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ÖZ 

MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMALARININ BENĠMSENMESĠNĠ 

ETKĠLEYEN FAKTÖRLERĠN GENĠġLETĠLMĠġ TEKNOLOJĠ KABUL 

MODELĠ BAĞLAMINDA ĠNCELENMESĠ 

Seyhun, Selen 

Yüksek Lisans, ĠĢletme 

Tez Yöneticisi: Dr. Öğr. Üyesi Günay Kurtuldu 

Nisan, 2019 

 

Mobil pazarlama faaliyetleri kapsamında sunulan mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları gün geçtikçe daha fazla sayıda tüketici tarafından 

kullanılmaktadır. Tüketicilerin, bu uygulamaları kullanma kararı 

vermelerinde etkisi olan faktörlerin belirlenmesi iĢletmeler için önem arz 

etmektedir. Bu doğrultuda bu çalıĢmada, tüketicilerin mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını benimsemelerini etkileyen faktörlerin incelenmesi 

amaçlanmaktadır. ÇalıĢmanın temeli, Teknoloji Kabul Modeli‟ne 

dayanmaktadır ve orijinal modele algılanan eğlence, yenilikçilik, güven ve 

tatmin değiĢkenleri eklenerek geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli elde 

edilmektedir. AraĢtırmada, elde edilen yeni model değerlendirilmektedir. 

AraĢtırma kapsamında, Kırklareli Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler 

Fakültesi öğrencileri ile yüz yüze anket yapılarak veri toplanmıĢtır. Elde 

edilen veriler keĢfedici faktör analizi, güvenilirlik analizi, doğrulayıcı faktör 

analizi ve yapısal eĢitlik modellemesi kullanılarak analiz edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre, tüketici tatmini, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından algılanan fayda ile bireylerin yenilikçilikleri ve güven 

düzeyleri tarafından etkilenmektedir. Bununla birlikte, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından algılanan fayda, tüketici tatmini, bireylerin 

yenilikçilikleri ve güven düzeyleri birlikte tüketicilerin mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetlerini etkilemektedir. 

Anahtar Kelimeler: Mobil Uygulamalar, Mobil AlıĢveriĢ Uygulamaları, 

GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli, Teknoloji Kabul Modeli, 

Benimseme  
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ABSTRACT 

EXAMINING THE FACTORS AFFECTING THE ADOPTION OF 

MOBILE SHOPPING APPLICATIONS IN THE CONTEXT OF 

EXTENDED TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL 

Seyhun, Selen 

Master Thesis, Business Administration 

Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Günay Kurtuldu 

April, 2019 

 

Mobile shopping applications offered in the context of mobile 

marketing activities are used by more and more consumers over time. 

Determining the factors that have an effect on consumers‟ decision to use 

these applications is important for businesses. In this study, it is aimed to 

examine the factors affecting the adoption of mobile shopping applications 

by consumers. The study is based on the Technology Acceptance Model and 

an extended Technology Acceptance Model is obtained by adding perceived 

enjoyment, innovativeness, trust and satisfaction variables to the original 

model. The new model is evaluated in the research. 

Within the scope of the research, data were collected by conducting face 

to face surveys with the students of Kırklareli University Faculty of 

Economics and Administrative Sciences. The data acquired were analyzed 

using exploratory factor analysis, reliability analysis, confirmatory factor 

analysis and structural equation modeling. According to the results of the 

study, consumer satisfaction is affected by perceived usefulness from 

mobile shopping applications and the innovativeness and trust levels of 

individuals. Furthermore, the perceived usefulness from mobile shopping 

applications, consumer satisfaction, innovativeness and trust levels affect 

consumers‟ behavioral intention to adopt mobile shopping applications.  

Key Words: Mobile Applications, Mobile Shopping Applications, 

Extended Technology Acceptance Model, Technology Acceptance Model, 

Adoption 
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GĠRĠġ 

Teknolojik alanda meydana gelen geliĢmeler, insanların hayatlarını ve 

alıĢkanlıklarını değiĢtiren türden etkiler yaratmaktadır. Bu geliĢmelerin en 

önemlisi olarak da nitelendirilebilen internet ile birlikte, insanların günlük 

hayatlarında, iĢletmelerin de iĢ yapma Ģekillerinde değiĢiklikler ortaya 

çıkmaktadır. Ġnternetin yoğun bir Ģekilde kullanıldığı alanlardan biri olan 

pazarlama kapsamında tüketicilerin ürünler/hizmetler hakkında bilgi 

edinme, alıĢveriĢ ve ödeme yapma biçimleri değiĢmekte, iĢletmelerin de 

tüketicilere ulaĢma ve satıĢ yapma yöntemlerinde farklılaĢmalar 

oluĢmaktadır. 

Ġnternet teknolojisine ek olarak mobil teknolojilerdeki geliĢmeler, mobil 

cihazların (mobil telefon, akıllı telefon, tablet bilgisayar vb.) özelliklerinin 

artmasına ve  bu cihazların daha yaygın Ģekilde kullanılmasına olanak 

sağlamaktadır. Mobil cihazların istenilen yerde ve istenilen zamanda 

kullanılabiliyor olmaları onları, iĢletmeler ve tüketiciler için önemli bir araç 

haline getirmektedir. Bireyler, mobil cihazları birçok amaç için 

kullanabilmekte, bu cihazlar aracılığıyla istedikleri yerde ve istedikleri 

zamanda kolaylıkla bilgiye eriĢebilmekte, fatura ödeyebilmekte, bankacılık 

hizmetlerinden faydalanabilmektedirler. Buna ek olarak, tüketiciler mobil 

cihazları ile mobil web sitesi veya mobil alıĢveriĢ uygulamasını kullanarak 

alıĢveriĢ yapabilmektedirler. Mobil web siteleri üzerinden alıĢveriĢ yapan 

birçok kiĢi bulunmaktadır. Ancak günümüzde birçok iĢletme, tüketiciler ile 

kesintisiz bir Ģekilde iletiĢim kurabilme, istenilen zamanda bildirim 

gönderebilme gibi avantajlar sunması dolayısıyla mobil alıĢveriĢ uygulaması 

geliĢtirmiĢ bulunmaktadır. Buna ek olarak, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

tüketicilere, daha hızlı bir Ģekilde alıĢveriĢ yapabilme, farklı indirim 

avantajlarından yararlanabilme gibi fırsatlar sunmaktadır. Aynı zamanda, 

mobil cihazların geliĢmesine paralel olarak bu cihazların ekranlarının 

büyümesi, depolama alanlarının artması, ödemelerin daha güvenli hale 

getirilmesi gibi nedenlerle mobil alıĢveriĢ uygulamaları zaman geçtikçe 

daha fazla kullanıcı tarafından tercih edilmektedir.  
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Artan kullanımına rağmen, bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

kullanma kararı vermelerini etkileyen faktörlerin, henüz az sayıda 

araĢtırmacı tarafından incelendiği görülmektedir. Bu doğrultuda bu 

çalıĢmanın amacı, bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemelerini etkileyen faktörlerin incelenmesidir. ÇalıĢmanın temeli 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne dayandırılmaktadır ve model algılanan eğlence, 

yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenleri eklenerek geniĢletilmektedir. 

Böylelikle yeni, geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli elde edilmekte ve 

çalıĢmada bu model incelenmektedir. 

Bu çalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. ÇalıĢmanın birinci bölümünde, 

ilk olarak pazarlama kavramı, pazarlama alanında meydana gelen 

değiĢimler, internette pazarlama ve mobil teknolojiler genel hatlarıyla 

anlatılmaktadır. Ardından mobil pazarlama kavramı, tanımı, önemi, 

özellikleri, amaçları, mobil pazarlama kanalları ve uygulamaları ayrıntılı 

Ģekilde anlatılmaktadır. 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, yeni teknolojilerin benimsenmesini 

açıklamada kullanılan teorilere ve modellere yer verilmektedir. Aynı 

zamanda bu bölümde, bu araĢtırmanın da modelini oluĢturan GeniĢletilmiĢ 

Teknoloji Kabul Modeli anlatılmakta, farklı çalıĢmalarda çeĢitli 

değiĢkenlerin eklenmesi ile elde edilen GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul 

Modelleri‟nden bahsedilmektedir. Buna ek olarak, araĢtırma modelinde yer 

alan değiĢkenler arası iliĢkiler ve bu iliĢkilerin incelendiği çalıĢmalar da bu 

bölümde anlatılmaktadır. 

ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise, uygulamaya yer verilmektedir. 

Burada çalıĢmanın konusu, amacı ve önemi anlatılmaktadır. Aynı zamanda 

bu bölümde, hipotezler oluĢturulurken yararlanılan kaynaklar, literatür özeti 

olarak verilmektedir. Literatür özetinin ardından araĢtırmanın modeli, 

değiĢkenleri ve hipotezleri açıklanmaktadır. Veri ve bilgi toplama yöntemi 

ve örnekleme sürecinin açıklanması ile analizlere geçilmektedir. Analizler 

kapsamında, araĢtırmaya tabi tutulan tüketicilerin sosyodemografik 

özellikleri açıklanmakta, ölçeklerin geçerlilik ve güvenilirliklerinin 

incelenmesi için keĢfedici faktör analizi, güvenilirlik analizi ve doğrulayıcı 

faktör analizi yapılmaktadır. Ardından, araĢtırma hipotezlerinin test edilmesi 
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amacıyla yapısal eĢitlik modellemesi yapılmakta ve hipotezlerin doğrulanıp 

doğrulanmadığı belirlenmektedir.  

AraĢtırmada son olarak, analizler sonucunda elde edilen bulgular 

açıklanmaktadır. Ardından, araĢtırmanın kısıtlarına ve katkılarına 

değinilmekte, iĢletmeler ve gelecek araĢtırmalar için öneriler sunulmaktadır. 
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1.BÖLÜM 

PAZARLAMA ALANINDA MEYDANA GELEN 

DEĞĠġĠMLER VE MOBĠL PAZARLAMA 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının benimsenmesini etkileyen faktörlerin 

araĢtırıldığı çalıĢmanın bu bölümünde, genel hatlarıyla pazarlama kavramı 

ve geçmiĢten günümüze geçen süre içinde pazarlama alanında meydana 

gelen değiĢimler anlatılmakta, internetin ortaya çıkması ve yayılması ile 

birlikte ortaya çıkan internette pazarlama kavramına yer verilmektedir. 

Bununla birlikte mobil teknolojilerin geliĢimi ve bu teknolojiler sayesinde 

ortaya çıkan mobil pazarlama kavramı ayrıntılı bir biçimde anlatılmakta; 

mobil pazarlamanın önemi, özellikleri, amaçları, mobil pazarlama kanalları 

ve uygulamalarına değinilmektedir. 

1.1. Pazarlama Kavramı 

Pazarlama, iĢletmelerin müĢteri değeri yaratmak buna karĢılık olarak da 

müĢterilerden değer sağlamak amacıyla güçlü müĢteri iliĢkileri oluĢturması 

sürecidir. Tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını anlamaya, hangi hedef 

pazarlarda faaliyetlerin daha verimli Ģekilde yürütüleceğini belirlemeye ve 

bu pazarlar için uygun mallar, hizmetler ve fikirlerin geliĢtirilerek 

uygulamaya konulmasına yönelik faaliyetleri kapsamaktadır (TaĢkın, 2009: 

24).  

Eski bir tanıma göre pazarlama; “mal ve hizmetlerin üreticiden 

tüketiciye veya kullanıcıya doğru akıĢını yöneten iĢletme faaliyetlerinin 

yerine getirilmesidir”. Bu tanımda, yalnızca üretim aĢamasından sonraki 

faaliyetler, değiĢim ve satıĢ üzerinde durulmuĢtur. Ancak zamanla bu 

tanımın yetersiz olduğu fark edilmiĢ, özellikle 1960‟lı yılların sonları ile 

1970‟li yılların baĢlarında pazarlamanın yalnızca iĢletmelere özgü bir 

faaliyet olmadığı anlaĢılmıĢ ve kapsamının geniĢletilmesi gerektiği gündeme 

gelmiĢtir. Böylelikle, pazarlama zaman içinde yalnızca “ürün ve hizmetler 

ile ilgili değiĢim iĢlemi” olmaktan çıkmıĢ, siyaset için yürütülen bir seçim 

kampanyası ya da sigara tüketimine karĢı bir kampanya gibi hedefi bir pazar 
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iĢlemi olmayan faaliyetler de pazarlama kapsamına girmiĢtir (Mucuk, 2013: 

3).  

Bu geliĢmeler doğrultusunda, Amerikan Pazarlama Birliği (American 

Marketing Association – AMA (2013)) pazarlamayı; “müĢteriler, alıcılar, 

ortaklar ve toplumun tümü için bir değer ifade eden tekliflerin 

oluĢturulması, iletilmesi, dağıtılması ve değiĢtirilmesi faaliyetidir” Ģeklinde 

tanımlamaktadır. GeniĢ kapsamlı bir diğer tanıma göre ise pazarlama; 

“hedef pazardaki müĢterilere değer sunacak ürünlerin geliĢtirilmesi ve 

pazara sunulmasını sağlamak amacıyla, pazardan elde edilen bilgilerin Ģirket 

içinde paylaĢılması, uzun vadeli pazarlama hedeflerini sağlamak üzere 

müĢteri iliĢkilerinin yönetilmesi ve bütün bunlarla birlikte toplumsal 

kaynakların sürdürülebilirliği sağlanarak iĢletmenin paydaĢlarını dikkate 

alan değer temelli faaliyetler bütünüdür” Ģeklinde tanımlanmaktadır (Torlak, 

2008: 5). 

Pazarlamanın iki temel amacı bulunmaktadır. Bunlar; tüketicilerin istek 

ve ihtiyaçlarının anlaĢılması ve bunları karĢılayacak ürün ve hizmetlerin 

oluĢturularak tüketicilerin beğenisine sunulmasıdır. Bir diğer ifadeyle 

pazarlamanın amacını, üreticiler ile tüketiciler arasında bir köprü görevi 

üstlenerek ürün özellikleri ile tüketici beklentileri arasındaki uyumun 

sağlanması Ģeklinde ifade edebilmek mümkündür (AltunıĢık, Özdemir ve 

Torlak, 2007: 7). Pazarlamanın hedefi ise, üstün bir değer sunarak yeni 

müĢterileri çekmek ve tatmin oluĢturarak var olan müĢterilerini korumaktır 

(Kotler ve Armstong, 2012: 4). 

1.2. Pazarlama Alanında Meydana Gelen DeğiĢimler 

Tüketicilerin isteklerini dikkate alan ve müĢteri memnuniyetini 

amaçlayan günümüzün modern pazarlama anlayıĢına ulaĢıncaya kadar, 

pazarlamanın iĢlevi konusunda ve pazarlamacılar ile iĢletmelerin 

pazarlamaya bakıĢ açılarında çeĢitli değiĢiklikler yaĢanmıĢtır (AltunıĢık, 

Özdemir ve Torlak, 2007: 8). Pazarlama alanında meydana gelen bu 

değiĢimler pazarlama anlayıĢları veya pazarlama yaklaĢımları olarak 

adlandırılmıĢ ve farklı çalıĢmalarda farklı sayıda pazarlama anlayıĢı ele 

alınmıĢtır. Örneğin; Varinli (2008) pazarlama anlayıĢlarını üretim dönemi, 
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satıĢ dönemi ve pazarlama dönemi olmak üzere üç aĢamada incelemiĢ; 

Mucuk (2014) üretim anlayıĢı, satıĢ anlayıĢı, pazarlama anlayıĢı ve 

toplumsal pazarlama anlayıĢı olmak üzere dört dönemde ele almıĢtır. Kotler 

ve Armstrong (2012) ise üretim anlayıĢı, ürün anlayıĢı, satıĢ anlayıĢı, 

pazarlama anlayıĢı ve toplumsal pazarlama anlayıĢı olmak üzere beĢ 

aĢamada incelemiĢlerdir. Bu çalıĢmada da Kotler ve Armstrong (2012) 

tarafından belirtilen beĢ pazarlama anlayıĢı dönemi ele alınmıĢtır. 

1950‟li yıllara kadar süren üretim anlayıĢında amaç, üretimin 

iyileĢtirilmesi ve dağıtım sisteminin etkinliğinin sağlanmasıdır (AltunıĢık, 

Özdemir ve Torlak, 2007: 9). Tüketici istek ve ihtiyaçlarının dikkate 

alınmadığı, iĢletme içinde bir pazarlama bölümünün dahi olmadığı 

dönemde, en popüler bölüm üretim bölümüdür (Varinli, 2008: 1). Bu 

dönemde, talebin genel olarak arzdan yüksek olması nedeniyle müĢteri 

bulmak kolay olduğu için iĢletmeler, üretimi düĢük maliyetlerle yapmaya 

önem vermektedir. Yöneticilerin, “iyi ürün, kendi kendini satar” 

düĢüncesine sahip olmaları nedeniyle yönetim anlayıĢı “ne üretirsem, onu 

satarım” olarak özetlenebilmektedir. Henry Ford‟un “T Modeli” otomobili 

için söylediği “MüĢteriler, siyah olması kaydıyla istedikleri renkteki 

otomobili seçebilirler” sözü, bu anlayıĢı en iyi Ģekilde temsil etmektedir 

(Mucuk, 2014: 8). Talebin arzdan çok daha fazla olduğu üretim anlayıĢında, 

“çok üretmek, verimli üretmek” döneme damgasını vuran ana temadır 

(Varinli, 2008: 1). Dolayısıyla bu anlayıĢ, pazarda talebin arzdan fazla 

olduğu durumlar için uygun olarak görülmektedir (AltunıĢık, Özdemir ve 

Torlak, 2007: 9). 

1970‟lere gelindiğinde, arz ve talebin dengelenmeye baĢlaması ile 

iĢletmeler yeni rekabet yolları aramaya baĢlamıĢlardır. Bu arayıĢ sonucunda, 

iĢletmelerin daha kaliteli ürünler üreterek pazarda daha etkin bir biçimde 

rekabet edebileceklerini savunan ürün anlayıĢı ortaya çıkmıĢtır (AltunıĢık, 

Özdemir ve Torlak, 2007: 9). Bu anlayıĢa göre, tüketiciler en kaliteli, en iyi 

performansa ve en yenilikçi özelliklere sahip ürünleri tercih etmektedirler. 

Ürün anlayıĢını benimseyen iĢletmelerde yöneticiler, üstün özelliklere sahip 

ürünler üretmeye ve ürün iyileĢtirmelerine odaklanmaktadırlar (Kotler ve 

Keller, 2009: 58). “Rakiplerinizden daha iyi ürünler ürettiğiniz sürece 
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tüketiciler sizin ürününüzü tercih edecektir” yaklaĢımı ürün anlayıĢının ana 

temasını ifade etmektedir (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2007: 9). 

Ürünleri üretmenin değil, satmanın daha zor olduğu, iĢletmelerin yoğun 

bir Ģekilde tutundurma faaliyetlerine yöneldiği dönem ise, satıĢ anlayıĢı 

dönemi olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 2014: 8). SatıĢ anlayıĢı, herhangi 

bir satıĢ çabasına girilmediği takdirde tüketicilerin ve iĢletmelerin yeterli 

miktarda ürün satın almayacağını savunmaktadır (Kotler ve Keller, 2009: 

59). Bu anlayıĢı benimseyen iĢletmelerin yöneticilerinde, yaratıcı satıĢ 

faaliyetleri ve yaratıcı reklamlar ile tüketicinin satın almaya ikna edileceği 

düĢüncesi bulunmaktadır (Mucuk, 2014: 8-9). SatıĢ anlayıĢında, iĢletmeler, 

pazarda ihtiyaç duyulan ürünleri üretmeyi değil, ürettikleri ürünleri satmayı 

hedeflemektedirler (Kotler ve Keller, 2009: 59) ve iĢletmelerde “ne 

üretirsem satarım, yeter ki satmayı bileyim” biçiminde bir düĢünce tarzı 

hakimdir (Mucuk, 2014: 8). Bu anlayıĢta amaç, satıĢları en yüksek seviyeye 

ulaĢtırmaktır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2007: 9). Bu doğrultuda 

iĢletmeler, baskıcı satıĢ tekniklerinden ve yanıltıcı, aldatıcı reklamlardan 

faydalanarak satıĢları arttırmaya çalıĢmaktadır (Varinli, 2008: 1). 

1980‟li yılların ortalarında, artan küreselleĢme ve tüketicilerin 

bilinçlenmesi gibi sebeplerle iĢletmeler, yeni bir pazarlama anlayıĢının 

gerekliliğini anlamaya baĢlamıĢlardır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2007: 

10). Bu doğrultuda ortaya çıkan pazarlama anlayıĢı, tüketici memnuniyeti 

oluĢturarak kar elde etme Ģeklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2014: 9). Bu 

anlayıĢa göre, iĢletmeler, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını belirleme ve bu 

istekler ile ihtiyaçları karĢılayacak, tüketicilerde memnuniyet oluĢturacak 

ürün ve hizmetleri rakiplerinden daha etkin ve daha iyi bir biçimde pazara 

sunma yoluyla örgütsel amaçlarına ulaĢabilmektedirler (AltunıĢık, Özdemir, 

ve Torlak, 2007: 10; TaĢkın, 2009: 17; Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu 

dönemde, tüketicilerin istek ve ihtiyaçları belirlendikten sonra üretime 

geçilmektedir (TaĢkın, 2009: 17). Pazarlama anlayıĢında önemli olan, 

üretilen ürünler için doğru müĢterileri bulmak değil, müĢteriler için doğru 

ürünleri üretmektir (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). ĠĢletmeler için odak 

nokta ise, müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati oluĢturarak uzun vadeli 

iliĢkiler kurmaktır (AltunıĢık, Özdemir ve Torlak, 2007: 10-11). 
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En son gündeme gelen anlayıĢ olan toplumsal pazarlama anlayıĢı, 

iĢletmenin aldığı pazarlama kararlarının tüketicilerin isteklerini, iĢletmenin 

ihtiyaçlarını, tüketicilerin ve toplumun uzun vadeli çıkarlarını dikkate 

alması gerektiğini savunmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu 

anlayıĢ, sosyal pazarlama olarak da adlandırılmakta (AltunıĢık, Özdemir ve 

Torlak, 2007: 12) ve pazarlama anlayıĢının, tüketicilerin kısa vadeli istekleri 

ile uzun vadeli refahı arasındaki olası uyuĢmazlıkları gözden kaçırıp 

kaçırmadığını sorgulamaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012: 11). Bu 

anlayıĢa göre iĢletmelerin, tüketicinin istek ve ihtiyaçlarını belirleyip, bu 

istek ve ihtiyaçlara uygun, tüketicilerde tatmin oluĢturan ürünleri ve 

hizmetleri rakiplerinden daha etkin bir biçimde pazara sunarken tüketicilerin 

ve toplumun refahını göz önünde bulundurması gerekmektedir. Örneğin, 

toplumsal pazarlama anlayıĢını benimseyen bir iĢletme, tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla yürüttüğü faaliyetlerde, tüm toplumu 

ilgilendiren, çevre kirliliğine neden olmamalıdır (AltunıĢık, Özdemir ve 

Torlak, 2007: 12). 

Zaman içinde tüketicilerin beklentileri değiĢmekte ve iĢletmelerin bu 

değiĢimleri takip ederek tüketicilerin beklentilerini karĢılayacak yenilikleri 

iĢ süreçlerine adapte etmeleri gerekmektedir. Tüketicileri ve iĢletmeleri 

etkileyen önemli geliĢmelerden birinin ise, internetin ortaya çıkması ve 

geliĢerek tüm iĢ süreçlerine entegre edilmesi olduğu ifade edilebilmektedir.  

1.3. Ġnternette Pazarlama 

Ġnternet, ilk olarak Amerika BirleĢik Devletleri (ABD)‟nde askeri 

amaçlı bir proje ile ortaya çıkmıĢtır. ARPANET (Advanced Research 

Projects Authority Net) olarak adlandırılan proje ABD tarafından, muhtemel 

bir savaĢ esnasında birbirine bağlı bilgisayarlarla ülke savunmasını 

koordineli bir biçimde sağlamak üzere, 1969 yılında  geliĢtirilmiĢtir. Bu 

projeye göre, birbirine bağlı bilgisayarlardan herhangi birinin devre dıĢı 

olması durumunda diğer bilgisayarlar etkilenmeyecek ve iletiĢim kesintisiz 

bir Ģekilde devam edecektir (Kırcova, 2008: 5).  

ARPANET ile araĢtırmacılar ve bilim insanları birbirleri ile kolaylıkla 

iletiĢim kurabilir hale gelmiĢlerdir (Yükselen, 2017: 157). Bugünkü 



10 
 

internetin temeli olan bu projede, ilerleyen zamanda aynı ağa farklı yeni 

bilgisayarlar eklenerek kapsam geniĢletilmiĢtir. OluĢturulan ağ üzerinden 

kurulan iletiĢim giderek fazlalaĢmıĢ ve çok sayıda kullanıcının faydalandığı 

elektronik mektup, forumlar, dosya transfer hizmetleri, tartıĢma siteleri gibi 

yeni alanlar ortaya çıkmıĢtır (Kırcova, 2008: 5). Özellikle 1990‟lı yılların 

baĢlarında ardı ardına geliĢtirilerek pazara sunulan yazılım ve tamamlayıcı 

unsurları (dünya çapında ağ – world wide web – www; alan adı sistemi - 

domain name system – dns; web tarayıcı – web browser) gibi teknoloji 

ürünleri ile hızlı bir biçimde ticarileĢtirilmiĢ ve kullanımı yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır (Mucuk, 2014: 249). Zaman içinde, internet, ticari Ģirketlerin de 

kullanımına açılarak farklı bir yapıya sahip olmuĢ ve anonim özellik 

kazanmıĢtır (Kırcova, 2008: 6).  

Günümüzde, dünya çapında yürütülen iĢlerin büyük çoğunluğu internet 

üzerinden gerçekleĢtirilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 508). Bilgi 

teknolojilerinin temelini oluĢturan internet sayesinde, iĢler daha verimli ve 

hızlı yapılabilmektedir (Kaya, 2010: 185). Dünyanın her yerindeki 

kullanıcıları birbirine bağlayan internetin yaygın kullanımı hem tüketiciler 

hem de iĢletmeler için büyük bir etki yaratmaktadır (Kotler ve Armstrong, 

2012: 508). Tüm iĢletme fonksiyonları internet ile birlikte ortaya çıkan 

geliĢmelere paralel olarak düzenlenmekte, satıĢtan müĢteri hizmetlerine, 

insan kaynaklarından tedarik zincirine kadar her alanda teknoloji ile gelen 

yenilikler kullanılmaktadır. ĠĢletmeler, bu teknoloji sayesinde tüm dünya 

pazarlarına kolaylıkla ulaĢabilmekte, pazarda ortaya çıkan değiĢimleri 

gözlemleyebilmekte ve üretim, pazarlama, insan kaynakları, finans 

uygulamalarına farklı boyut kazandırabilmektedirler (Kırcova, 2008: 9). 

Tüketicilerin de uygunluk, hız, fiyat, ürün bilgisi ve hizmete yönelik 

eğilimleri internet sayesinde değiĢmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 

508).  

Ġnternet ile birlikte değiĢim yaĢayan iĢletme fonksiyonları arasında ilk 

sırada pazarlama yer almaktadır (Aksoy, 2009: 24). Ġnternette pazarlama en 

basit tanımıyla, “internetten, pazarlama amaçlı olarak yararlanmak” 

anlamına gelmektedir (Kaya, 2010: 185) ve geleneksel pazarlama araçlarını 

da kullanan ancak çoğunlukla yüksek teknolojiye dayalı, sürekli geliĢen, 
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hızlı bir tekniktir (Kırcova, 2008: 29). Ġnternette pazarlama sayesinde 

müĢterilerin istek ve ihtiyaçları kısa sürede belirlenerek buna uygun ürünler 

ve hizmetler oluĢturulabilmekte ve müĢterilere sunulabilmektedir. Aynı 

zamanda internet sayesinde, müĢteri ile iĢletme arasında bir iletiĢim köprüsü 

oluĢturulmaktadır. Böylelikle, müĢteri isteklerini iĢletmeye iletebilmekte, 

iĢletme de bu istekler doğrultusunda müĢterisine özel pazarlama çabaları 

geliĢtirebilmektedir (Yükselen, 2017: 159-160). 

Ġnternet sayesinde tüketiciler, ürünler ve hizmetler hakkında kolaylıkla 

bilgi toplayabilmekte, ürünler ve hizmetleri karĢılaĢtırabilmekte, evlerinden 

çıkmadan rahatlıkla alıĢveriĢ yapabilmekte, memnuniyetlerini ya da 

memnuniyetsizliklerini sanal ortamda birçok kiĢi ile paylaĢabilmektedirler. 

ĠĢletmeler de satıcılara ve tedarikçilere kolayca ulaĢabilmekte, ana firma ve 

bayi iliĢkileri yönetimi ile sipariĢ ve stok yönetimini gerçekleĢtirebilmekte, 

satın alma ve satıĢ iĢlevlerini yerine getirebilmektedirler (Yükselen, 2017: 

158). 

ĠĢletmeler, yeni müĢteri aramak, pazar araĢtırması yapmak, tüketicileri 

bilgilendirmek, tüketicilerle birebir etkileĢim kurmak, sipariĢ almak veya 

sipariĢ vermek, daha düĢük fiyatlandırma yapmak gibi birçok faaliyeti 

internet ortamında gerçekleĢtirebilmektedirler. Buna ek olarak iĢletmeler 

internet sayesinde yeni pazarlar bulabilmekte ve rekabet avantajı elde 

edebilmektedirler (Aksoy, 2009: 24). EtkileĢimli bir iletiĢim imkanı sunan 

internet, iĢletmelerin her türden bilgiyi görüntü, metin, ses ve grafik 

araçlarıyla daha etkin bir biçimde tüketicilere ulaĢtırabilmesini 

sağlamaktadır. Tüketiciler ile iĢletmeler arasında doğrudan iletiĢim 

kurulmasını sağlayan internet ile iĢletmeler, tüketicilerin sorularını 

yanıtlayabilmekte, onları ikna edebilmektedirler (Yükselen, 2017: 162). 

Ġnternet sayesinde, pazarlamanın 4P‟si olarak da bilinen pazarlama 

karması (ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma) da dönüĢüme uğramaktadır 

(Aksoy, 2009: 24). Mevcut ve potansiyel müĢterilerinden istekleri, 

ihtiyaçları ve beklentileri konusunda veri akıĢı sağlayabilen iĢletmeler, ürün 

kararlarında daha etkin olabilmektedirler. Bu sayede, yeni ürün 

geliĢtirilmesi süreci daha kısa zamanda tamamlanabilmekte ve geliĢtirme 

çalıĢmaları müĢteri istek ve ihtiyaçları göz önünde bulundurularak yapıldığı 
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için baĢarı olasılığı artmaktadır. Ayrıca, ürünün çeĢitli özelliklerinde ve 

ambalajında yapılabilecek değiĢiklikleri müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarına 

uygun bir biçimde yapabilen iĢletmeler, rakiplerine karĢı üstünlük elde 

etmektedirler (Yükselen, 2017: 163).  

ĠĢletmeler internet sayesinde, rakiplerinin fiyatlandırma stratejilerini 

takip edebilmekte, böylelikle daha etkin fiyatlandırma yapabilmektedirler. 

Ġnternet üzerinde satıĢ yapan iĢletmeler, dağıtım maliyetlerinden tasarruf 

edebilmekte böylelikle daha uygun fiyatlar sunarak hedef pazarlarını 

büyütme imkanı bulabilmektedirler (Yükselen, 2017: 163). Bir ürün 

geliĢtirme platformu, dağıtım kanalı ve fiyatlandırma aracı olmasının 

yanında internet, tüketicilerle etkileĢim fırsatı sunan bir iletiĢim kanalıdır ve 

iĢletmelerin tüm uygulamalarını dönüĢtürmesinin yanında tutundurma 

faaliyetlerini de etkilemektedir. Ġnternet sayesinde iĢletmeler, tüketicileri 

hakkında daha fazla bilgi elde edebilmekte böylelikle tüketicilerin 

özelliklerine daha çok uyan, kiĢiselleĢtirilmiĢ tutundurma faaliyetleri 

sunabilmektedirler.  Birçok iĢletme, ürün ve hizmetlerini tutundurmak 

amacıyla web sitelerini oluĢturmaktadırlar (Aksoy, 2009: 167-168). Ġnternet 

üzerinden yürütülen tutundurma faaliyetleri sayesinde iĢletmeler, daha fazla 

sayıda tüketiciye daha az maliyetle ulaĢabilmektedirler. Tüketiciler ise, 

tutundurma  faaliyetleri kapsamında gönderilen iletiyi kendileri için uygun 

olan zamanda alıp okuyabilmektedirler (Yükselen, 2017: 163). 

