadığı sorusuna cevap aranmıĢtır.   

 ―Yenilik‖ ve ―yenilikçiliğin‖ tüketici mobil uygulama bağlanmıĢlığını 

Ģekillendiren etkenler olduğu düĢünüldüğünde ilk hipotez Ģu Ģekilde önerilebilir. 

H1: Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil uygulaması  

bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisi vardır. 

Ġkinci hipotezin araĢtırma sorusu Ģu Ģekildedir: 

 Mobil perakendeciye duyulan güvenin, perakendecinin mobil 

uygulamasına yönelik bağlanmıĢlık üzerinde bir etkisi var mıdır? 

Alıcı-satıcı iliĢkisinde tüketici bağlanmıĢlığının varlığı için güven ve bağlılığın 

kurulması Ģarttır (Sashi, 2012). Sebep-sonuç açısından bakıldığında literatürde güven, 

tüketici bağlanmıĢlığı için hem ardıl hem de öncül vasfına sahiptir. Yani, bazı 

araĢtırmacılara göre güven, tüketici bağlanmıĢlığının bir öncülüdür (Bowden, 2009; 

Kosiba vd., 2018; Jaakkola ve Alexander, 2014; Van Doorn vd., 2010); çünkü 

tüketiciler eğer mobil satıcının fırsatçı ve öngörülemez olduğunu hissederse, önce güven 

seviyesi akabinde mobil alıĢveriĢ ile etkileĢimli olma niyeti azalır (Hong ve Cha, 2013). 

Bazı araĢtırmacılar ise güvenin, tüketici bağlanmıĢlığının bir sonucu olduğunu 

düĢünmektedir. (Brodie vd., 2013, Harwood ve Garry, 2015; Vivek, Beatty ve Morgan, 

2012). Bununla birlikte, aynı çalıĢma içerisinde güveni tüketici bağlanmıĢlığı için hem 

öncül hem de sonuç kabul eden çalıĢmalar bulunmaktadır. Buna göre, ―güven‖ ve 

―bağlılık‖ kavramları tüketici bağlanmıĢlığında mevcut müĢteriler için birer öncül, 
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marka gibi belirli bir bağlanmıĢlıknesnesi ile ilk kez etkileĢime geçen yeni müĢteriler 

için birer sonuç görevi görür (Brodie vd., 2011). Hollebeek (2011a)‘e göre uyum, 

güven, bağlılık ve tüketici tatmini kavramları mevcut ve/veya yeni müĢteriler için 

tüketici marka bağlanmıĢlığının sonuçlarını, mevcut müĢteriler nezdinde daha çok 

bağlanmıĢlığın öncüllerini temsil eder.  

Bu literatürlere dayalı olarak ikinci hipotez Ģu Ģekilde oluĢturulabilir: 

H2: Mobil perakendeciye güvenin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde 

bir etkisi vardır. 

Üçüncü hipotezin araĢtırma sorusu Ģu Ģekildedir: 

 Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin tüketicinin mobil uygulama 

bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisi var mıdır? 

Bir mobil uygulamayı reddetme, kullanmama ya da silme kararında 

kullanılabilirliğinin zayıf olması önemli bir faktördür (Eshet ve Bouwman, 2015). Bu 

yüzden mobil uygulamaların kullanılabilir oluĢu, kiĢinin mobil uygulamayı 

kullanmasında ve kullanmaya devam etmesinde önemli bir belirleyicidir. Ancak her ne 

kadar mobil uygulama kullanımı yaygınlaĢmıĢ olsa da, mobil uygulama indirme sayısı 

ile aktif olarak kullanılan mobil uygulama sayısı arasında ciddi bir fark vardır. Mobil 

uygulama kullanıcılarının neredeyse %80‘i, 90 gün içerisinde indirdiği yeni uygulamayı 

kullanmayı bırakmaktadır (Perro, 2017).  

Şekil 9. 2012-2018 Yılları Arasında Mobil Uygulamayı Bir Kez Kullandıktan Sonra 

Kullanmaktan Vazgeçen Kullanıcıların Tüm Mobil Uygulama Kullanıcıları İçerisindeki Oranı 

Grafiği 

Yıllar 
Kaynak: Rodde, 2018. 

ġekil 9‘da 2012-2018 yılları arasında bir uygulamayı bir kez kullandıktan sonra 

kullanmayı bırakan (app abandonment) kullanıcıların mobil uygulama kullanıcıları 

M
o
b
il U

y
g
u
lam

ay
ı B

ir K
ez K

u
llan

d
ık
tan

  

S
o
n
ra K

u
llan

m
ak
tan

 V
azg

eçm
e O

ran
ı 



82 
 

içerisindeki oranı verilmiĢtir. Buna göre 2018 yılı itibariyle mobil uygulama 

kullanıcılarının yaklaĢık beĢte biri (%21) bir uygulamayı yalnızca bir kez kullandıktan 

sonra bir daha kullanmamaktadır. Mobil uygulamayı terk etme oranının %25 olduğu 

2015 senesine kıyasla önemli bir düĢüĢ olsa da %21 halen en düĢük seviye olan 2014 

yılı %20 seviyesinin üstünde bir orandır.   

Diğer taraftan markalaĢmıĢ mobil uygulamaların, pazarlama iletiĢiminin 

geleneksel Web formatına nazaran daha etkileĢimli bir formu haline gelmesi ile 

markalaĢmıĢ mobil uygulamalara yönelik yoğun bir bağlanmıĢlığın uygulama 

içerisindeki marka iliĢkili mesajların verimliliğini arttırdığı öngörülmektedir (Bellman 

vd., 2011). Mobil uygulamaların güçlü tüketici bağlanmıĢlığı için etkili bir araç olduğu 

(Bellman vd., 2011) veri edinildiğinde, mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin 

tüketici mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde önemli bir etkisinin olduğu 

öngörülebilir. 

Tüketici nezdinde mobil uygulamaları kullanılabilir kılan ve bu sayede tüketici 

mobil uygulama bağlanmıĢlığına ortam hazırlayan ve/veya bu bağlanmıĢlığı 

güçlendiren birtakım kriterler bulunmaktadır. Bir anlam karmaĢasına yol açmaması ve 

daha kapsayıcı olması beklentisi ile bu çalıĢmanın baĢlığında ―mobil uygulama 

kullanılabilirliği‖ Ģeklinde kullanılan çatı ifade, literatürde farklı yazarlar tarafından 

farklı Ģekillerde nitelendirilmiĢtir. Konuya iliĢkin literatürde ―kullanılabilirlik 

özellikleri‖ (Zhang ve Adipat, 2005; Cata ve Martz, 2015), ―kullanılabilirlik ölçümleri‖ 

(Treeratanapon,2012), ―kullanılabilirlik faktörleri‖ (Harrison, Flood ve Duce, 2013), 

―kullanılabilirlik boyutları‖ (Baharuddin, Singh ve Razali, 2013; Hussain, Abubakar ve 

Hashim, 2014) ve ―kullanılabilirlik nitelikleri/boyutsal yapısı‖ (Baek ve Yoo, 2018) 

kategorik ifadeleri kullanılmıĢtır. Ancak mevcut ifade farklılıklarına rağmen 

kullanılabilirlik analizinde yer alan değiĢkenler çoğunlukla aynıdır. Bu durum kavram 

esnekliği sağlayabileceğinden burada mobil uygulama kullanılabilirliği çatı ifadesi 

kullanılacaktır.  

Bevan (1995)‘a göre bir kullanım kalitesi olarak kullanılabilirlik, bir ürünün 

belirli kullanım koĢulları altında ifade edilen ve ima edilen ihtiyaçları karĢılama 

derecesidir. Bu kavramsal bakıĢ açısı, kullanılabilirlik değerlendirmesinin sadece 

kullanıcının algısına değil ürünün kullanıldığı kapsama da bağlı olduğu, kalitenin 

kullanıcı odaklı yönünü ortaya çıkarır. Yani kullanım kalitesi, teknik, fiziksel, sosyal ve 

organizasyonel ortamda bir iĢlemi gerçekleĢtirme esnasında kullanıcı ile ürün arasında 
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oluĢan etkileĢimden doğar (Bevan, 1995). Bu da dolayısıyla  mobil uygulama 

kullanılabilirliğinin, hedonik deneyim, kiĢiselleĢtirme ve her zaman her yerde 

kullanılabilme gibi mobil ticaretin mizacı dikkate alınarak kendi bağlamında 

değerlendirilip kavramsallaĢtırılması gereken bir kavram olduğu sonucuna götürür 

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

Yakın tarihli çalıĢmalar kullanılabilirliğin ölçümünde mobil uygulamanın teknik 

özelliklerinden ziyade tüketici odaklı yönüne ve mobilitenin sunduğu özgün değer 

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

Mobil uygulamaların kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmet sunabilmesi, her yerde her zaman 

kullanılabilmesi ve kullanıcı dostu olması literatürde bu yönelim için örnek kriterlerdir 

(Baek ve Yoo, 2018).   

Her yerde ve her zaman kullanılabilme, mobil cihazların mobil uygulama 

nezdinde sunduğu önemli değer önermelerinden bir tanesidir. Bu konuda yabancı 

literatürde karĢımıza iki kavram çıkmaktadır. Birincisi konuya ilgisi itibariyle dilimize 

―her yerde birden bulunma‖, ―her yerde bulunma‖ (Tureng, 2020) olarak tercüme 

edilebilecek ―omnipresence‖ kavramı, diğeri yine dilimize ―aynı anda her yerde 

bulunma‖, ―aynı zamanda birçok yerde mevcut olma‖, ―aynı anda birçok yerde bulunma 

yetisi‖ (Tureng, 2020; Google Translate, 2020) olarak çevrilebilecek ancak anlam 

itibariyle birebir tercümesini karĢılamayan ―ubiquity‖ kavramıdır. Literatürde 

―ubiquity‖ kavramı için Balasubramanian vd. (2002), mobil hizmetlerin her zaman ve 

her yerde bulunmasını, Ko vd. (2009), ―ubiquity‖ sayesinde mobil ticaretin her zaman 

ve her yerde, daha rahat ve daha eriĢilebilir değer sunumu ile internetten farklılaĢtığını 

vurgulamıĢtır.  Junglas ve Watson (2006)‘a göre ise ―ubiquity‖ kavramı eriĢilebilirlik, 

ulaĢılabilirlik ve taĢınabilirlik fikrini tek bir yapı içerisinde birleĢtiren bir kavramdır.  

Kullanılabilirlik kavramı teknolojik yapının zorlanmadan kolayca 

kullanılabilmesine dikkat çeker (Baek veYoo, 2018). Ancak tüketiciler bazen mobil 

uygulamalarını dikkatlerini dağıtabilecek ortamlarda (örneğin yoğun ortamlarda, 

kalabalık mekanlarda) kullanmak zorunda kalabilir (Zhang ve Adipat, 2005) veya 

parmak-ucu boyutundaki tuĢlar, giriĢ hızını azaltarak ve hata yapma olasılığını arttırarak 

etkin veri giriĢine engel olabilir. Dolayısıyla, tüketici iĢlemlerini gerçekleĢtirirken 

kendisi için mümkün olduğu kadar az çaba ve zaman gerektiren uygulamanın  lehine bir 

tavır sergiler. Bu durumda uygulamanın ―kullanıcı dostu olması‖ diğer bir ifade ile 
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―kullanımının kolay olması‖ ve ―geri dönüĢ yapma hızı‖ birer kullanılabilirlik boyutu 

olarak değerlendirilebilir.  

Kleijnen, Ruyter ve Wetzels (2007), mobil uygulamalardaki zaman avantajının 

algılanan değeri arttırdığını ifade etmiĢtir. Tüketici dijital deneyiminde bir fayda 

algıladığında bağlanmıĢlığın artması muhtemel olduğundan (Brodie vd., 2011; Mollen 

ve Wilson, 2010) tüketiciler mobil uygulamaları, belirli bir iĢi ya da görevi yerine 

getirirken zaman itibariyle elveriĢli ve hızlı bulduklarında, artan fayda değeri itibariyle 

uygulamaya bağlanacaklardır (Baek ve Yoo, 2018).  

BağlanmıĢlığı beslemesi bakımından mobil uygulamaların zamansal 

kullanıĢlılığı iki Ģekilde yorumlanabilir. Birincisi bir mobil uygulamanın mobil iĢlemi 

etkin ve verimli bir Ģekilde gerçekleĢtirerek arzu edilen hızlılığı sergilemesi, ikincisi 

arzu edilen her zaman eriĢilerek zaman  kısıtını ortadan  kaldırmasıdır (Zhao ve 

Balagué, 2015). Dolayısıyla hem her zaman var olabilmenin hem de hızlılığın tüketici 

mobil uygulama bağlanmıĢlığını geliĢtirdiği düĢünülebilir.  

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ile mobil alıĢveriĢ uygulamasına 

yönelik bağlanmıĢlık iliĢkilendirmesinde iki çalıĢma dikkat çekmektedir. Buna göre 

Fang (2017), markalaĢmıĢ mobil uygulama kullanılabilirliğinin mobil uygulama 

bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini, Baek ve Yoo (2018) ise markalaĢmıĢ mobil uygulama 

kullanılabilirliğinin tüketici sadakati üzerindeki etkisini incelemiĢtir ve kullanılabilirliği 

test etmek üzere markalaĢmıĢ alıĢveriĢ uygulamalarını dikkate almıĢtır; ancak literatürde 

―mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği‖ gibi bir kavrama ve mobil alıĢveriĢ 

uygulaması kullanılabilirliğinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini 

inceleyen bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır.  

Belirtilen literatürlere dayanarak tüketici yönlü bir mobil alıĢveriĢ uygulaması 

kullanılabilirliğinin mobil uygulamaya yönelik bağlanmıĢlığı etkileyebileceği 

düĢünülmektedir ve bu doğrultuda Ģu hipotez kurulmuĢtur: 

H3: Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil uygulama 

bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkisi vardır.  

Dördüncü hipotezin araĢtırma sorusu Ģu Ģekildedir:  

 Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil perakendeciye 

duyulan güven üzerinde bir etkisi var mıdır?  
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Kunz, Schmitt ve Meyer (2011) firma yenilikçiliğinin dıĢsal bir olgu olarak 

kabul edilmesi gerektiğini iddia etmiĢtir. Buna göre tüketiciler, inovatif firmaların tüm 

faaliyetlerini baĢarılı bir Ģekilde gerçekleĢtirebildiğini düĢünür. Jin ve arakadaĢları 

(2016) tarafından restoran yenilikçiliği üzerine yürütülen  çalıĢmaya göre ise, restoran 

yenilikçiliğinin, tüketici güveni üzerinde olumlu bir etkisi vardır. Firmaya yönelik 

güven, tüketicinin geçmiĢ deneyimlerine dayandığından (Choi ve La, 2013) algılanan 

perakendeci yenilikçiliğinin perakendeci güvenini etkilemesi beklenir.  

Firma yenilikçiliğini farklı sektör ve iĢletmeler için değerlendiren çalıĢmalar 

bulunmaktadır (Jin vd., 2015; Jin vd., 2016; Kim vd., 2018; Ariffin ve Aziz, 2012; Kunz 

vd., 2011; Konuk, 2018). Bu yönü ile firma yenilikçiliğinin online iĢletmelere duyulan 

güven üzerinde etkisinin olup olmadığı nispeten  hassas bir konudur; çünkü online 

iĢletmelere yönelik risk ve güven algısı geleneksel iĢletmeler ile kıyaslandığında daha 

önemli ve belirleyici parametrelerdir (Lee, 2005; Grob, 2015b). Örneğin; perakende 

ortamındaki güven konusunda en fazla dikkat çeken faktörlerden biri satıĢ görevlisidir 

(O‘Cass ve Carlson, 2012). Burada güven algısının oluĢması, satıĢ görevlisinin 

uzmanlığı ve beğenilirliği ile Ģekillenir (Anderson ve Narus, 1990). Ancak elektronik 

iĢlemler/alıĢveriĢler söz konusu olduğunda tüketiciler için çok daha fazla risk 

bulunmaktadır; çünkü hizmet personeli ve hizmet mağazası ile fiziksel bir bağlantı 

yoktur (Pavlou, Liang ve Xue, 2007). Özellikle e-perakendecilikte, Berry (2000)‘ye 

göre Ģirketler müĢterilerine fiziksel olarak temas edemedikleri öneriler sunduğunda 

güçlü markalar (ve marka çağrıĢımları) bu Ģirketlerin vekili konumuna girer. Dahası 

inovatif marka imajına sahip olmanın, firma inanırlığını, firmanın daha ehil 

görünmesini, yaptığı iĢle daha çekici hale gelmesini, güvenilirlik artıĢını ve 

beğenilirliğini etkilediği öne sürülmektedir (Aaker, 2007). Bu sebeple, e-perakendecilik 

bağlamında tüketiciler, e-perakendeciye sadece doğru bilgi sundukları, adil 

fiyatlandırma politikası yürüttükleri, gizlilik ihlali yapmadıkları, izinsiz kredi kartı/satın 

alma bilgilerini kullanmadıkları (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003) için değil Web 

sitesinden edindikleri deneyimlere dayanarak da bir güven algısı geliĢtirirler. Web 

sitesinin inovatif ve ilgili içerik sunabilmesi, güvenlik özellikleri, satın almanın etkin bir 

Ģekilde kolaylaĢtırılması ve benzeri tüketici deneyimleri e-perakendeciye yönelik güveni 

Ģekillendirir (Bart vd., 2005; Chen ve Dibb, 2010). Yani e-perakendecinin Web sitesi 

deneyimini inovatif olarak değerlendiren tüketici, e-perakendecinin Web sitesine 

yönelik olumlu bir online güven algısı geliĢtirebilir. 
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Bahsedilen literatürlere dayalı olarak Ģu hipotez kurulmuĢtur: 

H4: Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil perakendeciye 

güvenin üzerinde bir etkisi vardır.  

BeĢinci hipotezin araĢtırma sorusu Ģu Ģekildedir: 

 Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil perakendeciye güven 

üzerinde bir etkisi var mıdır? 

Lee, Moon, Kim ve Yi (2015)‘ye göre güven, genelde taraflardan birinin 

davranıĢı üzerine diğer tarafta oluĢan, dürüstlük ve iyilik algısı ile ortaya çıkan iki 

boyutlu bir kavramdır. Dürüstlük, bir tarafın sözünü tutacağına, vaatlerini 

gerçekleĢtireceğine ve samimiyetine yönelik diğer tarafta oluĢan inançtır (Gundlach ve 

Murphy, 1993). Ġyilik ise taraflardan birinin fırsatçı bir davranıĢ niyeti olmadan diğer 

tarafın iyiliği ile ilgilenmesidir (Larzelere ve Huston, 1980).   

Dürüstlük ve iyiliğin dıĢında algılanan yeterliliğin güveni Ģekillendirdiğini öne 

süren çalıĢmalar bulunmaktadır (Bart vd., 2005). Algılanan yeterlilik, taraflardan birinin 

mahareti ve yeteneği ile iliĢkili olup tüketici-tedarikçi iliĢkisi özelinde,  tüketicinin bir 

alıĢveriĢ veya anlaĢmayı gerçekleĢtirme konusunda tedarikçinin yeterli bilgi ve beceriye 

sahip olduğunu düĢünmesidir (Coulter ve Coulter, 2002). Algılanan yeterlilik, özellikle 

tüketici internet davranıĢı analizinde yararlanılan bir kavramdır (Pavlou, 2003). Buna 

göre markanın az bilinmesi, online ödeme ile ilgili güvensizlik, teslimat koĢullarında ve 

sipariĢ iĢlemleri sürecindeki endiĢeler; online iĢletmenin finans, teknik ve insan 

kaynakları konularında alıĢveriĢ koĢullarını karĢılayabilecek yetkinlikte olmadığını 

yansıtır. Bir sistemin bir iĢlemi yerine getirme konusunda ehil olmayıĢı, 

kullanılabilirliğinin düĢük olduğunu gösterir. Güven ile iliĢkili olarak düĢük seviyede 

kullanılabilirlik, istenmeyen ürünlerin sipariĢ edilmesine sebep olabilir, ödemede 

problemler yaratabilir veya sipariĢ sürecinde hatalar meydana getirebilir. Bu tür hatalar, 

güvensizlik hissini arttırır ve gelecekteki iĢlemler konusunda tüketicinin hevesini kırar 

(Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006). 