Ġnternetin yaygın bir biçimde kullanılmasının yanı sıra mobil iletiĢim 

teknolojilerinde de bazı geliĢmeler meydana gelmiĢtir. Bu geliĢmeler 

sayesinde mobil cihazların kullanımı artmıĢ ve mobil cihazlar pazarlama 

faaliyetleri kapsamında kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Mobil cihazların yaygın 

kullanımı ve sürekli olarak insanların yanlarında bulunması, mobil 

cihazların pazarlama faaliyetleri kapsamına alınmasına yol açmıĢtır. Mobil 

cihazların geliĢtirilerek birçok amaç için kullanılabilmesinin sebebi ise 

mobil teknolojilerdir. 

1.4. Mobil Teknoloji 

ĠĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine etki eden bilgisayar, internet ve 

mobil telefondaki geliĢmelerden kaynaklanan önemli bir teknolojik değiĢim 
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yaĢanmaktadır. Özellikle internetin yaygınlaĢması ile pazarlama alanında e-

ticaret ve internette pazarlama kavramları ortaya çıkmıĢ, bu doğrultuda 

iĢletmelerin satıĢ veya tanıtım amacıyla web sayfaları edinmeleri gerektiği 

vurgulanmıĢtır. Ġnternetin pazarlama faaliyetlerinde ve pazarlama 

iletiĢiminde kullanılmaya baĢlanmasının ardından, iĢletmelerin 

hedefledikleri müĢteriler ile etkin bir iletiĢim kurmasını sağlayan son 

teknolojik geliĢmelerden bir tanesi de, mobil iletiĢim teknolojileridir 

(Barutçu, 2008: 260-261). 

ĠĢletmeler, pazarda rekabet edebilmek için yeni teknoloji çıktığında bu 

teknolojiyi benimsemektedirler. Mobil ortamın yaygınlaĢması ve müĢteri ile 

etkileĢim kurabilmek amacıyla kullanılması, “mobil devrim” olarak 

adlandırılan değiĢimi temsil etmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 1-

2).  Mobil devrim, 1890‟lı yıllarda kablosuz telgraf ile baĢlamıĢ, 1910‟lu 

yıllarda  sabit telefon hizmetleri kullanılmıĢ, 1980‟lerde ise analog mobil 

sisteme geçilmiĢtir. 1990‟lı yıllarda dijital mobil sistemlerin kullanılmaya 

baĢlanmasının ardından 2000‟li yılların baĢında multimedya sistemler 

hizmete sunulmuĢtur (Steinbock, 2005: 2). 

Mobil iletiĢim teknolojilerinde meydana gelen geliĢmeler 5 aĢamada 

gerçekleĢmektedir. Bunlar birinci nesil (1G), ikinci nesil (2G), üçüncü nesil 

(3G), dördüncü nesil (4G) ve henüz hazırlık aĢamasında olan beĢinci 

nesildir (5G). Bu aĢamaların ifade edilmesinde kullanılan “G” harfi, 

Ġngilizce “Generation (Nesil)” kelimesinin kısaltılmıĢ halidir. 

Birinci nesil (1G) mobil iletiĢim sistemleri, 1980‟li yılların baĢlarında 

geliĢtirilen analog sistemlerdir. 1G mobil sistemler, yalnızca ses iletiĢimi 

sunmaktadır (Mishra, 2004: 3; Bohlin, Gruber ve Koutroumpis, 2010: 52). 

1990‟lı yılların baĢlarında geliĢtirilen ikinci nesil (2G) mobil iletiĢim 

teknolojileri ise, ses hizmetlerini iyileĢtirecek ve yeni veri hizmetlerini 

geliĢtirecek imkanlar sunmaktadır (Bohlin, Gruber ve Koutroumpis, 2010: 

52). 2G mobil sistemler aracılığıyla sunulan dijital teknoloji ile ses 

iletiĢiminin yanında düĢük hızda bilgi aktarımı da sağlanabilmektedir 

(Barutçu, 2008: 261). Birinci ve ikinci nesil mobil iletiĢim sistemleri, temel 

olarak, ses aktarımı için tasarlanırken, teknolojinin geliĢimi veri aktarımında 
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büyük ölçüde bir artıĢı beraberinde getirmektedir (Bohlin, Gruber ve 

Koutroumpis, 2010: 52).  

Üçüncü nesil (3G) mobil iletiĢim sistemleri, iletiĢimdeki altyapı 

kalitesini geniĢleten ve 2G mobil iletiĢim teknolojisini takip eden bir 

sistemdir. Bugüne kadar geliĢtirilmiĢ mobil teknolojilerden farklı olarak bu 

sistem, aynı frekans bandında birçok multimedya (sesli, görüntülü ve yazılı 

iletiĢim) uygulamalarını hızlı bir biçimde sunmaktadır. Aynı yayın 

frekansından çeĢitli hizmetlerin sunulabilmesi, mobil iletiĢim kalitesini 

arttırmanın yanında televizyon, bilgisayar ve telefon gibi iletiĢim araçlarının 

yalnızca bir mobil telefonda toplanmasına ve her yerde kullanılmasına 

imkan sağlamaktadır (Casal, Burgelman ve Bohlin, 2004: 359; Barutçu, 

2008: 261-262).  

Daha yüksek kapasite ve daha hızlı bağlantı ihtiyacı dördüncü nesil 

(4G) mobil iletiĢim sistemlerinin ortaya çıkmasına yol açmaktadır 

(Condoluci ve Mahmoodi, 2018: 70). 4G, mobil iletiĢim alanında 3G‟den 

sonraki dönemi tanımlamak için kullanılan bir terimdir ve 4G mobil iletiĢim 

sistemleri, 3G mobil iletiĢim sistemlerinde karĢılaĢılan problemlerin 

çözülmesi amacıyla sunulmaktadır. Aynı zamanda 4G mobil sistemler, 

yüksek kaliteli sesten yüksek çözünürlüklü videoya kadar birçok yeni 

hizmet sunmaktadır (Kwak ve Yoo, 2012: 1312). Bu teknoloji Türkiye‟de 

4.5G olarak adlandırılmaktadır.  

Özetle, 1G‟den 2G‟ye geçiĢ, analog sistemlerden dijital sistemlere 

geçiĢi ifade etmektedir. 2G‟den 3G‟ye geçiĢ iletiĢim altyapısında değiĢim 

yaratmakta ve bu geçiĢ ile iletiĢim altyapısı ses merkezli olmaktan ziyade 

veri merkezli hale gelmektedir. 3G‟den 4G‟ye geçiĢ ise düĢük veri 

oranlarından yüksek hızlı mobil internet eriĢimine geçiĢ anlamına 

gelmektedir (Frias ve Martínez, 2018: 612). 

Yeni nesil mobil iletiĢim sistemleri, yaklaĢık olarak her 10 yılda bir 

geliĢtirilmektedir. 2011 yılında sunulan 4G mobil iletiĢim sistemini, 5G 

mobil iletiĢim sistemi takip edecektir ve bu teknolojinin 2020‟li yılların 

baĢlarında standartlaĢtırılması ve uygulamaya konulması beklenmektedir. 

5G halen tanımlanma aĢamasındadır ancak yüksek kapasiteli ve ultra yüksek 

hızlı bir veri sistemi olacağı öngörülmektedir. Bu bağlamda, 5G‟nin 
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yalnızca bir teknoloji değil, aynı zamanda son kullanıcıya kesintisiz iletiĢim 

ortamı sunmak için sinerji içinde çalıĢan kablosuz ağların teknolojik bir 

ekosistemi olacağı düĢünülmektedir (Rodriguez, 2015: 2-4). 

GSM Birliği (GSM Association-GSMA) tarafından yayınlanan rapora 

göre, 2018 yılı sonu itibariyle dünya genelinde toplam 5.1 milyar bireysel 

mobil abone ve 3.6 milyar mobil internet kullanıcısı bulunmaktadır. 

Kullanıcıların mobil ağlara göre dağılımına bakıldığında ise 2018 yıl sonu 

itibariyle mobil kullanıcıların %29‟u 2G, %28‟i 3G, %43‟ü ise 4G mobil 

ağları kullanmaktadır. Raporda, 2018 yılında 4G mobil ağların en çok 

kullanılan ağlar olduğu belirtilmektedir. 2025 yılına gelindiğinde ise 

bireysel mobil kullanıcı sayısının 5.8 milyar ve mobil internet kullanıcı 

sayısının yaklaĢık olarak 5 milyar olacağı düĢünülmektedir. Mobil ağlara 

göre dağılıma bakıldığında,  kullanıcıların %5‟inin 2G, %20‟sinin 3G, 

%59‟unun 4G ve %15‟inin ise 5G mobil ağları kullacağı tahmin 

edilmektedir. 2019 yılında bazı pazarlarda 5G‟nin tanıtımının hız 

kazanacağı ve 2025 yılında dünyada toplam 1.4 milyar 5G bağlantı olacağı 

öngörülmektedir (GSMA, 2019). 2018 yılında dünya genelinde 2G, 3G ve 

4G kullanıcı yüzdeleri ġekil 1‟de gösterilmektedir.  

 

ġekil 1: Dünya Genelinde Mobil Ağ Abone Dağılımı 

Kaynak: GSMA (2019) 

Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu (BTK)‟nun yayınlamıĢ olduğu 

2018 yılı üçüncü çeyrek raporuna göre, Türkiye‟de Eylül 2018 itibariyle 

yaklaĢık %99,8 penetrasyon oranı ile, makineler arası iletiĢim (M2M) 
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aboneleri dahil, toplam 80.637.671 mobil abone bulunmaktadır. 2009 

yılında Türkiye‟de kullanılmaya baĢlanan 3G hizmeti, 2016 yılının Mart 

ayında 65.949.652 kullanıcıya ulaĢmıĢ, ancak 1 Nisan 2016‟da 4.5G‟nin 

(dünyada 4G) kullanıma sunulması ile 3G‟den 4.5G‟ye hızlı bir geçiĢ 

olmuĢtur. 2018 yılı üçüncü çeyrek sonu itibariyle 3G abone sayısı 

8.662.636‟ya düĢmüĢ, 4.5G abone sayısı ise 69.341.236‟ya ulaĢmıĢtır (BTK, 

2018). Türkiye‟de 2G, 3G ve 4.5G abone sayılarında yıllar içerisinde 

yaĢanan değiĢimler ġekil 2‟de verilmektedir.  

 

ġekil 2: Yıllar Bazında 2G, 3G ve 4.5G Mobil Abone Sayıları 

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu, Türkiye Elektronik HaberleĢme Sektörü 

Pazar Verileri Raporu (2018 3.çeyrek) 

GSMA tarafından yapılan tahminlere göre 2025 yılına gelindiğinde, 

4.5G (4G)‟nin adaptasyon oranının artması, 5G‟nin dünya çapında 

tanıtılması ve kullanılmaya baĢlanması ile mobil abone sayılarında 

değiĢikliklerin meydana geleceği belirtilmektedir. Bu doğrultuda, 2025 

yılında Türkiye‟deki kullanıcıların %3‟ünün halen 2G ağları kullanacağı, 

%84‟ünün 4.5G, %13‟ünün 5G ağları  kullanacağı, 3G ağların ise tercih 

edilmeyeceği belirtilmektedir (GSMA, 2018).  

Mobil iletiĢim teknolojilerinde meydana gelen tüm bu geliĢmeler, mobil 

cihazların fonksiyonlarının artmasını ve mobil ticaretin geliĢmesini 

sağlamıĢtır. Bu geliĢmeler, iĢletmelerin ticari faaliyetlerini etkilemiĢ, 
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müĢterilerin satın alma alıĢkanlıklarına yeni bir boyut kazandırmıĢ ve tüm 

bunların sonucunda mobil pazarlama kavramı ortaya çıkmıĢtır (Barutçu, 

2008: 281). 

1.5. Mobil Pazarlama 

MüĢteri odaklı yaklaĢımlardan biri olan mobil pazarlama, hedef kitleler 

ile mobil cihazlar aracılığıyla iletiĢim kurmayı ve pazarlama faaliyetlerini 

yerine getirmeyi amaçlayan bir tür doğrudan pazarlama yöntemi olarak 

değerlendirilmektedir (Barutçu, 2008: 281). Kullanılan mobil teknoloji 

sayesinde mobil pazarlama, televizyon ve masaüstü bilgisayar gibi araçların 

sahip oldukları sabitlik kısıtını ortadan kaldırmakta (Karaca ve Gülmez, 

2010: 70) ve iĢletmelere tüketiciler ile her zaman, her yerde doğrudan 

iletiĢim kurma olanağı sunmaktadır (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005: 

159). 

Mobil pazarlama, mobil ortam aracılığıyla müĢteri değeri yaratılmasına, 

iletilmesine ve sunulmasına imkan sağlamaktadır. Hem ucuz, ölçülebilir, 

etkileĢimli, yüksek oranda kiĢiselleĢtirilmiĢ ve iyi hedeflenmiĢ bilgiyi sunma 

yoluyla mevcut ve potansiyel müĢteri iletiĢimini, hizmetini ve desteğini 

arttırması hem de iç haberleĢme ve operasyonları geliĢtirmesi dolayısıyla 

iĢletmenin değer zincirinde önemli bir etkiye sahiptir (Varnali, Toker ve 

Yilmaz, 2010: 4-5). Ayrıca iĢletmelere, markaya karĢı tüketici tutumu 

oluĢturmaları veya var olan tutumlarını değiĢtirmeleri için fırsatlar 

sunmaktadır. Web iletiĢimlerinde olduğu gibi, mobil pazarlama da 

etkileĢimli bir yapıya sahiptir, ancak mobil pazarlama, kullanılan mobil 

cihazlar sayesinde firma ile daha yakın bir bağlantı kurabilmeyi 

sağlamaktadır (Sultan ve Rohm, 2005: 84-85; Leppäniemi, Sinisalo ve 

Karjaluoto, 2006: 34). 

Mobil pazarlama, giderek artan bir ivme ile kabul edilmektedir. Bunun 

sebebi, mobil telefonun pazarlama faaliyetlerinde kullanılan kiĢisel bir cihaz 

olmasıdır. Kablosuz teknolojilerden faydalanan mobil pazarlama 

tüketicilere, yere ve zamana duyarlı, kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünleri, hizmetleri 

veya fikirleri tanıtan türden bir hizmet sunmaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 

34). Bu doğrultuda mobil pazarlama, mobil telefon aracılığıyla yapılan 
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pazarlama faaliyet ve programları olarak düĢünülebilmektedir (Barutçu, 

2008: 281; Arslan ve Arslan, 2012: 34). 

1.5.1. Mobil Pazarlamanın Tanımı 

Literatürde, birbirinden farklı çok sayıda mobil pazarlama tanımı 

bulunmaktadır. Mobil Pazarlama Birliği (Mobile Marketing Association - 

MMA) tarafından yapılan tanımlamaya göre mobil pazarlama, iĢletmelerin 

hedef kitleleri ile herhangi bir mobil cihaz veya mobil ağ aracılığıyla 

etkileĢimli ve ilgili bir biçimde iletiĢim kurmasına ve etkileĢimde 

bulunmasına olanak sağlayan birtakım uygulamalardır (MMA, 2009). Bir 

baĢka tanıma göre ise, mobil pazarlama, tüketicilere ürünleri, hizmetleri ve 

fikirleri teĢvik eden, zamana ve mekana duyarlı kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgiyi 

sunmak, böylece tüm paydaĢlara fayda sağlamak amacıyla kablosuz ortamın 

kullanılmasıdır (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005: 165).  

Leppäniemi, Sinisalo ve Karjaluoto (2006) literatürde yer alan 

tanımlamaları inceleyerek yeni bir tanım önermektedirler. Bu doğrultuda 

mobil pazarlama, “bir pazarlama iletiĢimi aracı olarak mobil ortamın 

kullanılması” Ģeklinde ifade edilmektedir (Leppäniemi, Sinisalo ve 

Karjaluoto, 2006: 38). Bu tanım, hem mobil pazarlamanın hem de mobil 

ticaretin temel özelliklerini yansıtmaktadır. Pazarlama stratejilerinin önemli 

bir parçası olan iletiĢimi ve belirli bir zamanda sabit bir yerde bulunma kısıtı 

olmaksızın iletiĢim kurulmasına olanak sağlayan mobiliteyi (hareketliliği) 

içermektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 128). 

Bir diğer yaklaĢımda, Shankar ve Balasubramanian (2009: 118) mobil 

pazarlamanın etkileĢimli yapısını vurgulamakta ve mobil pazarlamayı 

“mobil ortam, cihaz ya da teknolojiyi kullanarak iĢletme ile müĢterileri 

arasında, bir teklifin çift yönlü veya çok yönlü olarak iletilmesi ve 

tanıtılması” Ģeklinde tanımlamaktadır. Mobil pazarlamanın sahip olduğu 

etkileĢimli yapı sayesinde tüketiciler, mobil pazarlama faaliyetleri 

kapsamında, yalnızca iĢletmeden bilgi almamakta, ayrıca iĢletmelere istek 

ya da bilgi göndererek etkileĢim baĢlatabilmektedirler (Shankar, Venkatesh, 

Hofacker ve Naik, 2010: 111). 
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Aynı zamanda mobil pazarlamanın, mobil telefonlar aracılığıyla 

gerçekleĢtirilen pazarlama faaliyet ve programları (Barutçu, 2008: 16), 

mobil telefonlar üzerinden yapılan reklam, tanıtım ve satıĢ faaliyetleri 

(Karaca ve Gülmez, 2010: 71) ve tüketicilerin mobil cihazları kullanarak 

bağlanabildikleri yaygın bir ağ aracılığıyla yürütülen pazarlama faaliyetleri 

(Kaplan, 2012: 130) gibi tanımları da mevcuttur. 

Yapılan tüm tanımlamalar doğrultusunda, mobil pazarlamanın, geniĢ 

kitlelere en etkin ve en hesaplı Ģekilde ulaĢabilen, hedef kitle ile her zaman 

ve her yerde etkileĢim kurabilen bir doğrudan pazarlama aracı olduğu 

söylenebilmektedir (Barutçu, 2008: 264). 

1.5.2. Mobil Pazarlamanın Önemi 

MüĢterilerinin isteklerine ve ihtiyaçlarına en doğru Ģekilde cevap 

verebilmeleri için iĢletmelerin, müĢterilerini tanımaları ve onlarla devamlı 

iletiĢim halinde olmaları gerekmektedir. Bu iletiĢim, insanların sürekli 

olarak yanlarında bulundurdukları, kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajların 

gönderilebildiği, sesli ve görüntülü iletiĢim özelliğine sahip mobil cihazlar 

ile gerçekleĢebilmektedir. ĠĢletmeler bu sayede, müĢterileri ile etkili iletiĢim 

kurabilmektedirler (Armağan ve Gider, 2014: 28-29). 

Mobil pazarlama faaliyetlerinin gerçekleĢtirilmesinde en sık kullanılan 

mobil cihazlardan bir tanesi de mobil telefonlardır. Dolayısıyla mobil 

pazarlama ile mobil telefon arasında önemli bir iliĢki bulunmaktadır 

(Barutçu ve Öztürk Göl, 2009: 25). Pazarlama faaliyetleri için mobil 

telefonların önemli olmasının nedenleri (Yuan ve Cheng, 2004: 462; 

Barutçu ve Öztürk Göl,  2009: 25): 

 müĢterilerin mobil telefonlarını her yerde, her zaman yanlarında 

bulundurmaları,  

 mobil telefonların her zaman açık olması,  

 müĢteriler ile birebir kurulan iletiĢimin daha çok ilgi çekmesi,  

 müĢterilerin, kendilerine gönderilen mesajları saklayabilmeleri ve 

daha sonra yanıtlayabilmeleri,  

 müĢteriler ile birebir sesli ve görüntülü iletiĢim kurma olanağı 

sağlaması, 
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 müĢterilere uygunluk, pazarlamacılara etkinlik sağlaması olarak 

sıralanabilmektedir.  

Mobil telefonların sahip oldukları bu özellikleri ve önemi, mobil 

pazarlamanın da öneminin göstergesidir. Sahip olduğu özellikler göz 

önünde bulundurulduğunda mobil telefonun, geniĢ kitlelere etkin bir Ģekilde 

ulaĢabilen, hedef kitleler ile her zaman, her yerde etkileĢim kurabilen bir 

doğrudan pazarlama ve mobil pazarlama aracı olduğu söylenebilmektedir 

(Barutçu ve Öztürk Göl, 2009: 25-26). 

Mobil telefonlar aracılığıyla yapılan pazarlama faaliyetleri giderek daha 

fazla yaygınlaĢmaktadır (Yuan ve Cheng, 2004: 462) ve mobil pazarlamanın 

önemi, internette pazarlama faaliyetlerinden üstünlüğü belirtilerek de 

açıklanabilmektedir (Barutçu, 2008: 265). Ġnternette pazarlama 

uygulamaları ile iĢletmeler, sınırlı sayıda müĢteriye ulaĢabilmektedir. 

Ancak, mobil telefonların daha yaygın olarak kullanılması sonucu mobil 

pazarlama uygulamaları ile daha fazla müĢteriye günün her saatinde 

ulaĢabilme olanağı vardır. Mobil telefonların kullanıcı sayısının, internet 

kullanıcılarının sayısına oranla daha hızlı artması, kullanıcıların kiĢisel 

bilgilerinin ve lokasyonlarının belirlenebilmesi sonucu hedef kitlelere daha 

etkin satıĢ tekliflerinin iletilmesini olanaklı kılmaktadır (Barutçu, 2008: 265-

266). 

1.5.3. Mobil Pazarlamanın Özellikleri 

MüĢterinin ruhuna farklı, yeni ve hızlı bir Ģekilde ulaĢmanın en önemli 

yollarından biri, değiĢik araçlar kullanılarak mesaj iletmektir. Mesaj 

iletmenin en hızlı yolu ise, doğrudan pazarlama aracı olarak nitelendirilen 

mobil cihazları kullanmaktır (Tek, 2006: 275). Mobil cihazların 

fonksiyonları, etkin iletiĢim kurulabilmesine, bilgi akıĢı sağlanabilmesine ve 

zamanın daha iyi değerlendirilebilmesine yardımcı olmaktadır. Pazarlama 

alanında mobil cihazlar, hedeflenen müĢteri kitlesiyle en düĢük maliyet ile 

etkin bir iletiĢim kurulmasına, satıĢ teklifi gönderilmesine ve satın alma 

isteği alınmasına olanak sağlamaktadır (Barutçu, 2008: 259). 

Mobil cihazlar aracılığıyla yürütülen mobil pazarlama faaliyetlerinde, 

hedeflenen müĢteri kitlesi ile her an, her yerde yazılı, sesli ve görüntülü 
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iletiĢim kurulabilmekte ve iletilen mesajlar saklanabilmektedir (Barutçu, 

2008: 260). Mobil pazarlamanın sahip olduğu önemli özellikler aĢağıda 

sıralanmaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 29): 

 Doğrudan pazarlama anlayıĢına sahiptir. 

 Hızlıdır. 

 Maliyeti düĢüktür. 

 KiĢiselleĢtirmeye olanak sağlamaktadır. 

 Ġnteraktiftir. 

 Ölçülebilirdir. 

 Yüksek oranda marka farkındalığı sağlamaktadır. 

1.5.4.Mobil Pazarlamanın Amaçları 

Mobil pazarlamanın amacı, kullanıcıların yalnızca masaüstü 

bilgisayarları baĢından değil, mobil cihazları aracılığıyla herhangi bir yerden 

aradıkları ürün hakkında bilgiye ulaĢarak sipariĢ verebilmelerini ve ödeme 

yapabilmelerini sağlamak, onlara alıĢveriĢ yapabilecekleri bir ortam 

sunmaktır. Bir baĢka ifadeyle, mobil pazarlama, iĢletmelerin müĢterilerine 

istedikleri zaman, istedikleri yerde alıĢveriĢ yapabilme özgürlüğünü 

sağlamaktadır (Karaca ve Gülmez, 2010: 78). 

Mobil pazarlama, farklı uygulamalar için de kullanılabilmektedir. 

AĢağıda mobil pazarlamanın en yaygın kullanım amaçları sıralanmaktadır 

(Arslan ve Arslan, 2012: 33): 

 MüĢteri kazanmak, 

 MüĢterilerin dikkatini çekmek, 

 MüĢteri sadakati oluĢturmak, 

 Ġndirim bilgisi veya hediye kuponu sunmak, 

 Ġç haberleĢmeyi sağlamak, 

 SatıĢ promosyon aracı olarak kullanmak, 

 Ürün sunumlarını gerçekleĢtirmek, 

 Doğrudan pazarlama yapmak, 

 Ana firma-bayi gibi oluĢumlarda haberleĢme kanalı olmak, 

 Haberler ve bilgi servisleri sunmak, 
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 Zamana bağlı indirim duyuruları yapmak, 

 Yere bağlı indirim duyuruları yapmak, 

 Melodi ve müzik gönderimini sağlamak. 

Tüm bunlara ek olarak iĢletmeler mobil pazarlamayı, tüketicilerde 

marka farkındalığı oluĢturmak, markaya olan bağlılıklarını arttırmak, 

zihinlerindeki marka imajını değiĢtirmek (Karaca ve Gülmez, 2010: 74-75), 

bunun yanı sıra iĢletme hedefleri ile bağlantılı olarak satıĢları arttırmak ve 

tüketiciler hakkındaki bilgileri güncellemek gibi amaçlarla da 

kullanabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 36). ĠĢletmeler açısından 

mobil pazarlama, etkileĢimli, düĢük maliyetli, yüksek etkileme gücüne 

sahip, geri dönüĢümü olan, kiĢisel ve eğlenceli bir pazarlama yöntemidir 

(Karaca ve Gülmez, 2010: 78). 

1.5.5. Mobil Pazarlamanın Gelişimi 

Dünya genelinde, mobil iletiĢim alanındaki geliĢmeler 1980‟li yıllarda 

hız kazanmaya baĢlamıĢtır. Hücresel teknolojiye dayalı ilk mobil iletiĢim 

1956‟da Ġsveç‟te geliĢtirilmiĢtir. Ancak sistemin kullanılabilir hale gelmesi, 

1981 yılında Norveç ve Finlandiya‟nın katkılarıyla analog teknoloji 

kullanılarak “Nordic Mobile Telecommunications System” (NMT) 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir (Sarı, 2004: 49-50; Alkaya, 2007: 29; Arslan 

ve Arslan, 2012: 26). 

Bilgi ve iletiĢim teknolojilerinde meydana gelen geliĢmeler, iĢletmelerin 

pazarlama faaliyetlerine etki eden önemli pazarlama fırsatları yaratmıĢtır. 

Ġnternet kullanımındaki artıĢtan sonra iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine 

etki eden en önemli geliĢme, mobil telefonların pazarlama faaliyetleri içinde 

etkin bir Ģekilde kullanılmasıdır. Bu değiĢimin bir sonucu olarak mobil 

telefonlar, mobil çağın yeni pazarlama araçları; mobil pazarlama ise, yeni 

pazarlama stratejisi olarak ortaya çıkmıĢtır (Barutçu, 2008: 259). Mobil 

iletiĢim sistemlerinde meydana gelen geliĢmeler, mobil pazarlamayı önemli 

bir pazarlama aracı haline getirmiĢ ve son dönemlerde mobil pazarlama, 

iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine dahil olmuĢtur (Arslan ve Arslan, 

2012: 26). 
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Mobil pazarlamanın geliĢimi, mobil abone ve mobil internet kullanıcı 

sayıları ortaya konularak da görülebilmektedir. GSMA tarafından 

yayınlanan rapora göre,  2018 yılında dünya genelinde 5.1 milyar mobil 

abone bulunmaktadır ve bu rakam %67‟lik bir penetrasyon oranına denk 

gelmektedir. 2025 yılına gelindiğinde, mobil abone sayısında %1,9‟luk bir 

artıĢ olacağı ve mobil abone sayısının 5.8 milyara ulaĢacağı tahmin 

edilmektedir.  Bununla birlikte, mobil internet kullanıcı sayısının 2018 

yılında 3.6 milyar olduğu belirtilmekte ve 2025 yılına gelindiğinde mobil 

internet kullanıcı sayısının 5 milyara ulaĢacağı öngörülmektedir (GSMA, 

2019).  

Daha önce belirtildiği üzere, Türkiye‟de Eylül 2018 sonu itibarı ile, 

makineler arası iletiĢim (M2M) dahil, toplam 80.637.671 mobil abone 

bulunmaktadır. Mobil abonelerin yaklaĢık olarak %88,2‟si bireysel, %11,8‟i 

ise kurumsal abonelerdir. 2018 yılının üçüncü üç aylık döneminde SMS 

sayısı yaklaĢık 21.307 milyon, MMS sayısı ise 14 milyon civarındadır. 

Mobil internet kullanıcı sayısı ise 2017 yılının üçüncü çeyreğinde 

55.518.684 iken, 2018 yılının aynı çeyreğinde 60.101.551‟e yükselmiĢtir 

(BTK, 2018). Türkiye‟deki mobil abone sayılarının ve penetrasyon 

oranlarının yıllar içindeki değiĢimi Tablo 1‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 1: Yıllar Bazında Türkiye’deki Mobil Abone Sayıları ve Penetrasyon 

Oranları 

Yıl Mobil Abone Sayısı Penetrasyon Oranı 

2009 62.800.000 %88 

2010 61.800.000 %85,1 

2011 65.300.000 %86,6 

2012 67.680.547 %89,5 

2013 69.661.108 %90,9 

2014 71.888.416 %92,5 

2015 73.639.261 %93,5 

2016 75.061.699 %94 

2017 77.800.170 %96,3 

2018-1 78.943.799 %97,7 

2018-2 79.538.960 %98,4 

2018-3 80.637.671 %99,8 

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu, Türkiye Elektronik HaberleĢme Sektörü 

Pazar Verileri Raporu (2018 3.çeyrek) 

Mobil pazarlama Türkiye‟de de dünya ile aynı hızda geliĢmekte ve 

pazarlama yöntemlerinde yerini almaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 27). 

MMA‟nın yayınlamıĢ olduğu, 561 pazarlama uzmanı ile gerçekleĢtirilen 

online anket sonuçlarının yer aldığı, 2018 yılında Türkiye‟de mobil 

pazarlamanın durumunu gösteren raporda, iĢletmelerin üçte birinden fazlası 

pazarlama bütçelerinin %25‟inden fazlasının mobil için harcandığı 

belirtilmektedir. Rapora göre, ankete katılan pazarlama uzmanlarının büyük 

çoğunluğu gelecek yıl mobil için ayrılan bütçenin artacağını düĢünmektedir. 

2023 yılına gelindiğinde, mobil için ayrılan bütçenin %57‟ye yükseleceği 

tahmin edilmektedir (MMA, 2018). Bu sonuçlar, mobil pazarlamanın 

gelecekte de yükselen bir seyir izleyeceğini ve iĢletmelerin pazarlama 

faaliyetlerine daha fazla entegre edileceğini göstermektedir.  

1.5.6. Mobil Pazarlamanın Sunduğu Avantajlar 

Rekabet üstünlüğü elde edebilmek ve faaliyetlerini güvenli bir biçimde 

sürdürebilmek için iĢletmelerin, teknolojik alanda meydana gelen yenilikleri 

yakından takip etmeleri ve yeni teknolojileri kendi faaliyetlerine adapte 

etmeleri gerekmektedir. ĠĢletmelerin yeni teknolojileri uygulamalarının esas 
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nedenleri, bu teknolojilerin iĢletme faaliyetlerini etkilemesi, iĢletmenin tüm 

bölümlerinin çalıĢmalarını etkilemesi, insanların yaĢam kalitesini yükselten 

yenilikler sunması ve yeni pazarlama kanalları sunması olarak 

sıralanabilmektedir (Barutçu, 2008: 281).  

Pazarlamacıların tutundurma faaliyetleri kapsamında önem verdikleri 

konulardan biri, zaman ve yer sınırlaması olmadan potansiyel müĢteriler ile 

iletiĢim kurabilmektir (Barutçu ve Öztürk Göl, 2009: 25). Bu iletiĢim için 

mobil ortamı kullanmak, potansiyel müĢterilere her zaman, her yerde 

ulaĢabilmeyi sağlamaktadır (Bauer, Barnes, Reichardt ve Neumann 2005: 

182). Günümüzde mobil cihazların, insanların sürekli yanlarında 

bulundurdukları bir araç haline gelmesi, mobil cihazları pazarlamacılar için 

büyük fırsatlar barındıran bir pazarlama mecrası durumuna getirmektedir 

(Arslan ve Arslan, 2012: 24). 

Kısaca, mobil cihazlar aracılığıyla yapılan pazarlama faaliyetlerini ifade 

eden mobil pazarlama (Tek, 2006: 274), tüketiciler ile her yerde, her zaman 

iletiĢim kurulabilmesi dolayısıyla firmalara büyük avantajlar sunmaktadır 

(Dickinger, Haghirian, Murphy ve Scharl, 2004: 1). Mobil pazarlamanın 

baĢlıca avantajları, tüketicilere yer ve zaman sınırlaması olmaksızın 

ulaĢılabilmesi, mobil cihaz ve ağ teknolojilerinden faydalanılarak 

tüketicinin konumunun belirlenebilmesi ve pazarlama içeriklerinin bu 

doğrultuda gönderilebilmesidir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 134; 

Klein, 2014: 277). Konum tabanlı pazarlamaya olanak sağlaması ve 

tüketicileri satın almaya daha hazır oldukları sırada yakalaması da, mobil 

pazarlamanın faydaları arasında yer almaktadır. Örneğin, markaların, 

alıĢveriĢ merkezinde olan tüketicilerin mobil telefonlarına indirim mesajları 

göndermesi, ürünlerinin satıĢlarında etkili olmaktadır (Arslan ve Arslan, 

2012: 36). 

Doğru mesajı, doğru zamanda, doğru kiĢiye gönderme konusunda 

avantajlar sağlayan (Bozkurt ve Ergen, 2012: 44) mobil pazarlama ile 

iĢletmeler, yaptıkları pazarlama faaliyetlerinin yalnızca hedefledikleri 

müĢteri kitlesine ulaĢmasını sağlayabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 

35). Bunun yanı sıra, yürüttükleri mobil pazarlama faaliyetlerinin marka 

algılarına, satıĢ rakamlarına ve pazar paylarına hangi miktarda katkı 
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sağladığını ölçebilmektedirler. Özellikle izinli pazarlama faaliyetlerinde, 

hedef kitle belirlenirken, yaĢ, cinsiyet, konum gibi verilerin yanında 

kiĢilerin mobil telefon kullanım alıĢkanlıkları gibi veriler de elde 

edilebilmektedir. Böylelikle iĢletmeler, mobil pazarlama uygulamaları ile 

“nokta atıĢı” tanıtım faaliyetleri yapabilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 

35). Sunduğu tüm fırsatlara ek olarak mobil pazarlama, müĢteri iliĢkileri 

kurma ve sürdürme konusunda da faydalar sağlamaktadır (Varnali ve Toker, 

2010: 144; Kushawa ve Agrawal, 2016: 151). 

Mobil pazarlama sayesinde iĢletmeler, aĢağıda yer alan uygulamaları da 

gerçekleĢtirebilmektedirler (Arslan ve Arslan, 2012: 37): 

 Mobil pazarlama kampanyalarından elde edecekleri geri 

dönüĢler sayesinde, izinli pazarlama veri tabanları 

oluĢturabilmektedirler. 

 SMS, MMS, anket, beğeni, istek, görüĢ alma ve Ģikayet toplama 

ile araĢtırma ve ölçümleme yapabilmektedirler. 

 MüĢterilere indirim ve benzerini kazandıran kampanyalar 

düzenleyerek satıĢlarını arttırabilmektedirler. 

 ÇeĢitli reklam faaliyetleri ile marka bilinirliğini 

arttırabilmektedirler. 

 MüĢterilere, alıĢveriĢlerinde kazandıkları puanlara karĢılık 

ücretsiz konuĢma ya da değiĢik mobil servis abonelikleri hediye 

edebilmekte ve müĢteri bağlılığını arttırabilmektedirler. 

 Mobil kanalların kullanımı ile teknolojiye açık ve gençlere 

yönelik oldukları imajını güçlendirebilmekte ve marka 

konumlandırması yapabilmektedirler. 

 Diğer mecralarda yer alan reklam kampanyalarına destek 

olabilmektedirler. 

1.5.7. Pazarlama Karması İçinde Mobil Pazarlama 

Pazarlama karması, iĢletmelerin pazarlama stratejilerini oluĢtururken 

kullandıkları kavramsal çerçevedir (Gummesson, 2008: 463) ve 

iĢletmelerin, ürün talebini etkilemek için yapabilecekleri her Ģeyi 

içermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 51). Mobil pazarlamayı, 
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pazarlama alanında kabul gören 4P ve 4C pazarlama karmalarına göre 

değerlendirmek, pazarlama stratejilerine getirilerini incelemek için en uygun 

yöntem olarak görülmektedir (Klein, 2014: 281). 

Ġlk olarak McCarthy tarafından 1960 yılında geliĢtirilmiĢ olan ve 4P 

olarak da  adlandırılan pazarlama karması; Ürün (Product), Fiyat (Price), 

Tutundurma (Promotion) ve Dağıtım (Place) unsurlarından oluĢmaktadır 

(McCarthy, 1960: 45). Pazarlama stratejileri kapsamında iĢletmeler; 

ürünlere, bu ürünleri fiyatlandırmaya, ürünlerin tutundurma faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmeye ve bu ürünleri müĢterilerin satın alabileceği yerlere 

dağıtmaya ihtiyaç duymaktadırlar (Gummesson, 2008: 463). Tablo 2, 

pazarlama karması unsurlarını ve alt bileĢenlerini göstermektedir. 

Tablo 2: 4P Pazarlama Karmasının BileĢenleri 

Ürün Fiyat Tutundurma Dağıtım 

Ürün çeĢitliliği Liste fiyatı SatıĢ geliĢtirme Kanallar 

Kalite Ġndirimler Reklam Kapsam 

Tasarım Ödenekler KiĢisel satıĢ ÇeĢitler 

Özellikler Ödeme süreleri Halkla iliĢkiler Konumlar 

Marka Kredi koĢulları Doğrudan 

pazarlama 

Envanter 

Ambalaj   TaĢıma 

Boyutlar    

Hizmetler    

Garantiler    

Ġadeler    

Kaynak: Kotler ve Keller, Marketing Management (2009: 63)  

4P pazarlama karmasının ilk unsuru olan ürün, iĢletmenin hedef pazara 

sunduğu mal ve hizmet kombinasyonudur (Kotler ve Armstrong, 2012: 51). 

Ürünler yalnızca arabalar, bilgisayarlar, mobil telefonlar gibi somut 

nesneleri içermemekte, aynı zamanda hizmetler, etkinlikler, kiĢiler, 

mekanlar, kurumlar ve fikirler de ürün kapsamına girmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 224). Mobil teknolojilerdeki geliĢmeler, konum tabanlı 

pazarlama gibi hizmetlerin oluĢmasını sağlamakta (Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 129) ve küresel konumlama sistemi (Global Positioning 
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System - GPS) gibi konum belirleme özelliğine sahip teknolojilerden 

faydalanarak iĢletmeler, tüketicilere bulundukları konumlara göre 

ürün/hizmet teklifleri gönderebilmektedir (Bauer vd., 2005: 182). Mobil 

pazarlama faaliyetlerinin yürütüldüğü mobil cihaz, ürün geliĢtirme için de 

etkin bir kanal olarak kullanılabilmektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 

2010: 129).  

Pazarlama karmasının ikinci unsuru olan fiyat, müĢterilerin ürüne sahip 

olmak için ödemeleri gereken para miktarını ifade etmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 52). Pazarlama karmasında gelir üreten tek unsur fiyattır; 

diğer tüm unsurlar birer maliyet oluĢturmaktadır. Aynı zamanda en esnek 

pazarlama karması unsurlarından biridir ve ürün özelliklerinden farklı 

olarak, fiyatlar hızlı bir Ģekilde değiĢtirilebilmektedir. Fiyat, müĢteri değeri 

yaratma ve müĢteri iliĢkileri kurmada önemli bir role sahiptir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 290). Geleneksel pazarlamanın fiyatlandırma stratejisi ile 

karĢılaĢtırıldığında, mobil pazarlama faaliyetleri aracılığı ile müĢterilere 

sunulan fiyatlar daha yüksek karlar sağlayabilmektedir. Mobil ortamı 

kullanarak iĢletmeler, tüketicilere mobil cihazları aracılığıyla kiĢiye özgü 

fiyat sunabilmektedir. Uygulanan dinamik fiyatlandırma nedeniyle de, 

mobil ortamda fiyatlandırma ve rekabet daha karmaĢık olma eğilimindedir 

(Balasubramanian, Peterson ve Jarvenpaa, 2002: 359). Mobil ortamın 

fiyatlandırma konusundaki bir diğer faydası ise, mobil internet 

kullanıcılarına mağazada alıĢveriĢ yaptıkları sırada, ürünlerin internet 

üzerindeki fiyatları ile mağaza fiyatlarını karĢılaĢtırma imkanı sunmasıdır. 

Bu özellik, alıcı ile satıcı arasındaki bilgi asimetrisini azaltarak müĢterinin 

pazarlık gücünü arttırmaktadır (Kannan, Chang ve Whinston, 2001: 4; 

Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 131). 

Bir diğer unsur olan dağıtım, ürünü hedef kitlelere sunmak için 

faydalanılan iĢletme faaliyetlerini içermektedir. (Kotler ve Armstrong, 2012: 

52). Ürünler, üretim noktasından itibaren, alıcıya ulaĢana kadar birçok farklı 

yoldan geçmektedir ve bu yollar dağıtım kanalı olarak adlandırılmaktadır.  

Üreticiden alıcıya doğru, ürün akıĢını sağlayan dağıtım kanalları, ürünlerin 

doğru yerde, doğru zamanda ve doğru miktarda bulunmasını olanaklı 

kılmaktadır. Bu özellikleri ile dağıtım kanalları, müĢteri tatmini 
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oluĢturulmasında ve sürdürülmesinde önemli bir role sahiptir (Mucuk, 2014: 

261; Arslan ve Arslan, 2012: 17). Mobil teknolojiler, firmaların ürün 

dağıtımını etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirmesine yardımcı olmaktadır. 

Örneğin, taĢıma durumunda olan envanterin mevcut konumunun takibi için 

kullanılan mobil uygulamalar bulunmaktadır. Bu uygulamalar sayesinde, 

mağazada belirli ürünler için ihtiyaç oluĢması durumunda, mağazaya en 

yakın mesafede bulunan araç tespit edilerek zamanında teslimat talebi 

oluĢturulabilmekte, böylelikle toplam stok miktarı ve maliyetler 

azaltılabilmektedir (Varshney ve Vetter, 2002: 188; Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 131). 

Pazarlama karmasının son unsuru olan tutundurma ise, ürünün değerini 

ileten ve hedef tüketicileri satın almaya ikna eden faaliyetlerin tümüdür 

(Kotler ve Armstrong, 2012: 52). ĠĢletme, tutundurma faaliyetlerinden 

yararlanarak belirli bir fiyat düzeyinde ürüne olan talebi ve satıĢları 

arttırmaya çalıĢmaktadır (Mucuk, 2014: 177). Tutundurma; reklam, satıĢ 

geliĢtirme, kiĢisel satıĢ, halkla iliĢkiler ve doğrudan pazarlama bileĢenlerini 

içermektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 408). Ancak mobil ortamda 

kiĢisel satıĢ ve halkla iliĢkiler faaliyetlerinin uygulanmasının zor olması 

nedeniyle yoğun olarak reklam, satıĢ geliĢtirme ve doğrudan pazarlama 

kullanılmaktadır (Leppäniemi ve Karjaluoto, 2008: 54). Mobil reklamlar, 

ürün ve hizmetlerin kiĢiselleĢtirilmiĢ ve etkin bir biçimde sunulmasını 

sağlamaktadır. Ayrıca, mobil reklamlar aracılığıyla tüketiciler, firmaların 

mobil sitelerine yönlendirilebilmekte böylelikle markalar ile olumlu bir bağ 

kurulabilmektedir. SatıĢ geliĢtirme, bir ürün veya hizmetin satın alınmasını 

teĢvik etmek için kullanılmakta, mobil satıĢ geliĢtirme de firmaların bu 

amacı daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmelerine yardımcı olmaktadır 

(Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 131-132). Mobil satıĢ geliĢtirme 

faaliyetlerine örnek olarak gösterilen mobil kuponlar, günün veya haftanın 

belirli saatlerinde (örneğin, öğle yemeği saatinde yemek kuponları, sabah 

erken saatlerde kahve kuponları vb.) gönderilerek satın almalar teĢvik 

edilebilmektedir (Banerjee ve Yancey, 2010: 99). Doğrudan pazarlama 

faaliyetlerinin hedefi, müĢteri yanıtı elde etmektir ve mobil ortam bu hedefi 

daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirme potansiyeline sahiptir. Mobil 
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cihazlardan özellikle mobil telefonun, sürekli olarak kullanıcısının yanında 

olması sayesinde, bu kanal potansiyel müĢterilere doğrudan ulaĢmada 

iĢletmelere büyük avantaj sunmaktadır (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 

2010: 132). 

4P pazarlama karması, pazarlama alanına iĢletme açısından bakmaktadır 

(Klein, 2014: 281). Ancak hizmet pazarlaması kavramının yaygınlaĢması ve 

iĢletmelerin, müĢteri veya pazar odaklı hareket etmeleri gerektiğini 

anlamaları ile birlikte, pazarlama karması elemanlarına müĢteri bakıĢ 

açısıyla yaklaĢma ihtiyacı ortaya çıkmıĢtır (Torlak, 2008: 14). Bu 

doğrultuda Lauterborn (1990), müĢteri istek ve ihtiyaçlarının odak noktası 

olarak belirlendiği 4C pazarlama karmasını geliĢtirmiĢtir (Lauterborn, 1990: 

26). 4C pazarlama karması MüĢteri değeri (Customer value), MüĢteri 

maliyeti (Customer cost), Kolaylık (Convenience) ve ĠletiĢim 

(Communication) unsurlarından oluĢmaktadır (Lauterborn, 1990: 26; 

Torlak, 2008: 14). 

4P pazarlama karmasının ilk unsuru olan ürünün müĢteri odaklı 

pazarlama karmasında karĢılığı müĢteri değeridir. Günümüzde tüketicilerin 

istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak ürünleri/hizmetleri sunmak, pazarlamanın 

önemli bir kısmını oluĢturmaktadır (Kotler ve Armstrong, 2012: 5; 

Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 132). ĠĢletmeler ürün/hizmet 

satarken, tüketiciler değer veya sorunlarına çözüm satın almaktadırlar 

(Mucuk, 2014: 33). Bu durumda, iĢletmeler tüketicilerin ihtiyaçlarını anlarsa 

müĢteri değeri yaratan ürünler geliĢtirebilmekte, bu ürünleri etkin bir 

biçimde fiyatlandırarak dağıtımını gerçekleĢtirebilmekte ve tanıtımını 

yapabilmektedir. Böylelikle ürünleri kolaylıkla satabilmektedir (Kotler ve 

Armstrong, 2012: 5). MüĢteri istek ve ihtiyaçlarını karĢılayacak ürünler 

sunabilmek için iĢletmelerin iyi bir veri tabanına sahip olmaları 

gerekmektedir. EtkileĢimli yapıları sayesinde mobil pazarlama 

kampanyaları, ekstra fayda sunması karĢılığında müĢterileri yapılan 

kampanyalara katılmaya davet ederek güncel veri tabanları oluĢturulmasına 

olanak sağlamaktadır. Elde edilen bilgiler daha sonra analiz edilmekte ve 

hangi müĢterilere hangi ürünlerin/hizmetlerin sunulması gerektiğine karar 

verilmektedir. Böylelikle istek ve ihtiyaçlarına çözüm olarak müĢterilere 
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kiĢiselleĢtirilmiĢ teklifler gönderilmektedir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 

2010: 132-133). Mobil cihazlar, kiĢiselleĢtirilmiĢ içerik sunma, tüketicileri 

medya genelinde izleme, ihtiyaç duyulduğunda hizmet sunma ve ilgi çekici 

özelliklere sahip içerik sunma özellikleri ile müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

de etkin bir Ģekilde kullanılmaktadır (Kannan, Chang ve Whinston, 2001: 

2). Aynı zamanda mobil cihazlar ile sipariĢ takibi, müĢteri sorunlarını 

yanıtlama, fatura ödeme, satıĢ sonrası hizmet gibi birçok faaliyet 

sunulmaktadır (Shankar vd., 2010: 115). 

Fiyat unsurunun, 4C pazarlama karmasındaki karĢılığı müĢteri 

maliyetidir. Maliyet, ürünün geliĢtirilme aĢamasından satıĢ aĢamasına kadar 

tüm masraflarını kapsamaktadır (Klein, 2014: 281). MüĢteriler yalnızca 

fiyatla değil, ürünü/hizmeti elde etmenin, kullanmanın ve elden çıkarmanın 

toplam maliyeti ile ilgilenmektedir (Mucuk, 2014: 33). Bu maliyetler, 

zaman, aktivite, enerji ve fırsat gibi birçok faktörü kapsayabilmektedir. 

Mobil cihaz, müĢterilere kolaylık sağlayarak bu maliyetleri azaltma 

avantajına sahiptir (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Zaman 

kısıtlaması olan tüketiciler, arama maliyetlerini azaltmak için mobil 

cihazları üzerinden ürünlere bakmayı seçebilmektedir (Kannan, Chang ve 

Whinston, 2001: 3; Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Böylelikle 

mağazaya gitmenin ve orada zaman harcamanın yaratacağı maliyet ortadan 

kalkmaktadır. Benzer Ģekilde, tüketiciler gün içerisinde yapmaları gereken 

iĢleri mobil cihazlar aracılığıyla gerçekleĢtirebilmektedir. Örneğin, trafikte 

beklerken mobil bankacılık iĢlemlerini yaparak, bankaya gitmenin ve sırada 

beklemenin kendilerine yaratacağı maliyetten kurtulabilmekte ve zaman 

tasarrufu yapabilmektedirler (Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). 

Doğru pazarlama stratejisi, müĢteri için en uygun ürünü veya hizmeti en 

düĢük maliyetle, en iyi koĢullarda sunan ve karĢılığında kar sağlayan 

stratejidir (Öndoğan, 2010: 10). 

4P pazarlama karmasının dağıtım unsuruna karĢılık gelen kolaylık 

unsurunda önemli olan nokta, müĢteriye, teslimde, kullanımda, ödemede ve 

tüketimde kolaylık sağlamaktır (Tek, 2006: 52). MüĢteriler, kendilerine 

değer katan, istek ve ihtiyaçlarını karĢılayan ürünü/hizmeti olabildiğince 

kolay bir biçimde elde etmek istemektedirler (Mucuk, 2014: 33-34). 
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Dolayısıyla kolaylık, mobil cihazları aracılığıyla birçok aktiviteyi rahat bir 

Ģekilde tamamlamayı isteyen ve tüm bunları gerçekleĢtirirken zaman ve 

maliyet tasarrufu sağlamayı amaçlayan müĢteriler için önemli bir avantajdır 

(Smutkupt, Krairit ve Esichaikul, 2010: 133). Mobil cihazlar, kolaylık 

sağlayan ürünler olarak görülmektedir ve ürün veya bilgi aramak, sipariĢ 

vermek, ödeme yapmak gibi amaçlar için kolaylıkla kullanılabilmektedir. 

Örneğin, mobil alıĢveriĢ uygulamaları sayesinde müĢteriler, mobil cihazları 

aracılığıyla, mağazaya gitmelerine gerek kalmadan alıĢveriĢlerini kolaylıkla 

tamamlayabilmektedirler (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 

2017: 16-17). Ayrıca mobil pazarlama hizmetleri aracılığıyla tüketiciler, 

satıĢ noktasında ürün veya hizmetler hakkında ayrıntılı bilgiye 

eriĢebilmektedir (Mort ve Drennan, 2002: 14; Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 133).  

Tutundurma unsurunun 4C pazarlama karmasındaki karĢılığı olan 

iletiĢim, müĢteri ile doğru bir iletiĢim kurularak  yapılan tanıtım 

faaliyetlerinin temelidir (Klein, 2014: 282).  Mobil cihaz, etkin bir iletiĢim 

aracıdır ve her zaman, her yerde müĢterilerin iĢletmelere, iĢletmelerin de 

müĢterilere ulaĢabilmesine olanak sağlamaktadır. Bu koĢullar, özellikle 

iletilmesi gereken, zamana ve yere duyarlı bir bilgi olduğunda önemlidir 

(Clarke, 2001: 137; Anckar ve D'Incau, 2002: 49; Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 134). Mobil cihazlar, çift yönlü iletiĢim kurma olanağı 

sağlamaktadır. Bu özellik sayesinde iĢletmeler müĢteri iliĢkilerini 

geliĢtirebilmekte, müĢteri veri tabanları oluĢturabilmekte ve yapılan bir 

kampanyanın sonuçlarını anında ölçebilmektedirler (Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 134).   

ĠĢletmeler, ürünlerini hedef müĢterilerin istek ve ihtiyaçlarını göz 

önünde bulundurarak tasarlamakta, müĢterilerin satın alma güçlerine göre 

fiyatlandırma yapmakta, kolaylıkla ulaĢabilecekleri noktalarda satıĢa 

sunmakta ve ürünler hakkında bilgilendirme ve ikna çalıĢmalarında 

müĢteriler ile etkin iletiĢim kurmaya çalıĢmaktadırlar (Torlak, 2008: 14-15). 

Her gün daha fazla iĢletme, müĢterileri ile etkin ve verimli bir Ģekilde 

iletiĢim kurabilmek ve etkileĢimleri, satın almaları ve değer değiĢimlerini  
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kolaylaĢtırmak için mobil pazarlamayı pazarlama karmalarına dahil 

etmektedirler (Vrontis, Thrassou ve Amirkhanpour, 2017: 276). 

1.5.8. Mobil Pazarlama Stratejileri 

Tüketiciler, iĢletmenin odak noktasındadır ve iĢletmelerin hedefi, 

müĢterileri için değer yaratmak ve onlarla karlı iliĢkiler kurabilmektir 

(Kotler ve Armstrong, 2012: 48). Stratejiler, hedeflere nasıl ulaĢılacağına 

dair geniĢ ifadelerdir (Leppäniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Doğru bir 

pazarlama stratejisi oluĢturabilmek için iĢletmelerin, hedef kitlelerini ve 

onlara nasıl en iyi Ģekilde hizmet edebileceklerini (değer sunabileceklerini) 

belirlemeleri gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 8). 

Ağ teknolojilerinin geliĢmesi, mobil cihazların yaygınlaĢması ve 

bunların bir sonucu olarak iĢ süreçlerinin mobilleĢmesi sayesinde iĢletmeler, 

müĢterilerine yer ve zamandan bağımsız olarak ulaĢabilmektedir. 

MüĢterilere yer ve zaman kısıtlaması olmadan ulaĢabilmenin pazarlama 

yöntemlerine yeni imkanlar sağlaması nedeniyle iĢletmeler son dönemde, 

pazarlama stratejilerini oluĢtururken mobil pazarlama yöntemlerini de 

dikkate almaktadır (Klein, 2014: 276). Mobil pazarlama faaliyetlerinde 

baĢarılı olabilmek için iĢletmelerin, hedef kitleleri ile etkin bir iletiĢim 

ortamı kurması, mobil pazarlama karması oluĢturması, mobil pazarlama ve 

mobil kampanya programlarını etkin bir biçimde tasarlaması gerekmektedir 

(Barutçu, 2008: 267). ĠĢletmelerin, mobil pazarlama stratejilerini 

oluĢtururken dikkate almaları gereken adımlar ġekil 3‟te yer almaktadır. 
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ġekil 3: Mobil Pazarlama Stratejisinde Temel Adımlar 

Kaynak: Bourke (2006: 10) 

Bourke (2006: 10), iĢletmelerin, mobil pazarlama stratejisi geliĢtirirken 

dikkate almaları gereken 6 adım olduğunu belirtmektedir. Buna göre, 

iĢletmelerin, baĢarılı bir mobil pazarlama stratejisi geliĢtirebilmeleri için 

öncelikle  hedef müĢterilerini tanımlaması ve mobil pazarlamaya karĢı 

tutumlarının ne olduğunu belirlemesi gerekmektedir. Daha sonra iĢletmeler, 

hedef müĢterilere hangi mesajların, ne zaman ve hangi sıklıkla iletileceğine 

karar vermelidir. Son olarak iĢletmelerin, mobil pazarlama kapsamında 

yürütülecek faaliyetler ve bu faaliyetler ile ilgili ölçme ve 

değerlendirmelerin nasıl yapılacağını belirlemeleri gerekmektedir. 

Mobil pazarlama stratejilerini itme temelli stratejiler ve çekme temelli 

stratejiler olmak üzere iki kategoriye ayırmak mümkündür (Barnes, 2002a: 

405). Ġtme temelli mobil pazarlama, iĢletmeler tarafından veya iĢletmeler 

adına hedef kitlenin mobil cihazına isteği dıĢındaki bir zamanda içerik 

gönderilmesini ifade etmektedir. Bu tür uygulamalar SMS, e-mail, MMS, 

resimli mesaj, anket veya diğer itme temelli reklam veya içerik 

gönderimlerini kapsamaktadır (Leppäniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Ġtme 

temelli mobil pazarlama stratejisinde iĢletmeler, önceden talep edilmeksizin 
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tüketicilerin mobil cihazlarına doğrudan bilgi göndererek iletiĢimi 

baĢlatmaktadır (Barnes, 2002a: 406; Smutkupt, Krairit ve Khang, 2011: 95). 

Ancak gönderilen istenmeyen veya spam mesajlar, tüketicileri rahatsız 

edebilmekte ve iĢletmeye karĢı olumsuz bir tutum oluĢturmalarına neden 

olabilmektedir. Bu durumu ortadan kaldırmak için mesajlar gönderilmeden 

önce tüketicilerin onayı alınmalı ve mesajlar izin temelli olarak 

gönderilmelidir (Scharl, Dickinger ve Murphy, 2005: 168). Onay alınarak 

yapılan itme temelli stratejiler, herhangi bir içerik gönderilmeden önce 

tüketiciden izin alınmasını gerektirmesi dolayısıyla tüketici dilediği zaman 

tercihlerini değiĢtirebilmekte veya mesajları durdurabilmektedir (Barnes, 

2002a: 406). 

Çekme temelli mobil pazarlama stratejileri ise, hedef kitleye talebinden 

hemen sonra tek seferlik içerik gönderilmesi olarak tanımlanmaktadır 

(Leppäniemi ve Karjaluoto, 2008: 53). Bu strateji kapsamında ücretsiz 

içerik tanıtan reklamlar, tüketicinin incelediği platformlara 

yerleĢtirilmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 132). Çekme temelli 

mobil pazarlama stratejileri ile iĢletmeler, tüketicinin talebi üzerine mesaj 

iletmekte veya tüketicinin göz attığı içerik hakkında onlara bilgi 

vermektedir (Barnes, 2002a: 405). Bu tür stratejilerde genellikle trafik 

raporları veya hava durumu tahminleri gibi ücretsiz mesajlar tüketicilerin 

istediği içeriğe göre iletilmektedir (Dickinger vd., 2004: 2). 

ĠĢletmeler, mobil pazarlama stratejilerini kullanarak kısa mesaj 

aracılığıyla bir ürün veya hizmetin tanıtımını ve reklamını yapabilmekte, 

indirim dönemlerini duyurabilmekte ve tüketicilere mobil kuponlar 

ulaĢtırabilmektedir (Aksu, 2007: 77). Doğru bir mobil pazarlama stratejisi 

oluĢturmalarının ardından iĢletmeler, bu stratejiye uygun mobil pazarlama 

yöntemlerini belirlemektedirler (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 124). 

1.5.9. Mobil Pazarlama Araçları 

Mobil cihazlar, hayatımızın önemli bir parçası haline gelmiĢ 

bulunmaktadır (Kaplan, 2012: 129). Masaüstü bilgisayar gibi diğer sık 

kullanılan cihazların aksine, mobil cihazlar kablosuz bağlantıya sahiptir. Bu 

özellik, mobil cihaz kullanımını arttırmakta ve pazarlama mesajlarının 
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iletilmesi konusunda iĢletmeler için daha fazla fırsat yaratmaktadır (Shankar 

ve Balasubramanian, 2009: 119). Mobil cihazlar, sahip oldukları müzik 

dinleme, video izleme, oyun oynama gibi özellikler ile günün sıkıcı 

zamanlarında mobil kullanıcıları eğlendirmektedir. Bu cihazların “son 

derece kiĢisel”, “her zaman kullanıcı ile birlikte”, “her zaman bağlı” ve “her 

zaman açık” olması gibi özellikleri, teknik özellikleri ile birleĢtiğinde mobil 

pazarlamayı, birebir pazarlama ve müĢteri iliĢkileri yönetimi için son derece 

güçlü bir araç haline getirmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 4-5). 

Mobil cihazların sahip olduğu yakınlık, etkileĢim ve mobilite gibi 

özellikleri pazarlama için yeni bir platform sunmaktadır. Bu cihazların 

kiĢisel ve yaygın yapısı, etkileĢimin her zaman, her yerde sağlanabileceği 

anlamına gelmektedir (Barnes ve Scornavacca, 2004: 137).  BaĢkaları ile 

paylaĢılmayan, yalnızca bir birey tarafından kullanılan mobil cihaz, iĢletme 

ile tüketici arasında kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢim kurulmasına olanak 

sağlamaktadır (Kaplan, 2012: 135). Aynı zamanda, sürekli kullanıcısının 

yanında olması ve sürekli kullanılması dolayısıyla mobil cihaz, iĢletmenin 

kullanıcı ile herhangi bir zamanda hızlı bir biçimde iletiĢim kurmasını 

kolaylaĢtırmaktadır (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119). Dizüstü 

bilgisayar, KiĢisel Dijital Asistan (Personal Digital Assistant-PDA), tablet 

bilgisayar, mobil telefon ve akıllı telefon mobil cihazlara örnek olarak 

gösterilmektedir. 

Notebook ya da laptop olarak da adlandırılan dizüstü bilgisayar, dizin 

üzerinde kullanılabilecek kadar hafif, masaüstü bilgisayarlara oranla daha 

küçük, taĢınabilir bilgisayarlardır. Dizüstü bilgisayarların sahip oldukları 

bazı önemli özellikler; her yere taĢınabilmeleri, kolaylıkla kurulmaları, 

birçok kullanıcı için yeterli güce ve hıza sahip olmaları, elektrik kesintisi 

durumunda da pili yettiği sürece çalıĢabilmeleri, masaüstü bilgisayarlara 

göre daha az sayıda kabloya ve daha Ģık bir sisteme sahip olmaları, kablosuz 

ağ bağlantısı sayesinde internete bağlanabilmeleri olarak sıralanabilmektedir 

(Arslan ve Arslan, 2012: 49). 

Bir diğer mobil cihaz türü olan KiĢisel Dijital Asistan (Personal Digital 

Assistant – PDA), avuç içi bilgisayarların tümüne verilen genel addır. 

BaĢlangıçta kiĢilerin kendilerini planlamaları amacıyla yapılacaklar listesi, 
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ajanda gibi uygulamaları içeren basit birer araç olarak tasarlanan PDA‟lara, 

teknolojinin geliĢmesi ile yeni özellikler eklenmektedir. Yeni geliĢtirilen 

PDA‟lar internete bağlanabilme, video gösterebilme gibi özelliklere sahiptir. 

Bu cihazlara, yumuĢak bir ucu olan kalem benzeri plastik bir çubuk 

aracılığıyla veri giriĢi yapılmakta ve bu çubuk, ekrana tıklamak veya bir 

Ģeyler çizmek için kullanılmaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 48). 

Tablet bilgisayar ise, akıllı telefon veya PDA‟dan daha büyük, 

dokunmatik ekrana sahip taĢınabilir bir bilgisayar türüdür. Tabletler, klavye 

veya fareye gerek olmadan parmaklarla ya da kendi kalemi aracılığıyla 

kullanılmaktadır. Bu cihazlar, küçük boyutları ve hafif olmaları sayesinde 

kolaylıkla her yere taĢınabilmektedir. Pil ömrü genellikle dizüstü 

bilgisayarlardan daha uzundur. Aynı zamanda, bir dizüstü bilgisayardan 

daha uygun fiyatlıdırlar (Santamarta, Hernández-Gutiérrez, Tomás, Cano, 

Rodríguez-Martín ve Arraiza, 2015: 2754-2756). 

Hareket halinde iken iletiĢim kurabilmemizi sağlayan tek araç mobil 

telefon olmamakla birlikte, mobil cihaz denince akla ilk gelen araç mobil 

telefondur (Arslan ve Arslan, 2012: 47). Mobil pazarlama da, taĢınabilirlik 

özelliğinin yanında yaygın kullanımı nedeniyle, çoğunlukla mobil 

telefonlara  bağlanmaktadır (Sultan ve Rohm, 2005: 84).  