Temel kullanılabilirlik kriterlerinden biri olan kullanım kolaylığının tüketici-

tedarikçi güveninin oluĢmasındaki rolü, Flavian vd. (2006)‘nin öne sürdüğü görüĢlerden 

biridir. Bir sistemi daha eksiksiz öğrenmeyi ve bu sistemin iĢleyiĢi konusunda daha 

fazla bilgi sahibi olmayı sağlayan kullanım kolaylığı, kullanılabilirliği ve dolayısıyla 

sisteme duyulan güveni arttırır. Ġçeriğin ve iĢlemlerin daha iyi kavranması hata yapma 
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olasılığını azaltır, tüketici güveni bu katkı ile artar. Öte yandan, bir güven bileĢeni 

olarak dürüstlük, bilgi Ģeffaflığı ile iliĢkili bir kavramdır ve daha kullanılabilir oluĢ, 

daha Ģeffaf oluĢu destekler, Ģeffaflığın da dürüstlüğü etkilediği varsayılırsa 

kullanılabilirliğin güveni arttıracağı öngörülebilir. Son olarak, daha kullanılabilir olma 

tüketici nezdinde bir iyilik göstergesi olarak algılanabilir. Örneğin; daha fazla kullanım 

kolaylığı, iĢletmenin tüketici ihtiyaçlarını karĢılama konusunda daha istekli olduğunu 

gösterir, bu da tüketici nezdinde iĢletmeyi daha iyi kılar (Flavian vd., 2006). Bu 

varsayım, konuya iliĢkin literatür desteği ile anlamlı hale gelmektedir. Buna göre, Web 

sitesi kullanılabilirliği ve online satıcıya duyulan güven (Lee vd., 2014), mobil telefon 

kullanılabilirliği ile telefon Ģirketine duyulan güven (Flavian vd., 2006) arasındaki 

etkisel iliĢkiyi test eden çalıĢmalar mevcuttur. Dolayisiyla kullanılabilirlik çeĢitli 

sistemler için ve çeĢitli değiĢkenlerle test edildiğinden, mobil uygulama 

kullanılabilirliğinin mobil perakendeciye duyulan güven üzerinde bir etkisinin 

olabileceği düĢünülmektedir. Buna göre;  

 H5: Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil perakendeciye güven 

üzerinde bir etkisi vardır.  

4. ARAġTIRMANIN MODELĠ 

ġekil 10‘da bu çalıĢmanın araĢtırma modeli yer almaktadır. Bu modelde çeĢitli 

değiĢkenlerin mobil uygulama bağlanmıĢlığını pozitif yönlü etkileyip etkilemediği 

üzerine bir kurgulama yapılmıĢtır. 
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Şekil 10. Araştırma Modeli 

 

 

 

                                                                       H1                     

                                                           H3         

 

                                                        H5                        H4  

                                                                                                                 H2 

                                                                               

 

 

 Bu modeldeki temel bağımlı değiĢken, mobil uygulama bağlanmıĢlığıdır. 

OluĢturulan hipotezlere dayanarak mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, 

algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güvenin mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde etkisinin olduğu düĢünülmektedir.  

5. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

AraĢtırmanın evreni, mobil cihazında bir veya daha fazla mobil alıĢveriĢ 

uygulaması bulunan ve bu alıĢveriĢ uygulamasını/uygulamalarını kullanan mobil 

alıĢveriĢ uygulaması kullanıcılarıdır.  

23 Ekim 2019 tarihinde gerçekleĢtirilen Webrazzi Summit 2019 internet 

konferansında online ölçümleme ve internet pazarı araĢtırıcısı Gemius SA tarafından 

sunulan raporda Türkiye‘de mobil uygulama kullanıcısı sayısının 2019 yılı itibariyle 

60,3 milyona ulaĢtığı ifade edilmiĢtir; ancak mobil cihazında alıĢveriĢ uygulaması 

bulunduran ve alıĢveriĢ uygulaması kullanan kullanıcı sayısı hakkında herhangi sayısal 

bir bilgiye rastlanmamıĢtır. Diğer taraftan Raymond (2019)‘un ―En Çok Ġndirilen ve 

Kullanılan Mobil Uygulama Kategorileri‖ raporuna göre mobil alıĢveriĢ uygulamaları; 

iletiĢim, oyun, sosyal ağ ve bankacılık kategorisindeki uygulamalarından sonra en fazla 

indirilen ve kullanılan mobil uygulamadır. Bu sonuç, mobil uygulama kullanıcısı 
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sayısının büyük bir evreni temsil ettiğini düĢündürmektedir. Bu nedenle evrenin 

tamamını tanımlamak ve tamamına eriĢmek mümkün değildir. Dolayısıyla bu çalıĢmada 

evreni temsil edebilecek bir örneklem belirlenecektir.  

Bu çalıĢmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme 

yöntemi kullanılmıĢtır. Anketi cevaplayan herkesin örnekleme dahil edildiği bu 

yöntemde anket süreci örneklem büyüklüğüne ulaĢınca sona erer. Ġnternet ortamında 

gerçekleĢtirilen anketlerde bu yöntem uygulanır. AraĢtırmacıyı ucuz yoldan büyük bir 

örneklem hacmine ulaĢtırabilecek bu yöntemin dezavantajı örnek kütlenin ana kütleyi 

temsil gücünün düĢük olmasıdır. Bu açıdan bulguların genellenmemesi konusunda 

dikkatli olmak gerekir (AltunıĢık vd., 2007). 

Bu çalıĢmada PLS-SEM yapısal eĢitlik modellemesi kullanıldığından örneklem 

hacmi, kovaryans temelli yapısal eĢitlik modellemesindeki kadar kritik bir parametre 

değildir. Buna rağmen, PLS-SEM‘de en sık kullanılan minimum örnekleme tahmin 

yöntemi ―10-katı kuralı‖dır (Hair vd., 2011; Kock ve Hadaya, 2018). ―10 katı kuralı‖ 

yöntemine göre örneklem büyüklüğü, yapısal modelde ya da ölçüm modelinde en fazla 

ifade ile ölçülen değiĢkene ait ifade sayısının 10 katından büyük olmalıdır. Bu 

çalıĢmada ―Her Zaman Her Yerde Kullanılabilme‖ değiĢkeni altı ifade ile en fazla 

gösterge değiĢkene sahip gizil yapıdır. Bu durumda örneklem hacminin asgari düzeyde 

60 kiĢiden oluĢması beklenmektedir.  

Bu çalıĢma, 21.03.2020-21.04.2020 tarihleri arasında gerçekleĢtirilmiĢtir, bu 

süre zarfında ankete 434 katılımcı cevap vermiĢtir. Ancak yapılan incelemeler 

sonucunda 12 adet ankette tutarsız cevaplara rastlanmıĢ, bu anketler analiz sürecini 

manipule etmemesi amacıyla analize dahil edilmemiĢtir. 

6. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma modelinde yer alan  hipotezleri test etmeye ve araĢtırma sorularını 

cevaplamaya yönelik veri toplama yöntemi olarak anket tercih edilmiĢtir. Anket 

tekniklerinin yeni teknolojiler sayesinde sürekli değiĢim içerisinde olduğu bilindiğinden 

(Evans ve Mathur, 2018) ve geleneksel veri toplama yöntemleri karĢısındaki 

avantajından dolayı online anket tercih edilmiĢtir. GeniĢ kitlelere ulaĢabilme, çeĢitli 

online anket programları sayesinde daha kolay anket oluĢturma ve yürütme (soru tipi, 

soru formatı, anket düzeni, görsel özellikler gibi esneklikler), katılımcıya her zaman ve 

her yerde ulaĢabilme, yanıtlama oranı düĢük olsa da çok sayıda örnekleme ulaĢabilme,  
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katılımcının verdiği cevaplara göre farklı bölümlere/sorulara yönlendirme online 

anketin avantajlarıdır (Evans ve Mathur, 2018).  

Online anket formu Surveey.com‘da oluĢturulmuĢtur. Kayıp değer (missing 

value) oluĢmasını önlemek amacıyla anketin bölümleri arasındaki geçiĢ, bölümlere ait 

soruların tamamını yanıtlamak Ģartına bağlı kılınmıĢtır. Katılımcılardan anketteki 

ifadeleri değerlendirirken kullandıkları uygulamalardan yalnızca birini dikkate almaları 

istenmiĢtir.  

6.1. PĠLOT UYGULAMA   

Temel anket uygulaması öncesinde mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanılma 

durumunu, hangi uygulamaların daha fazla kullanıldığını ve soruların anlaĢılıp 

anlaĢılmadığını görebilmek amacıyla online bir ön test hazırlanmıĢtır. 31 Ekim 2018 

tarihinde baĢlatılıp 93 katılımcının yanıt vermesiyle sonlandırılan ön testte katılımcıların 

%84,9‘u mobil alıĢveriĢ uygulaması kullandığını beyan etmiĢtir. Bir sonraki aĢamada 

herhangi bir mobil  alıĢveriĢ uygulaması kullanan katılımcılara 22 tane mobil alıĢveriĢ 

uygulaması üzerinden ―Kullandığınız mobil alıĢveriĢ uygulamalarını iĢaretleyiniz.‖ 

önermesi yapılmıĢtır. Bu önermeye %84,9‘a tekabül eden 80 katılımcı cevap vermiĢtir. 

%15,1‘e karĢılık gelen 13 katılımcı mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanmadığı için anketi 

sonlandırmıĢtır. Burada dikkat çeken App Annie tarafından ulusal ve uluslararası 

ölçekte mobil uygulama kullanımına iliĢkin hazırlanan verilerde Türkiye‘deki popüler 

alıĢveriĢ uygulamaları raporu ile benzer sonuçların elde edilmesidir. Buna göre 

Hepsiburada, ÇiçekSepeti, Sahibinden.com, Trendyol, Gittigidiyor, Yemeksepeti, N11, 

en fazla kullanılan mobil alıĢveriĢ uygulamaları olmuĢtur. Önermenin sonuna 

eklediğimiz ―diğer‖ seçeneğine yanıt veren yaklaĢık %10 oranındaki katılımcı diğer 

seçeneğine kullandıkları farklı mobil alıĢveriĢ uygulamalarını eklemiĢtir.  

6.2. ANKETĠN HAZIRLANMASI VE UYGULANMASI  

Esas çalıĢma için hazırlanan anket formu ―Google Play, Apple App Store gibi 

mobil uygulama mağazalarından mobil alıĢveriĢ uygulaması indirir misiniz?‖ sorusu ile 

baĢlamaktadır. AraĢtırma evreninin kapsamı dıĢında kalacağından ―Hayır‖ cevabı veren 

katılımcılardan anketi sonlandırması istenmiĢtir.  

1-4 arası sorular, temel tanımlayıcı istatistiklere (cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, 

gelir) iliĢkin kapalı uçlu sorulardır. Katılımcılara daha sonra sırasıyla ―Mobil alıĢveriĢ 
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uygulaması kullanırken tercih ettiğiniz aygıt aĢağıdakilerden hangisidir?‖ sorusu 

yöneltilmiĢtir, Tablo 8‘de yer alan popüler mobil alıĢveriĢ uygulamalarından referans 

alınarak hazırlanan 14 maddelik mobil alıĢveriĢ uygulaması listesinde kullanıcıların 

kullandıkları uygulamaları iĢaretlemeleri istenmiĢtir. Tablo 8‘deki uygulamalar 

arasından Letgo, Sahibinden.com ve Dolap mobil uygulamaları C2C (tüketiciden 

tüketiciye) satıĢ hizmeti sunduklarından ankete dahil edilmemiĢtir.  

Tablo 8. Ankette Yer Verilen Mobil Alışveriş Uygulamalarının Referans Listesi 

 Google Play Apple App Store 

1 AliExpress AliExpress 

2 Letgo Letgo 

3 Trendyol Modanisa 

4 N11 Trendyol 

5 Sahibinden.com Sahibinden.com 

6 Dolap Dolap 

7 Hepsiburada N11 

8 GittiGidiyor Hepsiburada 

9 Vova-Lucky ÇiçekSepeti 

10 FLO Migros Sanal Market 

Kaynak: App Annie, 2019. 

Anketin sonraki bölümlerinde hipotezleri test etmek amacıyla katılımcılara sırasıyla; 

 Mobil alıĢveriĢ uygulama kullanılabilirliğini ölçmeye yönelik ifadelere ne 

derece katıldıkları, 

 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına bağlanma düzeyleri, 

 Mobil perakendeci özelinde algıladıkları yenilikçilik düzeyi, 

 Mobil perakendeciye duydukları güven düzeyi,  

(1) Kesinlikle Katılmıyorum,  

(2) Katılmıyorum,  

(3) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 

(4) Katılıyorum,  

(5) Kesinlikle Katılıyorum Ģeklindeki derecelendirilmiĢ ifadelerle 

değerlendirilmiĢtir.  
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6.3. KULLANILAN ÖLÇEKLER 

6.3.1. Mobil AlıĢveriĢ Uygulaması Kullanılabilirliği Ölçeği 

Baek ve Yoo'nun (2018)  belirttiği üzere mobil uygulama kullanılabilirliği ile 

ilgili daha önceki çalıĢmalar, tüketici değerlendirmelerinden ziyade mobil 

uygulamaların iĢlevsellik tabanlı özelliklerini ve teknik yönlerini incelemiĢtir. Bu 

özellikler arasında Öğrenilebilirlik, Etkinlik, Hatırlanabilirlik, Hata, Tatmin, Verimlilik, 

Basitlik(karmaĢıklık), AnlaĢılabilirlik (Okunaklılık), Öğrenme Performansı (Zhang ve 

Adipat, 2005), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin (Treeratanapon, 2012), Etkinlik, Verimlilik, 

Tatmin, Öğrenilebilirlik, Hatırlanabilirlik,  Hata, BiliĢsel Yük/Ağırlık (Harrison, Flood 

ve Duce, 2013), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, KullanıĢlılık, Estetik, Öğrenilebilirlik, 

Basitlik, Sezgisellik, AnlaĢılabilirlik ve Çekicilik (Baharuddin, Singh, Razali, 2013), 

Verimlilik(Uyumluluk, Yükleme Zamanı, Doğruluk), Etkinlik (Sunum, Gezinme), 

Güvenilirlik (Gizlilik, Güvenilirlik), Öğrenilebilirlik (Basitlik, AĢinalık), Kullanıcı 

Tatmini (Ġçerik, Yapısal ĠĢlemler, Kullanıcı Rehberi) (Hussain, Abubakar, Hashim, 

2014), Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, KullanıĢlılık, Estetik, Öğrenilebilirlik, Basitlik, 

Sezgisellik, AnlaĢılabilirlik, Çekicilik (Cata ve Martz, 2015) bulunur. Bu çalıĢmalar, 

Tablo 9‘da listelenmiĢtir. Birçoğu mobil uygulama kullanılabilirliği kriterlerini tespit 

etmeye yönelik olan bu çalıĢmalar (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)  büyük oranda etkinlik, verimlilik ve tatmin gibi 

temel kullanılabilirlik yapılarını ve bu yapılardan ürettikleri türev yapıları 

kullanılabilirlik ile iliĢkilendirmiĢtir. 
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Tablo 9. Mobil Uygulama Kullanılabilirliğine İlişkin Çalışmalar 
    

Challenges, Methodologies, and Issues in 

the Usability Testing of Mobile 

Applications 

Zhang ve Adipat (2005) 
"Kullanılabilirlik 

özellikleri"  

Öğrenilebilirlik, Etkinlik, Hatırlanabilirlik, Hata, Tatmin, Verimlilik, 

Basitlik(karmaĢıklık), AnlaĢılabilirlik (Okunaklılık), Öğrenme Performansı  

Design of the Usability Measurement 

Framework  for Mobile Applications 
Treeratanapon, (2012) 

"Kullanılabilirlik 

ölçümleri" 
Etkinlik, Verimlilik, Tatmin 

Usability of Mobile Applications: 

Literature Review  and Rationale for A 

New Usability Model 

Harrison, Flood ve Duce 

(2013) 

"Kullanılabilirlik 

faktörleri"  

Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, Öğrenilebilirlik, Hatırlanabilirlik,  Hata, 

BiliĢsel Yük/Ağırlık 

Usability Dimensions for Mobile 

Applications-A Review 

Baharuddin, Singh, 

Razali (2013) 

" Kullanılabilirlik 

boyutları"  

Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, KullanıĢlılık, Estetik, Öğrenilebilirlik, 

Basitlik, Sezgisellik, AnlaĢılabilirlik ve Çekicilik 

Evaluating Mobile Banking Application: 

Usability Dimensions and Measurements 

Hussain, Abubakar, 

Hashim (2014) 

―Kullanılabilirlik 

boyutları‖ 

Verimlilik(Uyumluluk, Yükleme Zamanı, Doğruluk), Etkinlik (Sunum, 

Gezinme), Güvenilirlik(Gizlilik, Güvenilirlik), Öğrenilebilirlik (Basitlik, 

AĢinalık), Kullanıcı Tatmini (Ġçerik, Yapısal ĠĢlemler, Kullanıcı Rehberi) 

Comparing Mobile APPs Usability 

Characteristics for Designers and Users 
Cata ve Martz (2015) 

― Kullanılabilirlik 

özellikleri‖ 

Etkinlik, Verimlilik, Tatmin, KullanıĢlılık, Estetik, Öğrenilebilirlik, 

Basitlik, Sezgisellik, AnlaĢılabilirlik, Çekicilik 

Branded App Usability: 
Conceptualization, Measurement and  

Prediction of Consumer Loyalty 

Baek ve Yoo (2018) 

―Kullanılabilirlik 

nitelikleri/ 

boyutsal yapısı‖ 

Kullanıcı Dostu Olma, KiĢiselleĢtirme, Hız, Keyif,  Her Yerde Bulunma  

Mobil Application Usability: 
Conceptualization and Instrument 

Development 

Hoehle ve Venkatesh 

(2015) 

―Kullanılabilirlik 

Yapıları‖ 

Birinci dereceden mobil uygulama  kullanılabilirlik yapıları: 

MarkalaĢtırma, Veri Koruma, Hızlı GiriĢ, Oryantasyon,ĠĢbirliği, Ġçeriğin 

Anlamlılığı, Arama, Estetik Grafikler, Realizm, HoĢ Animasyonlar, 

Kontrolün Belirginliği, Kullanıcı Ayarlarını Dengeleme, Çaba 

Minimizasyonu, Parmak-ucu Boyutundaki Kontroller, Açık ve AnlaĢılır 

Dil, Kısa Ġkon Etiketleme, Standart Kullanıcı Arayüzü Öğesi, Kullanıcı 

Odaklı Terminoloji, Mantıksal GidiĢat, Yukarıdan-AĢağıya Yapı   

Ġkinci dereceden mobil uygulama kullanılabilirlik yapıları: Uygulama 

Tasarımı, Uygulamanın Faydası, Kullanıcı Arayüzü Grafikleri, Kullanıcı 

Arayüzünün Etkin Veri GiriĢi, Kullanıcı Arayüzü Etkin Veri Sunumu, 

Kullanıcı Arayüzü Yapısı 

Leveraging Microsoft‘s Mobile Usability 

Guidelines: Conceptualizating and 

Developing Scales for Mobile 

Application Usability 

Hoehle, Aljafari ve 

Venkatesh (2016) 

Mobil Uygulama 

Kullanılabilirliği 

(majör kategoriler) 

Estetik Grafikler, Renk, Kontrol Belirginliği, GiriĢ Noktası, Parmakucu 

Boyutundaki Kontroller, Yazı Tipi, Biçim, HoĢ Animasyonlar, GeçiĢ 

Kaynak: Literatürdeki çalıĢmalar araĢtırmacı tarafından tablolaĢtırılmıĢtır. 
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Ancak Baek ve Yoo (2018), bu boyutları uygulama kullanılabilirliği ile 

iliĢkilendirmenin pazarlama uygulayıcılarını ve araĢtırmacıları hayal kırıklığına 

uğratabileceğini, Hoehle, Aljafari ve Venkatesh (2016) de, önceki araĢtırmaların, 

okunabilirlik, öğrenme kolaylığı, tasarım estetiği ve memnuniyet dahil olmak üzere 

mobil uygulama kullanılabilirliğini değerlendirmekte çeĢitli ve kavramsal olarak farklı 

yapılar kullandığını (Zhang and Adipat, 2005; Cyretal., 2006; Kimetal., 2011 öğrenme 

kolaylığı ve tasarım estetiği kavramı ile mobil uygulama kullanılabilirliğini 

iliĢkilendirmenin sorunlu görüneceğini (Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016); çünkü 

bunun "yorumsal karıĢıklığa" neden olabileceğini ifade etmiĢtir (Boek ve Yoo, 2018; 

Hoehle, Aljafari ve Venkatesh, 2016). 