Mobil telefon, kolaylıkla taĢınabilen, kablosuz telefon sistemini 

kullanan, geniĢ kapsama alanına sahip bir mobil cihazdır (Arslan ve Arslan, 

2012: 47). Bu cihaz, potansiyel müĢteriler ile her zaman, her yerde iletiĢim 

kurabilmeyi isteyen pazarlamacıların bu hedefine devrim niteliğinde bir 

katkı yapmaktadır (Barutçu, 2007: 26). Mobil telefon kullanıcıları genellikle 

cihazlarını her zaman yanlarında bulundurmaktadır. Bu nedenle mobil 

telefon doğrudan ve kiĢiselleĢtirilmiĢ iletiĢim için ideal bir ortam olarak 

görülmektedir (Bauer vd., 2005: 182). 

Mobil telefonların; sesli, yazılı ve görüntülü iletiĢimin sağlandığı 

multimedya iletiĢim kurma, perakendeci ve üreticiler için pazarlama, bilet 

satın alma veya rezervasyon yaptırma, mobil internet bağlantısı kurma, 

taĢınabilir eğlence, yön bulma, çok kanallı alıĢveriĢ ve ödeme yapma 

araçları haline gelmesi, önemini arttırmaktadır. Bu cihazlar insanların 

iletiĢim ihtiyacını karĢılamakta ve sahip oldukları özellikler sayesinde 
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önemli bir pazarlama aracı olmaktadırlar (Barutçu ve Öztürk Göl, 2009: 25). 

Mobil telefonu önemli bir pazarlama aracı haline getiren bir diğer özelliği 

etkileĢimli bir yapıya sahip olmasıdır. EtkileĢimli yapısı sayesinde, mesajın 

alıcısının, mesaja hemen cevap verebilmesine olanak sunmaktadır (Bauer 

vd., 2005: 182). Mobil telefonun etkileĢim özelliği, firmaların müĢteriler 

hakkında bilgi elde etmelerine ve bu bilgileri, müĢterilerin gerçek 

ihtiyaçlarını yansıtan bireysel profiller oluĢturmak için kullanmalarına 

olanak sağlamaktadır. Toplanan müĢteri bilgileri, gelecekteki pazarlama 

faaliyetleri için bir veri tabanı olarak saklanabilmektedir (Smutkupt, Krairit 

ve Esichaikul, 2010: 135). 

Mobil cihazların bir diğer örneği olan akıllı telefon ise mobil telefonun 

bir türüdür ancak sıradan mobil telefonlara nazaran birtakım üstünlükler 

sunmaktadır. Bu cihaz, küçük bir bilgisayarda bulunabilen bellek ve iĢlemci 

gücünü, bir mobil telefon yapısında biraraya getirmektedir (Arslan ve 

Arslan, 2012: 47). Tüm mobil cihazlar gibi, akıllı telefonlar da her zaman 

açıktır ve kolaylıkla taĢınabilmektedir. Akıllı telefonlar, hızlı yüklemeler 

için tasarlanan mobil uygulamaları çalıĢtırabilmektedirler (Vishwanath, 

2016: 200-201). Aynı zamanda, 7 gün 24 saat internet bağlantısı 

sunabilmekte ve tarayıcı veya mobil uygulamalar aracılığıyla bilgi aramak, 

sosyal ağlara eriĢmek, Ģarkı veya video indirmek gibi birçok amaçla 

kullanılabilmektedirler  (Anshari ve Alas, 2015: 177). 

1.5.10. Mobil Pazarlama Kanalları 

ĠĢletmelerin yeni mal ve hizmetleri, artan ürün çeĢitliliği ve yeni 

markaları hakkındaki bilgileri potansiyel müĢterilerine ulaĢtırabilmeleri için 

hedef müĢteri grubu veya grupları ile iletiĢim kurmaları gerekmektedir. Bu 

iletiĢim, firmaların doğru hedef kitleye etkin bir biçimde ulaĢabilmesine, 

pazarlama kampanyalarını doğrudan, daha etkili ve daha yüksek geri dönüĢü 

olan bir yapıda hazırlayabilmesine olanak sağlamaktadır (Barutçu ve Öztürk 

Göl, 2009: 25; Kara ve Hacıhasanoğlu, 2015: 182) 

Geleneksel pazarlama yöntemlerinde tüketicilere, televizyon, gazete, 

radyo gibi kitlesel iletiĢim kanalları ile ulaĢılmakta, marka ve ürün bu 

kanallar aracılığıyla anlatılmaktadır. GerçekleĢtirilen bu tanıtım 



39 
 

faaliyetlerinin kitlesel olması nedeniyle aynı gün içerisinde çok sayıda 

mesajla karĢı karĢıya kalan tüketicilerin reklam konusu ürünleri ve 

markaları ayrıĢtırması zorlaĢmaktadır.  Ancak geliĢen yeni teknolojiler, 

tanıtım faaliyetlerinin yönünü kitlesel düzeyden daha küçük müĢteri 

gruplarına yöneltmektedir.  Kitlesel ve tek yönlü bir pazarlama 

anlayıĢından, kiĢiye özel, çift yönlü bir anlayıĢa geçiĢ yaĢanmaktadır 

(Arslan ve Arslan, 2012: 45). 

Tüketicilere mobil kanallar aracılığıyla ulaĢmayı hedefleyen mobil 

pazarlama, geleneksel pazarlama kanallarına entegre olan ek bir kanaldır. 

Özellikle akıllı telefonların kullanılmaya baĢlanması ile önemi giderek artan 

mobil pazarlamada kullanıcı ile SMS, MMS, internet, bluetooth gibi yollarla 

etkili ve hızlı bir iletiĢim kurulabilmektedir (Kara ve Hacıhasanoğlu, 2015: 

185). Mobil teknolojideki son geliĢmelerden dolayı, mobil cihazların hızla 

yaygınlaĢması ve sahip oldukları özellikler ile birlikte, mobil kanal 

pazarlama için yeni ve potansiyel bir araç olarak ortaya çıkmaktadır (Bauer 

vd., 2005: 181; Varnali ve Toker, 2010: 144; Smutkupt, Krairit ve 

Esichaikul, 2010: 126). Mobil pazarlama kanalları; kısa mesaj servisi (short 

message service - SMS), çoklu ortam mesajlaĢma servisi (multimedia 

message service - MMS), yakın saha iletiĢimi (near field communication - 

NFC), bluetooth, küresel mobil iletiĢim sistemi (global system for mobile 

communications - GSM), küresel konumlama sistemi (global positioning 

system - GPS) ve mobil interneti kapsamaktadır.  

1.5.10.1. Kısa mesaj servisi (Short message service-SMS) 

SMS, mobil telefonlar kullanılarak GSM Ģebekeleri üzerinden yazılı 

mesaj  gönderilmesi ve alınması iĢlemidir (Arslan ve Arslan, 2012: 50-51). 

SMS, 160 karakter ile sınırlandırılan yazılı mesajların bir kullanıcıdan 

diğerine iletilmesine olanak sağlamaktadır (Muk, 2007: 179). Yazı içeren 

mesajlar yerine, operatör logosu, melodi ya da yapılandırma mesajı da 

gönderilebilmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 6; Arslan ve Arslan, 

2012:51). 

Herhangi bir ürün/hizmet üreticisi, perakendeci veya üçüncü Ģahıs 

minimum çaba, zaman ve maliyet ile milyonlarca potansiyel müĢterisine 
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SMS yoluyla mesaj gönderebilmektedir (Shareef, Dwivedi, Kumar ve 

Kumar, 2017: 257). Günümüzde birçok firmanın pazarlama karmasının 

ayrılmaz bir parçası durumunda olan SMS,  reklam, oyun, kupon, bilgi 

servisleri gibi çeĢitli uygulamalarda etkin bir biçimde kullanılmaktadır 

(Smutkupt, Krairit ve Khang, 2012: 540). Bu teknoloji markaların, 

tüketiciye doğrudan gönderilen kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar aracılığıyla ürün, 

hizmet ve fikirleri tanıtmasına olanak sağlamaktadır (Sultan, Rohm ve Gao, 

2009: 308; Watson, McCarthy ve Rowley, 2013: 841). MüĢteriler 

perspektifinden bakıldığında ise, kullanımının kolay, ucuz ve hızlı olması 

nedeniyle SMS faydalı bir interaktif pazarlama aracı olarak görülmektedir 

(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 7). 

SMS ile tüm mesajlar, Ģebekede yeterli miktarda boĢ kapasite olduğu 

sürece iletilmektedir. Mobil telefonun kapalı olduğu durumlarda ise, 

kullanıcı cihazı açtığında mesajlar teslim edilmektedir (Dickinger vd., 2004: 

2). Ġzin temelli olduğunda, yüksek oranda kiĢiselleĢtirildiğinde, doğru 

zamanda ve doğru yerde teslim edildiğinde SMS‟in en etkili kanal olduğu 

kanıtlanmıĢtır (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 6). 

1.5.10.2. Çoklu ortam mesajlaşma servisi (Multimedia message service-

MMS) 

MMS, bir mobil telefondan diğerine mesaj iletmenin baĢka bir yoludur. 

MMS ile SMS arasındaki en temel farklılık, MMS‟in yalnızca yazı değil, 

ses, görüntü ve video da içerebilmesidir. Aynı zamanda, bir mobil 

telefondan e-posta adresine de MMS mesajı göndermek mümkündür 

(Hopkins ve Turner, 2012: 45). Bununla birlikte, SMS mesajları GSM 

aracılığıyla gönderilirken, MMS mesajları Kablosuz Uygulama Protokolü 

(Wireless Application Protocol-WAP) aracılığıyla gönderilmektedir 

(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 15). SMS oldukça basit iken MMS, 

kullanıcılar arasındaki etkileĢimi daha renkli, daha anlamlı kılan, 

kullanıcıların kendilerini ve hislerini daha rahat ve daha özgür bir Ģekilde 

ifade etmelerine olanak sağlayan bir kavramdır (Aksu, 2007: 97-98; Arslan 

ve Arslan, 2012: 53-54).  

MMS mesajları, mobil pazarlamacıların iletmek istedikleri pazarlama 

mesajlarını fotoğraflar, müzik ve video klipleri kullanarak 
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kiĢiselleĢtirmelerine olanak sağlamaktadır. Daha zengin ve daha ilgi çekici 

içerikler, mevcut ve potansiyel müĢterilere MMS yoluyla iletilebilmektedir 

(Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 16). Ancak MMS mesajının gönderilmesi 

maliyetlidir, bu nedenle pazarlama aracı olarak MMS‟in kullanımının, 

genellikle uygulama için belirli bir bütçe ayırmıĢ olan daha büyük Ģirketler 

için uygun olduğu düĢünülmektedir (Dushinski, 2012: 71).  MMS, birçok 

telefon türü için uygundur. Aynı zamanda bu teknoloji, sabit e-posta 

adresleri ile uyumlu olması sebebiyle internet eriĢimine sahip olan tüm 

mobil cihazlara gönderilebilmektedir (Arslan ve Arslan, 2012: 53). 

1.5.10.3. Bluetooth 

Temelde birden fazla mobil cihaz arasında küçük bir kablosuz ağ 

oluĢturan kısa mesafeli kablosuz teknoloji olan Bluetooth, en heyecan verici 

ve tartıĢmalı mobil pazarlama kanallarından biridir (Dushinski, 2012: 150). 

Günümüzde Bluetooth aracılığıyla masaüstü ve dizüstü bilgisayarlar, mobil 

telefonlar, PDA‟lar gibi cihazlar arasında belirli bir frekans üzerinde 

kablosuz iletiĢim kurularak bilgi senkronizasyonu sağlanabilmektedir 

(Arslan ve Arslan, 2012: 56). 

Bluetooth, dosyaları veya videoları aktarabilmek için kısa mesafede 

bulunan mobil cihazları birbirine bağlamaya olanak sağlamaktadır (Hassan, 

Bibon, Hossain ve Atiquzzaman, 2018: 308). 2,4 gigahertz (ghz) frekans 

bandında çalıĢan Bluetooth ile en fazla 721 kilobyte (kb)‟lık veri 

aktarılabilmektedir. Bluetooth desteğine sahip cihazların etkin oldukları 

mesafe yaklaĢık olarak 10 metredir (Arslan ve Arslan, 2012: 56). Bluetooth, 

iletiĢimi baĢlatmak için extra kurulum gerektirmeyen otomatik bir 

teknolojidir. Bu teknoloji aracılığıyla insanlar kolaylıkla dosya, fotoğraf, 

müzik, video paylaĢabilmektedir. Bu nedenle Bluetooth tercih edilen ve 

sıklıkla kullanılan bir teknolojidir (Hassan vd., 2018: 308). 

1.5.10.4. Yakın saha iletişimi (Near field mommunication-NFC) 

NFC, elektronik cihazlar arasında çift yönlü kablosuz yakınlık (birkaç 

santimetre) iletiĢimi sağlayan standartlaĢtırılmıĢ bir teknolojidir (Madureira, 

2017: 133). Bu teknoloji, cihazların birbirlerine yakın duruma 

getirildiklerinde radyo frekansları üzerinden etkileĢime geçebilmelerine 
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olanak sağlamaktadır.  Bunun anlamı, mobil cihazınız üzerinde NFC 

özellikli bir Ģeye dokunduğunuzda, bu dokunuĢun telefonunuzda bir Ģeyi 

açabilmesidir. Örneğin, NFC, mobil cihazlar aracılığıyla mobil ödeme 

gerçekleĢtirmek için kullanılabilmektedir (Rowles, 2013: 212).  

Çift yönlü veri transferine olanak sağlayan NFC ile, NFC aktarımı 

etkinleĢtirilerek ve NFC özellikli iki cihaz birbirine yakınlaĢtırılarak resim 

gibi veriler değiĢtirilebilmektedir. Diğer teknolojilerle karĢılaĢtırıldığında 

NFC, hızlı kurulum süresine, daha fazla kullanıma ve daha iyi tüketici 

deneyimine sahiptir (Pesonen ve Horster, 2012: 12).  

1.5.10.5.Küresel mobil iletişim sistemi (Global system for mobile 

communications-GSM) 

GSM, zaman bölmeli çoklu eriĢim (time division multiple access-

TDMA) teknolojisinin bazı eksiklerini ele almak amacıyla geliĢtirilmiĢtir 

(Krum, 2010: 19). Günümüzde, dünya çapında en yaygın kullanılan dijital 

mobil iletiĢim sistemidir (Tseng, Jiang, Lee, Lu, Ouyang, Chen ve Chang, 

2006: 47). Uluslararası dolaĢımı (roaming) daha basit hale getiren GSM‟in 

bu denli yaygın olmasının sebebi telefonların neredeyse her zaman 

kullanabilecekleri sinyallere eriĢebilmeleridir (Krum, 2010: 19-20). 

GSM, mobil veri göndermek ve almak için zaman bölmeli çoklu eriĢim 

teknolojisi ile 900 ve 1800 megahertz (MHz) frekanslarını kullanmaktadır 

(Tseng vd., 2006: 47; Anderson ve Muller, 2008: 9). Aynı zamanda, sistem 

analog verilerini dijital verilere dönüĢtürmektedir. Mesajlar ve resimler de 

GSM üzerinden gönderilebilmektedir (Tseng vd., 2006: 47).    

1.5.10.6. Küresel konumlama sistemi (Global positioning system-GPS) 

GPS, uydu temelli konum belirleme sistemine verilmiĢ isimdir. GPS 

kullanıcılara bulundukları konumu iĢaretleme ve belirledikleri bir noktaya 

geri dönme imkanı sağlamaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 49). Bir mobil 

cihaza GPS özelliği eklemek cihazı yakın çevresine odaklı bir hedefe 

dönüĢtürmektedir. YerleĢik GPS‟e sahip bir mobil cihaz, yabancı bölgede 

bile olsa yakınlarda bulunan insanlar, firmalar ve lokasyonlar hakkında 

farkındalık kazanmaktadır (Scott, 2015: 228).   
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GPS, pazarlama sektöründe de ilgi görmektedir (Theiss, Yen ve Ku, 

2005: 94). GPS uyumlu mobil cihazlar, pazarlamacıların müĢterileri 

konumlarına göre hedeflemelerine olanak sağlamaktadır (Feng, Fu ve Qin, 

2016: 335). GPS, cihazın bulunduğu yeri belirleyebilmek için sinyal 

almaktadır ve kullanıcıyı istenen hedefe yönlendirecek haritalara sahiptir. 

Konum tabanlı pazarlamada, mobil cihazın kullanıcısına GPS aracılığıyla 

konumuna göre mesaj gönderilmektedir (Varshney ve Joy, 2015: 45). 

1.5.10.7. Mobil internet 

Ġnternet, kablolu ağa bağlı olan milyonlarca kullanıcıya bilgi ve hizmet 

sunmanın kolay ve etkili bir yoludur (Cheong ve Park, 2005: 125).   

Ġcadından günümüze kadar geçen sürede hücresel iletiĢim ve kablosuz ağ 

teknolojilerinde meydana gelen hızlı geliĢmelerden dolayı internete mobil 

cihazlar üzerinden eriĢim konusu gündeme gelmiĢ ve son zamanlarda 

oldukça yaygınlaĢmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda, mobil kullanıcıların 

hareket halinde oldukları zamanlarda internete bağlanabilmelerini ve bu 

bağlantıyı sürdürebilmelerini sağlayacak çalıĢmalar gerçekleĢtirilmiĢ, mobil 

internet protokolleri geliĢtirilmiĢtir. Mobil cihazlarla internete eriĢime 

olanak sağlayan mobil ağ teknolojilerinin amacı, kullanıcıların bir coğrafi 

bölge içerisinde hareket halindeyken internete bağlanabilmelerini 

sağlamaktır (Arslan ve Arslan, 2012: 59). 

Hızlı teknolojik yenilik, kablosuz ağ üzerinden iletiĢim kurmayı 

güvenli, hızlı ve kaliteli hale getirmektedir (Cheong ve Park, 2005: 126). 

Mobil internet eriĢimine sahip cihazlar lüks olmaktan çıktıkça, mobil 

internet müĢteriler tarafından giderek daha fazla benimsenmektedir (Liu ve 

Li, 2010: 309). Ġnternet kullanımında meydana gelen hızlı artıĢ, kablosuz 

cihazların giderek yaygınlaĢması ve hızlı teknolojik yenilik ile kablosuz 

teknoloji, kablolu internet dünyasını kablosuz mobil internete 

kaydırmaktadır (Cheong ve Park, 2005: 126; Srinuan, Srinuan ve Bohlin, 

2012: 254). Mobil internet teknolojisi iĢ çevreleri için yalnızca tüketiciye 

eriĢimi geniĢletmekle kalmamakta, aynı zamanda mobil endüstride mobil 

oyun, mobil ticaret ve mobil pazarlama gibi yeni iĢ potansiyelleri 

yaratmaktadır (Liu ve Li, 2010: 309). 
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1.5.11. Mobil Pazarlama Uygulamaları 

Günümüzde teknoloji, hızlı bir biçimde geliĢmekte ve insanların 

hayatında daha fazla yer edinmektedir. Özellikle, internete bağlanabilen 

mobil cihazların her alanda kullanılmaya baĢlanması, iĢletmelerin ürünlerini 

veya hizmetlerini her zaman, her yerde sunabilmesine, tüketicilerin de 

ihtiyaç duydukları ürünlere veya hizmetlere her zaman, her yerde kolaylıkla 

ulaĢabilmelerine olanak sağlamaktadır (Armağan ve Gider, 2014: 40). Bu 

doğrultuda ortaya çıkan mobil pazarlama uygulamalarının amacı, hedef 

kitlelere ürün veya hizmetlere iliĢkin yeni bilgilerin verilmesidir. Aynı 

zamanda mobil pazarlama uygulamaları ile iĢletmeler, kampanyalarının 

daha etkili olmasını amaçlamaktadır (Karaca ve Gülmez, 2010: 74).  

Mobil pazarlama uygulamaları ile daha doğru bir müĢteri kitlesine, daha 

etkileĢimli, zamandan ve yerden bağımsız, sesli ve görüntülü olarak 

ulaĢılabilmektedir (Klein, 2014: 277). Mobil pazarlama uygulamaları; mobil 

ticaret, mobil uygulama, mobil alıĢveriĢ, mobil kupon, mobil eğlence, mobil 

bankacılık, QR kod (karekod), konum tabanlı pazarlama ve mobil ödemeyi 

kapsamaktadır. 

1.5.11.1. Mobil ticaret 

Teknolojide meydana gelen geliĢmeler, zamana ve mekana bağımlılığı 

önemli ölçüde azaltmıĢtır. Ġnternetten yapılan ticaret, yeni yöntemler, yeni 

kanallar ve yeni pazarlar oluĢturmuĢtur. Buna rağmen internet üzerinden 

yapılan ticaret, zaman ve mekana olan bağımlılığı tam anlamıyla ortadan 

kaldıramamıĢtır. Bu yöntem, zaman açısından kısıtlamaya sahip olmasa da 

bilgisayar, modem, ağ bağlantısı gibi gereksinimler dolayısıyla mekan 

açısından kısıtlara sahiptir. Ancak, bu sorunlar, mobil iletiĢim 

teknolojilerindeki geliĢmeler sayesinde ortadan kalkmıĢtır (Kırcova, 2002: 

14).  

Ġnternet ve mobil iletiĢim teknolojisinin bir araya gelmesi, mobil ticaret 

için geliĢmekte olan bir pazar oluĢmasına yol açmıĢtır (Islam, Ahmad, Khan 

ve Ali, 2010: 37; Acilar ve Turan, 2016: 516). Mobil ticaret, internet 

özellikli kablosuz bir cihaz aracılığıyla herhangi bir yerden ürün veya 

hizmetin satın alınabilmesidir ve mobil Ģebeke üzerinden mobil cihazlar 

kullanılarak yapılan, parasal değere sahip herhangi bir iĢlemi ifade 
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etmektedir (Clarke, 2001: 133; Acilar ve Turan, 2016: 516). Bu teknoloji, 

her zaman her yerde bilgiye eriĢebilme (Chong, Chan ve Ooi, 2012: 34) ve 

ticari iĢlem yapabilme imkanı sunmaktadır (Kırcova, 2002: 14).   

 Mobil ticaret, belirli faaliyetlerin gerçekleĢtirilme biçiminde önemli 

değiĢiklikler vaat etmektedir. Mikro tarayıcılar ve diğer mobil 

uygulamalarla donatılmıĢ mobil teknolojiler, bankacılık, rezervasyon ve 

bilet satın alma, alıĢveriĢ ve gerçek zamanlı haberler dahil olmak üzere 

tüketicilere, imkanlarının sınırsız olduğu “cepte” internet fırsatını 

sunmaktadır (Barnes, 2002b: 91). Mobil ticaret, internetin 

sunabileceklerinin çoğunu sağlamasının yanı sıra, mobilite avantajını da 

beraberinde getirmektedir (Islam vd., 2010: 38). 

1.5.11.2. Mobil uygulama 

Akıllı telefon kullanıcı sayısının ve  mobil cihazların sundukları 

imkanların giderek artmasıyla, mobil uygulamalar iĢ fırsatlarını geniĢletme 

ve kiĢisel üretkenliği arttırma açısından sınırsız olanaklar sunmaktadır 

(Hopkins ve Turner, 2012: 50). Mobil uygulamalar, mobil cihazlarda çalıĢan 

ve kullanıcı için belirli görevleri yerine getiren yazılımdır (Islam, Islam ve 

Mazumder, 2010: 72). Günümüzde birçok mobil cihazda kullanılabilen 

mobil uygulamalar, mobil pazarda hızla geliĢmektedir (Arslan ve Arslan, 

2012: 78). Kolay, kullanıcı dostu ve uygun fiyatlı olan mobil uygulamalar 

mobil cihazların çoğuna indirilebilmekte ve çalıĢtırılabilmektedir. Mobil 

uygulamaların arama, mesajlaĢma, tarama, sohbet etme, sosyal ağ iletiĢimi, 

ses, video, oyun gibi geniĢ iĢleyiĢ alanı için yaygın kullanımı bulunmaktadır 

(Islam, Islam ve Mazumder, 2010: 72). 

Çok sayıda mobil uygulamadan bazıları (internet tarayıcı, SMS/MMS, 

müzikçalar) satın alındığında telefonun içinde mevcut iken, bazıları telefon 

satın alındıktan sonra indirilebilmektedir. Ġndirilebilen uygulamalar 

(mesajlaĢma uygulamaları, oyunlar, iĢ araçları) pazarı, uygulamaların 

geliĢtiricileri, yayıncıları ve içerik sağlayıcılar ile birlikte geliĢmeye devam 

etmektedir (Islam, Islam ve Mazumder, 2010: 72; Arslan ve Arslan, 2012: 

78). 
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Mobil uygulamalar, pazarlamacıların müĢterileri ile uzun süreli iliĢkiler 

kurmalarına, müĢteri etkileĢimini arttırmalarına, markaya karĢı olumlu 

tutum oluĢturmalarına ve gelir artıĢı elde etmelerine yardımcı olmaktadır 

(Bellman, Potter, Treleaven-Hassard, Robinson ve Varan, 2011: 191; 

McWherter ve Gowell, 2012: 17; Kim ve Baek, 2018: 148). ġirketler de, 

marka bilincini ve beklentileri arttırmak, müĢteri sadakati oluĢturmak, satıĢ 

kanallarını geniĢletmek ve mobil alıĢveriĢi daha kolay hale getirmek gibi 

nedenlerden dolayı uygulama geliĢtirmek isteyebilmektedirler (Hopkins ve 

Turner, 2012: 79).  

1.5.11.3. Mobil alışveriş 

Dünya, mobil iletiĢim teknolojisinin avantajları ve mobil cihazların 

toplumdaki  hızlı yayılımı nedeniyle elektronik ticaretten mobil ticarete 

doğru büyük bir dönüĢüme tanık olmaktadır (Celik ve Kocaman, 2017: 

166). Mobil cihazların, özellikle mobil telefonların, günlük hayatın ayrılmaz 

bir parçası haline gelmesi ve müĢteri ile perakendeci arasında bir köprü 

görevi görmesi nedeniyle perakendeciler bu cihazları ideal bir mesafeli 

iletiĢim ve satıĢ kanalı olarak görmektedirler (Shankar vd., 2010: 112; Celik 

ve Kocaman, 2017: 166). 

Mobil cihazlar tüketicilerin hayatlarında yaygınlaĢtıkça, alıĢveriĢ 

deneyimlerinde de önemli bir rol oynamaya baĢlamaktadır (Kumar ve 

Mukherjee, 2013: 23). Cep telefonları, özellikle de akıllı telefonlar, 

bireylerin alıĢveriĢ yapma Ģeklini değiĢtirmektedir (Hagberg, Sundstrom ve 

Egels-Zandén, 2016: 695; Fuentes, Bäckström ve Svingstedt, 2017: 270). 

MüĢteriler, ürün bilgisi almak, fiyatları kontrol etmek veya karĢılaĢtırmak, 

mağaza hakkında bilgi almak için mağazanın mobil uygulamasına eriĢmek, 

ürün bulunabilirliğini kontrol etmek ve kupon almak için mobil cihazlarını 

kullanmaktadırlar (Kumar ve Mukherjee, 2013: 23).  

Mobil alıĢveriĢ, internet özellikli telefonlar veya kablosuz 

telekomünikasyon ağı üzerinden ürün veya hizmet satın alımları ile ilgili 

parasal iĢlemlerdir (Wong, Lee, Lim, Chai ve Tan, 2012: 25).  Aynı 

zamanda mobil alıĢveriĢ, müĢterilerin her an her yerde çevrimiçi alıĢveriĢ 

yapmasına olanak sağlamaktadır (Lu ve Su, 2009: 443). Mobil alıĢveriĢ 
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sistemleri, müĢterilerin internet eriĢimli mobil cihazlarını kullanarak web 

sitelerine ve mobil uygulamalara göz atabilmelerine ve buralardan alıĢveriĢ 

yapabilmelerine imkan tanımaktadır (Chen, 2013: 260).  

Mobil alıĢveriĢin yaygınlığı baz alınarak, birçok fiziki perakendeci 

pazar paylarını arttırmak (Chen, Hsu ve Lu, 2018: 281) ve daha güvenli bir 

alıĢveriĢ deneyimi sağlamak için mobil alıĢveriĢ uygulamaları sunmakta ve 

tüketicileri mobil cihazlar aracılığıyla alıĢveriĢ yapmaya teĢvik etmektedir 

(Madan ve Yadav, 2018: 140). Bu uygulamalar, kullanıcılara daha 

kiĢiselleĢtirilmiĢ bir deneyim sunmaktadır. Kullanıcılar genellikle 

uygulamaları mobil cihazlarına indirmekte ve saklamaktadırlar, bu durum 

perakendecilere müĢterileri ile iletiĢim kurabilmeleri için açık bir kanal 

sunmaktadır (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8-9). 

Mobil alıĢveriĢ bağlamında üç temel zorluk bulunmaktadır. Ġlk olarak; 

mobil internetin dar bant geniĢliği nedeniyle sık sık bağlantı kopuklukları 

yaĢanabilmektedir. Ġkinci olarak, mobil cihazların ekran ve bellek boyutları 

sınırlıdır, bu nedenle masaüstü bilgisayarlarla karĢılaĢtırıldıklarında daha az 

kullanıcı etkileĢimine sahiptirler. Son olarak, dar bant geniĢliği müĢterilerin 

satın alma sırasında daha uzun süre beklemelerine neden olabilmektedir (Lu 

ve Su, 2009: 443-444; Wong, Tan, Ooi ve Lin, 2015: 95). Tüm bu 

zorlukların yanında, alıĢveriĢ için mobil cihazları kullanmanın bazı 

avantajları bulunmaktadır (Wu, Wang ve Tai, 2004: 2; Wong vd., 2015: 95): 

 Mobilite: Mobil cihazlar, kullanıcıların internete ve uygulamalara 

her zaman her yerden ulaĢabilmesine olanak sağlamakta, böylelikle 

zaman ve mekan engellerini ortadan kaldırmaktadırlar. 

 Kolaylık: Tüketiciler, gerektiğinde bilgi aramak için çeĢitli mobil 

web sitelerini kolaylıkla ziyaret edebilmektedirler. 

 Her yerde bulunabilme: Mobil cihazlar aracılığıyla ticari iĢletmeler, 

ne zaman nerede olduklarından bağımsız olarak daha fazla müĢteriye 

ulaĢabilmektedirler. 

 Kişiselleştirme: Tüketicilerin ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için 

uygulamalar kullanılarak farklı hizmetler kiĢiselleĢtirilebilmektedir. 
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 Esneklik: Mobil cihazların taĢınabilir olmaları dolayısıyla tüketiciler, 

oldukları yerden iĢlem yapmak ve bilgi almak için web içeriğini 

tarayabilmektedirler. 

 Yaygınlaştırma: Tüketiciler, kablosuz ağ üzerinden herhangi bir 

coğrafi bölgede veri ve bilgi alabilmektedirler. 

1.5.11.4. Mobil kupon 

Mobil ticaretin artması dolayısıyla Ģirketler, kullanıcılar için daha fazla 

mobil kupon çıkarmaya baĢlamaktadırlar (Chen, Tsai ve Chang, 2017: 204). 

Mobil kuponlar, mesaj yoluyla alınan, müĢterilerin ödeme noktasında 

mesajı göstermeleriyle veya promosyon kodu gönderilmesiyle paraya 

çevrilebilen yazılı mesaj teklifleridir (Dushinski, 2012: 77). NFC özellikli 

akıllı telefonlarla müĢteriler, mobil kuponları istedikleri zaman istedikleri 

yerde alabilmekte ve kolaylıkla kullanabilmektedirler (Chen, Tsai ve Chang, 

2017: 204). Mobil kuponu kullanmak için kiĢi, telefonu görevliye 

göstermektedir böylelikle kupon kullanılmaktadır (Dushinski, 2012: 110). 

Mobil kuponlar, firmalar açısından mevcut müĢterilere yönelik satıĢları 

arttırmak, yeni müĢterileri çekmek ve sadakati arttırmak için iyi bir yoldur 

(Dushinski, 2012: 77). Yazılı kuponlarla aynı iĢleve sahip olan mobil 

kuponlar, kullanıcıya ulaĢtırılma biçiminde  farklılık göstermektedir. Mobil 

kuponlar, mobil ağ aracılığıyla SMS veya MMS olarak gönderilirken, yazılı 

kuponlar insan eliyle ulaĢtırılmaktadır (Arslan ve Arslan, 2012: 109-110).  

1.5.11.5. Mobil eğlence 

Mobil telefon, önemli bir medya ve eğlence platformu olarak 

görülmektedir (Barutçu, 2007: 29; Barutçu, 2008: 20). Mobil eğlence, mobil 

ve kablosuz teknolojiler ve cihazlar aracılığıyla yürütülen ücretli veya 

ücretsiz boĢ zaman aktiviteleri veya ürünler ve hizmetler olarak 

tanımlanmaktadır. Mobil eğlence uygulamaları arasında indirilebilen mobil 

telefon oyunları, görüntüler, zil sesleri, MP3ler (MPEG-1 Audio Layer III-

Film Uzmanlar Grubu Ses Katmanı 3), logolar, karikatürler, duvar kağıtları 

ve anlık mesajlaĢma (Instant Messaging - IM), fal yorumlama, konum 

tabanlı eğlence, canlı spor ve raporlar gibi hizmetler yer almaktadır (Leong, 

Ooi, Chong ve Lin, 2013: 2110). Mobil eğlence hizmetlerinin, mobil 
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pazarlamanın en önemli faktörlerinden biri olduğu düĢünülmektedir 

(Barutçu, 2007: 29). 

Günümüzde birçok kiĢi, mobil cihazları aracılığıyla internette 

gezinmekte, film izlemekte, e-postalarını kontrol etmekte, arkadaĢları ile 

mesajlaĢmakta veya konuĢmakta ve oyunlar oynamaktadır. Bu aktiviteler 

arasında, mobil oyunlar, oyun oynanan cihazın (genellikle akıllı telefon)  

her zaman, her yere taĢınabilmesi dolayısıyla kullanıcıların baĢlıca boĢ 

zaman aktivitesi durumundadır (Hsiao ve Tang, 2016: 48). Mobil oyun, 

akıllı telefon veya tablet bilgisayar gibi mobil cihazlarda oynanan bir video 

oyunudur (Hsiao ve Chen, 2016: 19). Mobil oyunlar kullanıcıların, yer ve 

zaman kısıtı olmaksızın uzakta bulunan diğer kullanıcılarla etkileĢimli, tek 

oyunculu ya da çok oyunculu oyunlara katılmalarına olanak sağlamaktadır. 

Bu oyunlar, mobil cihaza bir uygulama olarak indirilebilmekte ya da 

internet portalı üzerinden oynanabilmektedir (Varnali, Toker ve Yilmaz, 

2010: 29).  

Mobil iletiĢim endüstrisindeki geliĢmeler, aynı zamanda mobil 

televizyon olarak bilinen, bireylerin televizyon programlarını mobil 

cihazları aracılığıyla izleyebilmelerini sağlayan yeni bir yöntem 

sunmaktadır (Wong, Tan, Hew ve Ooi, 2016: 764). Mobil televizyon, 

taĢınabilir bir cihaz üzerinden kiĢisel iletiĢimden vazgeçmeden, bilgi ve 

eğlence odaklı içerik sağlamaktadır. Zaman ve mekan sınırlamalarından 

bağımsız olarak mobil televizyonun her yerde bulunabilme özelliği, 

kullanıcıların mevcut olan tüm veri, ses ve video içeriğine istedikleri zaman 

istedikleri yerde ulaĢabilmelerine imkan sağlamaktadır (Lee, Kim, Ryu ve 

Lee, 2011: 241). 

1.5.11.6. Mobil bankacılık 

ĠletiĢim teknolojilerinde ve mobil teknolojilerde meydana gelen hızlı 

geliĢme ve akıllı cihazların yaygınlaĢması, bankalar, finansal kurumlar ve 

kullanıcılar için mobil bankacılık hizmetlerinin önemini arttırmaktadır  

(Baptista ve Oliveira, 2015: 418). Söz konusu mobil bankacılık, müĢterinin 

banka ile bir mobil cihaz aracılığıyla etkileĢime girdiği bir kanal olarak 
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tanımlanabilmektedir (Barnes ve Corbitt, 2003: 275; Scornavacca ve 

Barnes, 2004: 52). 

Mobil bankacılık teknolojisi, insanların yaĢam kalitesini iyileĢtirme ve 

bankalara verimlilik kazandırma potansiyeline sahiptir (Malaquias ve 

Hwang, 2016: 453). Bu teknoloji, bankacılık iĢlemlerinin istenilen yerde 

istenilen zamanda gerçekleĢtirilmesine olanak sağlamaktadır (Koenig-

Lewis, Palmer ve Moll, 2010: 411; Makanyeza, 2017: 999; Zhou, 2012: 

1518; Malaquias ve Hwang, 2016: 453). Bu hizmet sayesinde mobil telefon 

kullanıcıları, bankaların çalıĢma saatleri dıĢında da bankacılık iĢlemlerini 

yapabilmektedir (Barutçu, 2007: 29).  

Mobil bankacılık hizmetleri, müĢterilerin hesap bakiyelerini ve hesap 

iĢlemlerini kontrol etmelerine, faturalarını ödemelerine ve hesapları arasında 

para transferi yapmalarına, kredi kartı kullanımlarını takip etmelerine, 

faturalarının ödeme gününün gelip gelmediğini kontrol etmelerine, borsa 

için al emri ve sat emri vermelerine, portföy veya fiyat bilgisi almalarına 

olanak sağlamaktadır (Laukkanen ve Lauronen, 2005: 326; Laukkanen ve 

Pasanen, 2008: 87). 

1.5.11.7. QR kod (Kare kod-Quick response codes) 

Türkiye‟de kare kod adı ile de bilinen QR kodlar, akıllı telefonların 

kameraları aracılığı ile kolaylıkla taranabilen iki boyutlu barkodlardır 

(AktaĢ, Çaycı ve Çaycı, 2017: 222). BaĢlangıçta araç parçalarının 

üretiminde stok takibi için kullanılmakta iken günümüzde çeĢitli sektörlerde 

kullanılmaktadırlar (Rouillard, 2008: 51). 

QR, “Hızlı Tepki” anlamına gelmektedir (Rouillard, 2008: 51). QR 

kodlar, tüketicilerin barkodu hızlı bir Ģekilde tarayabilmelerine ve 

cihazlarında reklamı görüntüleyebilmelerine olanak sağlamaktadır 

(Varshney ve Joy, 2015: 45). Bu kodlar, ihtiyaç duyulan her alanda 

kullanılabilmektedir, bu sayede istenilen içerik kullanıcılara doğrudan ve 

hızlı bir biçimde ulaĢtırılabilmektedir (AktaĢ, Çaycı ve Çaycı, 2017: 224). 

QR kod teknolojisi, kullanıcıların internet aracılığıyla önceden 

belirlenmiĢ ve kodun içerisine kodlanmıĢ web adresleri ile bağlantı 

kurmasına olanak sağlamaktadır. Bu kodlar, akıllı cihaz kullanıcılarının 
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hızlı bir Ģekilde bir URL‟ye (Uniform Resource Locator-Birörnek Kaynak 

Konumlayıcı), metne ya da diğer verilere ulaĢtırılmasına imkan tanımaktadır 

(Gu, Skierkowski, Florin, Friend ve Ye, 2016: 87-88). QR kodlar en çok 

kartvizitler, ürün etiketleri, ürün paketleri, faturalar, bilgilendirme sayfaları 

gibi tanıtım amaçlı literatürler, fuarlarda bulunan levhalar ve iĢaretler, basılı 

reklamlar, vitrin tabelaları ve pencereler, biletler ve Ģirket araçlarında 

kullanılmaktadır (Hopkins ve Turner, 2012: 52). 

QR kod, hem yatay hem de dikey yönde bilgi içermektedir ve klasik 

barkod ile karĢılaĢtırıldığında daha fazla miktarda bilgi muhafaza 

edebilmektedir. Aynı zamanda QR kod, hata düzeltme özelliğine sahiptir. 

Kodun önemli kısımları bozulduğunda veya zarar gördüğünde veri geri 

getirilebilmektedir (iyileĢtirilebilmektedir) (Rouillard, 2008: 51). 

1.5.11.8. Konum tabanlı pazarlama 

Mobil ortamın kendine özgü özelliği, mobil pazarlamacının hedef 

kullanıcısının mevcut konumunu bilmesine ve pazarlama aktivitelerini buna 

göre uyarlamasına olanak sağlamasıdır. Konum tabanlı hizmetler, GPS gibi 

coğrafi konum belirleme hizmetleri tarafından etkinleĢtirilmektedir. Bu gibi 

teknolojilerden faydalanarak mobil pazarlamacılar, hem tüketici tercihlerini 

hem de tüketicinin içinde bulunduğu çevreyi kapsayan kiĢiselleĢtirilmiĢ 

mobil hizmetler sağlamak için tüketici veritabanlarına dayalı konum ve 

diğer bilgileri kullanmaktadırlar. Bu yolla tüketicilere gönderilen mobil 

pazarlama mesajları, mesajın bağlamsal ilgisini arttırma konusunda 

görülmemiĢ bir fırsat sunmakta böylelikle pazarlama dürtüsünün (impulse) 

etkinliğini arttırmaktadır (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 32). 

Konum tabanlı hizmetlerde meydana gelen büyüme, GPS teknolojisinin 

yaygın kullanılabilirliği ve bu teknolojinin mobil iletiĢim cihazlarına 

entegrasyonu ile aynı anlamdadır (Beldona, Lin ve Yoo, 2012: 87). Bu 

hizmetler, mobil cihaz kullanıcılarına, aradıkları ürünleri ve hizmetleri 

bulundukları konuma göre en yakın nerede bulabileceklerini sunmaları ve 

bu sayede onlara zaman kazandırmaları açısından oldukça faydalıdır (Arslan 

ve Arslan, 2012: 111). 
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Konum tabanlı pazarlama, belirli bir yer ile iliĢkili olan pazarlama 

içeriğinin dağıtılması sürecidir. ĠĢletme, bir kiĢinin bulunduğu konuma, 

mobil cihaza yerleĢik GPS aracılığıyla ulaĢabilmektedir ya da en yakın baz 

istasyonu, kablosuz eriĢim noktası, diğer yakın saha iletiĢim teknikleri veya 

Bluetooth tarafından bir konum belirleyebilmektedir (Dushinski, 2012: 

143). Konum tabanlı pazarlama, pazarlamacılara, tüketicileri satın alma 

iĢlemini gerçekleĢtirmelerinin daha muhtemel olduğu zamanda hedefleme 

imkanı sağlamaktadır. Bu tür pazarlama programları, yerel tüketicileri ya da 

Ģehir dıĢından ziyaret amaçlı gelen tüketicileri çekmek için iyi bir yoldur. 

Bu yöntem yalnızca müĢteri kazanma değil, aynı zamanda müĢteri sadakati 

oluĢturma ve iĢi devam ettirmede de firmaya avantaj sağlamaktadır 

(Hopkins ve Turner, 2012: 49). 

1.5.11.9. Mobil ödeme 

Mobil teknoloji günlük hayatta giderek daha yaygın hale gelmektedir 

(Schierz, Schilke ve Wirtz, 2010: 209). Mobil teknolojilerde meydana gelen 

geliĢmelerle mobil ticaret, insanların günlük hayatlarında giderek daha derin 

etki yaratmakta ve onlara avantaj sağlayacak yeni hizmetler sunmaktadır 

(Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 310). Bu hizmetlerden biri de mobil 

ödemedir. 

Mobil ödeme, kablosuz iletiĢim teknolojileri veya diğer iletiĢim 

teknolojilerinden faydalanılarak bir mobil cihaz ile ürünler, hizmetler veya 

faturalar için yapılan ödemedir (Dahlberg, Mallat, Ondrus ve Zmijewska, 

2008: 165). Bu teknoloji temelde, iki taraf arasında gerçekleĢtirilen iĢlemler 

ve ödemelerin mobil cihaz aracılığıyla hızlı, rahat, güvenli ve basit bir 

Ģekilde yapılabilmesini içermektedir (Liébana-Cabanillas, Sánchez-

Fernández ve Muñoz-Leiva, 2014: 464). 

Hem online hem de yakınlık bazlı iĢlemleri destekleme yeteneğinin 

ötesinde, mobil ödeme teknolojilerinin hem tüketiciler hem de satıcılar için 

doğrudan faydaları bulunmaktadır. Mobil ödeme hizmetlerini kullanan 

tüketiciler, ödemelerini hızlı, güvenli ve rahat bir biçimde 

gerçekleĢtirebilmektedir. Satıcılar için ise bu ödeme hizmetleri arttırılmıĢ 

iĢlem hacimleri, azaltılmıĢ iĢlem maliyetleri ve arttırılmıĢ müĢteri sadakati 
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vaat etmektedir (Slade, Williams ve Dwivedi, 2013: 170; Johnson, Kiser, 

Washington ve Torres, 2018: 111). Bu ödeme sistemi aynı zamanda 

iĢletmelerin, müĢterileri ve müĢterilerinin gerçekleĢtirdikleri satın alımlar 

hakkında faydalı bilgiler toplamasını kolaylaĢtırmaktadır (Bezhovski, 2016: 

128). 

Mobil ödeme sistemleri, günlük harcamalar ve sanal içerik biçiminde 

birçok mikro ödeme türü için uygundur. Bir mobil ödeme planında, mobil 

Ģebeke operatörü kredi kartı sağlayıcısının rolüne benzer olarak 

faturalandırma sorumluluğunu üstlenmektedir. Burada temel değer önerisi, 

kolaylıktır. Temelde, rutin mikro ödemelerde ve web sitesi üyelikleri veya 

online içerik yüklemeleri gibi sanal içerik satın alımlarında bozuk para ve 

kredi kartı kullanımının yerine geçmektedir. Mobil ödeme sistemleri, 

özellikle, kredi kartı olmayan tüketicilerin harcamalarını hedeflemede 

iĢletmelere fayda sağlamaktadır (Varnali, Toker ve Yilmaz, 2010: 29-30). 

Mobil ödemeler, mobil kredi kartı veya mobil cüzdan gibi bir mobil 

ödeme aracı ile gerçekleĢtirilmektedir (Dahlberg vd., 2008: 166). Burada 

sözü geçen mobil cüzdan, mobil iĢlemlerin yanı sıra üyelik kartları, sadakat 

kartları ve seyahat kartları gibi bir cüzdanın içerisinde bulunabilecek diğer 

öğeleri de içeren çok yönlü bir uygulamadır. Aynı zamanda mobil cüzdan, 

ĢifrelenmiĢ veya parola korumalı da olabilen pasaport, kredi kartı bilgisi, 

PIN kodları, online alıĢveriĢ hesapları, rezervasyon bilgileri ve sigorta 

poliçeleri gibi kiĢisel ve hassas bilgileri saklamaktadır (Shin, 2009: 1343). 

Mobil cihaza uygulamanın indirilmesi ile kullanılabilen mobil cüzdan 

(Aydın ve Burnaz, 2016: 72), kullanıcılara satıĢ noktasında daha hızlı iĢlem 

ve plansız satın alma için daha fazla fırsat sunmaktadır (Shin, 2009: 1344). 

Ayrıca bu geliĢmiĢ teknoloji, kullanıcıların finansal hizmetlere daha kolay 

ulaĢabilmesine yardımcı olmaktadır (Singh, Srivastava ve Sinha, 2017: 

946). 
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2.BÖLÜM 

YENĠ TEKNOLOJĠLERĠN BENĠMSENMESĠNĠ 

AÇIKLAMADA KULLANILAN TEORĠLER VE 

MODELLER 

Yeni teknolojilerin benimsenmesini açıklamada sıklıkla kullanılan 

teoriler ve modeller; Yeniliklerin Yayılması Teorisi (Rogers, 1962), 

Gerekçeli Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 

1980), Planlı DavranıĢ Teorisi (Ajzen, 1991; 2005), Teknoloji Kabul Modeli 

(Davis, 1986; 1989), Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000), 

Teknoloji Kabul Modeli 3 (Venkatesh ve Bala, 2008), BirleĢtirilmiĢ 

Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi (Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 

2003) ve BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 (Venkatesh, 

Thong ve Xu, 2012)‟dir. Bu bölümde, teoriler sırasıyla anlatılmaktadır. 

Aynı zamanda, araĢtırmanın temelini oluĢturan Teknoloji Kabul Modeli 

değiĢkenleri ile birlikte, araĢtırma modeline eklenen değiĢkenler ve 

GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli açıklanmaktadır. Son olarak, 

araĢtırma modelinde yer alan değiĢkenler arası iliĢkiler ve bu iliĢkilerin 

incelendiği çalıĢmalar anlatılarak literatür tamamlanmaktadır. 

2.1. Yeniliklerin Yayılması Teorisi 

Yeni teknolojilerin benimsenmesini açıklamada kullanılan teorilerden 

biri, Rogers (1962) tarafından geliĢtirilen Yeniliklerin Yayılması Teorisi‟dir. 

Bu teoride, yayılma, bir yeniliğin sosyal sistemin üyeleri arasında belirli 

kanallar aracılığıyla zaman içinde iletilmesi süreci olarak tanımlanmaktadır 

(Rogers, 1983: 5). Rogers‟a (1983: 10) göre, yeniliklerin yayılmasını 

etkileyen dört temel bileĢen bulunmaktadır. Bunlar; yenilik, iletiĢim 

kanalları, zaman ve sosyal sistemdir.      

Yeniliklerin yayılmasını etkileyen ilk bileĢen olan yenilik, bir birey 

veya diğer karar alma birimi tarafından yeni olarak algılanan fikir, 

uygulama ya da nesne Ģeklinde tanımlanmaktadır. Bir fikrin birey tarafından 

algılanan yeniliği, bireyin o fikre karĢı tepkisini belirlemektedir. Eğer fikir 
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birey tarafından yeni olarak görülürse, bu bir yeniliktir (Rogers, 1983: 11).  

Bu doğrultuda yeniliğin, daha önce görülmemiĢ bir kavram veya tasarım 

olması gerekmemektedir, bireyin onu yeni olarak algılaması yeterlidir. 

Bireyin veya diğer karar alma biriminin yeniliği benimseme kararı verip 

vermemesi, yeniliğin sahip olduğu özelliklere bağlıdır (Berger, 2005: 104). 

Rogers‟a (1983: 15) göre yeniliğin, benimsenmeyi etkileyen beĢ temel 

özelliği bulunmaktadır. Bunlar; göreceli avantaj, uygunluk, karmaĢıklık, 

denenebilirlik ve gözlemlenebilirliktir. 

Ġlk özellik olan göreceli avantaj, bir yeniliğin, yerini aldığı fikirden daha 

iyi olarak algılanma derecesi Ģeklinde tanımlanabilmektedir. Yeniliğin 

algılanan göreceli avantajı ne kadar yüksekse, benimsenme oranı o kadar 

hızlı olacaktır. Bir diğer özellik olan uygunluk, bir yeniliğin, potansiyel 

benimseyenlerin mevcut değerleri, geçmiĢteki deneyimleri ve ihtiyaçları ile 

tutarlı olarak algılanma derecesidir. Sosyal sistemin normları ve değerlerine 

uygun olmayan bir yenilik, uygun olan bir yenilik kadar hızlı bir Ģekilde 

benimsenememektedir. Benimsenmeyi etkileyen üçüncü özellik, 

karmaĢıklık, bir yeniliğin anlaĢılmasında ve kullanılmasındaki algılanan 

zorluk derecesini ifade etmektedir. Bazı yenilikler, sosyal sistemin üyeleri 

tarafından kolaylıkla anlaĢılmakta iken, bazı yenilikler karmaĢık olarak 

görülmekte ve benimsenmeleri daha yavaĢ bir Ģekilde gerçekleĢmektedir. 

Genellikle, yeni yetenek veya anlayıĢ geliĢtirmeyi gerektirmeyen, 

anlaĢılması daha kolay olan yeni fikirler daha hızlı benimsenmektedir. 

Benimsenmeyi etkileyen bir diğer özellik olan denenebilirlik, bir yeniliğin 

sınırlı olarak deneyimlenebilme derecesi Ģeklinde tanımlanmaktadır 

(Rogers, 1983: 15). Bu durumda, yenilik ne kadar fazla denenirse, 

benimsenme hızı o kadar yüksek olmaktadır (ġahin, 2006: 18). Son özellik 

olan gözlemlenebilirlik, yeniliğin sonuçlarının baĢkaları tarafından 

gözlenebilme derecesidir. Bireyler için yeniliğin sonuçlarının 

gözlemlenebilmesi ne kadar kolay olursa, yeniliği benimseme eğilimleri o 

kadar yüksek olmaktadır. Genel itibariyle, bireyler tarafından daha fazla 

göreceli avantaja sahip, uygun, denenebilen, gözlemlenebilen ve 

karmaĢıklığı daha az olan yenilikler daha hızlı bir Ģekilde benimsenmektedir 

(Rogers, 1983: 16). Yeniliğin, bu özelliklerin her birine sahip olma derecesi, 
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potansiyel benimseyenlerin benimseme kararını etkilemektedir (Berger, 

2005: 105). 

Yeniliklerin yayılmasını etkileyen ikinci bileĢen, iletiĢim kanallarıdır. 

ĠletiĢim, katılımcıların ortak bir anlayıĢa eriĢmek amacıyla bilgiyi 

oluĢturmaları ve birbirleriyle paylaĢmaları sürecidir. Yayılım da, karĢılıklı 

olarak değiĢtirilen mesaj içeriğinin yeni bir fikre iliĢkin olduğu bir iletiĢim 

türüdür ve yayılım sürecinin özü, bireyin yeni bir fikri bir ya da birkaç 

kiĢiye ilettiği bilgi alıĢveriĢidir. En basit Ģekli ile süreç; bir yeniliği, yenilik 

hakkında bilgisi veya deneyimi olan bir bireyi (veya diğer benimseyen 

birimi), yenilik hakkında henüz herhangi bir bilgisi veya deneyimi olmayan 

baĢka bir bireyi (ya da diğer benimseyen birimi) ve bu iki birimi birbirine 

bağlayan ortak bir kanalı içermektedir. ĠletiĢim kanalı ise, mesajların bir 

bireyden diğerine ulaĢtığı yoldur (Rogers, 2003: 18). 

Kitle iletiĢim kanalları; radyo, televizyon ve gazete gibi araçları 

kapsamaktadır ve mesajların çok sayıda izleyiciye ulaĢtırılmasına olanak 

sağlamaktadır. KiĢilerarası kanallar ise, iki veya daha fazla birey arasında 

yapılan birebir değiĢimi içermektedir. KiĢilerarası iletiĢim kanalları, bireyi 

yeni bir fikri kabul etmeye ikna etmede daha etkilidir. Ancak kitle iletiĢim 

kanalları ve kiĢilerarası iletiĢim kanallarına ek olarak, son dönemlerde 

internet üzerinden gerçekleĢtirilen etkileĢimli iletiĢimin bazı yeniliklerin 

yayılmasında daha önemli hale geldiği görülmektedir (Rogers, 2003: 18). 

Yeniliklerin yayılmasını etkileyen üçüncü bileĢen, zamandır. Yayılımda 

zaman boyutu; bireyin yenilik konusundaki ilk bilgisinden yeniliği 

benimsemesi veya reddetmesine kadar süren yenilik karar sürecini, bireyin 

veya diğer benimseyen birimin yenilikçiliğini ve yeniliğin sistem içinde 

belirli bir dönemde benimsenme oranını içermektedir (Rogers, 2003: 20). 

Bireyin yenilik konusundaki kararı anlık bir eylem olarak 

değerlendirilmemektedir. Aksine, yenilik kararı, zaman içinde gerçekleĢen 

ve bir dizi eylemi gerektiren bir süreç olarak görülmektedir. Yenilik karar 

süreci olarak adlandırılan bu süreç, bireyin yenilik hakkında bilgi sahibi 

olması ile baĢlamakta, yenilikle ilgili bir tutum oluĢturmasını, benimseme ya 

da reddetme kararı vermesini, yeni fikri uygulamasını ve bu kararın 
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doğrulanmasını kapsamaktadır (Rogers, 1983: 163-164). Yenilik-karar 

sürecinin beĢ aĢaması ġekil 4‟te gösterilmektedir. 

 

ġekil 4: Yenilik-Karar Süreci 

Kaynak: Rogers (1983: 165) 

Yenilik-karar sürecinin ilk aĢaması bilgi aĢamasıdır. Bilgi, bireyin (veya 

diğer karar alma biriminin) yeniliğin varlığından haberdar olması ve nasıl 

iĢlediğine dair bir anlayıĢ kazanmasıyla ortaya çıkmaktadır. Bu aĢamada 

birey, yeniliğin ne olduğunu, nasıl çalıĢtığını ve ne iĢe yaradığını bilmek 

istemektedir. Bir sonraki adım olan ikna aĢamasında birey (veya diğer karar 

alma birimi), yeniliğe karĢı olumlu veya olumsuz bir tutum geliĢtirmektedir. 

Bilgi aĢamasındaki zihinsel faaliyet daha çok biliĢsel iken, ikna 

aĢamasındaki temel düĢünce tarzı duygusaldır. Birey, yeni bir fikir hakkında 

bir Ģeyler öğreninceye kadar, bu fikre karĢı tutum oluĢturamamaktadır. 

Yenilik-karar sürecinin üçüncü adımı olan karar aĢamasında birey (veya 
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diğer karar alma birimi), söz konusu yeniliği benimseme ya da reddetme 

kararını vermektedir. Karar aĢamasının ardından gelen uygulama aĢaması, 

bireyin (veya diğer karar alma biriminin) yeniliği kullanmaya baĢlaması ile 

ortaya çıkmaktadır. Yenilik-karar sürecinin son aĢaması olan doğrulama 

(onaylama) aĢamasında ise birey (veya diğer karar alma birimi), vermiĢ 

olduğu yenilik kararına destek aramaktadır. Bu aĢamada birey, yenilik 

konusunda çeliĢkili mesajlara maruz kalırsa, vermiĢ olduğu kararı 

değiĢtirebilmektedir (Rogers, 1983: 164-184). Ancak birey, bu tür 

mesajlardan uzak durma eğilimindedir ve kararını doğrulayan, destekleyici 

mesajlar aramaktadır. Bu nedenle, onay aĢamasında tutumlar daha fazla 

önem kazanmaktadır. Bu aĢamada, bireyin tutumuna ve yeniliğin 

benimsenmesi konusundaki desteğe bağlı olarak, sonradan benimseme ya da 

benimsemekten vazgeçme olabilmektedir (Rogers, 1983: 185-186; ġahin, 

2006: 17) 

Zaman boyutu, yenilik karar sürecine ek olarak bireylerin yenilikçiliğini 

de içermektedir. Yenilikçilik, bireyin yeni fikirleri sistemin diğer 

üyelerinden göreceli olarak daha erken benimsemesidir. Sosyal sistemin 

üyeleri, yenilikçilik düzeylerine göre sınıflandırılmakta ve kategorilere 

ayrılmaktadır. Bu kategoriler benimseyen kategorileri olarak 

adlandırılmakta ve yenilikçiler, erken benimseyenler, erken çoğunluk, geç 

çoğunluk ve geri kalanlar olarak sıralanmaktadırlar (Rogers, 2003: 22). 

Yenilikçilik ve benimseyen kategorileri ġekil 5‟te verilmektedir. 

 

ġekil 5: Yeniliği Benimseyen Kategorileri 

Kaynak: Rogers (1983: 247) 
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Rogers (1983: 248-250) benimseyen kategorilerinin özelliklerini 

aĢağıdaki gibi sıralamaktadır: 

 Yenilikçiler: Bu grupta yer alan bireyler, yeni fikirleri 

benimsemeye isteklidirler ve yüksek derecede belirsizlikle baĢa 

çıkabilmektedirler. Yenilikçilerin öne çıkan özelliği, atılgan 

olmalarıdır. Yeniliği, sistemin sınırları dıĢından getirerek 

sisteme tanıtmaları dolayısıyla yayılma sürecinde önemli rol 

oynamaktadırlar. 

 Erken Benimseyenler: Bu grup, sosyal sisteme yenilikçilerden 

daha bütünleĢik durumdadır. Potansiyel benimseyenler, yenilik 

hakkında bilgi ve tavsiye almak için erken benimseyenlere 

baĢvurmaktadırlar. Yenilikçilik konusunda ortalama bir bireyden 

çok ileride olmadıkları için sosyal sistemin diğer üyeleri 

tarafından rol model olarak görülmektedirler. Erken 

benimseyenlerin görevi, yeniliği benimseyerek hakkındaki 

belirsizlikleri azaltmak ve yenilik hakkında yapmıĢ oldukları 

değerlendirmeleri kiĢilerarası ağlar aracılığıyla yakınlarına 

iletmektir. 

 Erken Çoğunluk: Yeni fikirleri sosyal sistemin ortalama bir 

üyesinden hemen önce benimsemektedirler. Bu grup, yeni fikri 

tamamen benimsemeden önce bir süre için temkinli 

olabilmektedir. Erken çoğunlukta yer alan bireylerin yenilik 

karar süreçleri, yenilikçiler ve erken benimseyenlerden daha 

uzundur. 

 Geç Çoğunluk: Bu grup, yeni fikirleri sosyal sistemin ortalama 

bir üyesinden hemen sonra benimsemektedir. Bu benimseme 

hem ekonomik bir gereklilik hem de artan baskılar nedeniyle 

olabilmektedir. Yeniliklere Ģüpheci ve temkinli bir Ģekilde 

yaklaĢmakta ve sosyal sistemde yer alan bireylerin çoğunluğu 

benimseyene kadar yeniliği benimsememektedirler. 

 Geri Kalanlar: Sosyal sistemde yeniliği benimseyen son 

bireylerdir. Bu grupta yenilik karar süreci çok ağır 
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ilerlemektedir. Geri Kalanlar, yeni bir fikri benimsemeden önce, 

baĢarısız olmayacağından emin olmak istemektedirler. Bu grupta 

yer alan bireylerin istikrarsız ekonomik konumları, onları 

yeniliklerin benimsenmesi konusunda son derece dikkatli 

olmaya zorlamaktadır. 

Yeniliklerin yayılmasında zaman boyutunun içerisinde değerlendirilen 

benimsenme oranı, yeniliklerin bir sosyal sistemin üyeleri tarafından 

benimsenmesindeki göreceli hız olarak tanımlanmaktadır. Yeni bir fikri 

benimseyen bireylerin sayısı zaman bazında kümülatif olarak çizildiğinde 

ortaya S Ģekilli bir eğri çıkmaktadır. BaĢlangıçta, her bir zaman periyodunda 

(örneğin; bir ay ya da bir yıl gibi zaman aralıklarında) yalnızca birkaç kiĢi 

yeniliği benimsemektedir. Bu kiĢiler, yenilikçilerdir. Zaman içinde daha 

fazla sayıda bireyin yeniliği benimsemesi ile yayılım eğrisi yükselmeye 

baĢlamaktadır. Ancak zaman geçtikçe, yeniliği benimsemeyen daha az 

sayıda birey kalmaktadır ve benimsenme oranının yörüngesi düzleĢmeye 

baĢlamaktadır. Son olarak, S eğrisi asimptotuna ulaĢmakta ve yayılım süreci 

tamamlanmaktadır (Rogers, 2003: 23). Söz konusu S eğrisi ġekil 6‟da yer 

almaktadır. 

 

ġekil 6: S ġekilli Eğri 

Kaynak: Rogers (1983: 243) 
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Yeniliklerin yayılması etkileyen son bileĢen olan sosyal sistem, ortak bir 

hedefi gerçekleĢtirmek amacıyla ortak problem çözümü ile ilgilenen, birbiri 

ile iliĢkili birimler kümesi olarak tanımlanmaktadır. Sosyal sistemin üyeleri 

veya birimleri; bireyler, informel gruplar, organizasyonlar veya altsistemler 

olabilmektedir. Sistemin tüm üyeleri, ortak bir hedefe ulaĢmak için iĢ birliği 

yapmaktadırlar. Ortak hedefin paylaĢımı, sistemi birbirine bağlamaktadır 

(Rogers, 1983: 24). 

2.2. Gerekçeli Eylem Teorisi 

Fishbein ve Ajzen (1975; 1980) tarafından ortaya çıkarılan Gerekçeli 

Eylem Teorisi (the Theory of Reasoned Action)‟nin temel amacı, sosyal 

davranıĢları anlamak ve öngörmektir (Godin, 1994: 1391). Bununla birlikte, 

tüketicinin niyet ve davranıĢlarını tahmin etmeye ek olarak, bu teori, 

hedeflenen tüketicilerin davranıĢ değiĢimlerinin nasıl ve hangi durumda 

gerçekleĢtiği gibi konularda bir temel sağlamaktadır (Sheppard, Hartwick ve 

Warshaw, 1988: 325). Gerekçeli Eylem Teorisi‟ne göre, bireyin davranıĢı, 

davranıĢı gerçekleĢtirmeye yönelik davranıĢsal niyeti tarafından 

belirlenmekte,  davranıĢsal niyetini ise bireyin davranıĢa yönelik tutumu ve 

öznel norm belirlemektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 983). 

Gerekçeli Eylem Teorisi Modeli ġekil 7‟de verilmektedir. 

 

ġekil 7: Gerekçeli Eylem Teorisi 

Kaynak: Fishbein ve Ajzen (1975: 16) 

Gerekçeli Eylem Teorisi‟ne göre bir davranıĢın öncülü, o davranıĢı 

gerçekleĢtirme niyetidir (Ajzen ve Madden, 1986: 454). Fishbein ve Ajzen 
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(1975: 288) davranıĢsal niyeti, bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirmesi 

olasılığı Ģeklinde tanımlamaktadırlar. Bireyin niyeti ne kadar güçlüyse, o 

kadar fazla denemesi beklenmekte ve böylelikle davranıĢın gerçekleĢtirilme 

olasılığı artmaktadır (Ajzen ve Madden, 1986: 454). 