Diğer taraftan, literatürde mobil uygulamaların teknik yönleri ve fonksiyon 

odaklı özellikleri dikkate alınarak yapılan çalıĢmaların dıĢında Apple, Google ve 

Microsoft gibi mobil uygulama mağazası tedarikçisi firmaların tavsiye kullanılabilirlik 

kriterlerini dikkate alan çalıĢmalar da yer almaktadır. Örneğin;  Hoehle ve Venkatesh 

(2015), Apple App Store‘nin kullanıcı deneyimi kılavuzunu  referans alarak iki 

dereceden oluĢan bir mobil uygulama kullanılabilirliği yapısı ortaya koymuĢtur. Bunlar 

(Hoehle ve Venkatesh, 2015): 

 - Birinci dereceden mobil uygulama  kullanılabilirlik yapıları: 

MarkalaĢtırma, Veri Koruma, Hızlı GiriĢ, Oryantasyon,ĠĢbirliği, Ġçeriğin Anlamlılığı, 

Arama, Estetik Grafikler, Realizm, HoĢ Animasyonlar, Kontrolün Belirginliği, 

Kullanıcı Ayarlarını Dengeleme, Çaba Minimizasyonu, Parmak-ucu Boyutundaki 

Kontroller, Açık ve AnlaĢılır Dil, Kısa Ġkon Etiketleme, Standart Kullanıcı Arayüzü 

Öğesi, Kullanıcı Odaklı Terminoloji, Mantıksal GidiĢat, Yukarıdan-AĢağıya Yapı 

-  Ġkinci dereceden mobil uygulama kullanılabilirlik yapıları: Uygulama 

Tasarımı, Uygulamanın Faydası, Kullanıcı Arayüzü Grafikleri, Kullanıcı Arayüzünün 

Etkin Veri GiriĢi, Kullanıcı Arayüzü Etkin Veri Sunumu, Kullanıcı Arayüzü Yapısı 

Baek ve Yoo‘nun (2018) da belirttiği gibi Apple, Google ve benzerlerinin mobil 

uygulama geliĢtirmede belirlediği kılavuz ilkeler, uygulamaların tasarımındaki önemli 

özellikleri vurgulasa da, gerçek kullanılabilirliği değerlendirmede asgari düzeyde  bir 

yardım sağlar.  
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Tüm bu sebepler ile mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği analizi için 

Baek ve Yoo (2018)‘nun çalıĢmasındaki  kullanıcı dostu olma, her zaman her yerde 

kullanılabilme, keyif, hız ve kiĢiselleĢtirme ölçekleri kullanılmıĢtır.  

Ek olarak, Baek ve Yoo (2018)‘nun çalıĢmasında keyif ve her zaman her yerde 

kullanılabilme değiĢkenlerini  ölçen ikiĢer ifadeye keyif ölçeği için Kumar, Purani, 

Viswanathan (2018)‘ın,  her zaman her yerde kullanılabilme ölçeği için Fang (2017)‘ın  

ölçekleri  ankete dahil edilmiĢtir.  

6.3.2. Mobil Uygulama BağlanmıĢlığı Ölçeği 

Literatürde mobil uygulama bağlanmıĢlığını ölçen çalıĢmalar 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 çalıĢmalarda kullanılan ölçekler, farklı çalıĢmalardan referans alınarak 

mobil uygulama konseptine uyarlanan ölçeklerdir. Örneğin;  

 Kim ve Baek (2018), Kilger ve Romer (2007)‘den uyarladığı ―medya 

bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini, 

 Tarute, Nikou ve Gatautis (2017), Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014)‘den 

uyarladığı ―tüketici marka bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini ve So, King ve Sparks 

(2014)‘tan uyarladığı ―müĢteri bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini, 

 McLean (2018) ve Fang (2017)‘ın Hollebeek, Glynn ve Brodie (2014)‘den 

uyarladıkları ―tüketici marka bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini, 

 Dovaliene, Piligrimiene ve Masiulyte (2015, 2016), Cheung, Lee ve Jin 

(2011)‘den uyarladığı ―müĢteri bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini, 

 Fang,Zhao, Wen ve Wang (2017) ise psikolojik bağlanmıĢlık için Cheung, Lee 

ve Jin (2011)‘den ve Cheung, Shen, Lee ve Chan (2015)‘dan uyarladığı ―müĢteri 

bağlanmıĢlığı‖ ve davranıĢsal bağlanmıĢlık niyeti için Hall-Phillips, Park, 

Chung, Anaza ve Rathod (2016) ve Verhagen, Swen, Feldberg ve Merikivi 

(2015)‘den uyarladığı ―müĢteri bağlanmıĢlığı‖ ölçeğini çalıĢmalarında mobil 

uygulama bağlanmıĢlığını ölçmek üzere kullanmıĢtır.  

Bu çalıĢmada, mobil uygulama bağlanmıĢlığını ölçmek için McLean (2018)‘ın 

mobil alıĢveriĢ uygulaması bağlanmıĢlığı ve Fang (2017)‘nin markalaĢmıĢ mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı ölçeği tercih edilmiĢtir. McLean (2018) çalıĢmasında 
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perakendecinin mobil uygulamasını, Fang (2017) ise markalaĢmıĢ mobil uygulamaları 

konu edinmiĢtir. McLean (2018) ve Fang (2017), Hollebeek, Glynn ve Brodie 

(2014)‘nin geliĢtirdiği ölçekten yararlanarak bir ―mobil uygulama bağlanmıĢlığı‖ ölçeği 

uyarlamıĢlardır.  

Ancak McLean (2018)‘ın çalıĢmasında tüm ölçek maddelerine yer verilmemiĢ, 

ölçek maddeleri arasında bir boyutlandırma yapılmamıĢtır. Üstelik bu ölçeklerde yer 

alan ifadelerin orijinal ölçekteki ifadeler ile birebir uyuĢmadığı dikkat çekmiĢtir. Fang 

(2017)‘ın çalıĢmasında ise boyutlandırma yapılmıĢ, tüm ölçek maddelerine yer verilmiĢ 

ve ölçekte yer alan ifadeler birebir uyuĢtuğu gözlenmiĢtir.  Tüm bu sebepler ile mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı için Fang (2017)‘ın ölçeği tercih edilmiĢtir. 

6.3.3. Mobil Perakendeciye Güven Ölçeği 

Mobilite kapsamında literatürdeki çalıĢmalar incelendiğinde güvene iliĢkin; 

mobil internet sitesine güven (Lee, 2005), mobil internet hizmetine güven (Roostika, 

2011), mobil bankacılığa iliĢkin tüketici güveni (Lin, Wang, Wang ve Lu, 2014), mobil 

alıĢveriĢ niyeti içerisinde güven (Marriott ve Williams, 2018), Ģirketin mobil Web 

sitesine güven (Rodríguez-Torrico, San-Martín ve San José, 2015) perakendecinin Web 

sitesine güven (O‘Cass ve Carlson, 2012) çalıĢmaları vardır.  

Ayrıca müĢterinin hizmet sağlayıcısına güven duygusu ile bağlanma isteğine 

iliĢkin (Moorman vd., 1992) güven kapsamında mobil satıcıya güven (Grob, 2015b; 

Marriott ve Williams, 2018),  perakendeciye güven (Thakur, 2018), mobil market 

perakendecisine  güven (Sacadura, 2017), (online) perakendeciliğin özelinde (Amazon 

ve eBay) mobil satıcıya güven (Grob, 2016) örnekleri mevcuttur.  

Bu çalıĢmada Thakur (2018)‘un kullandığı ölçek referans alınmıĢtır. Söz konusu 

çalıĢmada mobil alıĢveriĢ uygulaması üzerinden perakendeciye duyulan güven 

ölçülmüĢtür. Mobil alıĢveriĢ uygulaması dikkate alınarak perakendeciye duyulan 

güvenin ölçülmesi bu çalıĢmanın tercih edilme sebebidir.  

6.3.4. Algılanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Ölçeği 

Bu çalıĢmada mobil perakende hizmeti yenilikçiliğini ölçmek üzere Lin (2015) 

tarafından geliĢtirilen perakendeci yenilikçiliği algısı ölçeği kullanılmıĢtır. Bu tercihin 

baĢlıca iki sebebi bulunmaktadır: 
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 Bu ölçek, literatürdeki birçok çalıĢmada (Konuk, 2018; Lin, 2019; Omar, 

Kassim, Alam ve Zainol, 2018; Lin, 2016; Kim vd., 2018) referans 

gösterilmiĢtir. 

 Bu ölçek, perakendeci yenilikçiliğini dört boyut ile açıklamaktadır. Hali ile, 

hizmet yenilikçiliği ve ürün yenilikçiliğine ek olarak promosyon yenilikçiliği ve 

deneyim yenilikçiliği boyutları çalıĢmaya dahil edilerek perakendeci 

yenilikçiliğinin tüketici odaklı kavramsallaĢtırılması fikrine katkı sağlamaktadır.  

Tablo 10‘da Lin (2015) tarafından geliĢtirilen perakendeci yenilikçiliği algısı 

ölçeği ve bu çalıĢmaya uyarlanmıĢ hali ile mobil perakende hizmeti yenilikçiliği algısı 

ölçeği yer almaktadır. (Lin, 2015)‘ten uyarlanan bu ölçek ile amaçlanan mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının özelinde mobil perakende hizmeti yenilikçiliği algısını ölçmektir.  
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Tablo 10.Uyarlanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Ölçeği 

Algılanan Ürün ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Birçok yeni ürün sunar. 

Kendisinin tasarladığı yaratıcı ürünler sunar. 

Yenilikçi özel marka ürünler sunar. 

Diğer mağazalardan daha yenilikçi ürünler sunar. 

Seçim için çeĢitli ürünler sunar.  

Algılanan Hizmet ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Birçok yenilikçi self-servis hizmeti sunar. 

Birçok yenilikçi hizmet sunar. 

Diğer mağazalar ile karĢılaĢtırıldığında çeĢitli hizmetler sunar. 

Diğer mağazalardan daha yenilikçi hizmetler sunar.  

Algılanan Deneyim ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Mağaza dekoru ile bir tatil atmosferi yaratır. 

Farklı bir mağaza içi atmosfer yaratma becerisine sahiptir.  

Yenilikçi bir alıĢveriĢ ortamı sunar. 

Yaratıcı bir mağaza tasarımı sunar.  

Algılanan Promosyon ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Farklı indirim programları sunar. 

Yenilikçi bir promosyon karması sunar. 

Diğer mağazalardan daha yaratıcı promosyonlar sunar. 

Algılanan Ürün ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Bu mobil perakendeci birçok yeni ürün sunar.  

Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladığı yaratıcı ürünler sunar.  

Bu mobil perakendeci yenilikçi özel marka ürünler sunar. 

Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha yenilikçi ürünler sunar. 

Bu mobil perakendeci seçim için çeĢitli ürünler sunar.  

Algılanan Hizmet ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi tek tuĢla yapılabilen hizmetler sunar.  

Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi hizmet sunar.  

Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendeciler ile karĢılaĢtırıldığında çeĢitli hizmetler sunar 

Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha yenilikçi hizmetler sunar.  

Algılanan Deneyim ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Bu mobil perakendeci uygulama tasarımı ile bir tatil atmosferi yaratır.  

Bu mobil perakendeci farklı bir uygulama içi atmosfer yaratma becerisine sahiptir.  

Bu mobil perakendeci uygulaması içerisinde yenilikçi bir alıĢveriĢ ortamı sunar.  

Bu mobil perakendeci yaratıcı bir uygulama tasarımı sunar.  

 Algılanan Promosyon ĠliĢkili Yenilik Kapasitesi 

Bu mobil perakendeci farklı indirim programları sunar. 

Bu mobil perakendeci yenilikçi bir promosyon karması sunar. 

Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha yaratıcı promosyonlar sunar.  

Lin (2015) „in “Algılanan Perakendeci 

Yenilikçiliği”  Ölçeği 

(Lin, 2015)‟den Uyarlanan “Mobil Perakende Hizmeti 

Yenilikçiliği” Ölçeği 
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7. VERĠLERĠN ANALĠZĠ 

7.1. KISMĠ EN KÜÇÜK KARELER ĠLE YAPISAL EġĠTLĠK MODELLEMESĠ (PLS-

SEM) 

Hipotezler Smart PLS programı üzerinden yapısal eĢitlik modellemesi (YEM) ile 

test edilmiĢtir. Orijinal olarak Wold (1974) tarafından geliĢtirilen PLS, endojen 

(içsel/bağımlı) yapıların açıklanan varyansını maksimize etmeye çalıĢan tekrarlı bir 

yaklaĢıma dayanır. Kovaryans tabanlı yapısal eĢitlik modellemesinin aksine (CB-SEM) 

PLS-SEM, çoklu regresyon analizi gibi çalıĢır (Hair vd., 2011). PLS-SEM‘in 

kullanımının artması büyük çoğunlukla, yöntemin sosyal bilimlerde rutin olarak ortaya 

çıkan anormal veri niteliği (normal olmayan veri) ve model karmaĢıklığı gibi problemli 

konuları çözümleyebiliyor olmasından kaynaklanmaktadır (Hair, Sarstedt, Hopkins ve 

Kuppelwieser, 2014). 

PLS-SEM kullanımı üç temel sebebe dayandırılmaktadır: normal olmayan veri, 

küçük örneklem hacmi ve formatif Ģekilde ölçülen yapıların varlığı (Hair vd., 2014). Bu 

çalıĢmada PLS-SEM‘in kullanılma amacı veri setinin normal dağılıma sahip olmaması 

ve  araĢtırma modeli içerisinde hem formatif hem de reflektif yapıların var olmasıdır. 

Şekil 11. Araştırma Modelinin Smart PLS‟te Gösterimi 
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Diğer taraftan, PLS-SEM az sayıda gösterge değiĢkene (ölçek ifadesi) sahip 

yapısal modellerde (Hair, 2011; Garson, 2016) özellikle kullanılabiliyorken çok sayıda 

gösterge değiĢkene sahip modeller için tercih sebebidir. Açıklayıcı Faktör Analizi 

(AFA) sonrası ortaya çıkan revize modelde KiĢiselleĢtirme gizil değiĢkenine ait yalnızca 

iki ifade bulunmaktadır. CB-SEM‘de bir yapının analize dahil edilebilmesi için en az üç 

ifadeden oluĢması beklendiğinden (Meydan ve ġeĢen, 2011) KiĢiselleĢtirme 

değiĢkeninin analize dahil edilebileceği yapısal eĢitlik modellemesi yöntemi PLS-

SEM‘dir.  

ġekil 11‘de de görüldüğü üzere araĢtırma modeli, hiyerarĢik yapılardan 

oluĢmaktadır. HiyerarĢik gizil değiĢken modeli (hierarchical latent variable models) ya 

da diğer ismi ile yüksek seviye yapılar (higher order constructs), daha büyük bir 

soyutlamanın var olduğu çok boyutlu yapıların modellendiği gösterimlerdir (Chin, 

1998; Garson, 2016). HiyerarĢik gizil değiĢken modelleri, model içerisindeki 

seviyelerin sayısı (ikinci seviye, üçüncü seviye gibi) ve yapılar arasındaki iliĢki 

(formatif-reflektif) ile nitelendirilir (Becker, Klein ve Wetzels, 2012). Buna göre; 

MAUK, MUE ve AMPHY ikinci seviye (second-order), KiĢiselleĢtirme, Kullanıcı 

Dostu Olma, Her Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanılabilme, Keyif, Ürün ve 

Hizmet Yenilikçiliği, Deneyim Yenilikçiliği, Duygusal ve DavranıĢsal ve son olarak 

BiliĢsel gizil değiĢkenleri birinci seviye yapılardır.   

Şekil 12. PLS-SEM‟de Yol Modeli Örneği 

   Egzojen Yapının DıĢsal Modeli                         Endojen Yapının DıĢsal Modeli 
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PLS-SEM analizinde üç temel aĢamadan oluĢan bir süreç takip edilir: 

(1) model tanımlama  

(2) dıĢsal modeli/ölçüm modelini değerlendirme  

(3) içsel modeli/yapısal modeli değerlendirme 

Model tanımlama aĢaması içsel ve dıĢsal modellerin kurulmasına iliĢkin bir 

aĢamadır. Ġçsel model ya da diğer ismi ile yapısal model, analiz edilecek yapılar 

arasındaki iliĢkiyi gösterir. Ölçüm modeli olarak da bilinen dıĢsal modeller, gösterge 

değiĢkenler ve bu değiĢkenler ile yapı arasındaki iliĢkiyi analiz etmek için kullanılır 

(Hair vd., 2014). Bu çalıĢmada MUE, MPG, AMPHY ve MAUK arasındaki nedensel 

iliĢki içsel model analizinin, bu değiĢkenlerin alt kategorileri ve gösterge değiĢkenleri 

ile aralarındaki iliĢki dıĢsal model analizinin kapsamındadır. MPG ve MUE gizil 

değiĢkenleri endojen (içsel/bağımlı), AMPHY ve MAUK gizil değiĢkenleri egzojen 

(dıĢsal/bağımsız) yapılardır.  

Ġçsel model tasarlandıktan sonra araĢtırmacı dıĢsal modeli tasarlamalıdır. Bu 

aĢamada araĢtırmacının dıĢsal modelin reflektif mi yoksa formatif mi olduğuna karar 

vermesi gerekir.  

7.2. REFLEKTĠF VE FORMATĠF ÖLÇÜM MODELLERĠ 

Ölçüm modeli reflektif ve formatif olmak üzere ikiye ayrılmakta, bu iki ölçüm 

modeli farklı amaçlar için kullanılmaktadır. Bazı araĢtırmacılar modellerinin reflektif 

yapılar için mi yoksa formatif yapılar için mi uygun olduğu konusunda tereddüt 

yaĢamaktadır. Hatta bazıları tüm ölçüm modelinin reflektif yapıda olduğunu 

varsaymaktadır (Afthanorhan, 2014; Aydın ve Yalçın, 2017).  Gudergan vd. (2008), bu 

ölçüm modellerini birbirinden ayırmak için rehberlik etmek üzere  Doğrulayıcı Tetrad 

Analizi (CTA-PLS)‘ni öne sürmüĢtür.  

Reflektif ölçüm modeli, okun yapıdan gözlenen değiĢkene doğru hareket ettiği 

bir tür ölçüm modeli kurgusudur. Bu kurgu, yapının ölçüm modeline (daha net bir ifade 

ile kovaryansa) sebep olduğu varsayımını gösterir (Hair vd., 2013; Aydın ve Yalçın, 

2017). Ölçekteki ifade değiĢken üzerindeki etki ile iliĢkili olduğunda reflektif model 

kurulur. 
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Formatif ölçüm modeli ok yönünün gösterge değiĢkenden yapıya doğru olduğu 

ölçüm modeli kurgusudur. Bu kurgu, gösterge değiĢkenin yapının ölçülmesinde etki 

sahibi olduğu varsayımına dayanır. Ölçekteki ifade değiĢkenin sebebi ile iliĢkili 

olduğunda formatif model kurulur (Hair vd., 2013; Aydın ve Yalçın, 2017). 

Şekil 13. Reflektif ve Formatif Ölçüm Modelleri 

                        

 

 

 

 

 

Gizil değiĢkendeki herhangi bir değiĢim gösterge       Gösterge değiĢkenlerin birinde veya birkaçındaki  

değiĢkende değiĢime sebep olur.                                     değiĢim gizil değiĢkende değiĢime sebep olur. 

                        

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

alıntılanmıĢtır. 

AraĢtırmacının hem reflektif hem de formatif yapının gerekliliklerini 

tamamlaması gerekmektedir.  

8.ARAġTIRMANIN BULGULARI  

8.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠNE ĠLĠġKĠN 

TANIMLAYICI ĠSTATĠSTĠKLER  

Anketi geçerli kabul edilen 422 kiĢinin 409 (%96)‘u alıĢveriĢ yaparken akıllı 

telefon, 13 (%4)‘ü tablet tercih etmektedir.  

422 kiĢinin cevaplarından üretilen tanımlayıcı istatistikler cinsiyet, yaĢ, medeni 

durum, gelir ve eğitim durumuna iliĢkin frekans dağılımları ile sunulmuĢtur. Tablo 

11‘de detayları verilen bilgilere göre ankete katılan katılımcıların %68,7‘si kadın, 

%31,3‘ü erkektir.  %45 ile ―25 yaĢından küçük‖ katılımcıların ağırlıkta olduğu yaĢ 

dağılımında en az katılımcı yüzdesine sahip yaĢ kategorisi ―45‘ten büyük‖ kategorisidir. 

Katılımcıların %46,2‘si 2000 TL‘den az gelire sahip olduğunu ifade etmiĢ, gelir artıĢı 

ile birlikte katılımcıların dağılım içerisindeki yüzdesi düĢmüĢtür. Katılımcıların yarıdan 

        Sarhoşluk 
  (Reflektif Yapı) 

 

Düz bir yolda 

yürüyememe 

Alkol 

kokusu 

Düzgün 

konuĢamama 

Bira tüketimi ġarap 

tüketimi 

Likör tüketimi 

      Sarhoşluk  
  (Formatif Yapı) 
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fazlasının (%50,7) lisans mezunu olduğu eğitim durumu dağılımında ―Lise Öncesi‖ 

kategorisi %1,4 ile en az yüzdeye sahip kategoridir. Katılımcıların %71,3‘ü bekar, 

%27,5‘i evlidir. Tanımlayıcı istatistiklere iliĢkin tüm detaylar, Tablo 11‘de sunulmuĢtur.  