Teoriye göre niyet, iki bağımsız değiĢken tarafından belirlenmektedir. 

Ġlk değiĢken, davranıĢa yönelik tutum olarak adlandırılan kiĢisel bir 

faktördür (Ajzen ve Madden, 1986: 454) ve bireyin bir nesneye karĢı olan 

olumlu veya olumsuz değerlendirmelerini temsil etmektedir (Fishbein ve 

Ajzen, 1975: 216). Birey, bir nesneye karĢı inanç oluĢtururken, otomatik ve 

eĢ zamanlı olarak o nesneye yönelik bir tutum geliĢtirmektedir (Fishbein ve 

Ajzen, 1975: 216). Bu teoriye göre, bireyin davranıĢa yönelik tutumu, söz 

konusu davranıĢı gerçekleĢtirmenin sonuçları hakkındaki belirgin inançları 

ve bu sonuçların değerlendirilmesi ile belirlenmektedir (Fishbein ve Ajzen, 

1975: 29; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984). Her inanç, nesneyi bir 

niteliğe bağlamaktadır ve bireyin o nesneye karĢı tutumu, söz konusu 

niteliklere iliĢkin değerlendirmelerinin bir yansıması olarak görülmektedir 

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 216).  

Niyetin ikinci belirleyicisi ise, toplumsal bir faktör olan öznel normdur 

(Ajzen ve Madden, 1986: 454). Öznel norm bireyin, kendisi için önemli 

olan kiĢiler tarafından belirli bir davranıĢı gerçekleĢtirmesi veya 

gerçekleĢtirmemesi gerektiğini düĢünmeleri yönündeki algısı Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975: 302). Daha genel bir tanımla 

öznel norm, bir davranıĢı gerçekleĢtirme veya gerçekleĢtirmeme konusunda 

algılanan sosyal baskıyı ifade etmektedir (Ajzen ve Madden, 1986: 454). Bu 

teoriye göre genel öznel norm, normatif inançlar, diğer bir deyiĢle belirli 

referans grupların veya bireylerin algılanan beklentileri ve bu beklentilere 

uyma yönündeki motivasyonu tarafından belirlenmektedir (Fishbein ve 

Ajzen, 1975: 302; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984).  

2.3. Planlı DavranıĢ Teorisi 

Ajzen (1991; 2005) tarafından geliĢtirilen Planlı DavranıĢ Teorisi (the 

Theory of Planned Behavior), Gerekçeli Eylem Teorisi‟nin (Fishbein ve 

Ajzen, 1975; 1980) geliĢmiĢ halidir ve bireyin, üzerinde tam anlamıyla 
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kontrol sahibi olmadığı davranıĢları açıklamak amacıyla ortaya çıkarılmıĢtır  

(Ajzen, 1991: 181). Gerekçeli Eylem Teorisi‟nde olduğu gibi, Planlı 

DavranıĢ Teorisi‟nde de bireyin davranıĢı gerçekleĢtirmeye yönelik niyeti, 

merkezi bir faktördür (Ajzen, 1991: 181). 

Planlı DavranıĢ Teorisi‟nde, niyetin kavramsal olarak üç bağımsız 

belirleyicisi bulunmaktadır. Bunlardan ilki, davranıĢa yönelik tutumdur ve 

bireyin davranıĢı olumlu veya olumsuz olarak değerlendirme derecesini 

ifade etmektedir. Ġkincisi, davranıĢı gerçekleĢtirme veya gerçekleĢtirmeme 

konusunda bireyin algıladığı sosyal baskıyı temsil eden öznel normdur. 

Planlı DavranıĢ Teorisi‟nde niyetin son belirleyicisi, algılanan davranıĢsal 

kontroldür ve bir davranıĢı gerçekleĢtirmenin algılanan kolaylığı veya 

zorluğu Ģeklinde ifade edilmektedir (Ajzen, 1991: 188). Bireyler ne kadar 

fazla kaynağa ve fırsata sahip olduğunu düĢünür ve ne kadar az engelle 

karĢılaĢırsa, davranıĢ üzerindeki algılanan kontrolleri o kadar yüksek 

olmaktadır (Ajzen ve Madden, 1986: 457). Özetle, bir davranıĢa yönelik 

tutum ve öznel norm ne kadar olumluysa ve algılanan davranıĢsal kontrol ne 

kadar fazlaysa, bireyin söz konusu davranıĢı gerçekleĢtirme niyeti de o 

kadar güçlü olmaktadır (Ajzen, 1991: 188). Planlı DavranıĢ Teorisi Modeli 

ġekil 8‟de verilmektedir. 

 

ġekil 8: Planlı DavranıĢ Teorisi 

Kaynak: Ajzen (1991: 182; 2005: 118) 
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Model, Planlı DavranıĢ Teorisinin iki önemli özelliğini ortaya 

koymaktadır. Ġlk olarak, teori, algılanan davranıĢsal kontrolün niyetler için 

motive edici etkilere sahip olduğunu varsaymaktadır. Belirli bir davranıĢı 

gerçekleĢtirmek için gerekli kaynaklara ve fırsatlara sahip olmadıklarını 

düĢünen bireyler, davranıĢa yönelik olumlu tutum sergileseler ve kendileri 

için önemli olan kiĢilerin bu davranıĢın gerçekleĢtirilmesini 

onaylayacaklarına inansalar bile, güçlü davranıĢsal niyetler 

oluĢturmamaktadırlar (Ajzen, 2005: 119). Bu durum, algılanan davranıĢsal 

kontrolün davranıĢsal niyet üzerindeki etkisini göstermektedir.  

Ġkinci özellik ise, algılanan davranıĢsal kontrol ile davranıĢ arasında 

doğrudan bir iliĢki olasılığıdır. Birçok durumda, bir davranıĢın 

gerçekleĢtirilmesi yalnızca bu davranıĢta bulunma motivasyonuna değil, 

aynı zamanda söz konusu davranıĢ üzerinde yeterli miktarda kontrole sahip 

olmaya da bağlıdır. Dolayısıyla, algılanan davranıĢsal kontrol, doğrudan 

davranıĢı tahmin etmek için kullanılabilmektedir. Aynı zamanda, algılanan 

davranıĢsal kontrol, davranıĢı niyetler aracılığıyla dolaylı olarak da 

etkilemektedir (Ajzen, 2005: 119). 

2.4. Teknoloji Kabul Modeli 

Davis (1986; 1989) tarafından geliĢtirilen ve kullanıcıların bilgi 

sistemlerini kabulünü modellemek üzere tasarlanan Teknoloji Kabul Modeli 

(Technology Acceptance Model), Gerekçeli Eylem Teorisi (Ajzen ve 

Fishbein, 1975; Fishbein ve Ajzen, 1980)‟ni temel almaktadır. Teknoloji 

Kabul Modeli, kullanıcıların sistem kabulünün belirleyicilerini açıklamayı 

amaçlamaktadır. Aynı zamanda model, dıĢsal etkenlerin algılanan fayda, 

algılanan kullanım kolaylığı, tutum ve niyet üzerindeki etkisini ortaya 

çıkarmak için bir temel oluĢturmaktadır (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 

985). Teknoloji Kabul Modeli, kullanıcıların bilgi teknolojilerini kabulünü 

öngörmek ve açıklamak amacıyla yaygın olarak kullanılan bir modeldir 

(Davis ve Venkatesh, 1996: 19; Venkatesh ve Davis, 1996: 451).  

Gerekçeli Eylem Teorisi‟ni temel alan Teknoloji Kabul Modeli‟nde 

gerçek kullanım, davranıĢsal niyet tarafından belirlenmektedir, ancak 

Gerekçeli Eylem Teorisi‟nden farklı olarak Teknoloji Kabul Modeli‟nde 



66 
 

davranıĢsal niyetin belirleyicileri, sistem kullanımına yönelik tutum ve 

algılanan faydadır (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). Davis (1986; 

1989) tarafından oluĢturulan Teknoloji Kabul Modeli ġekil 9‟da 

verilmektedir. 

 

ġekil 9: Teknoloji Kabul Modeli 

Kaynak: Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989: 985) 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne göre, algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığı sistem kabulünün belirlenmesinde kullanılan değiĢkenlerdir. Bu iki 

değiĢken birlikte tutumu etkilemektedir. Tutum, davranıĢsal niyet üzerinde 

etkiye sahiptir. DavranıĢsal niyetin bir diğer belirleyicisi, algılanan faydadır. 

Buna ek olarak, davranıĢsal niyet, gerçek sistem kullanımını etkilemektedir 

(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). Teknoloji Kabul Modeli‟nde yer 

alan değiĢkenler aĢağıda sırasıyla açıklanmaktadır. 

2.4.1. Algılanan Fayda 

Teknoloji Kabul Modeli‟nde yer alan ilk değiĢken, algılanan faydadır. 

Algılanan fayda, bireyin belirli bir sistemi kullanmanın iĢ performansını 

arttıracağına inanma derecesi olarak tanımlanmaktadır. Algılanan faydası 

yüksek olan bir sistem, kullanıcının pozitif bir kullanım-performans 

iliĢkisinin olduğuna inandığı sistemdir (Davis, 1989: 320). 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne göre, algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığı birlikte tutumu etkilemektedir.  Algılanan fayda, aynı zamanda, 

davranıĢsal niyet üzerinde de doğrudan etkiye sahiptir. Algılanan faydanın 

davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi, insanların iĢ performanslarını 

arttıracağına inandıkları davranıĢlara yönelik niyetler oluĢturduğu fikrine 
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dayanmaktadır (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985-987). Teknoloji 

Kabul Modeli‟nde, algılanan fayda değiĢkeni, davranıĢsal niyetin güçlü bir 

belirleyicisidir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). 

2.4.2. Algılanan Kullanım Kolaylığı 

Teknoloji Kabul Modeli‟nin diğer bir değiĢkeni, algılanan kullanım 

kolaylığıdır. Algılanan kullanım kolaylığı, bireyin bir sistemi kullanmanın 

çaba gerektirmeyeceğine inanma derecesi olarak tanımlanmaktadır. Diğer 

uygulamalarla karĢılaĢtırıldığında kullanımı daha kolay olarak algılanan bir 

uygulamanın, kullanıcılar tarafından kabul edilme olasılığı daha yüksektir 

(Davis, 1989: 320). 

Teknoloji Kabul Modeli‟nde algılanan kullanım kolaylığı, algılanan 

fayda ile birlikte, tutumu etkilemektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 

985). Algılanan kullanım kolaylığı, aynı zamanda, algılanan fayda üzerinde 

de etkiye sahiptir. Çünkü, diğer koĢullar sabitken, bir sistemin kullanımı ne 

kadar kolaysa, söz konusu sistem o kadar faydalı olabilmektedir (Venkatesh 

ve Davis, 2000: 187).  

2.4.3. Tutum 

Teknoloji Kabul Modeli‟nde yer alan üçüncü değiĢken, tutumdur. 

Tutum, bireyin hedef davranıĢı gerçekleĢtirme konusundaki olumlu veya 

olumsuz hisleri olarak tanımlanmaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975: 216; 

Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 984). Teknoloji Kabul Modeli‟nde 

tutum değiĢkeni, algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığından 

etkilenmekte ve davranıĢsal niyeti etkilemektedir. Modelde yer alan tutum 

ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢki, diğer koĢulların sabit olduğu 

durumlarda, insanların olumlu etkileri olan davranıĢlarda bulunma niyeti 

oluĢturdukları anlamına gelmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 

985-986). 

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989: 995-996) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada tutum değiĢkeni, algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığının davranıĢsal niyet üzerindeki etkisine kısmi olarak aracılık 

etmektedir, bu nedenle ampirik analizler sonucunda oluĢturulan nihai 

Teknoloji Kabul Modeli‟nde tutum değiĢkeni modelden çıkarılmaktadır 
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(Davis ve Venkatesh, 1996: 21). Diğer taraftan, Wu, Cheng, Yen ve Huang 

(2011: 55-56) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, tutum değiĢkeninin 

dahil olduğu model ile tutum değiĢkeninin dahil olmadığı model 

karĢılaĢtırılarak iki modelin de kullanım niyetini açıkladığı görülmektedir. 

Aynı zamanda Teknoloji Kabul Modeli‟nin geniĢletilmiĢ versiyonları olan 

Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000) ve Teknoloji Kabul 

Modeli 3 (Venkatesh ve Bala, 2008)‟te de tutum değiĢkeni yer 

almamaktadır. Bu gerekçelerle, literatürde yer alan çalıĢmaların bazılarında 

tutum değiĢkeninin model kapsamına dahil edilmediği görülmektedir 

(Agrebi ve Jallais, 2015: 17; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 

2017: 9). Agrebi ve Jallais (2015: 17) ve Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam (2017: 9) çalıĢmalarında, modelin açıklığı adına tutum 

değiĢkenini araĢtırma modellerine dahil etmediklerini ifade etmektedirler. 

Bu nedenle, bu çalıĢma kapsamında da tutum değiĢkeni araĢtırma modeline 

dahil edilmemektedir. 

2.4.4. Davranışsal Niyet 

DavranıĢsal niyet, bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirmesi olasılığı 

Ģeklinde tanımlamaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975: 288).  Teknoloji Kabul 

Modeli‟nde davranıĢın ana belirleyicisi davranıĢsal niyettir ve bu değiĢken, 

algılanan fayda ve tutum tarafından etkilenmektedir (Davis, Bagozzi ve 

Warshaw, 1989: 995-997). 

Literatürde yer alan çalıĢmalar, bireyinlerin gerçek davranıĢlarının, 

davranıĢsal niyetleri ile yüksek oranda iliĢkili olduğunu göstermektedir 

(Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 992; Moon ve Kim, 2001: 226; Chen, 

Gillenson ve Sherrell, 2002: 714; Van der Heijden, 2003: 546; Groß, 2015: 

225). Bu nedenle, birçok çalıĢmada yalnızca davranıĢsal niyetin incelendiği, 

gerçek davranıĢın modelde yer almadığı görülmektedir (Gefen, Karahanna 

ve Straub, 2003: 53; Liao, Tsou ve Huang, 2007: 762; Ha ve Stoel, 2009: 

567). Bu doğrultuda, gerçek davranıĢ, bu çalıĢmanın modelinde yer 

almamaktadır. 
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2.5. Teknoloji Kabul Modeli 2 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne göre, bireyin bir sistemi kullanmaya yönelik 

davranıĢsal niyeti, algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığı olarak 

adlandırılan iki değiĢken tarafından belirlenmektedir. Teknoloji Kabul 

Modeli‟nde yer alan “algılanan fayda” değiĢkeninin belirleyici faktörlerinin 

daha iyi bir biçimde anlaĢılması ile kullanıcıların yeni sistemleri kabulünü 

ve kullanımını arttıracak örgütsel giriĢimler tasarlanabilecektir (Venkatesh 

ve Davis, 2000: 186-187).  

Venkatesh ve Davis‟in 2000 yılında gerçekleĢtirdikleri çalıĢma ile 

“algılanan fayda” ve “niyet” yapılarının geniĢletilmesi ve bu değiĢkenlerin 

etkilerinin, artan kullanıcı deneyimi ile birlikte zaman içinde nasıl bir 

değiĢim yaĢadığının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda, teknoloji 

Kabul Modeli‟ne sosyal etki süreçleri (öznel norm, gönüllülük ve imaj) ve 

biliĢsel etkili süreçler (iĢe uygunluk, çıktı kalitesi, sonuç gösterilebilirliği ve 

algılanan kullanım kolaylığı) eklenerek Teknoloji Kabul Modeli 2 

(Technology Acceptance Model 2) geliĢtirilmiĢtir (Venkatesh ve Davis, 

2000: 187). GeliĢtirilen model ġekil 10‟da verilmiĢtir. 
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ġekil 10: Teknoloji Kabul Modeli 2 

Kaynak: Venkatesh ve Davis (2000: 188) 

Teknoloji Kabul Modeli 2, birbiriyle iliĢkili üç sosyal gücün (öznel 

norm, gönüllülük ve imaj), yeni bir sistemi benimseme veya reddetme fırsatı 

ile karĢı karĢıya kalan bireye etkilerini yansıtmaktadır (Venkatesh ve Davis, 

2000: 187). Daha önce belirtildiği üzere öznel norm, bireyin, kendisi için 

önemli olan kiĢiler tarafından belirli bir davranıĢı gerçekleĢtirmesi veya 

gerçekleĢtirmemesi gerektiğini düĢünmeleri yönündeki algısı Ģeklinde 

tanımlanmaktadır (Fishbein ve Ajzen, 1975: 302). Öznel normun niyet 

üzerindeki etkisine iliĢkin mantık Ģu Ģekildedir; insanlar belirli bir davranıĢa 

veya bu davranıĢın sonuçlarına yönelik olumlu görüĢe sahip olmasalar bile, 

kendileri için önemli olan kiĢiler tarafından söz konusu davranıĢı 

gerçekleĢtirmeleri konusunda motive edildiklerinde, davranıĢı 

gerçekleĢtirmeyi seçebilmektedirler (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Bir 

diğer sosyal faktör olan imaj, bireyin bir yeniliği kullanmasının, sosyal 

sistemde imajını veya statüsünü arttıracağına iliĢkin algı derecesini ifade 
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etmektedir (Moore ve Benbasat, 1991: 195). Model, bilgisayar kullanımı 

bağlamında, öznel normun niyet, algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığı üzerindeki doğrudan etkisinin, zorunlu sistem kullanımı 

ortamlarında ortaya çıktığını varsaymaktadır. Zorunlu ve gönüllü kullanım 

ortamları arasındaki farkı görmek amacıyla gönüllülük moderatör değiĢken 

olarak ele alınmaktadır (Venkatesh ve Davis, 2000: 188). 

Modelde iĢe uygunluk, çıktı kalitesi, sonuç gösterilebilirliği ve algılanan 

kullanım kolaylığını içeren biliĢsel etkili süreçler de yer almaktadır. 

Bunlardan ilki olan iĢe uygunluk, hedef sistemin bireyin iĢine ne derece 

uygulanabilir olduğuna dair algıdır. Çıktı kalitesi, sistemin bireyin iĢi ile 

ilgili olan görevleri ne kadar iyi yerine getirebileceğine dair algıdır 

(Venkatesh ve Davis, 2000: 190-191). Sonuç gösterilebilirliği, yeniliği 

kullanmanın ortaya çıkardığı sonuçların somutluğudur (Moore ve Benbasat, 

1991: 203). Son olarak algılanan kullanım kolaylığı, daha önce de 

tanımlandığı üzere, bireyin belirli bir sistemi kullanmanın çaba 

gerektirmeyeceğine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320).  

Modelde hem sosyal etki süreçleri (öznel norm, gönüllülük ve imaj) 

hem de biliĢsel etkili süreçler (iĢe uygunluk, çıktı kalitesi, sonuç 

gösterilebilirliği ve algılanan kullanım kolaylığı) kullanıcı kabulünü önemli 

ölçüde etkilemektedir (Venkatesh ve Davis, 2000: 186). Buna ek olarak, 

öznel norm, zorunlu kullanımın söz konusu olduğu durumlarda niyet 

üzerinde doğrudan etkiye sahiptir (Venkatesh ve Davis, 2000: 198). 

2.6. Teknoloji Kabul Modeli 3 

Teknoloji Kabul Modeli‟nin geniĢletilmesiyle oluĢturulan Teknoloji 

Kabul Modeli 2, algılanan fayda değiĢkeninin yapısını geniĢletmektedir ve 

modele göre, algılanan faydanın belirleyicileri öznel norm, imaj, iĢe 

uygunluk, çıktı kalitesi, sonuç gösterilebilirliği ve algılanan kullanım 

kolaylığıdır. Bununla birlikte, modelde deneyim ve gönüllülüğün moderatör 

etkileri incelenmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000: 187-188; Venkatesh ve 

Bala, 2008: 276-277). Ancak algılanan faydaya ek olarak, algılanan 

kullanım kolaylığı da, kullanıcıların bilgi teknolojilerini kabul ve 

kullanımlarını etkileyen önemli bir faktördür (Venkatesh, 2000: 342). Bu 
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doğrultuda Venkatesh, 2000 yılında gerçekleĢtirdiği çalıĢmada algılanan 

kullanım kolaylığının belirleyicilerini incelemekte ve bir model 

önermektedir. OluĢturulan modele göre, algılanan kullanım kolaylığının 

belirleyicileri; bilgisayar özyeterliği, dıĢsal kontrol algıları, bilgisayar 

kaygısı, bilgisayar eğlenebilirliği, algılanan eğlence ve objektif 

kullanılabilirliktir (Venkatesh, 2000: 346).  Venkatesh ve Bala (2008) 

tarafından geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli 3 (Technology Acceptance 

Model 3) ise, Teknoloji Kabul Modeli 2 (Venkatesh ve Davis, 2000) ile 

algılanan kullanım kolaylığının belirleyicilerini içeren modeli (Venkatesh, 

2000) birleĢtirmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008: 278). OluĢturulan Model 

ġekil 11‟de verilmektedir.     
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ġekil 11: Teknoloji Kabul Modeli 3 

Kaynak: Venkatesh ve Bala (2008: 280) 

Modele algılanan kullanım kolaylığının belirleyicileri olarak eklenen 

değiĢkenlerden ilki olan bilgisayar özyeterliği, bireylerin bilgisayar 

kullanma yetenekleri hakkındaki inançları olarak tanımlanmaktadır 
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(Compeau ve Higgins, 1995: 189). KolaylaĢtırıcı koĢullar olarak da 

nitelendirilen (Venkatesh, 2000: 346) dıĢsal kontrol algısı, bireyin sistemin 

kullanımını destekleyecek örgütsel ve teknik altyapının varlığına inanma 

derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 453). Bilgisayar kaygısı, bireyin 

bilgisayar kullanma olasılığıyla karĢı karĢıya kaldığında endiĢe ve korku 

duymasıdır (Venkatesh, 2000: 349). Bilgisayar eğlenebilirliği, bilgisayar 

etkileĢimindeki biliĢsel doğallığı temsil etmektedir (Webster ve Martocchio, 

1992: 201). Algılanan eğlence, belirli bir sistemi kullanmanın, sistemin 

kullanımından kaynaklanan performans sonuçları dıĢında, kendi baĢına 

eğlenceli olarak algılanma derecesi olarak tanımlanmaktadır (Davis, 

Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113; Venkatesh, 2000: 351). Son olarak, 

objektif kullanılabilirlik, belirli görevleri tamamlamak için gereken çabanın 

(algılar yerine) gerçek seviyesine dayanan sistemlerin karĢılaĢtırılmasını 

sağlayan bir yapıdır (Venkatesh, 2000: 350-351). 

Teknoloji Kabul Modeli 2‟de sunulan tüm değiĢkenler arası iliĢkiler 

Teknoloji Kabul Modeli 3 için de geçerlidir (Venkatesh ve Bala, 2008: 279). 

Bununla birlikte, modele göre algılanan faydanın belirleyicileri algılanan 

kullanım kolaylığını etkilememektedir, aynı Ģekilde algılanan kullanım 

kolaylığının belirleyicileri algılanan fayda üzerinde etkiye sahip değildir. 

Algılanan kullanım kolaylığının algılanan fayda üzerindeki etkisi, 

deneyimin moderatör etkisi ile gerçekleĢmektedir. Buna göre, artan deneyim 

ile algılanan kullanım kolaylığının algılanan fayda üzerindeki etkisi de 

güçlenmektedir (Venkatesh ve Bala, 2008: 286). 

2.7. GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli 

Teknoloji Kabul Modeli, kullanıcı kabulü ve kullanım davranıĢını 

öngörmede kullanılan en etkili modeller arasında yer almaktadır (Davis ve 

Venkatesh, 1996: 21). Orijinal Teknoloji Kabul Modeli‟nde gerçek 

kullanımı belirleyen değiĢkenler; davranıĢsal niyet, tutum, algılanan fayda 

ve algılanan kullanım kolaylığıdır. Modelde gerçek kullanım, davranıĢsal 

niyet tarafından belirlenmektedir. DavranıĢsal niyet üzerinde etkisi olan 

değiĢkenler, algılanan fayda ve tutumdur. Algılanan fayda ve algılanan 

kullanım kolaylığı birlikte tutumu etkilemektedir, bununla birlikte algılanan 
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kullanım kolaylığı algılanan fayda üzerinde de etkiye sahiptir (Davis, 

Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). 

Venkatesh ve Davis (2000: 187), algılanan fayda ve niyet yapılarının 

geniĢletilmesi amacıyla Teknoloji Kabul Modeli‟ne algılanan faydanın 

belirleyicileri olan öznel norm, imaj, iĢe uygunluk, çıktı kalitesi ve sonuç 

gösterilebilirliği değiĢkenlerini ekleyerek modeli geniĢletmiĢ ve Teknoloji 

Kabul Modeli 2‟yi geliĢtirmiĢlerdir. Venkatesh ve Bala (2008: 280) 

tarafından geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli 3 ise, Teknoloji Kabul 

Modeli ve Teknoloji Kabul Modeli 2‟de yer alan değiĢkenlere ek olarak 

“algılanan kullanım kolaylığı” değiĢkeninin belirleyicilerinin eklenmesi ile 

oluĢturulan geniĢletilmiĢ bir modedir. Teknoloji Kabul Modeli 3 

kapsamında araĢtırma modeline eklenen algılanan kullanım kolaylığının 

belirleyicileri; bilgisayar özyeterliği, dıĢsal kontrol algıları, bilgisayar 

kaygısı,  bilgisayar eğlenebilirliği, algılanan eğlence ve objektif 

kullanılabilirliktir (Venkatesh, 2000: 346). 

Teknoloji Kabul Modeli‟nin geniĢletilmiĢ versiyonları olan Teknoloji 

Kabul Modeli 2 ve Teknoloji Kabul Modeli 3 gibi modellere ek olarak, 

literatürde yer alan farklı modeller bulunmaktadır. Bu modeller, orijinal 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne, araĢtırma amacına yönelik olarak farklı 

değiĢkenlerin eklenmesiyle oluĢturulmakta ve “GeniĢletilmiĢ Teknoloji 

Kabul Modeli” olarak nitelendirilmektedirler. Bu araĢtırmanın da temeli, 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne dayandırılmaktadır ve literatürde yer alan 

çalıĢmalar doğrultusunda araĢtırma modeli, algılanan eğlence, yenilikçilik, 

güven ve tatmin değiĢkenlerinin eklenmesiyle geniĢletilmektedir. AĢağıda, 

bu araĢtırmanın modelindeki değiĢkenlere uygun olarak, literatürde yer alan 

çalıĢmalarda “GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli” kapsamında 

modellere eklenen değiĢkenler anlatılmaktadır. 

2.7.1. Algılanan Eğlence 

Algılanan eğlence, beklenebilecek performans sonuçları dıĢında, 

bilgisayar kullanımının kendi içinde zevkli olarak algılanma derecesini ifade 

etmektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113). Literatürde, 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne algılanan eğlence faktörünü ekleyerek 
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geniĢletilmiĢ versiyonunu sunan birçok çalıĢma mevcuttur (Davis, Bagozzi 

ve Warshaw, 1992: 1112; Ha ve Stoel, 2009: 565; Agrebi ve Jallais, 2015: 

16; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8). 

Davis, Bagozzi ve Warshaw (1992: 1112-1114) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada algılanan fayda ve algılanan eğlencenin, iĢyerinde 

bilgisayar kullanım niyeti üzerindeki etkileri araĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢmanın 

bulgularına göre, insanların iĢyerinde bilgisayar kullanma niyetleri, 

bilgisayarları kullanmaktan algıladıkları faydadan ve ikincil olarak 

bilgisayarları kullanma deneyimlerinden algıladıkları eğlencenin 

derecesinden etkilenmektedir. Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam 

(2017: 8) tarafından gerçekleĢtirilen ve  insanların alıĢveriĢ için mobil 

uygulamaları kullanma niyetlerini araĢtıran çalıĢmada geniĢletilmiĢ bir 

Teknoloji Kabul Modeli ve Yeniliklerin Yayılması Teorisi temel alınmıĢtır. 

ÇalıĢmada Teknoloji Kabul Modeli‟ne eklenen değiĢkenler; algılanan 

eğlence, algılanan risk ve yenilikçiliktir. Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre, 

insanların mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanma niyetlerinin, tatmin, 

algılanan eğlence, algılanan fayda, algılanan risk, algılanan kullanım 

kolaylığı ve yenilikçiliğe bağlı olduğu ortaya çıkmıĢtır (Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 15). Bu doğrultuda, algılanan 

eğlence değiĢkeni araĢtırma modeline dahil edilmiĢtir. 

2.7.2. Yenilikçilik 

Yenilikçilik, bireyin yeni fikirleri sistemin diğer üyelerinden göreceli 

olarak daha erken benimsemesidir (Rogers, 2003: 22). Sosyal sistemde yer 

alan bireylerin daha fazla veya daha az yenilikçi olmaları dolayısıyla 

yenilikçilik göreceli bir kavramdır (Rogers, 1983: 245). Yenilikçilik düzeyi 

yüksek olan bireylerin, yenilik hakkında daha olumlu algılar geliĢtirmeleri 

ve yeni bilgi teknolojilerinin/bilgi sistemlerinin kullanımı konusunda daha 

olumlu niyetlere sahip olmaları beklenmektedir (Lu, 2014: 140-141). 

Teorik açıdan incelendiğinde, oluĢturulan Teknoloji Kabul Modelleri 

benimseme niyetlerinin nasıl oluĢtuğunun anlaĢılmasını sağlasa da, 

yenilikçiliğin araĢtırmaya dahil edilmesi teknolojinin benimsenmesinde 

kiĢilik özelliklerinin rolünü açıklayarak sürecin anlaĢılmasını sağlamaktadır 
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(Agarwal ve Prasad, 1998: 205). Bu noktadan hareketle, literatürde bazı 

çalıĢmaların Teknoloji Kabul Modeli‟ne yenilikçilik değiĢkenini ekleyerek 

modeli geniĢlettikleri görülmektedir (Kim ve Forsythe, 2008: 47; Tan, Ooi, 

Chong ve Hew, 2014: 293; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 

2018: 83; Wong vd., 2012: 24).  

Tan vd. (2014: 293) tarafından gerçekleĢtirilen ve bireylerin mobil kredi 

kartını benimseme niyetlerini inceleyen çalıĢmada, Teknoloji Kabul 

Modeli‟ne yenilikçilik, sosyal etki, algılanan risk ve algılanan finansal 

maliyet değiĢkenleri eklenerek model geniĢletilmektedir. ÇalıĢmanın 

bulgularına göre, kullanım niyeti üzerinde en güçlü etkiye sahip olan 

değiĢken yenilikçiliktir ve bu etki sırasıyla algılanan kullanım kolaylığı, 

sosyal etki ve algılanan fayda Ģeklinde devam etmektedir (Tan vd., 2014: 

302). Wong vd. (2012: 24)‟nin çalıĢmasında da bireylerin mobil alıĢveriĢi 

benimseme niyetleri araĢtırılmaktadır. ÇalıĢmanın temelinde Teknoloji 

Kabul Modeli yer almakta ve model yenilikçilik, öznel norm ve algılanan 

risk faktörleri eklenerek geniĢletilmektedir. Literatürde bulunan etkilerden 

hareketle, yenilikçilik değiĢkeni bu araĢtırmanın modeline eklenmektedir. 

2.7.3. Güven  

AraĢtırma modeline eklenen ikinci değiĢken, güven değiĢkenidir. 

Güven, geniĢ anlamda, birçok durumda bireyin, önceki etkileĢimlerine 

dayanarak, baĢkalarının ne yapacağına iliĢkin olumlu beklentilerindeki 

güvenirlik durumu olarak tanımlanmaktadır (Gefen, 2000: 726). Aynı 

zamanda, bireyin, güvendiği kiĢilerin durumdan faydalanarak fırsatçı 

davranmayacaklarına dair beklentisidir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 

54). BaĢka bir bireyin önceki davranıĢı veya davranıĢları, ileride de 

beklenildiği gibi davranacağını garanti edememektedir. Ancak bireyin 

beklendiği gibi davrandığı önceki etkileĢimler güveni arttırmaktadır (Gefen, 

2000: 726).  

Güvenin önemi, diğer insanlarla etkileĢimin doğasına ve karmaĢıklığına 

bağlıdır (Gefen, 2000: 727). Güven, tüketicinin, online satıcının satın alma 

bilgisini uygunsuz olarak kullanması dahil olmak üzere istenmeyen ancak 

olabilecek davranıĢlarını  reddetmesine imkan vererek, tüketicinin online 
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ticarette karĢılaĢtığı sosyal karmaĢıklığı azaltmaya yardımcı olmaktadır 

(Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 60). Tüketicilerin online ortamda 

satıcılara ve internet teknolojisine duydukları güven, güvenlik hakkındaki 

inançlarını etkileyen önemli faktörlerdendir (Ha ve Stoel, 2009: 566). Aynı 

zamanda güven, birçok ekonomik iĢlemde merkezi bir unsurdur (Gefen, 

Karahanna ve Straub, 2003: 55).  