Tablo 11. Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Tanımlayıcı İstatistikler 

 Gelir Frekans Yüzde Eğitim 

Durumu  

Frekans Yüzde 

2000 TL'den az 195 46,2 Lise Öncesi 6 1,4 

2001-3500 TL 93 22,0 Lise 78 18,5 

3501-5000 TL 58 13,7 Ön Lisans 44 10,4 

5001-6500 TL 49 11,6 Lisans 214 50,7 

6501 TL'den fazla 27 6,4 Lisans Üstü 80 19,0 

Total 422 100,0 Total 422 100,0 

      

 YaĢ Frekans Yüzde Medeni Durum  Frekans Yüzde 

25'ten küçük 190 45,0 Bekar 301 71,3 

25-30 146 34,6 Evli 116 27,5 

31-35 45 10,7 Diğer 5 1,2 

36-40 19 4,5 Total  422 100,0 

41-45 14 3,3    

45'ten büyük 8 1,9  Cinsiyet  Frekans Yüzde 

Total 422 100,0 Kadın 290 68,7 

   Erkek 132 31,3 

   Total 422 100 

Tablo 12‘de ankette yer alan ifadelere verilen cevapların aritmetik ortalaması ve 

standart sapması sunulmuĢtur. 

Tablo 12. İfadelere Verilen Cevapların Aritmetik Ortalaması ve Standart Sapma Değerleri 

Faktör Kodu Ortalama 
Standart 

Sapma 
Faktör Kodu Ortalama 

Standart 

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 3,71 0,045 

MAUK4 4,29 0,045 AMPHY8 3,68 0,047 

MAUK5 3,42 0,056 AMPHY9 3,50 0,047 

MAUK6 3,46 0,050 AMPHY10 3,38 0,051 

MAUK7 3,13 0,057 AMPHY11 3,45 0,047 

MAUK8 3,55 0,054 AMPHY12 3,57 0,048 

MAUK9 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 3,21 0,053 

MAUK16 3,43 0,053 MUE4 3,46 0,050 

MAUK17 3,39 0,053 MUE5 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 MUE8 3,17 0,058 

MAUK21 4,03 0,043 MUE9 3,70 0,052 

MAUK22 4,12 0,043 MUE10 3,93 0,045 

AMPHY1 3,98 0,044 MPG1 3,85 0,044 

AMPHY2 3,51 0,050 MPG2 3,77 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 incelendiğinde katılımcıların ifadelere araĢtırmayı destekler nitelikte 

cevaplar verdiği ve genelde ifadelere katılma eğilimi gösterdikleri fark edilmiĢtir.  

Ancak ―Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum‖ Ģeklinde bir fikir beyan etmeyen ve analizde 

―3‖ ile numaralandırılan cevapların ağırlık kazandığı dikkat çekmiĢtir. Desteklenen 

ifadeleri ortaya koymak amacı ile ankette ―Katılıyorum‖ seçeneğine karĢılık gelen ―4‖ 

ve üzerindeki ortalamalar, desteklenmeyen ifadeler için ise ankette ―Ne Katılıyorum Ne 

Katılmıyorum‖ ifadesine karĢılık gelen ―3‖ün altındaki ortalamalar mavi ile 

renklendirilmiĢtir. Buna göre; 

Büyük ölçüde desteklenen ifadeler; 

 ―Bu mobil uygulamayı her zaman kullanabilirim.‖ (aritmetik ortalaması (4.00) 

ve standart sapması (0,047)),  

 ―Bu uygulamanın ihtiyaç duyduğum her an kullanılabilir olmasını 

beklerim.‖(aritmetik ortalaması (4,29) ve standart sapması (0,045)),  

 ―Bu mobil uygulamanın fonksiyonlarını öğrenmek, benim için 

kolaydır.‖(aritmetik ortalaması (4,03) ve standart sapması (0,044)), 

 ―Bu mobil uygulamayı kullanmak anlaĢılırdır.‖(aritmetik ortalaması (4,03) ve 

standart sapması (0,043)), 

 ―Genel olarak, bu mobil uygulamayı kullanmak kolaydır.‖ (aritmetik ortalaması 

(4,12) ve standart sapması (0,043)), 

Desteklenmeyen ifadeler; 

 ―Bu mobil uygulamayı her yerde kullanamam.‖ (aritmetik ortalaması (2,63) ve 

standart sapması (0,058)), 

 ―Bu mobil uygulamayı kullanırken uygulama hakkında çok fazla 

düĢünüyorum.‖(aritmetik ortalaması (2,81) ve standart sapması (0,053)), 

Ģeklindedir. 

8.2. ÇOKLU YANIT ANALĠZĠ 

Demografik dağılım için yöneltilen soruların dıĢında katılımcılardan 

kullandıkları alıĢveriĢ uygulamalarını iĢaretlemeleri istenmiĢ, SPSS 26.0 programında 

bu cevaplar çoklu yanıt dağılımı ile detaylandırılmıĢtır. Tablo 13‘te çeĢitli uygulamalar, 

bu uygulamaları kullandığını ifade eden katılımcı sayıları ve bu katılımcıların örneklem 

içerisindeki yüzde dağılımları verilmiĢtir. Birden fazla mobil alıĢveriĢ uygulaması 
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kullanılabileceğinden Tablo 13‘teki toplam N sayısı (1812), örneklem hacmini (422) 

geçmektedir.  

Tablo 13.  Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanımına İlişkin Çoklu Yanıt Dağılımı 

Mobil AlıĢveriĢ 
Uygulaması 

 
Katılımcı 
Sayısı (N) 

Yüzde 
Mobil AlıĢveriĢ 
Uygulaması 

 
Katılımcı 
Sayısı (N) 

Yüzde 

 

1. Trendyol 

2. Hepsiburada 

3. ÇiçekSepeti 

4. N11 

5. GittiGidiyor 

6. Diğer  

7. Morhipo 

Toplam  

  

325 

249 

220 

197 

193 

170 

89 

 

%17,90 

 

8. AliExpress  

9. FLO 

10. Modanisa 

11. IKEA 

12.Migros Sanal Market 

13. Teknosa  

14.Amazon.com.tr 

  

80 

72 

71 

44 

38 

36 

28 

1812  

 

%4,40 

%4,00 

%3,90 

%2,40 

%2,10 

%2,00 

%1,50 

%100,00  

 %13,70 

%12,10 

 

 %10,90 

%10,70 

%9,40 

%4,90 

 

  

      Elde edilen sonuçlara göre katılımcıların en fazla tercih ettiği mobil alıĢveriĢ 

uygulaması %17,90 ile Trendyol‘dur. Trendyol‘u sırasıyla Hepsiburada, ÇiçekSepeti, 

N11 ve GittiGidiyor alıĢveriĢ uygulamaları takip etmektedir. Tercih sıralamasının 

gerisinde kalan uygulamalar sırasıyla Amazon.com, Teknosa ve Migros Sanal Market 

uygulamalarıdır.   

Tablo 14. Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanımının Cinsiyete Göre Dağılımı 
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N
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Ç
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D
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er 

T
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Kadın 44 12 66 235 122 30 158 115 47 30 153 66 20 127 290 

Yüzde 
(%) 

55,0 42,9 74,2 72,3 61,9 68,2 63,5 59,6 65,3 78,9 69,5 93,0 55,6 74,7 
 

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

Yüzde 

(%) 
45,0 57,1 25,8 27,7 38,1 31,8 36,5 40,4 34,7 21,1 30,5 7,0 44,4 25,3 

 

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

Mobil alıĢveriĢ uygulaması tercihi cinsiyete göre kategorize edildiğinde 

Morhipo, Trendyol, Migros Sanal Market, Modanisa ve Diğer kategorisindeki 

uygulamaların çoğunlukla kadınlar tarafından kullanıldığı, AliExpress, Amazon, 

GittiGidiyor ve Teknosa uygulamalarını kullanma oranlarının kadınlar ve erkekler 

arasında çok fazla  farklılaĢmadığı, son olarak yalnızca Amazon.com‘un kadınlardan 

daha çok erkekler tarafından tercih edildiği sonuçları çıkarılabilir.  
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Tablo 15. Alışveriş Uygulaması Kullanımının Medeni Duruma Göre Dağılımı 
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Ç
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Bekar 57 21 58 230 130 22 159 119 54 23 156 50 31 120 301 

Yüzde 

(%) 

 

71,3 75,0 65,2 70,8 66,0 50,0 63,9 61,7 75,0 60,5 70,9 70,4 86,1 70,6 
 

Evli 22 7 30 91 66 21 87 72 18 15 60 21 5 49 116 

Yüzde 

(%) 
27,5 25,0 33,7 28,0 33,5 47,7 34,9 37,3 25,0 39,5 27,3 29,6 13,9 28,8 

 

Diğer 1 0 1 4 1 1 3 2 0 0 4 0 0 1 5 

Yüzde 
(%) 

1,3 0,0 1,1 1,2 0,5 2,3 1,2 1,0 0,0 0,0 1,8 0,0 0,0 0,6 
 

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

AlıĢveriĢ uygulaması kullanımı medeni duruma göre yorumlandığında 

uygulamaların tamamının en fazla bekarlar tarafından tercih edildiği dikkat 

çekmektedir. Hepsiburada ve ÇiçekSepeti bekarların en fazla tercih ettiği uygulamalar 

iken Trendyol ve Hepsiburada evli kategorisindeki katılımcılar için en fazla tercih 

edilen uygulamalar olmuĢtur. IKEA uygulamasının bekar ve evli katılımcılar arasında 

neredeyse eĢit dağılım gösterdiği Tablo 15‘te evliler tarafından en az tercih edilen mobil 

alıĢveriĢ uygulaması Teknosa‘dır. ―Diğer‖ kategorisindeki katılımcıların en fazla tercih 

ettiği alıĢveriĢ uygulamaları Trendyol ve ÇiçekSepeti‘dir.  
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Tablo 16. Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanımının Yaşa Göre Dağılımı 
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25'ten 
küçük 

37 10 31 151 67 8 88 63 39 9 86 32 16 77 190 

Yüzde (%) 46,3 35,7 34,8 46,5 34,0 18,2 35,3 32,6 54,2 23,7 39,1 45,1 44,4 45,3 
 

25-30 29 11 39 112 84 23 96 74 20 19 90 28 13 60 146 

Yüzde (%) 36,3 39,3 43,8 34,5 42,6 52,3 38,6 38,3 27,8 50,0 40,9 39,4 36,1 35,3 
 

31-35 6 5 9 31 26 7 35 34 8 6 26 7 6 17 45 

Yüzde (%) 7,5 17,9 10,1 9,5 13,2 15,9 14,1 17,6 11,1 15,8 11,8 9,9 16,7 10,0 
 

36-40 5 1 8 15 11 3 15 12 2 2 10 3 0 5 19 

Yüzde (%) 6,3 3,6 9,0 4,6 5,6 6,8 6,0 6,2 2,8 5,3 4,5 4,2 0,0 2,9 
 

41-45 2 1 1 9 6 3 10 8 1 1 7 0 0 7 14 

Yüzde (%) 2,5 3,6 1,1 2,8 3,0 6,8 4,0 4,1 1,4 2,6 3,2 0,0 0,0 4,1 
 

45'ten 

büyük 
1 0 1 7 3 0 5 2 2 1 1 1 1 4 8 

Yüzde (%) 1,3 0,0 1,1 2,2 1,5 0,0 2,0 1,0 2,8 2,6 0,5 1,4 2,8 2,4 
 

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

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanımınına iliĢkin veriler incelendiğinde 

uygulama kullanımının yaĢ ilerledikçe azaldığı dikkat çekmektedir. En fazla kullanım 

oranının 25 yaĢından küçük ve 25-30 yaĢ aralığındaki katılımcılara ait olduğu 

görülmektedir. Öte yandan, FLO uygulamasını %54,2 ile en fazla 25 yaĢından küçük 

katılımcıların kullandığı IKEA ve Migros Sanal Market uygulaması kullanıcılarının 

yarıdan fazlasını (%52,3 ve %50,0) 25-30 yaĢ aralığındaki katılımcılar oluĢturduğu 

yorumları yapılabilir (Tablo 16‘da gösterilmiĢtir).  
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Tablo 17.  Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanımının Gelire Göre Dağılımı 
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2000 TL'den 

az 
31 10 33 153 69 12 93 64 33 11 90 34 13 85 195 

Yüzde (%) 
 

38,8 35,7 37,1 47,1 35,0 27,3 37,3 33,2 45,8 28,9 40,9 47,9 36,1 50,0 
 

2001-3500 

TL 
17 6 25 67 50 6 56 47 20 14 54 17 13 34 93 

Yüzde (%) 
 

21,3 21,4 28,1 20,6 25,4 13,6 22,5 24,4 27,8 36,8 24,5 23,9 36,1 20,0 
 

3501-5000 

TL 
16 2 12 47 30 10 35 32 8 4 31 12 5 26 58 

Yüzde (%) 
 

20,0 7,1 13,5 14,5 15,2 22,7 14,1 16,6 11,1 10,5 14,1 16,9 13,9 15,3 
 

5001-6500 

TL 
11 5 11 38 28 10 42 33 7 6 31 4 2 14 49 

Yüzde (%) 

 
13,8 17,9 12,4 11,7 14,2 22,7 16,9 17,1 9,7 15,8 14,1 5,6 5,6 8,2 

 

6501 TL'den 

fazla 
5 5 8 20 20 6 23 17 4 3 14 4 3 11 27 

Yüzde (%) 
 

6,3 17,9 9,0 6,2 10,2 13,6 9,2 8,8 5,6 7,9 6,4 5,6 8,3 6,5 
 

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

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanımı, kullanıcıların gelir durumuna bakılarak 

kategorize edildiğinde tüm kategorilerdeki gelirlere sahip katılımcıların en çok Trendyol 

ve Hepsiburada uygulamalarını tercih ettikleri, Amazon.com, Migros Sanal Market ve 

Teknosa‘yı diğer uygulamalara oranla daha az tercih ettikleri dikkat çekmiĢtir (Tablo 

17‘de gösterilmiĢtir). 
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Tablo 18. Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanımının Eğitim Durumuna Göre Dağılımı 

Anketteki ―eğitim düzeyiniz‖ sorusuna ―lise öncesi dönem‖ cevabını veren 

katılımcıların hiç biri Amazon.com, IKEA, Migros Sanal Market ve Teknosa‘yı 

kullanmamaktadır. Eğitim düzeyi dikkate alınarak yapılan sınıflandırmada yine en fazla 

tercih edilen uygulamalar, Trendyol, Hepsiburada, GittiGidiyor ve ÇiçekSepetidir. 

Migros Sanal Market, Teknosa ve  Amazon.com en az tercih edilen uygulamalar 

arasındadır (Tablo 18‘de gösterilmiĢtir).   

8.3. ARAġTIRMANIN AÇIKLAYICI FAKTÖR ANALĠZĠ (AFA) BULGULARI  

Bu kısımda, kullanılan ölçekler üzerinde yapılan Açıklayıcı Faktör Analizi 

(AFA) sonuçları raporlanmıĢtır. Analize 52 ifade dahil edilmiĢ, 52 adet ifadenin 22‘si 

mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, 16‘sı algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği, 10‘u mobil uygulama bağlanmıĢlığı ve son olarak 4 ifade mobil 

perakendeciye güven değiĢkeni ile iliĢkilidir.  
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Lise 

Öncesi 
2 0 1 3 2 0 3 2 1 0 2 1 0 1 6 

Yüzde 

(%) 
 

2,5 0,0 1,1 0,9 1,0 0,0 1,2 1,0 1,4 0,0 0,9 1,4 0,0 0,6 
 

Lise 9 1 13 59 24 5 36 24 15 5 30 19 8 29 78 

Yüzde 

(%) 

 

11,3 3,6 14,6 18,2 12,2 11,4 14,5 12,4 20,8 13,2 13,6 26,8 22,2 17,1 
 

Ön 

Lisans 
12 1 8 33 22 2 24 17 8 3 25 3 4 22 44 

Yüzde 

(%) 
15,0 3,6 9,0 10,2 11,2 4,5 9,6 8,8 11,1 7,9 11,4 4,2 11,1 12,9 

 

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

Yüzde 

(%) 
 

48,8 42,9 48,3 52,0 54,3 45,5 51,8 52,3 55,6 44,7 50,5 53,5 44,4 57,1 
 

Lisans 
Üstü 

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

Yüzde 

(%) 

 

22,5 50,0 27,0 18,8 21,3 38,6 22,9 25,4 11,1 34,2 23,6 14,1 22,2 12,4 
 

Total 80 28 89 325 197 44 249 193 72 38 220 71 36 170 422 
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Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA), maksimum olabilirlik (maximum likelihood) 

yöntemi ve varimax rotasyon tekniği kullanılarak ve her bir ölçek için özdeğeri 

1,00‘den büyük faktörler dikkate alınarak tamamlanmıĢtır.  

Farklı değiĢkenleri ölçen ifadelerin aynı faktör altında toplanmasını önlemek 

amacıyla analiz, her bir değiĢken için ayrı ayrı sonuçlandırılmıĢ ve tablolaĢtırılmıĢtır. 

Analiz sonucunda elde edilen faktörler orijinal ölçekler referans alınarak 

isimlendirilmiĢtir.   

Bir ölçeğin faktör analizi için uygunluğunu test etmek üzere ilk olarak Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) katsayısı ve Barlett‘s Küresellik Testi‘nin anlamlılık düzeyi 

incelenmektedir. ġencan (2005)‘a göre KMO katsayısının 0,50‘den büyük olması 

örneklemin faktör analizi için yeterli büyüklüğe sahip olduğu anlamına gelir. Pallant 

(2001)‘a göre bu oran asgari düzeyde 0,60‘tır. Orhunbilge (2010)‘ye göre ise 0,70‘in 

üzerindeki KMO değeri ideal kabul edilen değerdir. 

Barlett‘s Küresellik Testi, faktör analizi yapılacak değiĢkenler arasında yeterli 

düzeyde iliĢki olup olmadığını test etmek üzere yapılır (OnurlubaĢ ve ġener, 2016). 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkinin yeterli düzeyde olduğuna karar vermek için Barlett‘s 

testi sonucunun anlamlı ( p(sig) = 0,000 < 0,05 ) olması gerekir. Sonuç olarak, KMO 

katsayısının 0,50 den büyük olması ve Barlett‘s Küresellik Testi‘nin anlamlı çıkması 

halinde çalıĢmaya konu olan veri setinin Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) için uygun bir 

veri seti olduğu kanaatinin oluĢtuğu söylenebilir. 

Ölçeklerin geçerliliği ve güvenilirliğini test etmek ve sağlamak üzere sırasıyla; 

(a) Faktörü oluĢturan ifadelere ait faktör yüklerinin 0,50‘den büyük (    ) 

olması, 

(b) Faktöre ait ifadeler tarafından açıklanan varyansın (AVE) ideal olarak en az 

0,50 olması, 

(c) Faktöre ait ifadelerin iç tutarlılığını sağlamak üzere Cronbach alpha 

katsayısının en az 0,70 olması (Nunnally, 1978) 

(d) Cronbach alpha katsayısına alternatif olarak BileĢik Güvenilirlik (composite 

reliability) değerinin 0,60‘dan büyük olması (Hair, 2013), 
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(e) Faktörlerarası ayrım geçerliliğini sağlamak üzere Gaskin (2016)‘e göre 

değiĢkenler arasındaki korelasyonun 0,70‘den küçük olması, Hair vd. (2009)‘ne göre 

0,90‘dan büyük olmaması gerekmektedir.   

8.3.1. Mobil AlıĢveriĢ Uygulaması Kullanılabilirliği Ölçeğinin AFA Bulguları  

Mobil AlıĢveriĢ Uygulaması Kullanılabilirliği (MAUK)‘ne iliĢkin orijinal 

ölçekte 22 ifade, 5 boyut (Her Zaman Her Yerde Kullanılabilme, KiĢiselleĢtirme, Keyif, 

Hız, Kullanıcı Dostu Olma) yer almaktadır. AFA ile yapılan düzeltmeler sonucunda 

faktör yükü 0,50‘nin altında olan ifadeler ölçekten çıkarılmıĢ, analiz sonucunda 4 boyut, 

15 ifade üretilmiĢtir. MAUK1, MAUK2, MAUK3, MAUK7, MAUK8, MAUK11 ve 

MAUK12 ifadelerinin analizden çıkarıldığı son tahlilde ―Keyif‖ faktörü içerisindeki 

ifadelerin tamamı yine Keyif faktörü içerisinde, ―Kullanıcı Dostu Olma‖ faktörü 

içerisindeki ifadelerin tamamı yine ―Kullanıcı Dostu Olma‖ faktörü içerisinde yer 

almıĢtır. ―Her Zaman Her Yerde Kullanılabilme‖ boyutundaki ifadelerden MAUK1, 

MAUK2, MAUK3 ölçekten çıkarılmıĢ, MAUK5 ve MAUK6 ―Her Zaman Her Yerde 

Vakit Kaybetmeden Kullanılabilme‖ ismi verilen yeni faktör içerisinde, MAUK4 ise 

―Kullanıcı Dostu Olma‖ faktöründe yer edinmiĢtir. Hız boyutu ile iliĢkili MAUK11 ve 

MAUK12 ifadelerinin faktör yükü 0,50‘nin altında kaldığından analiz dıĢında kalmıĢ, 

yalnızca MAUK13 ifadesi ―Her Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanılabilme‖ 

boyutunda yer bulmuĢtur. 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ölçeğine iliĢkin Cronbach Alpha 

değeri, boyutlar özelinde ayrı ayrı hesaplanmıĢ, 0,74-0,92 aralığında değerler 

üretilmiĢtir. 0-1 arasında bir değer alan Cronbach Alpha değerinin 1‘e yaklaĢtıkça 

ölçeğin güvenilirlik seviyesinin arttığı bilinmektedir. Tablo 19‘da detayları verilen 

değerlerin Kalaycı (2016) tarafından yapılan kategorizasyona göre ―oldukça güvenilir‖ 

(0,60-0,80) ve ―yüksek derecede güvenilir‖ (0,80-1,00) kategorilerde olduğu 

görülmüĢtür.  

Hesaplanan KMO değerleri ideal değer olarak kabul edilen 0,70 değerinin 

üzerindedir, Barlett‘s testi sonucu anlamlıdır.  
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Tablo 19. Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanılabilirliği Ölçeğinin AFA Bulguları 

Faktör ismi 
Faktör 

Kodu 

Faktör 

Yükü 

Crobanch 

Alpha  

Değeri 

Açıklanan  

Varyans 

(%) 

KMO 

Örneklem 

Uygunluğu 

Ölçümü 

 

Barlett Küresellik 

Testi 

Kullanıcı 

Dostu Olma 

MAUK21 0,882 

0,9 24,248 

0,90 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ki-Kare (yak.)    

4483,073 

Df                       105 

Sig (p)                0,000 

MAUK22 0,834 

MAUK20 0,775 

MAUK19 0,754 

MAUK4 0,553 

Keyif  

MAUK16 0,902 

0,92 23,266 

MAUK17 0,865 

MAUK15 0,843 

MAUK14 0,684 

MAUK18 0,535 

Her Zaman 

Her Yerde 

Vakit 

Kaybetmeden 

Kullanılabilme 

MAUK5 0,733 

0,74 10,405 MAUK6 0,538 

MAUK13 0,518 

KiĢiselleĢtirme 
MAUK10 0,964 

0,78 10,22 
MAUK9 0,578 

Ölçeğin açıklanan toplam varyans tablosu incelendiğinde özdeğer (eigenvalue) 

istatistiğine bağlı olarak 4 faktör üretildiği, her bir faktöre ait özdeğerin referans alınan 

1 değerinden büyük olduğu görülmüĢtür. Bu ölçek tarafından açıklanan toplam varyans 

%68,140 ile asgari değer olan %50 değerinin üzerindedir. Faktör bazında açıklanan 

varyans değerleri Tablo 19‘da belirtilmiĢtir.  

Tablo 20. Mobil Alışveriş Uygulaması Kullanılabilirliği Ölçeğinin Korelasyon Matrisi 

Faktör Ġsmi 

Her Zaman Her Yerde 

Vakit Kaybetmeden 

Kullanılabilme 

Keyif 
Kullanıcı Dostu 

Olma 
KiĢiselleĢtirme 

Her Zaman Her 

Yerde Vakit 

Kaybetmeden 

Kullanılabilme 

1,000 0,548 0,551 0,416 

Keyif 0,548 1,000 0,523 0,460 

Kullanıcı Dostu 

Olma 
0,551 0,523 1,000 0,349 

KiĢiselleĢtirme 0,416 0,460 0,349 1,000 

Tablo 20‘de MAUK değiĢkenine ait faktörlerin birbirileri ile arasındaki 

korelasyonları sunulmuĢtur. Buna göre, faktörler arasındaki korelasyon katsayıları eĢik 

değer olarak kabul edilen 0,70‘in altındadır. Dolayısıyla MAUK değiĢkeni için ayrım 

geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir.  
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8.3.2. Algılanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Ölçeğinin AFA Bulguları 

Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ölçeği 4 boyut, 16 ifadeden 

oluĢan bir ölçektir. Bu dört boyut, mobil perakendecinin ürün, hizmet, deneyim ve 

promosyon iliĢkili yenilikçiliğini test etmek üzere geliĢtirilmiĢ ifadelerden oluĢmaktadır. 

AFA ile ürün, hizmet, deneyim ve promosyon özellikli bir faktörleĢtirme yerine 

AMPHY8, AMPHY9 ve AMPHY15‘in analizden çıkarıldığı 2 boyutlu 13 ifadeden 

oluĢan bir yapı ortaya çıkmıĢtır.  

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ölçeğinden farklı olarak bu yapıda 

faktör yükü 0,50‘nin altında bir ifade tespit edilmemiĢ, biniĢik ifadelerin varlığı dikkat 

çekmiĢtir. Bu amaçla ilk olarak promosyon yenilikçiliğine iliĢkin ikinci ifade olan 

AMPHY15, sonrasında sırasıyla hizmet yenilikçiliğine iliĢkin AMPHY8 ve AMPHY9 

ifadeleri analizden çıkarılmıĢtır. Son tahlilde iki faktörlü bir yapı oluĢmuĢ, bu faktörler 

Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği ve Deneyim Yenilikçiliği Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. 

Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği boyutu içerisinde daha çok ürün iliĢkili yenilikçiliğe dair 

ifadelerin olduğu, Deneyim Yenilikçiliği boyutunda ise deneyim yenilikçiliğine dair 

ifadelerin ağırlıkta olduğu görülmektedir.  

Tablo 21. Algılanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Ölçeğinin AFA Bulguları 

Faktör ismi 
Faktör 

Kodu 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alpha  

Değeri 

Açıklanan  

Varyans 

(%) 

 

KMO 

Örneklem 

Uygunluğu 

Ölçümü 

 

Barlett Küresellik 

Testi 

Ürün ve 
Hizmet 

Yenilikçiliği 

AMPHY5 0,768 

0,91 33,247 

 

 

 

 

 

 

 

0,94 

 

 

 

 

 

 

 

Ki-Kare             3823,960 

Df                      78 

Sig                     0,000 

AMPHY1 0,712 

AMPHY7 0,700 

AMPHY3 0,690 

AMPHY4 0,646 

AMPHY6 0,640 

AMPHY2 0,621 

AMPHY14 0,583 

Deneyim 

Yenilikçiliği 

AMPHY10 0,825 

0,90 28,718 

AMPHY13 0,776 

AMPHY11 0,766 

AMPHY12 0,703 

AMPHY16 0,569 
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Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ölçeğinin Cronbach Alpha 

değeri Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği için 0,91, Deneyim Yenilikçiliği için ise 0,90 

olarak ölçülmüĢtür. Tablo 21‘de görüldüğü üzere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayısı 

0,94 ile yeterli örneklem büyüklüğüne sahiptir, Barlett testi sonucu anlamlıdır.  

Ölçeğin faktör analizi ile iki boyutlu bir yapıya dönüĢmesi özdeğer tablosunda 1 

den büyük faktör sayısının 2 olması ile de açıklanabilmektedir. Buna göre açıklanan 

toplam varyans %61,964 değeri ile %50 değerinin üzerinde bir değerdir. Ürün ve 

Hizmet Yenilikçiliği toplam varyansın %33,247‘sini, Deneyim Yenilikçiliği toplam 

varyansın %28,718‘ini açıklamaktadır.  

Tablo 22. Algılanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği Ölçeğinin Korelasyon Matrisi 

Faktör Ġsmi Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği Deneyim Yenilikçiliği 

Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği 1,000 0,746 

Deneyim Yenilikçiliği 0,746 1,000 

Tablo 22‘de AMPHY değiĢkenine ait Ürün-Hizmet Yenilikçiliği ve Deneyim 

Yenilikçiliği faktörleri için bir korelasyon matrisi oluĢturulmuĢtur. Buna göre, iki faktör 

arasındaki korelasyon 0,74 ile 0,70‘den büyük, 0,90‘dan küçüktür. Bu değer ile 

AMPHY değiĢkenine ait faktörlerin farklı yapıları ölçtüğü yorumu yapılabilir.  

8.3.3. Mobil Uygulama BağlanmıĢlığı Ölçeğine ĠliĢkin AFA Bulguları 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığı ölçeği biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal 

boyutlardan ve 10 adet ifadeden oluĢan bir ölçektir. BiliĢsel boyuttaki ifadelerin tamamı 

yine ―BiliĢsel‖  olarak isimlendirilen faktör altında, Duygusal ve DavranıĢsal 

bağlanmıĢlık boyutlarına iliĢkin ifadelerin ―Duygusal ve DavranıĢsal‖ olarak 

isimlendirilen yeni bir faktör altında toplandığı iki boyutlu bir yapı oluĢmuĢtur. Mobil 

uygulama bağlanmıĢlığına iliĢkin MUE8 ifadesinin faktör yükü 0,50‘nin altında 

kaldığından analizden çıkarılmıĢtır. Ölçeğin Cronbach Alpha değeri sırasıyla 0,87 ve 

0,80 olarak ölçülmüĢ, KMO değeri 0,82 ile asgari değer olan 0,50 değerinin oldukça 

üstünde bir değer almıĢtır. Barlett testi sonucu anlamlıdır. 
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Tablo 23.Mobil Uygulama Bağlanmışlığı Ölçeğine İlişkin AFA Bulguları 

Faktör 

ismi 

Faktör 

Kodu 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alpha  

Değeri 

Açıklanan  

Varyans 

(%) 

 

KMO 

Örneklem 

Uygunluğu 

Ölçümü 

 

 

Barlett Küresellik 

Testi 

Duygusal 

ve 

DavranıĢsal 

MUE5 0,900 

0,87 36,634 

0,82 

 

 

 

 

 

 

Ki-Kare        2219,142 

Df                36 

Sig              0,000 

MUE6 0,898 

MUE4 0,788 

MUE9 0,589 

MUE7 0,532 

MUE10 0,531 

BiliĢsel 

MUE2 0,865 

0,80 22,181 MUE1 0,753 

MUE3 0,605 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığı ölçeğine iliĢkin faktör analizi sonuçları 

incelendiğinde özdeğeri 1‘den büyük olan iki adet faktör olduğu tespit edilmiĢtir. 

Toplam açıklanan varyans değerinin %58,815 ile %50 değerinin üzerinde olduğu 

faktörlerin sırası ile toplam varyansın %36,634‘ünü ve %22,181‘ini açıkladığı 

görülmüĢtür.  

Tablo 24. Mobil Uygulama Bağlanmışlığı Ölçeğinin Korelasyon Matrisi 

Faktör Ġsmi Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği Deneyim Yenilikçiliği 

Duygusal ve DavranıĢsal 1,000 0,420 

BiliĢsel 0,420 1,000 

 Tablo 24‘te mobil uygulama bağlanmıĢlığı ölçeğinin korelasyon matrisi yer 

almaktadır. Buna göre Duygusal-DavranıĢsal ve BiliĢsel boyut arasındaki korelasyon 

0,70‘in oldukça altındadır ve dolayısı ile MUE değiĢkenine ait faktörler arasında ayrım 

geçerliliği sağlanmıĢtır.  

8.3.4. Mobil Perakendeciye Güven Ölçeğinin AFA Bulguları 

Orijinalinde herhangi bir alt boyutu bulunmayan mobil perakendeciye güven 

ölçeği, faktör analizinde benzer bir sonuç üretmiĢtir. Ölçeğin Cronbach Alpha değeri 

0,87 olarak ölçülürken, KMO değeri 0,73 ile ideal aralıktadır. Ölçeğin Barlett testi 

sonucu anlamlıdır. Açıklanan toplam varyans tablosunda özdeğeri 1‘den büyük olan 

yalnızca bir faktör tespit edilmiĢ ölçekte yer alan tüm ifadeler, bu faktör altında 

toplanmıĢtır. Bu ifadeler 0, 50‘den büyük faktör yüküne sahip olduğundan analizden 
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herhangi bir ifade çıkarılmamıĢtır. Toplam açıklanan varyans oranı %63,861 ile asgari 

geçerlilik oranı olan %50‘den büyüktür. 

Tablo 25. Mobil Perakendeciye Güven Ölçeğine İlişkin AFA Bulguları 

Faktör ismi 
Faktör 

Kodu 

Faktör 

Yükü 

Cronbach 

Alpha  

Değeri 

Açıklanan  

Varyans 

(%) 

KMO 

Örneklem 

Uygunluğu 

Ölçümü 

 

 

Barlett Küresellik 

Testi 

Mobil 

Perakendeciye  

Güven 

MPG3 0,907 

0,87 63,861 0,73 

 

 

Ki-Kare     1021,746 

Df               6 

Sig             0,000  

MPG4 0,803 

MPG2 0,747 

MPG1 0,727 

AFA sonrası üretilen faktörler ve bu faktörlere iliĢkin ifadeler Tablo 26‘da sunulmuĢtur.  

Tablo 26.  AFA Sonrası Faktör Dağılımı 

Faktör ismi 
Faktör 

Kodu 
Faktör Ġfadesi 

Mobil AlıĢveriĢ Uygulaması Kullanılabilirliği 

Kullanıcı Dostu 

Olma 

MAUK21 Bu mobil uygulamayı kullanmak anlaĢılırdır. 

MAUK22 Genel olarak, bu mobil uygulamayı kullanmak kolaydır. 

MAUK20 
Bu mobil uygulamayı kullanmak çetrefilli (zor ve karmaĢık) 

değildir. 

MAUK19 
Bu mobil uygulamanın fonksiyonlarını öğrenmek, benim için 

kolaydır. 

MAUK4 
Bu uygulamanın ihtiyaç duyduğum her an kullanılabilir olmasını 

beklerim. 

Keyif 

MAUK16 Bu uygulamayı kullanırken eğleniyorum. 

MAUK17 
Bu mobil uygulamayı kullandığımda kendimi eğlenmiĢ 

hissediyorum. 

MAUK15 Bu uygulamayı kullanmayı eğlenceli buluyorum 

MAUK14 Bu uygulamayı kullanmak heyecan vericidir. 

MAUK18 
Bu mobil uygulamayı kullandığımda kendimi memnun olmuĢ 

hissediyorum. 

Her Zaman Her 

Yerde Vakit 

Kaybetmeden 

Kullanılabilme 

MAUK5 
Bu mobil uygulamayı kullanmak, her yerde bilgiyi bulmamı 

sağlar. 

MAUK6 
Bu mobil uygulama her zaman gittiğim her lokasyona uyum 

sağlar. 

MAUK13 Bu mobil uygulamadan zaman kaybetmeden bilgi edinebilirim. 

KiĢiselleĢtirme 

MAUK10 
Bu mobil uygulamanın gönderdiği promosyonlar bana göre 

ayarlanmıĢtır. 

MAUK9 
Bu mobil uygulamanın gönderdiği anlık bildirimler bana göre 

ayarlanmıĢtır. 

 

  



117 
 

Tablo 26 (Devam).  AFA Sonrası Faktör Dağılımı 

Algılanan Mobil Perakende Hizmeti Yenilikçiliği 

 

 

 

 

 

 

rün ve Hizmet 

Yenilikçiliği 

AMPHY5 Bu mobil perakendeci seçimlik çeĢitli ürünler sunar. 

AMPHY1 Bu mobil perakendeci birçok yeni ürün sunar. 

AMPHY7 Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi hizmet sunar. 

AMPHY3 Bu mobil perakendeci yenilikçi özel marka ürünler sunar. 

AMPHY4 
Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha 

yenilikçi ürünler sunar. 

AMPHY6 
Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi tek tuĢla yapılabilen 

hizmetler sunar. 

AMPHY2 
Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladığı yaratıcı ürünler 

sunar. 

AMPHY14 Bu mobil perakendeci farklı indirim fırsatları sunar. 

Deneyim 

Yenilikçiliği 

AMPHY10 
Bu mobil perakendeci tasarımı ile heyecan verici bir uygulama 

atmosferi yaratır. 

AMPHY13 Bu mobil perakendeci yaratıcı bir uygulama tasarımı sunar. 

AMPHY11 
Bu mobil perakendeci farklı bir uygulama içi atmosfer yaratma 

becerisine sahiptir. 

AMPHY12 
Bu mobil perakendeci mobil uygulaması içerisinde yenilikçi bir 

alıĢveriĢ ortamı sunar. 

AMPHY16 
Bu mobil perakendeci diğer perakendecilerden daha yaratıcı 

promosyonlar sunar. 

Mobil Uygulama BağlanmıĢlığı 

 

 

 

Duygusal ve 

DavranıĢsal 

MUE5 Bu mobil uygulamayı kullanmak beni mutlu eder. 

MUE6 Bu mobil uygulamayı kullanırken kendimi iyi hissediyorum. 

MUE4 
Bu mobil uygulamayı kullanırken kendimi çok pozitif 

hissediyorum. 

MUE9 
Ne zaman bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullansam genelde bu 

uygulamayı kullanırım. 

MUE7 Bu mobil uygulamayı kullanmaktan gurur duyuyorum. 

MUE10 
Bu mobil uygulama bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullandığımda 

genelde kullandığım uygulamalardan biridir. 

BiliĢsel 

MUE2 
Bu mobil uygulamayı kullanırken uygulama hakkında çok fazla 

düĢünüyorum 

MUE1 
Bu mobil uygulamayı kullanmak beni bu uygulama hakkında 

düĢünmeye sevk eder. 

MUE3 
Bu mobil uygulamayı kullanmak, uygulama hakkında daha fazla 

Ģey öğrenmeye yönelik bende ilgi uyandırır. 

Mobil Perakendeciye Güven  

Mobil 

Perakendeciye 

Güven 

MPG3 
Bu mobil perakendecinin kullanıcıların mevcut kaygıları/sorunları 

ile ilgilendiğini düĢünüyorum. 

MPG4 
Bu mobil perakendecinin kullanıcıların gelecekteki 

kaygıları/sorunları ile ilgileneceğini düĢünüyorum. 

MPG2 
Bu mobil perakendecinin kullanıcıların  ihtiyaçlarını karĢılamak 

amacıyla onlara iyi kalitede ürünler sunduğunu düĢünüyorum.  

MPG1 
Bu mobil perakendecinin kullanıcıların  ihtiyaçlarını karĢılamak 

amacıyla onlara güvenilir ürünler sunduğunu düĢünüyorum. 
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8.4. ÖLÇÜM MODELĠNĠN TEST EDĠLMESĠ 

AraĢtırma modeli içerisinde yer alan ölçüm modellerini test etmek üzere Smart 

PLS-3‘te Doğrulayıcı Faktör Analizi yapılmıĢtır. Faktör analizine geçmeden önce 

modelin reflektif ve formatif yapılarına karar vermek üzere Gudergan vd. (2008) 

tarafından geliĢtirilen Doğrulayıcı Tetrad Analizi (CTA-PLS) uygulanmıĢtır.  

Reflektif veya formatif yapıya karar vermek üzere CTA-PLS analizi ile üretilen 

matrisin son iki sütunu (―CI Low Adj.‖  ve ―CI Up Adj.‖ ) dikkate alınır. Bu iki sütunda 

olup aynı satırda yer alan değerlerden en az birinin zıt iĢaretli olması yapının reflektif 

bir yapı olduğuna karar vermek için yeterlidir. Mobil perakendeciye güven gibi aynı 

satırdaki değerlerin aynı iĢaretli olması yapının formatif bir yapı olduğuna iĢaret eder. 

Reflektif yapıya karar vermek için en az bir değer çiftinin zıt iĢaretli olması yeterli 

olduğundan matrislerdeki tüm satırlar bu analize dahil edilmemiĢtir (Kono, Ito ve 

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

CTA-PLS analizi adından da anlaĢılacağı üzere ifadelerin dörtlü kombinasyonlar 

halinde çalıĢtığı bir analizdir. Bu sebepten, yalnızca  3 ifadeden oluĢan ―BiliĢsel‖ 

değiĢkeni ve 2 ifadeden oluĢan  ―KiĢiselleĢtirme‖ değiĢkeni için analizde sonuç 

üretilmemiĢtir.   
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Tablo 27. CTA-PLS Analizi Sonuçları 

MAUK AMPHY MUE 

Ürün ve 

Hizmet  

Yenilikçiliği 

Duygusal ve 

DavranıĢsal  
Deneyim  Keyif 

Kullanıcı Dostu 

Olma 
MPG 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

Güven 

Aralığı 

Alt 

Güven 

Aralığı 

Üst 

-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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Doğrulayıcı Tetrad Analizi (CTA-PLS) sonucunda MAUK, MUE ve AMPHY 

yapılarının reflektif, MPG yapısının formatif olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırma modeli 

içerisindeki gösterimleri ġekil 14 ve ġekil 15‘teki gibidir.  