Literatürde güven değiĢkenini ekleyerek Teknoloji Kabul Modeli‟ni 

geniĢleten çalıĢmalar mevcuttur. Bu çalıĢmalardan; Groß (2015: 215), 

orijinal Teknoloji Kabul Modeli‟ne güven ve algılanan eğlence değiĢkenini 

eklemiĢ; Chiu, Chang, Cheng ve Fang (2009: 761), güven değiĢkeni ile 

birlikte algılanan eğlence ve online hizmet kalite boyutlarını modele ilave 

etmiĢ; Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong (2016: 40), güvene ek olarak 

uygunluk, öznel norm, algılanan risk ve algılanan maliyet değiĢkenlerini 

eklemiĢtir. Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 51) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada ise, Teknoloji Kabul Modeli‟ne yalnızca güven 

değiĢkeni eklenmiĢ ve sonuç olarak online alıĢveriĢ bağlamında güvenin, 

diğer Teknoloji Kabul Modeli değiĢkenleri kadar önemli olduğu ortaya 

çıkmıĢtır. Bu doğrultuda, güven değiĢkeni araĢtırma modeline eklenmiĢtir. 

2.7.4. Tatmin 

AraĢtırma modeline eklenen son değiĢken, tatmin değiĢkenidir. Tatmin, 

ürün veya hizmetin performansının, beklenen seviye ile karĢılaĢtırılması 

sonucu oluĢan memnuniyet veya hayal kırıklığı hissidir (Chen, 2012: 47). 

Sunulan ürün veya hizmetten tatmin olan bir müĢteri ile karĢılaĢtırıldığında 

tatmin olmayan bir müĢterinin, alternatifleri (ürün, marka vb.) araĢtırması ve 

rakiplerin tekliflerini değerlendirmesi daha olasıdır (Anderson ve 

Srinivasan, 2003: 125). 

Literatürde, Teknoloji Kabul Modeli dıĢındaki modelleri temel alan 

birçok çalıĢmada, tatmin değiĢkeninin kullanıma devam etme niyeti veya 

yeniden satın alma niyeti üzerindeki etkilerinin incelendiği görülmektedir 

(Zhou, 2013: 1088; Gao, Waechter ve Bai, 2015: 253). Bununla birlikte, 

Teknoloji Kabul Modeli kapsamında da tatmin değiĢkenini dahil ederek 

modeli geniĢleten çalıĢmalar bulunmaktadır (Agrebi ve Jallais, 2015: 16; 
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Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 8; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2018: 81). 

Agrebi ve Jallais (2015: 18), Teknoloji Kabul Modeli‟nin, genelde bilgi 

sistemlerinin, özelde de mobil ticaretin kabulünün açıklanması amacıyla 

birçok çalıĢmada kullanıldığını ancak bu çalıĢmaların, bireylerin algılarına 

odaklandığını ifade etmektedirlerler. AraĢtırmacılar, satın alma iĢlemi 

sonrasında oluĢan duygusal ve/veya biliĢsel tepki ile ilgili bir değiĢkeni de 

modele eklemenin önemli olduğunu belirtmekte ve bu gerekçe ile, 

oluĢturdukları araĢtırma modeline tatmin değiĢkenini eklemektedirler. 

Agrebi ve Jallais (2015: 18)‟in ifadesinden hareketle, Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 8) tarafından gerçekleĢtirilen ve 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanım niyeti araĢtırılan çalıĢmada da 

tatmin değiĢkeni modele eklenmektedir. Aynı Ģekilde Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam (2018: 83)‟ın çalıĢmasında tatmin 

değiĢkeni modele eklenmekte ve tatmin dahil tüm değiĢkenlerin, kullanım 

niyeti üzerindeki etkileri araĢtırılmaktadır.  

Bu çalıĢmada, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını en az bir defa kullanmıĢ 

olan bireylerin, bu uygulamaları benimsemelerini etkileyen faktörler 

araĢtırılmaktadır. Benimseme, bireylerin, bir ürün veya hizmetin düzenli 

kullanıcısı olma kararını vermesi olarak tanımlanmaktadır (Islam vd., 2010: 

40). Dolayısıyla, benimseme kararının ilk kullanımdan sonraki 

değerlendirme göz önünde bulundurularak verileceği düĢünülmektedir. Bu 

doğrultuda, yukarıdaki çalıĢmalar da göz önünde bulundurularak  tatmin 

değiĢkeni modele eklenmektedir. 

2.8. BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 

Bilgi teknolojileri alanında geçmiĢten günümüze kadar çeĢitli çalıĢmalar 

yapılmıĢtır ve bu çalıĢmalar doğrultusunda birçok teori ve model 

oluĢturulmuĢtur. Bu teorilerden biri olan BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve 

Kullanım Teorisi (the Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology – BTKKT), Venkatesh vd. (2003) tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında, kullanıcı kabulünü konu alan literatür gözden 

geçirilmiĢ ve öne çıkan 8 model incelenmiĢtir. Bu modeller; Gerekçeli 
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Eylem Teorisi (Fishbein ve Ajzen, 1975; 1980), Teknoloji Kabul Modeli 

(Davis, 1986; 1989), Motivasyonel Model (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 

1992), Planlı DavranıĢ Teorisi (Ajzen, 1991; 2005), Teknoloji Kabul Modeli 

ile Planlı DavranıĢ Teorisini birleĢtiren bir model (Taylor ve Todd, 1995), 

PC Kullanım Modeli (Thompson, Higgins ve Howell, 1991), Yeniliklerin 

Yayılması Teorisi (Rogers, 1962) ve Sosyal BiliĢsel Teori (Bandura, 

1986)‟dir. ÇalıĢmada, bu 8 model karĢılaĢtırılmıĢ ve modellerde yer alan 

değiĢkenleri bütünleĢtiren birleĢtirilmiĢ bir model oluĢturulmuĢtur 

(Venkatesh vd., 2003: 425). OluĢturulan model, ġekil 12‟de verilmektedir. 

 

ġekil 12: BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 

Kaynak: Venkatesh vd. (2003: 447) 

Modelde, niyet ve davranıĢı belirleyen 4 temel değiĢken ve 4 moderatör 

değiĢken (cinsiyet, yaĢ, deneyim ve kullanıma yönelik gönüllülük) yer 

almaktadır (Venkatesh vd., 2003: 425). Temel değiĢkenlerden ilki olan 

performans beklentisi, bireyin bir sistemi kullanmasının, iĢ performansında 

kazanımlar elde etmesine yardımcı olacağına inanma derecesi olarak 

tanımlanmaktadır (Venkatesh vd., 2003: 447). Bu değiĢken, Teknoloji 

Kabul Modeli‟nde yer alan “algılanan fayda” değiĢkeninin, BirleĢtirilmiĢ 



81 
 

Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi Modeli‟ndeki karĢılığı olarak 

görülmektedir (Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 311). Venkatesh vd. (2003: 

450) çaba beklentisini, bireyin sistemin kullanımı ile ilgili olarak algıladığı 

kolaylık derecesi olarak ifade etmektedir. Bu değiĢkenin Teknoloji Kabul 

Modeli‟ndeki karĢılığı ise “algılanan kullanım kolaylığı”dır (Kim, 

Mirusmonov ve Lee, 2010: 311). Bir diğer bağımsız değiĢken olan sosyal 

etki, bireyin kendisi için öneme sahip kiĢilerin, yeni sistemi kullanması 

gerektiğine dair inançlarını algılama derecesidir. DavranıĢsal niyetin 

doğrudan belirleyicisi olan sosyal etki, Gerekçeli Eylem Teorisi, Teknoloji 

Kabul Modeli 2 gibi modellerde, öznel norm olarak ifade edilmektedir 

(Venkatesh vd., 2003: 451). KolaylaĢtırıcı koĢullar ise, bireyin sistemin 

kullanımını destekleyecek örgütsel ve teknik altyapının varlığına inanma 

derecesidir (Venkatesh vd, 2003: 453). 

Özetle, modelde yer alan bağımsız değiĢkenlerden performans 

beklentisi, çaba beklentisi ve sosyal etki davranıĢsal niyeti etkilemektedir. 

KolaylaĢtırıcı koĢullar ve davranıĢsal niyet ise davranıĢ üzerinde doğrudan 

etkiye sahiptir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 159). 

2.9. BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 

Teknoloji kabulü ve kullanımını açıklamak amacıyla, psikoloji ve 

sosyolojide yer alan teorilerden geliĢtirilen birçok teorik model 

bulunmaktadır. Bunlardan bir tanesi, Venkatesh vd. (2003) tarafından 

geliĢtirilen ve örgütsel bağlamda teknolojinin kabulünü ve kullanımını 

inceleyen BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi‟dir 

(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 157). BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve 

Kullanım Teorisi‟nde performans beklentisi, çaba beklentisi, sosyal etki ve 

kolaylaĢtırıcı koĢullar değiĢkenlerinin davranıĢsal niyet ve kullanım 

davranıĢı üzerindeki etkileri incelenmektedir (Venkatesh vd., 2003: 447).  

BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi, birçok çalıĢmada 

kullanılmıĢ ancak tüketicilerin teknoloji kullanımının belirlenmesinde etkili 

olabilecek öne çıkan faktörlerin incelenmesi ve kuramlaĢtırılması 

konusunda bir ihtiyaç görülmüĢtür (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 158). 

Bu doğrultuda, Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafından gerçekleĢtirilen 
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çalıĢmada, tüketici bağlamında teknoloji kabul ve kullanımını incelemek 

amacıyla söz konusu model geniĢletilerek BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve 

Kullanım Teorisi 2 (the Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology 2 – BTKKT 2) geliĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢma ile orijinal 

BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi Modeli‟ne hedonik 

motivasyon, fiyat değeri ve alıĢkanlık değiĢkenleri eklenmiĢ böylece model 

tüketici bağlamına uyarlanmıĢtır (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). 

BTKKT 2 doğrultusunda geliĢtirilen model ġekil 13‟te verilmiĢtir. 

 

ġekil 13: BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 

Kaynak: Venkatesh, Thong ve Xu (2012: 160) 

Modele eklenen değiĢkenlerden ilki olan hedonik motivasyon, bir 

teknolojiyi kullanmaktan kaynaklanan eğlence veya memnuniyet olarak 

tanımlanmaktadır ve teknoloji kabulünün belirlenmesinde önemli bir role 

sahiptir (Brown ve Venkatesh, 2005: 406; Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 

161). Eklenen ikinci değiĢken olan fiyat değeri, tüketicilerin uygulamayı 
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kullanmaktan algıladıkları fayda ile bu uygulamayı kullanmanın kendilerine 

oluĢturduğu maliyet arasında kurdukları kavramsal denge Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Bir teknolojiyi kullanmanın sağladığı faydalar, maliyetten 

daha yüksek olarak algılandığında, fiyat değeri olumlu olmaktadır ve bu tür 

bir fiyat değeri, niyet üzerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Venkatesh, Thong 

ve Xu, 2012: 161). Eklenen son değiĢken olan alıĢkanlık ise insanların, 

öğrenme nedeniyle, davranıĢları otomatik olarak sergileme eğilimi olarak 

tanımlanmaktadır (Limayem, Hirt ve Cheung, 2007: 705). Aynı zamanda 

alıĢkanlık, önceki deneyimlerin sonuçlarını yansıtan algısal bir yapıdır 

(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 161). 

BTKKT 2 modelinde davranıĢsal niyet ve kullanımı belirleyen 7 temel 

değiĢken (performans beklentisi, çaba beklentisi, sosyal etki, kolaylaĢtırıcı 

koĢullar, hedonik motivasyon, fiyat değeri ve alıĢkanlık) ve 3 moderatör 

değiĢken (cinsiyet, yaĢ ve deneyim) bulunmaktadır. BTKKT 2 modeline 

eklenen değiĢkenlerin davranıĢsal niyet ve kullanım üzerindeki etkilerine 

bakıldığında, hedonik motivasyon ve fiyat değerinin, davranıĢsal niyeti 

etkilediği, alıĢkanlık değiĢkeninin ise hem davranıĢsal niyet hem de 

kullanım üzerinde doğrudan etkiye sahip olduğu görülmektedir (Venkatesh, 

Thong ve Xu, 2012: 160). 

Model, orijinal BTKKT modeli ile karĢılaĢtırıldığında bazı farklılıklar 

söz konusudur. Bunlardan ilki, BTKKT modelinde kolaylaĢtırıcı koĢullar 

yalnızca gerçek kullanım üzerinde etkiye sahipken, BTKKT 2 modelinde 

hem davranıĢsal niyeti hem de gerçek kullanımı etkilemektedir. Bir diğer 

farklılık, davranıĢsal niyetin kullanım üzerindeki etkisindedir. BTKKT 

modelinde davranıĢsal niyet kullanım üzerinde pozitif etkiye sahipken, 

BTKKT 2 modelinde bu etki, deneyimin moderatör etkisi ile 

gerçekleĢmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu, 2012: 172).  

2.10. AraĢtırma Modelinde Yer Alan DeğiĢkenler Arası ĠliĢkiler  

Bu çalıĢmanın temeli, Teknoloji Kabul Modeli‟ne dayandırılmakta ve 

model; algılanan eğlence, yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenleri 

eklenerek geniĢletilmektedir.  Elde edilen geniĢletilmiĢ model, literatürdeki 

çalıĢmalarda incelenen değiĢkenler arası iliĢkilerden uyarlanarak 
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oluĢturulmaktadır. AĢağıda, araĢtırma modelinde yer alan değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiler ve bu iliĢkilerin incelendiği çalıĢmalar anlatılmaktadır. 

2.10.1. Algılanan Fayda ile Tatmin ve Davranışsal Niyet Arasındaki 

İlişkiler 

Agrebi ve Jallais (2015: 16) tarafından gerçekleĢtirilen ve bireylerin 

mobil alıĢveriĢ için akıllı telefonları kullanma niyetleri araĢtırılan çalıĢmada 

bireyler, akıllı telefonu kullanarak satın alma gerçekleĢtirenler ile henüz 

satın alma gerçekleĢtirmemiĢ olanlar Ģeklinde ikiye ayrılmaktadır. 

ÇalıĢmada, her iki grup için de algılanan faydanın tatmin üzerinde anlamlı 

bir etkiye sahip olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır (Agrebi ve Jallais, 2015: 

20). Benzer Ģekilde, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17) 

tarafından gerçekleĢtirilen ve bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

kullanma niyetlerinin incelendiği çalıĢmada da algılanan faydanın tatmin 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Buna ek 

olarak, Chen (2012: 54)‟in online alıĢveriĢi konu alan çalıĢmasında tatmin 

üzerinde en güçlü etkiye sahip olan değiĢkenin  algılanan fayda olduğu 

bulgusuna ulaĢılmaktadır. Algılanan fayda ve tatmin arasındaki iliĢki, 

literatürde farklı çalıĢmalarda da incelenmektedir (Chiu, Lin, Sun ve Hsu, 

2009: 355; Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21; GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 

282). 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne göre algılanan fayda, davranıĢsal niyetin 

önemli bir belirleyicisidir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 997). 

Algılanan faydanın davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin ele alındığı 

çalıĢmalardan biri olan Lu ve Su (2009: 452)‟nun çalıĢmasında algılanan 

faydanın, mobil alıĢveriĢ niyeti üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

ortaya çıkmaktadır. Benzer Ģekilde, Agrebi ve Jallais (2015: 20)‟in 

çalıĢmasında da bu etkinin her iki grup için de anlamlı ve pozitif olduğu 

görülmektedir. Literatürde algılanan faydanın davranıĢsal niyet üzerinde 

anlamlı ve olumlu etkisi olduğu bulgusuna ulaĢan birçok farklı çalıĢma da 

bulunmaktadır (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71; Chiu vd., 2009: 774; 

Wong vd., 2012: 34; Wong vd., 2015: 104; Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17; 2018: 85). 
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Bu bilgiler doğrultusunda, bu araĢtırmada algılanan fayda değiĢkeninin 

tatmin ve davranıĢsal niyet değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu varsayılmaktadır. 

2.10.2. Algılanan Kullanım Kolaylığı ile Algılanan Fayda, Algılanan 

Eğlence, Tatmin ve Davranışsal Niyet Arasındaki İlişkiler 

Teknoloji Kabul Modeli‟ne göre algılanan kullanım kolaylığı, algılanan 

fayda üzerinde etkiye sahiptir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989: 985). 

Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71), Ha ve Stoel (2009: 567) ve Kim, 

Mirusmonov ve Lee (2010: 317) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda 

algılanan kullanım kolaylığının, algılanan faydanın en güçlü belirleyicisi 

olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. Chen, Hsu ve Lu (2018: 285)‟nun mobil 

alıĢveriĢ bağlamında gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada da algılanan kullanım 

kolaylığı algılanan fayda üzerinde güçlü bir etkiye sahiptir. Literatürde, 

algılanan kullanım kolaylığının algılanan fayda üzerinde etkiye sahip 

olduğu bulgusuna ulaĢan farklı çalıĢmalar da bulunmaktadır (Wu ve Wang, 

2005: 725; Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 2009: 749; Groß, 

2015: 225; GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282). 

Algılanan kullanım kolaylığının iliĢkili olduğu varsayılan bir diğer 

değiĢken algılanan eğlencedir. Lu ve Su (2009: 452)‟nun, tüketicilerin mobil 

alıĢveriĢ web sitelerinden satın alma niyetlerini etkileyen faktörleri 

inceledikleri çalıĢmada, algılanan kullanım kolaylığının algılanan eğlence 

üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. Groß (2015: 

225)‟un mobil alıĢveriĢin benimsenmesini araĢtırdığı çalıĢmada da algılanan 

kullanım kolaylığının algılanan eğlence üzerinde güçlü bir etkiye sahip 

olduğu görülmektedir. Literatürde algılanan kullanım kolaylığının algılanan 

eğlenceyi etkilediği bulgusuna ulaĢan farklı çalıĢmalar da bulunmaktadır 

(Im ve Hancer, 2014: 187; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). 

Agrebi ve Jallais (2015: 20)‟in çalıĢmasında, algılanan kullanım 

kolaylığı ile tatmin arasındaki iliĢki ele alınmakta ve incelenen iki grup 

(satın alma gerçekleĢtiren grup ve henüz satın alma gerçekleĢtirmemiĢ olan 

grup) için de bu etkinin pozitif ve anlamlı olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. 

Benzer Ģekilde, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17) 
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tarafından mobil alıĢveriĢ uygulamaları bağlamında gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada da bu etkinin pozitif ve anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu 

çalıĢmalar ile benzer bulguya ulaĢan farklı çalıĢmalar da bulunmaktadır 

(Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531; Chen, 2012: 54; GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 

282; Shang ve Wu, 2017: 220). 

Orijinal Teknoloji Kabul Modeli‟nde algılanan kullanım kolaylığı 

yalnızca algılanan fayda ve tutum üzerinde etkiye sahiptir (Davis, Bagozzi 

ve Warshaw, 1989: 985). Ancak literatürde farklı değiĢkenler eklenerek 

geniĢletilen Teknoloji Kabul Modelleri mevcuttur ve bu modellerin bir 

kısmında algılanan kullanım kolaylığı ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢki 

incelenmektedir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 53; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Agrebi ve Jallais (2015: 21) 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, incelenen iki grup için de, algılanan 

kullanım kolaylığının davranıĢsal niyet üzerinde etkiye sahip olmadığı 

görülmektedir. Ancak Shang ve Wu (2017: 220) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, niyetin en güçlü belirleyicisinin algılanan kullanım kolaylığı 

olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. Chiu vd. (2009: 773)‟ın çalıĢmasında 

algılanan fayda ile karĢılaĢtırıldığında, algılanan kullanım kolaylığının niyet 

üzerinde daha güçlü etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. Algılanan 

kullanım kolaylığının davranıĢsal niyet üzerinde etkiye sahip olduğu 

bulgusuna ulaĢan birçok farklı  çalıĢmaya rastlanmaktadır (Gefen, 

Karahanna ve Straub, 2003: 71; Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317; 

Chen, 2012: 54; Tan vd., 2014: 302; Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85). 

Bu doğrultuda, bu araĢtırmada, algılanan kullanım kolaylığı 

değiĢkeninin algılanan fayda, algılanan eğlence, tatmin ve davranıĢsal niyet 

değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

varsayılmaktadır. 

2.10.3. Algılanan Eğlence ile Algılanan Fayda, Tatmin ve Davranışsal 

Niyet Arasındaki İlişkiler 

Literatürde, algılanan eğlence değiĢkeninin iliĢkili olduğu varsayılan 

değiĢkenlerden biri algılanan faydadır. Ha ve Stoel (2009: 567) tarafından 

gerçekleĢtirilen ve tüketicilerin online alıĢveriĢi benimseme niyetlerinin 
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araĢtırıldığı çalıĢmada algılanan eğlencenin, algılanan fayda üzerinde pozitif 

ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. Benzer Ģekilde 

Agrebi ve Jallais (2015)‟in çalıĢmasında, incelenen iki grup (satın alma 

gerçekleĢtiren grup ve henüz satın alma gerçekleĢtirmemiĢ olan grup) için 

de, algılanan eğlencenin algılanan fayda üzerindeki etkisinin anlamlı ve 

olumlu olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. Bu etkinin farklı çalıĢmalarda da 

ele alındığı görülmektedir (Im ve Hancer, 2014: 187; Natarajan, 

Balasubramanian, ve Kasilingam, 2017: 17). 

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 8) tarafından 

gerçekleĢtirilen ve bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanma 

niyetlerinin incelendiği çalıĢmada, araĢtırma kapsamında ele alınan 

iliĢkilerden biri algılanan eğlence ile tatmin arasındaki iliĢkidir. ÇalıĢmada, 

algılanan eğlencenin tatmin üzerindeki etkisinin pozitif ve anlamlı olduğu 

ortaya çıkmaktadır (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). 

Agrebi ve Jallais (2015: 20) tarafından gerçekleĢtirilen ve mobil alıĢveriĢ 

için akıllı telefon kullanma niyetinin incelendiği çalıĢmada da bu etkinin, 

hem akıllı telefonları kullanarak satın alma iĢlemi gerçekleĢtiren grup hem 

de akıllı telefon kullanarak henüz bir satın alma iĢlemi gerçekleĢtirmemiĢ 

olan grup için pozitif ve anlamlı olduğu görülmektedir. Buna ek olarak, Lin, 

Fang ve Tu (2010: 1531) tarafından gerçekleĢtirilen ve online alıĢveriĢi 

konu alan çalıĢmada, algılanan eğlencenin tatminin güçlü bir belirleyicisi 

olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. 

Literatürde incelenen iliĢkilerden biri de algılanan eğlence ile 

davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkidir. Mobil alıĢveriĢ bağlamında algılanan 

eğlencenin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin incelendiği araĢtırmalardan 

biri olan Agrebi ve Jallais (2015: 20)‟in çalıĢmasında bu etkinin yalnızca 

akıllı telefonları kullanarak satın alma gerçekleĢtiren bireyler arasında 

anlamlı olduğu ortaya çıkmaktadır. Lu ve Su (2009: 453)‟nun çalıĢmasında, 

algılanan eğlencenin mobil alıĢveriĢ niyetini güçlü Ģekilde etkilediği 

görülmektedir. Leong vd. (2013: 2118)‟in çalıĢmasında ise davranıĢsal niyet 

üzerinde en güçlü etkiye sahip değiĢkenin algılanan eğlence olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Algılanan eğlencenin davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı ve 

olumlu etkiye sahip olduğu bulgusuna ulaĢan farklı araĢtırmalar da 
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bulunmaktadır (Chiu vd., 2009: 774; Chong, 2013: 1244; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). 

Yukarıda verilen bilgiler doğrultusunda, bu araĢtırmada algılanan 

eğlence değiĢkeninin, algılanan fayda, tatmin ve davranıĢsal niyet 

değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

varsayılmaktadır. 

2.10.4. Yenilikçilik ile Algılanan Kullanım Kolaylığı, Algılanan Eğlence, 

Tatmin ve Davranışsal Niyet Arasındaki İlişkiler 

Literatürde bulunan çalıĢmaların bir kısmında, yenilikçiliğin algılanan 

kullanım kolaylığı ve algılanan eğlence üzerinde etkiye sahip olduğu 

varsayılmaktadır. Kim, Mirusmonov ve Lee (2010: 317), Leong, Hew, Tan 

ve Ooi (2013: 5613) ve Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 

17) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda yenilikçiliğin algılanan kullanım 

kolaylığı üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Yenilikçiliğin algılanan eğlence üzerindeki etkisi ise, 

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)‟ın çalıĢmasında 

incelenmekte  ve bu etkinin anlamlı ve olumlu olduğu bulgusuna 

ulaĢılmaktadır. 

Literatürde yenilikçilik ile tatmin arasındaki iliĢkiyi Teknoloji Kabul 

Modeli temelinde inceleyen çok sayıda çalıĢmaya rastlanmamaktadır. 

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)‟ın mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kullanım niyetini incelendikleri çalıĢmada, bireylerin 

yenilikçiliğinin mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanılmasında tatmin 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır.  

Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas (2009: 750)‟ın çalıĢmasında 

yenilikçiliğin mobil alıĢveriĢ niyetini doğrudan ve olumlu olarak etkilediği 

görülmektedir. Tan vd. (2014: 302) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada ise 

yenilikçiliğin, davranıĢsal niyet üzerinde en güçlü etkiye sahip olan 

değiĢken olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. Literatürde yenilikçiliğin 

davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı ve olumlu etkiye sahip olduğu sonucuna 

ulaĢan farklı araĢtırmalar bulunmaktadır (Kamarulzaman, 2007: 709; 

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2018: 85). 
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Yukarıda verilen bilgiler doğrultusunda, bu araĢtırmada yenilikçilik 

değiĢkeninin algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, tatmin ve 

davranıĢsal niyet değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu varsayılmaktadır. 

2.10.5. Güven ile Algılanan Fayda, Tatmin ve Davranışsal Niyet 

Arasındaki İlişkiler 

Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71)‟un online alıĢveriĢi konu alan 

çalıĢmasına göre güven değiĢkeni algılanan fayda üzerinde olumlu bir etkiye 

sahiptir. Benzer Ģekilde Ha ve Stoel (2009: 567), Chiu vd. (2009: 774), 

Wen, Prybutok ve Xu (2011: 21) ve Leong vd. (2013: 5613) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda da güvenin algılanan fayda üzerinde anlamlı ve 

olumlu etkiye sahip olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. 

GümüĢsoy ve Yeterel (2016: 282)‟in araĢtırma modelinde incelenen 

iliĢkilerden biri güven ile tatmin arasındaki iliĢkidir ve çalıĢmada, güvenin 

tatmin üzerinde anlamlı ve olumlu bir etkiye sahip olduğu ortaya 

çıkmaktadır. Chiu vd. (2009: 355) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada da 

online satıcıya duyulan güvenin, tatmin üzerinde anlamlı bir etkiye sahip 

olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır.  

Chong (2013: 1244)‟un mobil ticaretin benimsenmesinde etkili olan 

faktörleri araĢtırdığı çalıĢmasında, tüketicilerin benimseme kararı 

vermelerini etkileyen en önemli faktörün güven olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Gefen, Karahanna ve Straub (2003: 71) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada online satıcıya olan güvenin, davranıĢsal niyet üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahip olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. Groß (2015: 225) 

tarafından yapılan ve akıllı telefon kullanıcıları arasında mobil alıĢveriĢin 

kabulünün araĢtırıldığı çalıĢmada da güvenin, mobil alıĢveriĢi kullanma 

niyetini pozitif Ģekilde etkilediği görülmektedir. Buna benzer olarak, 

literatürde güvenin davranıĢsal niyet üzerinde etkiye sahip olduğu 

bulgusuna ulaĢan farklı birçok çalıĢmaya rastlanmaktadır (Chiu vd., 2009: 

774; Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong, 2016: 46; GümüĢsoy ve 

Yeterel, 2016: 282). 
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Bu bilgiler doğrultusunda, bu araĢtırmada güvenin algılanan fayda, 

tatmin ve davranıĢsal niyet değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahip olduğu varsayılmaktadır. 

2.10.6. Tatmin ile Davranışsal Niyet Arasındaki İlişki 

Tatmin ile davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkinin incelendiği çalıĢmalara 

bakıldığında, Shang ve Wu (2017: 220) tarafından gerçekleĢtirilen 

çalıĢmada, tatminin kullanıma devam etme niyetini pozitif etkilediği; Wen, 

Prybutok ve Xu (2011: 21) ile GümüĢsoy ve Yeterel (2016: 282) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda da tatminin yeniden satın alma niyeti üzerinde 

pozitif ve anlamlı etkiye sahip olduğu bulgularına ulaĢılmaktadır. Buna ek 

olarak, Agrebi ve Jallais (2015: 20)‟in çalıĢmasında, yalnızca akıllı telefon 

kullanarak satın alma gerçekleĢtiren grup için tatminin davranıĢsal niyet 

üzerinde olumlu ve anlamlı etkiye sahip olduğu görülmektedir. Aynı 

zamanda, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17; 2018: 85) 

ve Chen (2012: 54)‟in araĢtırmalarında niyet üzerinde en güçlü etkiye sahip 

değiĢkenin tatmin olduğu bulgusuna ulaĢılmaktadır. 

Bu doğrultuda, bu çalıĢmada tatmin değiĢkeninin davranıĢsal niyet 

değiĢkeni üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

varsayılmaktadır. 
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3.BÖLÜM 

MOBĠL ALIġVERĠġ UYGULAMALARININ 

BENĠMSENMESĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLERĠN 

GENĠġLETĠLMĠġ TEKNOLOJĠ KABUL MODELĠ 

BAĞLAMINDA ĠNCELENMESĠ 

GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli temelinde mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının benimsenmesini etkileyen faktörlerin araĢtırıldığı 

çalıĢmanın bu bölümünde öncelikle araĢtırmanın konusu, amacı ve önemi 

anlatılmaktadır. Daha sonra, araĢtırma modeli ve değiĢkenler ele alınmakta 

ve model doğrultusunda oluĢturulan hipotezler açıklanmaktadır. Son olarak, 

veri ve bilgi toplama yöntemi ve örnekleme sürecinin anlatılmasının 

ardından analiz kısmına geçilmektedir.  

AraĢtırma kapsamında veri ve bilgilerin analizinde; keĢfedici faktör 

analizi, güvenilirlik analizi, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik 

modellemesi analizlerinden faydalanılmıĢtır. Elde edilen veriler 

değerlendirilerek araĢtırma hipotezleri test edilmiĢ ve hipotezlerin 

doğrulanıp doğrulanmadığı açıklanmıĢtır. 

3.1. AraĢtırmanın Konusu ve Amacı 

Ġnternet ile birlikte mobil cihaz kullanımının yaygınlaĢması ve mobil 

cihazların sahip oldukları geliĢmiĢ özellikler, birçok alanda insanların 

hayatını kolaylaĢtıracak etkiler yaratmaktadır. Günümüzde internet 

özelliğine sahip mobil cihazlar aracılığıyla istenilen yerde ve istenilen 

zamanda kolaylıkla fatura ödenebilmekte, mail gönderilebilmekte ya da 

alınabilmekte, internet bankacılığı veya mobil bankacılık uygulamaları 

kullanılarak para transferi yapılabilmekte, online içerikli oyunlar 

oynanabilmekte ve araĢtırılmak istenen bir bilgiye arama motorları 

aracılığıyla kısa sürede ulaĢılabilmektedir. Tüm bunlara ek olarak, mobil 

cihazlar kullanılarak fiziki mağazaya gitmeye gerek kalmadan, günün her 

saatinde rahatlıkla alıĢveriĢ yapılabilmektedir.  



92 
 

Günümüzde mobil cihazlarını kullanarak internet üzerinden alıĢveriĢ 

yapan birçok kiĢi bulunmaktadır. Ancak mobil cihazların depolama 

alanlarının artması, cihazların ekranlarının büyümesi, sanal ortamda 

ödemelerin gün geçtikçe daha fazla kiĢi tarafından kullanılması ve daha 

güvenilir hale gelmesi gibi nedenlerle mobil alıĢveriĢ uygulamaları giderek 

yaygınlaĢmaktadır. Mobil alıĢveriĢ uygulamaları; Applestore ve GooglePlay 

gibi online mağazalar aracılığıyla mobil cihazlara indirilmekte ve insanlara, 

arama motorunu kullanmaya gerek kalmadan, ulaĢılmak istenen mağazaya 

daha kısa süre içerisinde ulaĢma imkanı sağlamaktadır. Aynı zamanda 

iĢletmeler, mobil alıĢveriĢ uygulamaları üzerinden uygulama kullanıcılarına 

özel indirim kuponları gibi farklı fırsatlar sunabilmektedirler.  