Şekil 14. Reflektif Ölçüm Modellerinin Araştırma Modeli İçerisindeki Gösterimi 

 

Şekil 15. Formatif Ölçüm Modellerinin Araştırma Modeli İçerisindeki Gösterimi 

 

Bu araĢtırma modeli hiyerarĢik yapılardan oluĢan bir modeldir. Model 

içerisindeki reflektif yapılar ikinci seviye, formatif olan Mobil perakendeciye güven 

yapısı ise birinci seviye yapıdır. Bununla birlikte Kullanıcı Dostu Olma, Keyif, Her 
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Zaman Her Yerde Vakit Kaybetmeden Kullanılabilme, KiĢiselleĢtirme, BiliĢsel, 

Duygusal ve DavranıĢsal, Deneyim Yenilikçiliği ve Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği 

birinci seviye yapılardır.  

8.4.1. Reflektif Ölçüm Modelinin Test Edilmesi 

Reflektif Ölçüm modelleri, geçerliliğin ve güvenilirliğin değerlendirilmesi ile 

test edilir. Reflektif ölçüm modelinin uyum gücünü yakalamak için iç tutarlılık 

güvenilirliği, gösterge güvenilirliği, yakınsama geçerliliği ve ayrım geçerliliği 

skorlarının test edilmesi gerekmektedir (Afthanorhan, 2014; Garson, 2016). Model bu 

kriterleri karĢıladığı taktirde güvenilirlilik ve geçerlilik sağlanmıĢ olur. 

Tablo 28. Reflektif Ölçüm Modellerinin Geçerlilik ve Güvenilirlik Kriterleri 

Geçerlilik ve 

Güvenilirlik Türü 
Kriteri 

Değer 

Aralığı 

 

Kaynağı 

Ġç Tutarlılık 

Güvenilirliği 

Cronbach Alpha Katsayısı 0,70 üzeri 
Nunnally ve Bernstein (1994) 

Heale ve Twycross (2015) 

BileĢik Güvenilirlik 

(Composite Reliability) 
0,70 üzeri 

 

Fornell ve Larcker (1981) 

Gösterge 

Güvenilirliği 
Gösterge Yükünün Karesi 

0,40 üzeri 

0,50 üzeri 

0,70 üzeri 

Snook ve Gorsuch, 1989 

Nunnally, 1978; Hair vd., 

2010 

Kock, 2015 

Yakınsama 

Geçerliliği 

(Convergent 

Validity) 

AVE (Average Variance 

Extracted) 
0,50 Afthanorhan, 2014 

Gösterge Yükü (Outer 

Loading) 

0,60 

0,70 
Hair vd. (2011) 

Ayrım Geçerliliği 

(Discriminant 

Validity) 

 

 

 

 

Fornell-Larcker Kriteri 

Bir 

değiĢkene ait 

AVE 

değerinin 

karekökü, 

gizil 

değiĢkenler 

arasındaki 

korelasyonda

n daha büyük 

olmalıdır. 

Chin (2010) 

Fornell ve Larcker (1981) 

Çapraz Yükleme (Cross 

Loading) 

Gösterge 

yüklerin 

değeri çapraz 

yüklerden 

daha büyük 

olmalıdır. 
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Şekil 16.  Modele Ait Gösterge Yükleri (outer loadings) ve AVE Değerleri 

 

PLS-SEM‘de yapılan faktör analizi ile modelin ürettiği AVE değerleri ve 

gösterge yükleri (outer loadings) Tablo 29‘da ve ġekil 16‘da detayları ile birlikte 

raporlanmıĢtır. Buna göre Duygusal ve DavranıĢsal gizil değiĢkenine ait MUE10 ve 

MUE7 hariç tüm gösterge yükleri kabul değeri olan 0,70 değerinin üzerindedir. MUE10 

ve MUE7 için gösterge yükleri sırasıyla 0,667 ve 0,693‘tür. 0,60 üzerindeki değerler 

kabul edilebilir değer düzeyinde olduğundan gösterge yükleri geçerlilik için arzu edilen 

sonuçları ortaya koymuĢtur.  

Cronbach Alpha katsayısı tüm değiĢkenler için 0,74 ile 0,94 aralığındadır ve 

asgari değer olan 0,70 değerinin üzerindedir. Cronbach Alpha katsayısı ile birlikte PLS-

SEM‘de bileĢik güvenilirlik (Composite Reliability) değerlerine bakılır (Kwong ve 

Wong, 2019). BileĢik güvenilirlik değerleri 0,85 ile 0,94 aralığında, asgari değer olarak 

kabul edilen 0,70 değerinin oldukça üzerindedir. 

Açıklanan ortalama varyans (AVE), bir gösterge setine ait yüklerin karesinin 

genel ortalamasıdır (Hair vd., 2014). Birinci seviye yapılara ait AVE değerlerinin 

tamamı 0,50‘den büyüktür ve bu değerler 0,62 ile 0,82 arasında değiĢmektedir. Ancak 

MAUK, MUE ve AMPHY ikinci seviye yapılarından MAUK ve MUE 0,48 ve 0,49 ile 

eĢik değer olarak kabul edilen 0,50‘nin hemen altındadır ve bu çalıĢma için kabul 

edilebilir düzeydedir.  
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Diğer taraftan Smart PLS, hesaplamalarını ―tekrarlı gösterge yaklaĢımı (repeated 

indicator approach)‖ ile yapmaktadır. Ancak bu yaklaĢımda ikinci seviye yapılar için 

AVE değeri hesaplanırken gösterge değiĢkenler iki kez hesaba katılmaktadır. Bu yüzden 

MacKenzie vd. (2011)‘ne göre ikinci seviye yapılar için AVE değerleri, manuel olarak 

hesaplanabilir. Buna göre, AVE değerleri manuel olarak MAUK için 0,74, MUE için 

0,65 ve AMPHY için 0,61 sonuçlarını vermiĢtir.  

Birinci seviye yapılara ait AVE değerlerinin tamamı 0,50‘den büyük olmakla 

birlikte bu değerler 0,62 ile 0,82 arasında değiĢmektedir. 

Tablo 29.  Reflektif Ölçüm Modellerinin Güvenilirlik ve Geçerlilik İstatistikleri 

   
Gösterge Yükü 

  Gösterge      

Güvenilirliği 
AVE CA CR 

  

Kullanıcı Dostu Olma 

   

0,73 

 

0,9 

 

0,93 

MAUK19 0.871 0,758    

MAUK20 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    

MAUK5 0.835 0,697    

MAUK6 0.769 0,591    

KiĢiselleĢtirme   0,82 0,78 0,9 

MAUK10 0.898 0,806    

MAUK9 0.917 0,840    
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Tablo 29 (Devam). Reflektif Ölçüm Modellerinin Güvenilirlik ve Geçerlilik İstatistikleri 

Ürün ve Hizmet 

Yenilikçiliği 

   
0,62 

 
0,91 

 
0,93 

AMPHY1 0.773 0,597    

AMPHY14 0.722 0,521    

AMPHY2 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 Yenilikçiliği   0,73 0,9 0,93 

AMPHY16 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 

DavranıĢsal 

  

0,63 
 

0,88 
 

0,91 

MUE10 0.667 0,444   

MUE4 0.857 0,734   

MUE5 0.892 0,795   

MUE6 0.890 0,792   

MUE7 0.693 0,480   

MUE9 0.742 0,550   

BiliĢsel             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 

 

Literatürde gösterge güvenilirliği için kabul edilen değerler 0,40 (Gorsuch, 

1974), 0,50 (Nunnally, 1978; Hair vd., 2010) ve 0,70 (Kock, 2015)‘tir. Tablo 29‘daki 

ifadelerin gösterge güvenilirliklerinin tamamı 0,40 olarak kabul edilen eĢik değerinin 

üstündedir. 

Bir yapının diğer yapılardan farklılığının derecesi olan ayrım geçerliliği 

(discriminant validity), Fornell-Larcker kriteri ve çapraz yük (cross loadings) kriteri ile 

değerlendirilir. Fornell-Larcker kriteri, AVE değerlerinin karekökü ile gizil 

değiĢkenlerin korelasyonlarını karĢılaĢtırır. Buna göre bir değiĢkenin AVE değerinin 

karekökü, gizil değiĢkenler   arasındaki   korelasyondan   büyük   olduğunda   yapı   
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ayrım  geçerliliğini sağlamıĢ olur. Tablo 30‘da sunulan  verilere  göre  tüm  yapılar  

ayrım  geçerliliği için sağlanması gereken Fornell-Larcker kriterini karĢılamaktadır. 

Tablo 30. Ayrım Geçerliliği (Fornell-Larcker Kriteri) 
  

 
BiliĢsel 

 
 

Deneyim 

Yen 

 
 

Duygusal ve 

DavranıĢsal 

 
Herzaher 

yer 

vakkul 

 

 
Keyif 

 

 
KiĢiselleĢ 

 
 

Kullan 

DostuOl 

 
Ürün ve 

Hizmet 

Yen 

BiliĢsel 0.844        

Deneyim Yen 0.359 0.855       

Duy ve Dav. 0.436 0.706 0.796      

Herzaheryerde 

Vakkul 

0.211 0.507 0.522 0.816     

Keyif 0.321 0.641 0.706 0.559 0.880    

KiĢiselleĢtirme 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  

Ürün ve Hizmet 

Yen 

0.257 0.749 0.656 0.542 0.543 0.409 0.580 0.792 

 

Ayrım geçerliliği için ikinci kriter, çapraz yük (cross loadings) kriteridir. Bu 

kritere göre iliĢkili yapıya ait gösterge değiĢkenin faktör yükleri diğer yapıların gösterge 

değiĢkenlerinin faktör yüklerinden daha büyük olmalıdır. Bu kriterin koĢullarını 

sağlamak üzere reflektif yapıya sahip değiĢkenlerin faktör yükleri Tablo 31‘de 

sunulmuĢ ve kırmızı renk ile renklendirilmiĢtir. Buna göre Tablo 31‘deki tüm 

değiĢkenlerin faktör yükleri aynı satır ve sütunda yer alan diğer faktör yüklerinden 

büyüktür ve dolayısıyla bu çalıĢma ayrım geçerliliği için ikinci kriter olan çapraz yük 

(cross loadings) kriterini de sağlamaktadır. 
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Tablo 31. Ayrım Geçerliliği (Cross Loadings Kriteri) 
 

 Bilissel Deneyim Yen Duygusal ve 

Davranıssal 

Herzaheryervak 

kullanılabilme 

Keyif Kisisellestirme KullanDostuOl         Ürün ve Hizmet 

      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 

MAUK5 0.212 0.394 0.403 0.835 0.439 0.350 0.400 0.406 

MAUK6 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 

MAUK21 0.069 0.337 0.464 0.477 0.457 0.298 0.909 0.530 

MAUK22 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).  Ayrım Geçerliliği (Cross Loadings Kriteri) 
AMPHY1 0.184 0.518 0.547 0.449 0.456 0.246 0.586 0.576 0.773 

AMPHY2 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 Ölçüm Modelinin Test Edilmesi 

Formatif ölçüm modelinin geçerliliği reflektif ölçüm modelinden farklı bir  

yaklaĢım gerektirmektedir (Afthanorhan, 2014). Hali ile, geleneksel geçerlilik analizleri 

formatif ölçüm modellerine uygulanmamaktadır ve güvenilirlik ve yapı geçerliliği 

kavramları bu tür modelleri kullanırken anlamlı değildir (Bollen 1984; 1989). 

Formatif yapıyı analiz etmek için gerekli kriterler, Tablo 32‘de özetlenmiĢtir. 

Tablo 32.Formatif Ölçüm Modelinin Geçerlilik Kriterleri 
Geçerlilik Türü Kriteri Tanımı Literatürü 

 

 

Gösterge DeğiĢkenin 

Geçerliliği 

Gösterge değiĢkenin 

ağırlığı 

Gösterge ağırlıklarının yapı 

üzerinde anlamlı bir etkisinin 

olup olmadığı 

incelenmelidir. 

 

Chin (1998b) 

Lohmöller (1989) 

Varyans Arttırıcı 

Faktör (VIF) 

Gösterge değiĢkenin varyansının 

ne kadarının model içerisindeki 

diğer etkiler tarafından 

Açıklandığını gösterir. 5‘ten      

küçük      olması gerekir. 

 

 

Diamantopoulos  ve 

Siguaw (2006), Hair 

vd. (2013) 

 

 

Yapı Geçerliliği 

 

 

Yapılararası 

Korelasyonlar 

Yapılar arasındaki korelasyon 

0,85‘in altında ise yapı 

diğerlerinden yeteri kadar 

farklıdır. 

 

Mackenzie vd. 

(2005), Bruhn vd. 

(2008) 

 

Formatif yapının model için uygunluğunu test etmek üzere ilk olarak gösterge 

ağırlıklarının (indicator weight) yapı üzerinde anlamlı bir etkisinin olup olmadığı 

incelenmelidir. 

Tablo 33. Mobil Perakendeciye Güven Değişkeninin T İstatikleri ve P Değerleri 

                               T Ġstatistiği    P Değeri  T Ġstatistiği 
P 

Değeri 

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    

Gösterge değiĢkenin ağırlığı (formatif yapı için faktör yükü) anlamlı olduğunda 

değiĢkeni analizde tutmak için ampirik destek oluĢur. ġekil 17 ve Tablo 33‘ten de 

görüldüğü üzere MPG formatif modeli için (boostrapping ile) yapılan faktör analizinde 

MPG4 gösterge değiĢkeninin MPG için anlamlı olmadığı, T istatistiğinin referans değer 

olarak kabul edilen 1,96‘dan küçük olduğu görülmektedir. Bu sebeple MPG4 modelden 

çıkarılmıĢtır. 
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Şekil 17. Formatif Modelin Test Edilmesi 

 

 

Gösterge ağırlıklarının anlamlılığı test edildikten sonra aynı formatif yapıyı 

ölçen gösterge değiĢkenler arasında bir doğrusallığın olup olmadığı incelenir. 

Tolerans,bir formatif gösterge değiĢkenin aynı bloktaki diğer gösterge değiĢkenler 

tarafından açıklanmayan varyans miktarını temsil eder. Her bir gösterge değiĢkenin 

toleransı (VIF) 5‘ten küçük olmalıdır (Afthanorhan, 2014). 

Tablo 34. Formatif Ölçüm Modelinin Gösterge Değişkenlerine Ait VIF Değerleri 

  VIF  

MPG1 2.605 

MPG2 2.775 

  MPG3  1.835  

 

Tablo 34‘teki tüm değerler, kritik değer olarak kabul edilen 5 değerinin 

altındadır. Dolayısı ile MPG değiĢkenini ölçen MPG1, MPG2 ve MPG3 ifadeleri 

arasında bir doğrusallık problemi olmadığı yorumu yapılabilir. 

Modelin Uyum Ġyiliği; 

Diğer yapısal eĢitlik modellemelerinde uyum iyiliği Ģartı aranmasına rağmen 

PLS- SEM uyum iyiliğini referans alan bir analiz yöntemi değildir (Hair, 2011; 2014). 

Ancak yine de SRMR ve NFI kriterlerinin dikkate alındığı bir uyum iyiliği standardı 

üretmektedir. Buna göre StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri Ortalamasının Karekökü 
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(SRMR), gözlenen korelasyon ile model tarafından üretilen korelasyon matrisi 

arasındaki farkı temsil eder. Kesin bir uyum kriteri ölçüsü olarak SRMR, gözlenen ve 

beklenen korelasyonlar arasındaki farkın ortalama büyüklüğünü değerlendirir. ġayet 

SRMR değeri < 0,1 ya da <0,08 ise veri model ile uyumludur (Henseler, 2014). 

Ġkinci kriter olarak 0-1 arasında bir değer alan NFI değeri, 1‘e yaklaĢtıkça 

modelin uyum gücü artar ve 0,9 üzerindeki bir değer kabul edilebilir bir değerdir 

(Henseler, 2014). 

Tablo 35. Model Uyum İyiliği Tablosu 

 Estimated Model 

SRMR 0.075 

d_ULS 0.437 

d_G 19.011 

Chi-Square 9.449.934 

NFI 0.377 

 

Tablo 35‘te Smart PLS‘in ürettiği model uyum iyiliği tablosu yer almaktadır. 

Tablo 35‘te renklendirilmiĢ olan SRMR değeri kriter olarak belirlenen 0,08 değerinden 

küçük olduğu için veri model ile uyumludur. Ancak tahmin edilen modelin NFI değeri 

(0,37) 0,90‘dan küçüktür. NFI modeldeki parametre sayısı ile değiĢen bir uyum ölçüsü 

olduğundan modeldeki parametre sayısı arttıkça NFI daha yüksek bir değer alır. Bu 

sebeple, NFI uyum için dikkate alınmayabilir (Hair, vd., 2017).  

8.5. YAPISAL MODELĠN ANALĠZĠ 

Modelin güvenilirliği ve geçerliliği sağlandıktan sonra bir sonraki aĢama 

standardize edilmiĢ yol katsayıları ve R
2
 değerleri açısından yapısal modeli hesaplamak 

ve yorumlamaktır. Yol katsayısı -1 ile +1 arasında bir değer alır ve bu katsayılar gizil 

değiĢkenler arasındaki korelasyonların yönünü ve gücünü gösterir. Her bir R
2
 değeri, bir 

gizil değiĢkenin kendisi ile iliĢkilendirilen diğer gizil değiĢkenler tarafından açıklanan 

varyans miktarını ölçer. Bir R
2
 değerinin önemli bir etki büyüklüğünü yansıtması için 

en az 0,25 olması gerektiği düĢüncesi vardır (Fotohabadi, 2015). Ancak R
2
 için 0.25 

zayıf, 0.50 orta ve 0.75 güçlü kabul edilmektedir (Henseler vd., 2011). 

Yol analizinin son aĢaması, boostrapping ile her bir yol katsayısının 

anlamlılığını istatistiksel olarak test etmektir. Bu süreç, Smart-PLS tarafından otomatik 

olarak yapılır. Daha sonra her bir yol katsayısının ortalaması ve standart hatası 
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hesaplanır. Ġki uçlu (two- tailed) t-testi istatistikleri, popülasyondaki her bir yol 

katsayısının ortalama değerinin istatistiksel anlamlılık (0,05) düzeyinde 0‘dan önemli 

ölçüde farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirlemek için kullanılır. Ġstatistiksel olarak anlamlı 

yol katsayıları, çalıĢmanın hipotezlerinin desteklendiğine dair istatistiksel kanıtı sağlar 

(Fotohabadi, 2015). 

Şekil 18. Yapısal Modele İlişkin Yol Analizi 

 

Yapısal modele iliĢkin yol analizi sonuçları, bu sonuçların t-istatistikleri ve p 

değerleri ġekil 18, Tablo 36 ve ġekil 19‘de gösterilmiĢtir. AMPHY -> MPG için yol 

katsayısı 0.535, t istatistiği 9.071 (p<0,05); AMPHY -> MUE için yol katsayısı 0.322, t 

istatistiği 4.880 (p<0,05); MAUK -> MPG için yol katsayısı 0.197, t istatistiği 3.176 

(p<0,05); MAUK -> MUE için yol katsayısı 0.319, t istatistiği 4.522 (p<0,05); MPG -> 

MUE için yol katsayısı 0.220, t istatistiği 4.588 (p<0,05) dir. 
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Tablo 36. Yapısal Modele İlişkin Yol Katsayısı, T İstatistiği, P Değeri,Q
2
 ve F

2
 Değeri 

ĠliĢki 
Yol 

katsayısı 

T 

Değeri 
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-DavranıĢsal         0.956   230.122  0.000     0,927    10,623 

MAUK‘taki bir birimlik artıĢ, Kullanıcı Dostu Olma faktöründe 0,82; Keyif 

faktöründe 0,87; Her Zaman Her Yerde Vaktinde Kullanabilme faktöründe 0,77 ve 

KiĢiselleĢtirme faktöründe 0,60 birimlik bir artıĢa sebep olacaktır. AMPHY‘deki bir 

birimlik artıĢ Ürün ve Hizmet Yenilikçiliği‘nde 0,95; Deneyim Yenilikçiliği‘nde 

0,92‘lik bir artıĢ yaratacaktır. Son olarak MUE‘deki bir birimlik artıĢ Duygusal ve 

DavranıĢsal bağlanmıĢlık faktöründe 0,95; BiliĢsel bağlanmıĢlık faktöründe 0,68‘lik bir 

artıĢa sebep olacaktır. 

MAUK, AMPHY ve MPG bağımsız değiĢkenlerinin MUE bağımlı değiĢkeni 

üzerindeki etkileri incelendiğinde MUE üzerinde en fazla etkiye sahip değiĢkenin 0,32 

ile AMPHY, en az etkiye sahip değiĢkenin 0,22 ile MPG olduğu görülmüĢtür. Yani 

MUE üzerinde AMPHY‘deki 1 birimlik 0,33, MAUK‘taki artıĢ 0,31 ve MPG‘deki artıĢ 

0, 22‘lik bir artıĢa sebep olabilecektir. 

Tablo 36 ve ġekil 19 dikkatle incelendiğinde kurulan tüm iliĢkilerin pozitif 

yönlü olduğu dikkat çekmektedir. Öte yandan AMPHY -> Deneyim Yenilikçiliği, 

AMPHY -> Urun ve Hizmet Yenilikçiliği ve MUE -> Duygusal ve Davranıssal 

arasındaki iliĢkinin oldukça güçlü olduğu buna karĢın MAUK -> MPG ve MPG -> 

MUE arasında zayıf birer iliĢki olduğu görülmektedir. 
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Şekil 19. Yapısal Modele İlişkin T İstatistikleri 
 

Modeldeki endojen değiĢkenler (MUE ve MPG) için R
2
 değerleri sırasıyla 0,574 

ve 0,473‘tür. Bu değerler olağan kabul edilen değerler arasındadır. Buna göre, 

MUE‘deki bir birimlik değiĢimin 0,57‘si MAUK, AMPHY ve MPG tarafından, 

MPG‘deki bir birimlik değiĢimin ise 0,47‘si MAUK ve AMPHY tarafından 

açıklanabilmektedir. 

  Tablo 37.  Hipotez Sonuçları 

H1 Hipotezi H2 Hipotezi H3 Hipotezi H4 Hipotezi H5 Hipotezi 

Desteklendi Desteklendi Desteklendi Desteklendi Desteklendi 

 

Tüm bu sonuçlar ıĢığında tüm hipotezlerin desteklendiği görülmektedir (Tablo 

37‘de gösterilmiĢtir). 

Son olarak, modelde öngörülen iliĢkilerin anlamlılığını test etmek üzere yol 

analizinin ile birlikte modelin uyum kalitesi test edilir. Model uyumunun kalitesini 

ölçmek üzere tahmin gücü analizi (Q
2
) ve etki büyüklüğü (f

2
) analizi olmak üzere iki 

adet analiz dikkate alınır (Ringle, Bido ve Silva, 2014). Tahmin gücü analizi, egzojen 

yapıların  endojen yapıyı ne kadar iyi tahmin ettiği ile ilgilenir. Bağımlı değiĢken için 

hesaplanan Q
2
 değerinin 0‘dan büyük olması ve 1‘e yakın olması beklenir. Bu senaryo, 

model içerisindeki bağımlı değiĢkenin bağımsız değiĢkenler tarafından açıklanabildiğini 
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gösterir (Hair vd., 2016). 

Q
2
 değeri ile birlikte modeldeki bağımsız değiĢkenlerin Kısmi Tahmin Gücü (q

2
) 

de hesaplanabilir. Kısmi tahmin gücü her bir bağımsız değiĢkenin tahmin gücü analizi 

içerisindeki payını göstermektedir. 0,02 için düĢük, 0,15 için orta ve 0,35 için yüksek 

kabul edilen Kısmi Tahmin Gücü (q
2
)‘nün formülü (Hair vd., 2017; Doğan, 2019):  

    Q
2
 (dahil edilmiĢ) – Q

2
 (çıkarılmıĢ) 

                 1- Q
2
 (dahil edilmiĢ) 

Ģeklindedir. 
 

Buna göre; MUE‘nin 0,583 Q
2
 değeri ile MAUK, AMPHY ve MPG bağımsız 

değiĢkenleri tarafından orta düzeyde açıklanabilen bir değiĢken olduğu görülmektedir. 

Bağımsız değiĢkenlerin kısmi etkileri değerlendirildiğinde sırasıyla; 

(a) Modelden MAUK çıkarıldığında MUE‘nin tahmin gücü 0,533‘e 

düĢmüĢtür. Dolayısı ile MAUK‘un tahmin gücü içerisindeki payı (q
2
) 0,11 ile orta 

düzey denilebilecek seviyededir. 

(b) Modelden MPG çıkarıldığında MUE‘nin Q
2
 değeri 0,555‘e düĢmüĢtür. 

MPG‘nin model içerisindeki kımi tahmin gücü 0,06 ile düĢük düzeyde gerçekleĢmiĢtir. 

(c) Modelden AMPHY bağımsız değiĢkeni çıkarıldığında MUE‘nin tahmin 

gücü 0,546‘ya düĢmüĢtür ve kısmi tahmin gücü 0,08 değeri ile düĢük seviyede bir sonuç 

ortaya koymuĢtur. 

Tahmin gücü analizi, MPG bağımlı değiĢkeni dikkate alınarak yapıldığında 

MPG‘nin 0,458 Q
2
 değeri ürettiği görülmektedir. Bu sonuç, MPG bağımlı değiĢkeninin 

AMPHY ve MAUK bağımsız değiĢkenleri tarafından orta düzeyde açıklanabildiğini 

göstermektedir. AMPHY ve MAUK bağımsız değiĢkenlerinin bu iliĢkideki payları (q
2
) 

sırasıyla; 

(a) Modelden AMPHY çıkarıldığında MPG‘nin tahmin gücü 0,318‘e 

düĢmüĢtür. AMPHY‘nin MPG‘yi tahmin etme gücü 0,25 ile yüksek seviyeye yakın 

oranda gerçekleĢmiĢtir. 

(b) Modelden MAUK çıkarıldığında MPG 0,458‘den 0,447‘ye düĢmüĢtür. 

Bu durumda MAUK‘un MPG‘yi açıklama gücü 0,02 ile oldukça düĢüktür. 

Model uyumunun bir diğer kriteri olan etki büyüklüğü (f
2
) ise her bir bağımsız 

değiĢkenin bağımlı değiĢkeni açıklama gücünü yansıtır ve istatistiksel olarak 0.02 

düĢük, 0.15 orta ve 0.35 yüksek değerleri (Cohen, 1988) ile ölçülür.  

  q
2
 = 
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Tablo 38. İçsel Modelin Etki Büyüklüğü (f
2
) Değerleri 

 

ĠLĠġKĠ 
 

MPG 
 

MUE 

AMPHY 0.279 0.098 

MAUK 0.038 0.118 

MPG  0.060 

 

Buna göre; AMPHY ve MPG‘nin MUE üzerindeki etki büyüklüğü oldukça 

düĢüktür; ancak MAUK‘un MUE üzerindeki etki büyüklüğü orta düzeye yakın 

seviyededir. Son olarak AMPHY‘nin MPG ile iliĢkili f
2
 değeri yüksek seviye olarak 

yorumlanabilecek düzeydedir. 
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TARTIġMA, SONUÇ VE ÖNERĠLER 

TartıĢma 

Bu çalıĢmada mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil 

perakende hizmeti yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güven bağımsız değiĢkenlerinin 

mobil uygulama bağlanmıĢlığı bağımlı değiĢkeni üzerindeki etkisi Yapısal EĢitlik 

Modellemesi (YEM) ile analiz edilmiĢ, tanımlayıcı istatistiksel analiz, çoklu yanıt 

analizi, Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA), Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) ve Yol 

Analizi (Path Analysis) yapılmıĢtır. 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ölçeğinin Açıklayıcı Faktör Analizi 

(AFA) bulguları dört kullanılabilirlik boyutu üretmiĢtir. Orijinal ölçekten farklı olarak 

hız değiĢkenine ait bir ifade MAUK 13 (Bu mobil uygulamadan zaman kaybetmeden 

bilgi edinebilirim.) her zaman her yerde kullanılabilme boyutuna ait ifadeler aynı faktör 

altında toplanmıĢ, bu yeni faktöre her zaman her yerde vakit kaybetmeden 

kullanılabilme ismi verilmiĢtir. Analizden önce her zaman her yerde kullanılabilme 

boyutu altındaki MAUK 4 (Bu uygulamanın ihtiyaç duyduğum her an kullanılabilir 

olmasını beklerim.) ifadesi analizden sonra kullanıcı dostu olma boyutu altında dağılım 

göstermiĢtir. Keyif değiĢkenine ait ifadeler aynı faktör içerisinde konumlanmıĢ, 

KiĢiselleĢtirme boyutu için yalnızca iki ifade gereken istatistiksel desteği sağlamıĢtır. 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği reflektif bir yapı oluĢturmuĢtur. 

Dolayısıyla kullanılabilirlik; keyif, her zaman her yerde vakit kaybetmeden 

kullanılabilme, kullanıcı dostu olma ve kiĢiselleĢtirme değiĢkenleri üzerinde etki 

sahibidir. Yani kullanılabilir bir mobil uygulamadan keyif almak, uygulama 

kullanılabilir olduğu için her zaman her yerde vakit kaybetmeden bu uygulamayı 

kullanabilmek ve kullanılabilir bir mobil uygulamadan kiĢiselleĢtirilmiĢ ürün ve hizmet 

temin etmek olasıdır. 

Diğer taraftan mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin alt boyutları 

arasında en fazla etkilediği yapı keyif, en az etkilediği yapı kiĢiselleĢtirmedir. Yani 

keyif, kullanılabilir oluĢtan çok fazla etkilenmektedir, kiĢiselleĢtirme üzerinde 

kullanılabilirliğin etkisi ise diğer boyutlara oranla daha azdır. 

Açıklayıcı Faktör Analizi algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ölçeği 

için dikkate değer sonuçlar üretmiĢtir. Orijinal ölçekte dört boyut altında yer alan 

ifadeler bu çalıĢmada iki temel faktör üretmiĢtir. Bu faktörlerden biri ürün iliĢkili 
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yeniliklerin ağırlıkta olduğu ürün-hizmet yenilikçiliği faktörü, diğeri ise büyük 

çoğunluğu deneyim iliĢkili yeniliklerden oluĢan deneyim yenilikçiliği faktörüdür. 

Promosyon iliĢkili yeniliklere ait AMPHY14 (Bu mobil perakendeci farklı indirim 

fırsatları sunar.) gösterge değiĢkeni ürün-hizmet yenilikçiliği faktörü içerisinde, 

AMPHY16 (Bu mobil perakendeci diğer perakendecilerden daha yaratıcı promosyonlar 

sunar.) gösterge değiĢkeni deneyim yenilikçiliği faktörü içerisinde yer almıĢtır. Mobil 

uygulama kullanıcılarının mobil perakendeci yenilikçiliği algısında büyük ölçüde ürün-

hizmet ve deneyim yeniliklerini dikkate aldığı görülmektedir. 

Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği reflektif bir yapıdır. Buna göre, 

algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin çıktıları ürün-hizmet iliĢkili 

yenilikler ve deneyim iliĢkili yeniliklerdir. Ancak etki bakımından aralarında çok fazla 

fark oluĢmamıĢ olsa da mobil perakendeci yenilikçiliği algısının ürün-hizmet iliĢkili 

yenilikler üzerindeki etkisi, deneyim iliĢkili yenilikler üzerindeki etkisinden fazladır. 

Kısaca, tüketici nezdinde ürün yenilikleri mobil perakendeciyi daha yenilikçi 

kılmaktadır. Bu sonuç, Omar vd. (2018) tarafindan yürütülen çalıĢmayı 

desteklemektedir. 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığının Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA), duygusal ve 

davranıĢsal bağlanmıĢlığa iliĢkin ifadeleri tek faktör altında toplamıĢtır. Ancak 

katılımcıların davranıĢsal bağlanmıĢlığa kıyasla duygusal bağlanmıĢlığa karĢı daha fazla 

motive olduğu dikkat çekmiĢtir. Ölçeğin biliĢsel bağlanmıĢlık boyutuna iliĢkin ifadeler, 

aynı faktör içerisinde konumlanmıĢ hiç bir ifade analiz dıĢında kalmamıĢtır. 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığı diğer iki değiĢken gibi reflektif bir yapı 

sergilemiĢtir. Bu durumda kullanıcının bir uygulama ile biliĢsel, duygusal ve/veya 

davranıĢsal olarak bağ kurabileceği yorumu yapılabilir. Yani, kullanıcı biliĢsel olarak 

bağ kurduğu bir uygulama ile davranıĢsal veya duygusal olarak bağ kuramayabilir ve bir 

uygulamaya karĢı bağ kurmuĢsa biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal yönlerin tamamı ile 

bağlanmıĢlık oluĢmayabilir. 

Mobil uygulama bağlanmıĢlığının duygusal-davranıĢsal bağlanmıĢlık üzerindeki 

etkisi biliĢsel bağlanmıĢlık üzerindeki etkisinden çok daha fazladır. Dahası kullanıcı 

davranıĢsal bağlanmıĢlığa kıyasla mobil uygulama ile duygusal olarak daha fazla bağ 

kurmaktadır. 

Mobil perakendeciye güven, AFA‘da tek boyut altında, ölçeğe ait tüm ifadelerin 
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gereken istatistiksel Ģartları sağladığı bir yapı sergilemiĢtir. Ancak, mobil perakendeciye 

güven değiĢkeni diğer değiĢkenlerin aksine formatif yapıda bir değiĢkendir. Yani MPG1 

(Bu mobil perakendecinin kullanıcılarının ihtiyaçlarını karĢılamak üzere güvenilir 

ürünler sunduğunu düĢünüyorum.), MPG2 (Bu mobil perakendecinin kullanıcılarının 

ihtiyaçlarını karĢılamak üzere iyi kalitede ürünler sunduğunu düĢünüyorum.), MPG3 

(Bu mobil perakendecinin kullanıcılarının mevcut kaygıları/sorunları ile ilgilendiğini 

düĢünüyorum.) ve MPG4 (Bu mobil perakendecinin kullanıcılarının gelecekteki 

kaygıları/sorunları ile ilgileneceğini düĢünüyorum.) gösterge değiĢkenleri mobil 

perakendeciye güven tarafından etkilenen değiĢkenler değil mobil perakendeciye güveni 

etkileyen değiĢkenlerdir. 

Smart PLS‘de mobil perakendeciye güvenin ölçüm modeli test edildiğinde 

MPG4 gösterge değiĢkeninin yapı üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüĢtür. 

Bundan dolayı MPG4 analizden çıkarılmıĢtır. 

Ölçüm modelleri test edildikten sonra yapısal modeli test etmek üzere yol analizi 

yapılmıĢtır. Mobil uygulama bağlanmıĢlığı ve mobil perakendeciye güven bağımlı 

değiĢkenleri için hesaplanan R
2
 değeri, Henseler (2011) tarafından ―orta seviye‖ olarak 

kabul edilen 0,50 civarındadır. Yani, mobil uygulama bağlanmıĢlığının mobil alıĢveriĢ 

uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği ve mobil 

perakendeciye güven tarafından açıklanan varyans orta seviyenin (0,57) üzerindedir. 

Benzer Ģekilde mobil perakendeciye güven değiĢkeninin mobil alıĢveriĢ uygulaması 

kullanılabilirliği ve algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği tarafından açıklanan 

varyansı (0,47), ―orta seviye‖nin hemen altındadır. 

Yol katsayıları, değiĢkenler arasındaki iliĢkinin yönünü ve büyüklüğünü gösterir. 

Buna göre mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil perakende 

hizmeti yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güven değiĢkenlerinin her birinin mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde pozitif bir etkisi vardır. Bu çalıĢmada ortaya çıkan 

mobil perakendeciye güvenin, perakendecinin mobil uygulamasına yönelik tüketici 

bağlanmıĢlığı üzerindeki pozitif etkisi Thakur (2018) tarafından ortaya konan sonucu 

desteklemektedir. 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güven arasında mobil uygulama bağlanmıĢlığı 

üzerinde en fazla etkiye sahip değiĢken, algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliği, 
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en az etkiye sahip olanı ise mobil perakendeciye güvendir. Yani kullanıcı bir mobil 

uygulama ile bağ oluĢtururken perakendecinin yenilikçiliğini, güvenilir olmasından çok 

daha fazla önemsemektedir. Bununla birlikte, alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği de 

mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde neredeyse algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği kadar bir etkiye sahiptir. 

Mobil perakendeciye güven modelin bağımlı değiĢkeni olarak incelendiğinde, 

mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin ve algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliğinin mobil perakendeciye güvenin üzerinde pozitif birer etkisinin olduğu 

görülmüĢtür. Ancak algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil alıĢveriĢ 

uygulaması kullanılabilirliğine oranla mobil perakendeciye güvenin üzerinde çok daha 

fazla etki sahibi olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

ĠliĢkilerin yönü ve büyüklüğü incelendikten sonra katsayıların diğer bir ifade ile 

öngürülen iliĢkilerin anlamlı olup olmadığı boostrapping yöntemi ile test edilmiĢ, buna 

göre tüm iliĢkiler anlamlı sonuçlar üretmiĢtir. 

Ġfadelere verilen cevapların aritmetik ortalaması ve standart sapması 

incelendiğinde katılımcıların mobil alıĢveriĢ uygulamalarını her zaman kullanabildiği ve 

her zaman kullanabilmek istediği, katılımcıların kullandıkları mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanımı kolay ve anlaĢılır bulduğu ve son olarak katılımcıların mobil 

cihazlarında bulundurdukları mobil alıĢveriĢ uygulamasını kullanırken uygulamaya 

biliĢsel olarak çok fazla bağ kurmadığı sonuçları çıkarılabilir. 

Demografik özellikler dikkate alınarak yapılan kategorizasyonda; katılımcıların 

çoğunun kadın, 25 yaĢından küçük ve 2000 TL‘den az gelire sahip olduğu, yarıdan 

fazlasının ise lisans mezunu olduğu dikkat çekmiĢtir. 

Anketin bir bölümünde katılımcılara kullandıkları mobil alıĢveriĢ uygulamasını 

iĢaretlemeleri istenmiĢ, 14 mobil alıĢveriĢ uygulaması seçeneği için çoklu yanıt dağılımı 

oluĢturulmuĢtur. Buna göre, katılımcıların en fazla tercih ettiği mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları sırasıyla Trendyol, Hepsiburada, ÇiçekSepeti, N11 ve GittiGidiyor‘dur. 

Katılımcılar tarafından en az tercih edilen uygulamalar ise Amazon.com, Teknosa ve 

Migros Sanal Market‘tir. 

Çoklu yanıt analizi her bir demografik özellik için tablolaĢtırılmıĢtır. Bunlara 

göre, Morhipo ve Modanisa gibi daha çok kadınların tercih ettiği düĢünülen 

uygulamalar bu çalıĢmada da en fazla kadınlar tarafından tercih edilmiĢtir. AliExpress, 
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Amazon ve Teknosa gibi teknoloji ile iliĢkilendirilen uygulamalar ise diğer uygulamalar 

ile karĢılaĢtırıldığında erkeklerin en fazla tercih ettiği uygulamalar olmuĢtur. 

Medeni durum perspektifinden uygulama tercihi göz önüne alındığında tüm 

uygulamaların en fazla bekarlar tarafından tercih edildiği görülmüĢtür. Bekar 

katılımcıların en fazla tercih ettiği iki uygulamadan biri ÇiçekSepeti iken, diğeri evli 

katılımcılar tarafından da en fazla tercih edilen Hepsiburada‘dır. 

AlıĢveriĢ uygulaması kullanımının yaĢ ilerledikçe azaldığı çoklu yanıt 

dağılımında en fazla mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanan katılımcılar, 30 yaĢından 

küçük katılımcılar olmuĢtur. 

Sonuç ve Öneriler 

Günümüzde tüketicilerin bir mobil uygulamadan beklentisi artık yalnızca 

uygulamanın fonksiyonelliği, faydalı oluĢu veya kendisini tatmin etmesi ile sınırlı 

değildir. Bugünün tüketicisi, uygulama için zamanını, parasını ve enerjisini harcamaya 

karar verirken uygulamanın kendisinde hissettirdikleri ile de ilgilenmektedir. Nitekim 

bu yüzden uygulama mağazalarında milyonları bulan uygulamalardan ancak çok azı 

sürekli kullanılma Ģansı yakalamaktadır. 

Mobil uygulamaların geliĢtiği ve sayıca arttığı bilinmesine rağmen kullanımının 

yetersiz olması (Perro, 2017); tüketicileri uygulama ile etkileĢimli kılmak, uygulamaya 

dahil etmek, uygulama ile meĢgul etmek, uygulamaya odaklandırmak ve tüketicinin 

kendisini uygulamaya kaptırmasını sağlamak isteyen pazarlamacılar ve mobil perakende 

hizmeti sağlayıcıları için endiĢe yaratmaktadır; çünkü tüketici ile mobil uygulama 

arasında bağ kurmak, rekabeti yoğun mobil uygulama piyasasında firma baĢarısı için 

önemli bir ön koĢuldur. Üstelik mobil uygulama bağlanmıĢlığı, firma için uygulama 

piyasasındaki baĢarısından öte baĢlatan, etkileĢen, dahil olan ve birlikte üreten günümüz 

tüketicisi ile kendisi arasında yeni bir iletiĢim kanalı yaratmasının yoludur. 

Bu çalıĢma genel itibariyle bağlanmıĢlığı, özel olarak mobil uygulama 

bağlanmıĢlığını konu edinmiĢ ve mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin, 

tüketicinin mobil perakende hizmeti yenilikçiliği algısının ve mobil perakendeciye 

güvenin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisini anlamayı hedeflemiĢtir. Tüm 

hipotezler desteklenmiĢtir. 

Bu çalıĢmanın literatüre katkısı olarak ilk önemli sonucu mobil alıĢveriĢ 

uygulaması kullanılabilirliğinin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki pozitif ve 
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anlamlı etkisidir. Bu sonucun literatüre katkısı ile ilgili olarak Ģunlar söylenebilir: 

(1) Fang (2017)‘ın çalıĢmasında markalaĢmıĢ mobil uygulama 

kullanılabilirliğinin, mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde etki sahibi olduğu 

belirtilmiĢtir. Bu çalıĢmada da mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil 

uygulama bağlanmıĢlığı üzerinde bir etkiye sahip olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

(2) Cheung vd.(2011), tüketici bağlanmıĢlığını sadakatin oluĢmasına yol 

açan psikolojik bir süreç olarak tanımlamıĢtır. Bu doğrultuda, tüketici sadakati 

üzerindeki etkisi tespit edilen mobil uygulama kullanılabilirliğinin (Baek ve Yoo, 2018), 

tüketici bağlanmıĢlığı üzerinde de etkisinin olduğu görülmektedir. 

ÇalıĢmanın ikinci önemli sonucu, perakendeci yenilikçiliği algısı üzerine ortaya 

çıkan sonuçtur. Omar vd. (2018)‘nin algılanan perakendeci yenilikçiliği ile tüketici 

bağlanmıĢlığı arasında test ettiği iliĢki, perakendecinin mobil ortamda sunduğu hizmet 

yenilikçiliği ile tüketicinin mobil alıĢveriĢ uygulamasına yönelik bağlanmıĢlığı 

arasındaki iliĢkide de benzer bir sonuç ortaya koymuĢtur. Lin (2015) ve Omar vd. 

(2018)‘den farklı olarak bu çalıĢma perakendecinin mobil ortamdaki yenilikçiliğini ve 

bağlanmıĢlığın nesnesi olarak mobil alıĢveriĢ uygulamasını konu edinmektedir. 

Mobil perakendeci, uygulamasının kullanılabilirliğini arttırdıkça tüketicinin 

uygulamaya yönelik bağlanmıĢlığı artacaktır. Hali ile bağlanmıĢlığı arttırmak arzusunda 

olan mobil perakendecinin mobil alıĢveriĢ uygulamasının kullanılabilirliğine katkı 

yapması gerekir. Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği için yapılan bir diğer 

çıkarım, tüketicinin uygulamanın kullanılabilir oluĢundan çok fazla keyif aldığı ve 

kullanılabilirliğin uygulamayı tüketici için çok fazla anlaĢılır ve kolay kıldığıdır. Mobil 

alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliğinin mobil perakendeciye güven üzerinde pozitif bir 

etkisi olmuĢ olsa da bu etkinin çok büyük bir etki olduğu söylenemez. Nitekim mobil 

perakendeciye güven, tüketicinin mobil perakendecinin yeteneği, iyiliği ve doğruluğu 

hakkındaki düĢünceleri ile Ģekillendiğinden (Chen, 2007; Sacadura, 2017) kullanılabilir 

oluĢ, tüketici için bir yetenek göstergesi olabilir; çünkü kullanılabilir olmayan bir 

uygulama tüketici nezdinde mobil perakendecinin uygulaması ile sunduğu mobil 

perakende hizmeti konusunda ehil olmadığı düĢüncesine yol açabilir. 

Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil uygulama 

bağlanmıĢlığı üzerindeki pozitif etkisi, diğer iki değiĢkene oranla çok daha fazladır. 

Yani bu araĢtırmada yenilikçilik, bir uygulama ile etkileĢime geçmek, bu uygulama ile 
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meĢgul olmak, uygulamaya odaklanmak ve kiĢinin kendisini bu uygulamaya kaptırması 

için güven ve kullanılabilirlikten çok daha cazip bir sebep olmuĢtur. Nitekim yenilikçi 

bir firmanın mobil uygulamasında sunduğu ürün, hizmet ve deneyim iliĢkili yenilikler, 

tüketicide bu uygulamaya karĢı merak ve ilgi uyandırabilir ve en nihayetinde tüketici ile 

mobil uygulama arasında bağ yaratabilir. Bu sebeple mobil perakendeciler ve 

pazarlamacılar; benzersiz nitelikte, isteğe özel ürün ve hizmetler sunarak, ilgi çekici bir 

uygulama ambiyansı yaratarak, yeni sunumlar, özel marka ürünler ve esnek bir 

fiyatlandırma stratejisi ile (Hristov ve Reynolds, 2015; Lin, 2015), tüketici ile mobil 

uygulama arasında bağ yaratabilir.  

Omar vd. (2018)‘nin sonucu ile benzer olarak bu çalıĢmada da promosyon 

iliĢkili yeniliklerin mobil uygulama bağlanmıĢlığının Ģekillenmesinde büyük bir katkısı 

oluĢmamıĢtır. Bu durum, mobil uygulamaya yönelik promosyon stratejilerinin yenilikçi 

olarak algılanmadığı sonucuna götürebilir. Nitekim popüler mobil alıĢveriĢ 

uygulamarının genelde yenilikçi promosyon stratejilerinden ziyade tüketicileri mobil 

uygulamadan alıĢveriĢ yapmaya yönlendiren teĢvik stratejileri olduğu söylenebilir. 

Bunun yerine, uygulama içi yenilikçi mobil satıĢ promosyonları, indirimler ve reklamlar 

ile tüketicinin mobil uygulamaya bağlanmasına ortam hazırlanabilir. 

Algılanan mobil perakende hizmeti yenilikçiliğinin mobil perakendeciye güven 

üzerindeki etkisi tıpkı mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisi gibi pozitif ve 

güçlüdür. Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ile kıyaslandığında tüketici mobil 

perakendeciye güveni inĢa ederken firmanın yenilikçiliğini çok daha fazla 

önemsemektedir. Bu etki, mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği ve mobil 

perakendeciye güven arasındaki iliĢkide olduğu gibi perakendecinin yetkinliği ve 

yeterliliği ile iliĢkilendirilebilir. Örneğin, perakendecinin yenilikçi ürün, hizmet veya 

deneyim sunumu tüketicinin mobil uygulama kullanımına iliĢkin yaĢadığı belirsizlikleri 

gidermeye yönelik olabilir. Bu yüzden mobil perakendeciye güveni oluĢturmak ve bu 

güveni sürdürmek isteyen perakendecinin yenilikçi uygulamalar ve hizmet sunumları 

üzerinden tüketici ile kendisi arasındaki iliĢkiyi güçlendirmesi gerektiği söylenebilir. 

Kullanıcı, mobil perakendecinin kendisine iyi kalitede, güvenilir ürünler 

sunduğunu ve mevcut kaygı ve/veya sorunları ile ilgilendiğini düĢünmektedir. Ancak 

mobil perakendecinin kendisinin gelecekteki kaygı veya sorunları ile ilgileneceği 

konusunda aynı fikirde değildir. Geleceğin tüketici için belirsizlik içermesi bu tür bir 

sonucun sebebi olabilir. Mobil perakendeciye güvenin mobil uygulama bağlanmıĢlığı 
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üzerindeki etkisi dikkate alındığında ise pozitif ama zayıf bir etkinin olduğu 

görülmektedir. Yani, kullanıcı bir mobil uygulama ile kendisi arasında bağ kurarken 

mobil perakendeciye duyduğu güveni dikkate alacaktır; ancak bu göz önünde 

bulundurma durumu tüketiciyi çok fazla etkilemeyecektir. 

Kullanıcının mobil alıĢveriĢ uygulaması ile biliĢsel veya davranıĢsal olarak bağ 

kurmaktan çok duygusal olarak bağ kurması, bu çalıĢmanın önemli sonuçlarından 

biridir. Yani kullanıcının, mobil alıĢveriĢ uygulamasını kullanmaktan ötürü mutlu 

olduğu, kendisini pozitif hissettiği ve uygulamayı kullanmaktan gurur duyduğu 

söylenebilir. 

Bu çalıĢma literatürdeki çalıĢmaları destekler nitelikte (Flavian vd., 2006; Baek 

ve Yoo, 2018; Fang, 2017; Chen ve Dibb, 2010; Bart vd., 2005; Omar vd., 2018; Lin, 

2015) ve literatüre katkı sağlayabilecek sonuçlar üretmiĢtir. Bu yönü ile mobil 

uygulama gibi yeni bir alıĢveriĢ ve pazarlama iletiĢimi kanalını daha iyi anlama ve daha 

iyi yönetme konusunda pazarlamacılara ve mobil perakende hizmeti sağlayıcılarına yol 

gösterici olabilir. Öte yandan bağlanmıĢlık gibi tüketiciyi sadakate ve bağlılığa götüren 

ve online ve mobil ortamda slogan haline gelen komplike bir kavramın daha iyi 

anlaĢılmasını ve bu ölçüde bağlanmıĢlığı destekleyen stratejiler geliĢtirilmesine katkı 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 

Gelecek çalıĢmalar için; 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güven ile birlikte farklı değiĢkenlerin (marka 

deneyimi, marka bilinirliği gibi) mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki etkisi 

araĢtırılabilir. 

Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanılabilirliği, algılanan mobil perakende hizmeti 

yenilikçiliği ve mobil perakendeciye güvenin mobil uygulama bağlanmıĢlığı üzerindeki 

etkisi demografik faktörlere göre analiz edilip yorumlanabilir. 

Bu çalıĢma mobil alıĢveriĢ uygulamasını konu edinmiĢtir. Mobil alıĢveriĢ 

hizmeti dıĢında bankacılık, iletiĢim, sağlıklı yaĢam ve finans gibi kategorilerdeki mobil 

uygulamalara yönelik bağlanmıĢlık araĢtırma konusu olabilir. 

Bunlarla birlikte bağlanmıĢlığı, perakendecinin mobil uygulaması ile mobil Web 

sitesi açısından karĢılaĢtıran çalıĢmalar da yapılabilir.  
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EKLER 

Ek 1: AraĢtırma Anketi 

ARAġTIRMA ANKETĠ 

Değerli katılımcı; 

Bu anket çalıĢması, çeĢitli mobil alıĢveriĢ uygulamalarına yönelik kullanıcı algısını ve 

mobil uygulamalara yönelik kullanıcı etkileĢimini analiz etmek amacıyla hazırlanmıĢ 

bir yüksek lisans tezi çalıĢmasıdır. Bu çalıĢma tamamen akademik amaçlar 

doğrultusunda kullanılacak olup sizden Ģahsi bilgileriniz talep edilmeyecek, verdiğiniz 

bilgiler üçüncü kiĢilerle paylaĢılmayacaktır. AraĢtırma sonuçları vereceğiniz cevapların 

gerçek durumu yansıtması halinde geçerli ve güvenilir olabilecektir. 

Telefonunuza Google Play, Apple App Store gibi uygulama mağazalarından uygulama 

indirir misiniz? Cevabınız hayır ise anketi sonlandırınız. 

ĠĢbirliğiniz ve katkılarınız için teĢekkür ederim. 

 
Prof. Dr. Erkan AKAR 

ArĢ. Gör. Birgül MEDETOĞLU 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 
1. Mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanırken tercih ettiğiniz aygıt aĢağıdakilerden 

hangisidir ? 

Akıllı Telefon ( ) Tablet ( ) 
 

2. AĢağıda yer alan mobil alıĢveriĢ uygulamalarından kullandıklarınızı 

iĢaretleyiniz. 

 

( ) AliExpress 

( ) Amazon Türkiye 

( ) Morhipo 

( ) Trendyol ( ) N11 

( ) IKEA 

( ) Hepsiburada  

( ) GittiGidiyor  

( ) FLO 

( ) Migros Sanal Market ( ) Çiçek Sepeti 

( ) Modanisa  

( ) TeknoSA  

( ) Diğer 

  



170  

1=Kesinlikle Katılmıyorum, 2=Katılmıyorum ,3=Kararsızım, 4=Katılıyorum, 

5=Kesinlikle Katılıyorum 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

1. Lütfen aĢağıdaki ifadelere ne derece katıldığınızı belirtiniz.  

(Anketi, kullandığınız mobil uygulamalardan yalnızca birini dikkate alarak cevaplayınız.) 
 

MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMASI KULLANILABĠLĠRLĠĞĠ 

 

Kullandığınız mobil (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. ........... ) alıĢveriĢ uygulaması ile ilgili 

olarak, 

MAUK 1 Bu mobil uygulamayı her zaman kullanabilirim. 1 2 3 4 5 

MAUK 2 Bu mobil uygulamayı yoldayken kullanabilirim. 1 2 3 4 5 

MAUK 3 Bu mobil uygulamayı her yerde kullanamam. 1 2 3 4 5 

MAUK 4 
Bu uygulamanın ihtiyaç duyduğum her an kullanılabilir 

olmasını beklerim. 
1 2 3 4 5 

MAUK 5 
Bu mobil uygulamayı kullanmak, her yerde bilgiyi 

bulmamı sağlar. 
1 2 3 4 5 

MAUK 6 
Bu mobil uygulama her zaman gittiğim her lokasyona 

uyum sağlar. 
1 2 3 4 5 

MAUK 7 
Bu mobil uygulama bana özel bir müĢteri olduğumu 

hissettirir. 
1 2 3 4 5 

MAUK 8 
Bu mobil uygulamanın ihtiyaçlarıma özel bir uygulama 

olduğuna inanıyorum. 
1 2 3 4 5 

MAUK 9 
Bu mobil uygulamanın gönderdiği anlık bildirimler 

bana göre ayarlanmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

MAUK 10 
Bu mobil uygulamanın gönderdiği promosyonlar bana 

göre ayarlanmıĢtır. 
1 2 3 4 5 

MAUK 11 
Bu mobil uygulama geribildirimlerime dönüĢ 

yapmakta çok hızlıdır. 
1 2 3 4 5 

MAUK 12 Bu mobil uygulama girdilerimi çok hızlı iĢleme alır. 1 2 3 4 5 

MAUK 13 
Bu mobil uygulamadan zaman kaybetmeden bilgi 

edinebilirim. 
1 2 3 4 5 

MAUK 14 Bu uygulamayı kullanmak heyecan vericidir. 1 2 3 4 5 

MAUK 15 Bu uygulamayı kullanmayı eğlenceli buluyorum. 1 2 3 4 5 

MAUK 16 Bu uygulamayı kullanırken eğleniyorum. 1 2 3 4 5 

MAUK 17 
Bu mobil uygulamayı kullandığımda kendimi eğlenmiĢ 

hissediyorum. 

1 2 3 4 5 

MAUK 18 
Bu mobil uygulamayı kullandığımda kendimi 

memnun olmuĢ hissediyorum. 
1 2 3 4 5 

MAUK 19 
Bu mobil uygulamanın fonksiyonlarını öğrenmek, 

benim için kolaydır. 
1 2 3 4 5 

MAUK 20 
Bu mobil uygulamayı kullanmak çetrefilli (zor ve 

karmaĢık) değildir. 
1 2 3 4 5 

MAUK 21 Bu mobil uygulamayı kullanmak anlaĢılırdır. 1 2 3 4 5 

MAUK 22 Genel olarak, bu mobil uygulamayı kullanmak kolaydır. 
1 2 3 4 5 
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ALGILANAN MOBĠL PERAKENDE HĠZMETĠ YENĠLĠKÇĠLĠĞĠ 
 
 

 

Kullandığınız mobil alıĢveriĢ uygulamasının (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. .............. ) 

tedarikçisi olan perakendeci size göre, 

AMPHY 1 Bu mobil perakendeci birçok yeni ürün sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 2 
Bu mobil perakendeci kendisinin tasarladığı yaratıcı 

ürünler sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 3 Bu mobil perakendeci yenilikçi özel marka ürünler sunar. 
1 2 3 4 5 

 

AMPHY 4 

Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha 

yenilikçi ürünler sunar. 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

AMPHY 5 Bu mobil perakendeci seçimlik çeĢitli ürünler sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 6 
Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi tek tuĢla 

yapılabilen hizmetler sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 7 Bu mobil perakendeci birçok yenilikçi hizmet sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 8 
Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendeciler ile 

karĢılaĢtırıldığında çeĢitli hizmetler sunar 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

AMPHY 9 
Bu mobil perakendeci diğer mobil perakendecilerden daha 

yenilikçi hizmetler sunar. 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

AMPHY 10 
Bu mobil perakendeci tasarımı ile heyecan verici bir 

uygulama atmosferi yaratır. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 11 
Bu mobil perakendeci farklı bir uygulama içi atmosfer 

yaratma becerisine sahiptir. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 12 
Bu mobil perakendeci mobil uygulaması içerisinde 

yenilikçi bir alıĢveriĢ ortamı sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 13 Bu mobil perakendeci yaratıcı bir uygulama tasarımı sunar. 1 2 3 4 5 

AMPHY 14 Bu mobil perakendeci farklı indirim fırsatları sunar. 1 2 3 4 5 

AMPHY 15 
Bu mobil perakendeci yenilikçi bir promosyon karması 

sunar. 
1 2 3 4 5 

AMPHY 16 
Bu mobil perakendeci diğer perakendecilerden daha 

yaratıcı promosyonlar sunar. 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

 

  MOBĠL UYGULAMA BAĞLANMIġLIĞI 
 

Kullandığınız mobil alıĢveriĢ uygulaması (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. ............. ) sizin 

açınızdan, 

MUE 1 
Bu mobil uygulamayı kullanmak beni bu uygulama 

hakkında düĢünmeye sevk eder. 
1 2 3 4 5 

MUE 2 
Bu mobil uygulamayı kullanırken uygulama hakkında 

çok fazla düĢünüyorum. 
1 2 3 4 5 

MUE 3 
Bu mobil uygulamayı kullanmak, uygulama hakkında 

daha fazla Ģey öğrenmeye yönelik bende ilgi uyandırır. 
1 2 3 4 5 

MUE 4 
Bu mobil uygulamayı kullanırken kendimi çok pozitif 

hissediyorum. 
1 2 3 4 5 

MUE 5 Bu mobil uygulamayı kullanmak beni mutlu eder. 1 2 3 4 5 

MUE 6 Bu mobil uygulamayı kullanırken kendimi iyi hissediyorum. 
1 2 3 4 5 
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MUE 7 Bu mobil uygulamayı kullanmaktan gurur duyuyorum. 1 2 3 4 5 

MUE 8 
Diğer mobil uygulamalar ile karĢılaĢtırıldığında bu mobil 

uygulamayı kullanırken çok fazla zaman harcıyorum. 
1 2 3 4 5 

MUE 9 
Ne zaman bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullansam 

genelde bu uygulamayı kullanırım. 
1 2 3 4 5 

MUE 10 
Bu mobil uygulama bir mobil alıĢveriĢ uygulaması 

kullandığımda genelde kullandığım uygulamalardan biridir. 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

  MOBĠL PERAKENDECĠYE GÜVEN 
 
 

 

Kullandığınız mobil alıĢveriĢ uygulamasının (Trendyol, Hepsiburada, Aliexpress. .............. ) 

tedarikçisi olan perakendeci hakkında, 

MPG 1 

Bu mobil perakendecinin kullanıcıların ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla onlara güvenilir ürünler sunduğunu 

düĢünüyorum. 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

MPG 2 

Bu mobil perakendecinin kullanıcıların ihtiyaçlarını 

karĢılamak amacıyla onlara iyi kalitede ürünler sunduğunu 

düĢünüyorum. 

 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

MPG 3 
Bu mobil perakendecinin kullanıcıların mevcut 

kaygıları/sorunları ile ilgilendiğini düĢünüyorum. 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

 

MPG 4 

Bu mobil perakendecinin kullanıcıların gelecekteki 

kaygıları/sorunları ile ilgileneceğini düĢünüyorum. 
 

1 
 

2 
 

3 
 

4 
 

5 

  .  

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

KiĢisel Bilgiler ve Diğer Sorular 
 

1. YaĢınız: 

2. Cinsiyetiniz: Kadın ( ) Erkek ( ) 

3. Geliriniz (Ailenizin aylık ortalama geliri): 

4. Eğitim Durumunuz: Lise öncesi () Lise ( ) Önlisans ( ) Lisans ( ) Lisansüstü ( ) 

5. Medeni Durumunuz: Bekar ( ) Evli ( ) Diğer ( ) 
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Ek 2: Etik Kurul Raporu 
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