Literatür incelendiğinde, mobil alıĢveriĢin kabulü ve kullanımının farklı 

bağlamlarda birçok araĢtırmacı tarafından incelendiği görülmüĢtür. Benzer 

Ģekilde, farklı mobil uygulamaların kabulü ve kullanımı da birçok 

araĢtırmacı tarafından incelenmiĢtir. Ancak, daha özel bir alan olan, mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarının benimsenmesi, henüz yeni bir araĢtırma alanı 

olarak görülmektedir ve bu nedenle  daha az sayıda araĢtırmacı tarafından 

incelenmiĢtir. Bu yeni alanda yapılacak yeni çalıĢmalar, ilgili literatürün 

geniĢlemesine katkı sağlayacaktır. Bu doğrultuda bu araĢtırmada, bireylerin 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemesini etkileyen faktörlerin 

geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli kullanılarak belirlenmesi 

amaçlanmaktadır. 

3.2. AraĢtırmanın Önemi 

Literatür incelendiğinde, Teknoloji Kabul Modeli‟nin çok sayıda 

araĢtırmacı tarafından farklı teknolojilerin kabulünün açıklanmasında 

kullanıldığı görülmektedir. Teknoloji Kabul Modeli‟ne ek olarak, Teknoloji 

Kabul Modeli 2 veya BirleĢtirilmiĢ Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 

gibi diğer teknoloji kabul teorileri de kullanım niyetini ve teknoloji 

kabulünü açıklamada kullanılan etkili modellerdir. Ancak, mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları gibi daha spesifik bir sistemin benimsenmesinin araĢtırılması 

söz konusu olduğunda, bu modeller Teknoloji Kabul Modeli kadar esnek 

değildir. Teknoloji Kabul Modeli, belirli teknolojilere özgü yeni 
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değiĢkenlerin eklenerek modelin kolaylıkla geniĢletilebilmesi fırsatı 

sunmaktadır (Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 311-312; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 9). Bu nedenle, bu çalıĢmada 

Teknoloji Kabul Modeli temel alınmaktadır. 

Online alıĢveriĢ, mobil alıĢveriĢ, mobil ödeme gibi konularda yapılmıĢ 

araĢtırmalar incelendiğinde, araĢtırmacıların Teknoloji Kabul Modeli‟ni 

farklı değiĢkenleri ekleyerek geniĢlettikleri görülmektedir. Chiu vd. (2009) 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada Teknoloji Kabul Modeli‟ne güven, 

algılanan eğlence ve online alıĢveriĢ kalitesi değiĢkenleri eklenmiĢtir. Leong 

vd. (2013)‟nin çalıĢmasında yenilikçilik, güven, sosyal etki ve algılanan 

finansal maliyet değiĢkenleri eklenmiĢ ve Teknoloji Kabul Modeli 

geniĢletilmiĢtir. Groß (2015)‟un mobil alıĢveriĢin benimsenmesinin 

araĢtırıldığı çalıĢmasında algılanan eğlence ve güven değiĢkenleri eklenerek 

geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli kullanılmıĢtır. Agrebi ve Jallais 

(2015) tarafından gerçekleĢtirilen ve mobil alıĢveriĢ için akıllı telefon 

kullanma niyetinin araĢtırıldığı çalıĢmada Teknoloji Kabul Modeli‟ne tatmin 

ve algılanan eğlence değiĢkenleri eklenmiĢtir. Natarajan, Balasubramanian 

ve Kasilingam (2017; 2018)‟ın çalıĢmalarında ise algılanan eğlence, 

yenilikçilik, tatmin ve algılanan risk değiĢkenleri modele eklenerek 

geniĢletilmiĢ ve değiĢtirilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli kullanılmıĢtır. 

Bu bilgiler ve yapılan literatür taraması doğrultusunda, bu çalıĢmada, 

Teknoloji Kabul Modeli temel alınmakta ve modele algılanan eğlence, 

yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenleri eklenerek geniĢletilmiĢ bir 

Teknoloji Kabul Modeli elde edilmektedir. Yapılan literatür taramasında, bu 

araĢtırmada kullanılan modelin ve modelde yer alan değiĢkenler arası 

iliĢkilerin birebir olarak kullanıldığı herhangi bir çalıĢmaya 

rastlanmamaktadır. Dolayısıyla, bu çalıĢmada literatürde karĢılaĢılan 

modellerden farklı bir model geliĢtirildiği ve böylelikle ilgili literatüre katkı 

sağlandığı ifade edilebilmektedir. Aynı zamanda araĢtırmanın ortaya 

koymuĢ olduğu model, yeni bir Teknoloji Kabul Modeli olduğundan ulusal 

ve uluslararası literatüre katkı sağladığı söylenebilmektedir. 

Bununla birlikte, araĢtırmada kullanılan ölçeklerin tamamı yabancı 

kaynaklardan temin edilmiĢtir ve bu ölçeklerin bir kısmı daha önce 
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Türkçe‟ye çevrilerek kullanılmıĢtır. Ancak bu araĢtırmada, ölçeklerin 

geçerlilik ve güvenilirliklerinin yeniden değerlendirilmesi amacıyla tüm 

ölçekler önce Türkçe‟ye çevrilmiĢ, ardından tekrar Ġngilizce‟ye çevrilerek 

karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. Böylelikle, çalıĢmada kullanılan ölçeklerin 

geçerliliği ve güvenilirliği yeniden değerlendirilerek geçerli ve güvenilir 

ölçekler oldukları ortaya konmuĢtur. Bu sayede, ölçeklerin geçerlilik ve 

güvenilirlik kapsamı geniĢletilmiĢtir. 

3.3. Literatür Özeti 

Bu araĢtırmanın modelinde yer alan değiĢkenler; algılanan fayda, 

algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, yenilikçilik, güven, tatmin 

ve davranıĢsal niyettir. Bu değiĢkenlerin birbirleri ile iliĢkileri literatürdeki 

çalıĢmalar temel alınarak oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma modelinde yer alan 

değiĢkenler arası iliĢkilerin bulunduğu çalıĢmalar Tablo 3‟te listelenmiĢtir. 

Tablo 3: Literatür Özeti 

DeğiĢkenler Arası ĠliĢkiler ĠliĢkilerin Ġncelendiği ÇalıĢmalar 

Algılanan Fayda => Tatmin 

(H1) 

 Chiu vd., 2009: 355 

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Chen, 2012: 54  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Algılanan Fayda => 

DavranıĢsal Niyet 

(H2) 

 Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71 

 Wu ve Wang, 2005: 725 

 Kamarulzaman, 2007: 709 

 Lu ve Su, 2009: 452  

 Ha ve Stoel, 2009: 567 

 Chiu vd., 2009: 774  

 Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas, 

2009: 749 

 Wei, Marthandan, Chong, Ooi ve 

Arumugam, 2009: 382 
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 Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317 

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Chen, 2012: 54  

 Wong vd., 2012: 34  

 Chong, 2013: 1244 

 Leong vd., 2013: 2117 

 Leong vd., 2013: 5613  

 Tan vd., 2014: 302  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Wong vd., 2015: 104  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 

 Chen, Hsu ve Lu, 2018: 285 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı => Algılanan 

Fayda 

(H3) 

 Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71  

 Wu ve Wang, 2005: 725 

 Kamarulzaman, 2007: 709 

 Kim ve Forsythe, 2008: 53 

 Chiu vd., 2009: 355 

 Chiu vd., 2009: 774 

 Ha ve Stoel, 2009: 567 

 Lu ve Su, 2009: 452  

 Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas, 

2009: 749 

 Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317 

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Chen, 2012: 54 

 Im ve Hancer, 2014: 187  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Groß, 2015: 225 

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

 Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong, 

2016: 46 
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 Shang ve Wu, 2017: 220 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 

 Chen, Hsu ve Lu, 2018: 285 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı => Algılanan 

Eğlence 

(H4) 

 Lu ve Su, 2009: 452  

 Im ve Hancer, 2014: 187  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Groß, 2015: 225 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı => Tatmin 

(H5) 

 Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531 

 Chen, 2012: 54 

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20 

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

 Shang ve Wu, 2017: 220 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Algılanan Kullanım 

Kolaylığı => DavranıĢsal 

Niyet 

(H6) 

 Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71  

 Chiu vd., 2009: 774  

 Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317 

 Chen, 2012: 54  

 Wong vd., 2012: 34  

 Leong vd., 2013: 2117  

 Leong vd., 2013: 5613  

 Tan vd., 2014: 302  

 Wong vd., 2015: 104  

 Shang ve Wu, 2017: 220  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 
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Algılanan Eğlence => 

Algılanan Fayda 

(H7) 

 Ha ve Stoel, 2009: 567 

 Im ve Hancer, 2014: 187  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Algılanan Eğlence => 

Tatmin 

(H8) 

 Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531 

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17  

Algılanan Eğlence => 

DavranıĢsal Niyet 

(H9) 

 Chiu vd., 2009: 774  

 Lu ve Su, 2009: 452  

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Chong, 2013: 1244 

 Leong vd., 2013: 2117 

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 

Yenilikçilik => Algılanan 

Kullanım Kolaylığı 

(H10) 

 Kim, Mirusmonov ve Lee, 2010: 317 

 Leong vd., 2013: 5613  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Yenilikçilik => Algılanan 

Eğlence 

(H11) 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Yenilikçilik => Tatmin 

(H12) 

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17 

Yenilikçilik => DavranıĢsal 

Niyet 

(H13) 

 Kamarulzaman, 2007: 709  

 Kim ve Forsythe, 2008: 53 

 Aldás-Manzano, Ruiz-Mafé ve Sanz-Blas, 

2009: 749 

 Tan vd., 2014: 302  
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 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 

Güven => Algılanan Fayda 

(H14) 

 Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71  

 Chiu vd., 2009: 774 

 Ha ve Stoel, 2009: 567 

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Leong vd., 2013: 5613 

Güven => Tatmin 

(H15) 

 Chiu vd., 2009: 355 

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

Güven => DavranıĢsal Niyet 

(H16) 

 Gefen, Karahanna ve Straub, 2003: 71  

 Chiu vd., 2009: 774  

 Wei vd., 2009: 383   

 Chong, 2013: 1244  

 Groß, 2015: 225  

 Phonthanukitithaworn, Sellitto ve Fong, 

2016: 46 

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

Tatmin => DavranıĢsal Niyet 

(H17) 

 Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531 

 Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21 

 Chen, 2012: 54  

 Agrebi ve Jallais, 2015: 20  

 GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282 

 Shang ve Wu, 2017: 220   

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17  

 Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85 
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3.4. AraĢtırma Modeli ve DeğiĢkenleri 

Bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemelerini etkileyen 

faktörlerin araĢtırılması kapsamında Teknoloji Kabul Modeli‟ni temel alan 

ve algılanan eğlence, yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenlerinin 

eklenmesi ile oluĢturulan model ġekil 14‟te yer almaktadır. 

 

ġekil 14: AraĢtırma Modeli 

Modelde yer alan değiĢkenlerin tanımları aĢağıda verilmektedir:  

 Algılanan Fayda: Bireyin, belirli bir sistemi kullanmanın iĢ 

performansını arttıracağına inanma derecesidir (Davis, 1989: 320). 

 Algılanan Kullanım Kolaylığı: Bireyin, bir sistemi kullanmanın çaba 

gerektirmeyeceğine inanma derecesidir (Davis, 1989: 320). 

 Algılanan Eğlence: Beklenebilecek performans sonuçları dıĢında, 

bilgisayar kullanımının kendi içinde zevkli olarak algılanma 

derecesidir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992: 1113). 

 Yenilikçilik: Bireyin, yeni fikirleri sistemin diğer üyelerinden 

göreceli olarak daha erken benimsemesidir (Rogers, 2003: 22). 
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 Güven: Birçok durumda bireyin, önceki etkileĢimlerine dayanarak, 

baĢkalarının ne yapacağına iliĢkin olumlu beklentilerindeki 

güvenirlik durumu olarak tanımlanmaktadır (Gefen, 2000: 726). 

 Tatmin: Ürün veya hizmet performansının, beklenilen seviye ile 

karĢılaĢtırılması sonucu oluĢan memnuniyet ya da hayal kırıklığı 

hissidir (Chen, 2012: 47). 

 Davranışsal Niyet: Bireyin bir davranıĢı gerçekleĢtirme olasılığıdır 

(Fishbein ve Ajzen, 1975: 288). 

3.5. AraĢtırmanın Hipotezleri 

Literatürde yer alan iliĢkiler doğrultusunda oluĢturulan araĢtırma 

hipotezleri aĢağıda verilmektedir. 

H1: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan fayda, tüketici tatmini 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H2: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan fayda, tüketicilerin 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H3: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı, 

algılanan fayda üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H4: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı, 

algılanan eğlence üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H5: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı, 

tüketici tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H6: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı, 

tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye yönelik 

davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H7: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, algılanan fayda 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H8: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, tüketici tatmini 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H9: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, tüketicilerin 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 
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H10: Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 

H11: Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından algıladıkları eğlence üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 

sahiptir. 

H12: Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, tatminleri üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H13: Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 

H14: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, algılanan fayda 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H15: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, tüketici tatmini 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H16: Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, tüketicilerin mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

H17: Tüketici tatmini, tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. 

3.6. Veri ve Bilgi Toplama Yöntemi 

ÇalıĢmada veri toplama yöntemi olarak yüz yüze anket yöntemi 

kullanılmıĢtır. Anket için kullanılan ölçeklerin tamamının yabancı 

kaynaklardan temin edilmesi nedeniyle, ölçek soruları alanında uzman 

kiĢiler tarafından “Back to Back Translation” kapsamında önce Türkçe‟ye 

çevrilmiĢ daha sonra farklı uzman kiĢiler tarafından tekrar Ġngilizce‟ye 

çevrilerek karĢılaĢtırma yapılmıĢtır. Bu iĢlemin ardından anket formu 

oluĢturulmuĢtur. OluĢturulan anket formu, ön anket olarak 109 kiĢiye 

uygulanmıĢ, bu uygulama sonucunda elde edilen bilgiler doğrultusunda 

gerekli kontroller ve düzenlemeler yapılarak çalıĢmanın nihai anket formu 
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oluĢturulmuĢtur. Literatürde yer alan çalıĢmalar doğrultusunda oluĢturulan 

anket formunda kullanılan ölçekler Tablo 4‟te verilmiĢtir. 

Tablo 4: Anket Formunun OluĢturulmasında Kullanılan Ölçekler ve 

Kaynaklar 

Ölçek Kaynak 

Algılanan Fayda Davis, 1989 

Algılanan Kullanım Kolaylığı Davis, 1989 

Algılanan Eğlence Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1992 

Yenilikçilik Agarwal ve Prasad, 1998 

Güven Gefen, Karahanna ve Straub, 2003 

Tatmin Oliver, 1980; Anderson ve 

Srinivasan, 2003  

DavranıĢsal Niyet Venkatesh vd., 2003 

 

AraĢtırmada, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını en az bir defa kullanmıĢ 

olan bireylerin bu uygulamaları benimsemelerini etkileyen faktörlerin 

araĢtırılması nedeniyle anket kapsamında öncelikle katılımcılara mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarını kullanıp kullanmadıkları sorulmuĢ, 

kullanmıyorlarsa ankete devam etmemeleri rica edilmiĢtir. Daha sonra 

anketin uygulanmasına geçilmiĢtir. 

OluĢturulan anket formu iki bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde, 

bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemelerine yönelik 33 ifade 

yer almaktadır. Bu bölümde, 5‟li likert ölçeği (1-Kesinlikle Katılmıyorum, 

2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4-Katılıyorum, 5-

Kesinlikle Katılıyorum) kullanılarak katılımcılardan anket formunda yer 

alan ifadelere katılma derecelerini belirtmeleri istenmektedir.  Anketin 

ikinci bölümünde ise, katılımcıların yaĢı, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

kullanma sıklığı gibi demografik özelliklerine iliĢkin sorular bulunmaktadır. 

3.7. Örnekleme Süreci 

AraĢtırmanın anakütlesini Kırklareli Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi öğrencileri oluĢturmuĢtur. 03.12.2018 tarihi itibari ile 

Kırklareli Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi‟ne kayıtlı öğrenci 
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sayısı 2433‟tür. %5 hata payı ile %95 güvenilirlik seviyesinde ulaĢılması 

gereken örneklem büyüklüğü 335 olarak belirlenmiĢtir (Sekaran, 2003: 294; 

CoĢkun, AltunıĢık, Bayraktaroğlu ve Yıldırım, 2015: 137; Dülgeroğlu ve 

Kurtuldu, 2017: 188). 

AraĢtırma 03.12.2018 ile 21.12.2018 tarihleri arasında 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 

örnekleme yöntemi ile toplam 507 kiĢiye ulaĢılarak yüzyüze anket 

yapılmıĢtır. UlaĢılması gereken örneklem büyüklüğünün 335 kiĢiden 

oluĢması dolayısıyla bu sayı yeterli kabul edilmiĢtir. Bu kiĢilerden 58‟i 

herhangi bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanmadıklarını belirtmiĢtir. 39 

anket ise, tutarlı olmayan cevaplar barındırması nedeniyle elenmiĢtir. Sonuç 

olarak, 410 anket araĢtırmaya dahil edilmiĢtir. 

3.8. Veri ve Bilgilerin Analizi 

AraĢtırmada elde edilen verilerin analizi; keĢfedici faktör analizi, 

güvenilirlik analizi, doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik modellemesi 

kullanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. KeĢfedici faktör analizi ve güvenilirlik 

analizinde SPSS 21 paket programından, doğrulayıcı faktör analizi ve 

yapısal eĢitlik modellemesinde ise LISREL 8.80 programından 

yararlanılmıĢtır.  

Analiz sürecinde öncelikle, keĢfedici faktör analizi yapılmıĢ ve 

ölçeklerde faktör yapısını bozan herhangi bir değiĢkene rastlanmamıĢtır. 

KeĢfedici faktör analizinin ardından ölçeklerin güvenilirliklerinin 

incelenmesi amacıyla güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve ölçeklerin yeterli 

güvenilirlik düzeyine sahip oldukları görülmüĢtür. Bu analizlerin ardından 

doğrulayıcı faktör analizine geçilmiĢtir. Doğrulayıcı faktör analizinde yapı 

geçerliliği (construct validity) araĢtırılırken, yakınsama geçerliliği 

(convergent validity) ve diskriminant geçerliliği (discriminant validity) 

incelenmiĢtir. Yapılan analizler sonucunda, araĢtırmada yararlanılan 

ölçeklerin ve elde edilen ölçüm modelinin yapı geçerliliğini sağladığı 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Son olarak, hipotezlerin test edilmesi amacıyla 

yapısal eĢitlik modellemesi yapılmıĢ ve hipotezlerin doğrulanıp 

doğrulanmadığı  belirlenmiĢtir. 
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3.9. AraĢtırmaya Katılan Tüketicilerin Sosyodemografik Özellikleri 

AraĢtırmada herhangi bir mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanmadığını 

bildiren kiĢilerin ve tutarlı olmayan cevaplar içeren anketlerin elenmesinin 

ardından, araĢtırmaya tabi tutulan anket sayısı 410 olarak belirlenmiĢtir. 

AĢağıda, araĢtırmaya katılan 410 kiĢinin sosyodemografik özelliklerine 

iliĢkin bilgiler verilmiĢtir. 

Tablo 5: Katılımcıların YaĢa Göre Dağılımı 

 

YaĢ 

 

Frekans 

 

Yüzde 

Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

18 5 1,2 1,2 1,2 

19 22 5,4 5,4 6,6 

20 79 19,3 19,3 25,9 

21 136 33,2 33,2 59,0 

22 93 22,7 22,7 81,7 

23 48 11,7 11,7 93,4 

24 19 4,6 4,6 98,0 

25 5 1,2 1,2 99,3 

26 2 ,5 ,5 99,8 

29 1 ,2 ,2 100,0 

Toplam 410 100,0 100,0  

 

Tablo 5‟ten hareketle, katılımcıların büyük bir kısmının 20-23 yaĢ 

aralığında olduğu görülmektedir. Katılımcıların %33,2‟si (136 kiĢi) 21 

yaĢında, %22,7‟si (93 kiĢi) 22 yaĢında, %19,3‟ü (79 kiĢi) 20 yaĢında ve 

%11,7‟si (48 kiĢi) 23 yaĢındadır. Buna ek olarak, katılımcıların %4,6‟sı (19 

kiĢi) 24, %5,4‟ü (22 kiĢi) de 19 yaĢında olduklarını ifade etmektedirler.  

Tablo 6: Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 

Cinsiyet Frekans Yüzde Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

Kadın 233 56,8 56,8 56,8 

Erkek 177 43,2 43,2 100,0 

Toplam 410 100,0 100,0  



105 
 

 

Katılımcıların %56,8‟i (233 kiĢi) kadınlardan, %43,2‟si (177 kiĢi) 

erkeklerden oluĢmaktadır. 

Tablo 7: Katılımcıların Medeni Duruma Göre Dağılımı 

Medeni 

Durum 

Frekans Yüzde Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

Bekar 409 99,8 99,8 99,8 

Evli 1 ,2 ,2 100,0 

Toplam 410 100,0 100,0  

 

Katılımcıların medeni durumlarına bakıldığında, %99,8‟inin (409 kiĢi) 

bekar olduğu ve yalnızca 1 kiĢinin evli olduğu görülmektedir. 

Tablo 8: Katılımcıların Gelir Durumuna Göre Dağılımı 

 Gelir Durumu  Frekans Yüzde Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

500 TL'den az 102 24,9 24,9 24,9 

501-1000TL arası 172 42,0 42,0 66,8 

1001-1500 TL arası 75 18,3 18,3 85,1 

1501-2000 TL arası 30 7,3 7,3 92,4 

2001-2500 TL arası 15 3,7 3,7 96,1 

2501-3000 TL arası 5 1,2 1,2 97,3 

3001 TL'den fazla 11 2,7 2,7 100,0 

Total 410 100,0 100,0  

 

Gelir durumu incelendiğinde, katılımcıların %42‟lik kısmının (172 kiĢi) 

501 TL ile 1000 TL arası gelire sahip oldukları görülmektedir. Buna ek 

olarak, katılımcıların %24,9‟u (102 kiĢi) 500 TL‟den az, %18,3‟ü (75 kiĢi) 

1001 TL ile 1500 TL arası ve %7,3‟ü (30 kiĢi) 1501 TL ile 2000 TL arası 

gelire sahiptir. Katılımcıların %3,7 „sinin (15 kiĢi) geliri 2001 TL ile 2500 

TL arası, %1,2‟sinin (5 kiĢi) geliri 2501 TL ile 3000 TL arası, %2,7‟sinin 

(11 kiĢi) geliri ise 3001 TL ve üzeridir. 
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Tablo 9: Katılımcıların AlıĢveriĢ Yapma Sıklıklarına Göre Dağılımı 

AlıĢveriĢ Yapma 

Sıklığı 

Frekans Yüzde Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

Haftada birden fazla 18 4,4 4,4 4,4 

Haftada bir 16 3,9 3,9 8,3 

Ayda birden fazla 96 23,4 23,4 31,7 

Ayda bir 147 35,9 35,9 67,6 

Yılda 2-3 111 27,1 27,1 94,6 

Yılda bir 22 5,4 5,4 100,0 

Toplam 410 100,0 100,0  

  

Katılımcıların mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ yapma 

sıklıkları incelendiğinde, %23,4‟ünün (96 kiĢi) ayda bir defadan fazla, 

%35,9‟unun (147 kiĢi) ayda bir defa, %27,1‟inin (111 kiĢi) ise yılda 2-3 

defa mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ yaptıkları 

görülmektedir. Katılımcıların %3,9‟u (16 kiĢi) haftada bir defa, %4,4‟ü (18 

kiĢi) haftada bir defadan fazla bu uygulamaları kullanarak alıĢveriĢ 

yaptıklarını belirmektedirler. Bununla birlikte, katılımcıların %5,4‟ü (22 

kiĢi) ise yılda bir defa mobil alıĢveriĢ uygulamaları aracılığıyla alıĢveriĢ 

yaptıklarını ifade etmektedirler. 
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Tablo 10: Katılımcıların En Çok Kullandıkları Mobil AlıĢveriĢ 

Uygulamasına Göre Dağılımı 

En çok kullanılan 

mobil alıĢveriĢ 

uygulaması 

Frekans Yüzde Geçerli 

Yüzde 

Birikimli 

Yüzde 

Trendyol 132 32,2 32,2 32,2 

Yemeksepeti 91 22,2 22,2 54,4 

Hepsiburada 49 12,0 12,0 66,3 

letgo 45 11,0 11,0 77,3 

n11.com 18 4,4 4,4 81,7 

AliExpress 15 3,7 3,7 85,4 

Dolap 12 2,9 2,9 88,3 

GittiGidiyor 9 2,2 2,2 90,5 

Diğer 39 9,5 9,5 100,0 

Toplam 410 100,0 100,0  

 

Katılımcıların demografik özelliklerini anlamaya yönelik sorulan son 

soru, en çok hangi mobil alıĢveriĢ uygulamasını kullandıklarıdır. 410 

katılımcıdan edinilen bilgiler doğrultusunda, toplamda 28 farklı uygulama 

kullanıldığı görülmüĢtür. Bu uygulamalar arasından 9 kiĢiden daha azı 

tarafından kullanılanlar (Sahibinden, D&R, Morhipo, DeFacto, idefix, 

Kitapyurdu vb.) “Diğer” olarak gruplanmıĢtır. Katılımcıların %32,2‟si (132 

kiĢi) en çok Trendyol‟u, %22,2‟si (91 kiĢi) Yemeksepeti‟ni kullandıkları 

belirtmiĢlerdir. Bununla birlikte, %12‟lik (49 kiĢi) bir kesim Hepsiburada 

uygulamasını ve %11‟lik (45 kiĢi) bir kesim de en çok letgo uygulamasını 

kullandıklarını ifade etmiĢlerdir. Katılımcıların %4,4 „ünün (18 kiĢi) en çok 

kullandığı mobil alıĢveriĢ uygulaması n11.com, %3,7‟sinin (15 kiĢi) 

Aliexpress, %2,9‟unun (12 kiĢi) Dolap, %2,2‟sinin (9 kiĢi) ise 

GittiGidiyor‟dur. Diğer kategorisinde yer alan uygulamalar ise, 

katılımcıların %9,5‟i (39 kiĢi) tarafından kullanılmaktadır. 

3.10. AraĢtırma DeğiĢkenlerinin KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

Faktör analizi, değiĢkenler arasındaki iliĢkileri incelemekte ve 

değiĢkenlerin daha anlamlı, daha özet bir biçimde sunulmasını 
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sağlamaktadır. Faktör analizi, analize tabi tutulacak veri grubunda bulunan 

değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin ortak özelliklerini belirlemeye 

çalıĢmaktadır (Bayram, 2015: 199). Faktör analizi, keĢfedici faktör analizi 

ve doğrulayıcı faktör analizi olmak üzere iki gruba ayrılmaktadır. Bu 

bölümde keĢfedici faktör analizi yapılmaktadır. 

KeĢfedici faktör analizinde, araĢtırmada yer alan değiĢkenler arasındaki 

olası iliĢkiler ortaya çıkarılmaya çalıĢılmaktadır (CoĢkun vd., 2015: 266). 

KeĢfedici faktör analizinin yapılabilmesi için KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 

değerinin ve Bartlett küresellik testi değerinin anlamlı olması iki önemli ön 

koĢuldur (Seçer, 2017: 158). KeĢfedici faktör analizinde örneklem 

büyüklüğünün yeterliliği, KMO ile ölçülmektedir (Bayram, 2015: 206).  

KMO değeri, 0-1 arasında bir değer almaktadır ve bulunan değerin 1‟e 

yaklaĢması, örneklem büyüklüğünün yeterli olup olmadığına dair fikir 

vermektedir (Seçer, 2017: 155). Bu değerin, 0,50‟den küçük olduğu 

durumlarda veri grubuna faktör analizi yapılamamaktadır (Bayram, 2015: 

206).  

KMO değerinin ardından Bartlett küresellik testi değerinin anlamlı olup 

olmadığı incelenmektedir (Seçer, 2017: 158). Bartlett küresellik testi, 

değiĢkenler arasında yeterli seviyede iliĢki olup olmadığını göstermektedir. 

Bartlett testinde p değeri 0,05‟ten küçük ise değiĢkenler arasında faktör 

analizi için yeterli düzeyde iliĢki olduğu söylenmektedir (DurmuĢ, Yurtkoru 

ve Çinko, 2016: 79). Bu değer anlamlı ise, incelenen veri grubu faktör 

analizinde önemli bir Ģartı sağlamakta ve söz konusu veri grubu üzerinde 

faktör analizine geçilmektedir (Seçer, 2017: 158). Ancak değer anlamlı 

değil ise, değiĢkenler faktör analizi için uygun değildir (DurmuĢ, Yurtkoru 

ve Çinko, 2016: 79). 

Ġstenilen KMO değeri ve Bartlett küresellik testi değerinin elde 

edilmesinin ardından, açıklanan varyans oranı incelenmektedir. Faktör 

analizinde 1‟den büyük öz değerlerin sayısı, incelenen ölçeğin kaç alt 

boyuttan oluĢtuğunu ifade etmektedir. Açıklanan varyans, varyansın yüzde 

kaçının ilgili faktör tarafından açıklandığını göstermektedir (DurmuĢ, 

Yurtkoru ve Çinko, 2016: 82). Sosyal bilimlerde, genel olarak açıklanan 

varyansın %60 ve üzeri bir değer olması istenmektedir (Kurtuldu, 2016: 
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153). Ancak, özellikle sosyal bilimler uygulamalarında, yüksek değerlere 

ulaĢmanın zor olması nedeniyle açıklanan varyansın %30 olması yeterli 

görülebilmektedir (Bayram, 2015: 200). Aynı zamanda, Büyüköztürk (2016: 

135) de sosyal bilimlerde, tek faktörlü yapıya sahip ölçekler için açıklanan 

varyansın %30 ve üzeri olmasının yeterli görülebileceğini ifade etmektedir.  

ÇalıĢmada 410 katılımcının oluĢturduğu örneklem için gerçekleĢtirilen 

keĢfedici faktör analizinde tüm değiĢkenler ayrı ayrı incelenmektedir. Tüm 

değiĢkenler için gerçekleĢtirilen keĢfedici faktör analizi sonuçları Tablo 

11‟de verilmektedir. 

Tablo 11: KeĢfedici Faktör Analizi Sonuçları 

 

 

Faktör 

 

 

Öz Değer 

 

KMO 

Örneklem 

Yeterlilik 

Testi 

Bartlett Küresellik Testi  

Açıklanan 

Birikimli 

Varyans 

(%) 

Ki Kare sd p 

değeri 

Algılanan 

Fayda 

2,891 0,816 586,244 15 0,000 48,182 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığı 

3,520 0,849 1033,424 15 0,000 58,666 

Algılanan 

Eğlence 

2,408 0,727 658,234 3 0,000 80,277 

Yenilikçilik 2,325 0,747 398,361 6 0,000 58,122 

Güven 2,982 0,843 712,831 10 0,000 59,637 

Tatmin 4,077 0,841 1725,178 15 0,000 67,944 

DavranıĢsal 

Niyet 

2,641 0,765 1009,402 3 0,000 88,035 

 

AraĢtırmada yer alan tüm değiĢkenler için KMO değeri (>0,50) ve 

Bartlett küresellik testi değeri (p<0,05) anlamlı olduğundan tüm 

değiĢkenlere faktör analizi uygulanmıĢtır. Yapılan faktör analizinde, faktör 

yapısını bozan veya birden fazla faktörde bulunan herhangi bir değiĢkene 

rastlanmamıĢtır. Faktör analizi sonuçlarına göre, algılanan fayda faktörü tek 

boyuttan oluĢmaktadır ve bu ölçeğin açıklanan toplam varyansı 
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%48,182‟dir. Algılanan kullanım kolaylığı değiĢkenine bakıldığında, bu 

faktör tek boyuttan oluĢmaktadır ve bu ölçeğin açıklanan toplam varyansı 

%58,666‟dır. Tek faktörden oluĢan algılanan eğlence ölçeğinin açıklanan 

toplam varyansı %80,277‟dir. Yenilikçilik değiĢkeni de tek boyuttan 

oluĢmaktadır ve bu ölçeğin açıklanan toplam varyansı %58,122‟dir. Tek 

boyuttan oluĢan güven ölçeğinin açıklanan toplam varyansı %59,637‟dir. 

Benzer Ģekilde, tek boyuttan oluĢan tatmin ölçeğinin açıklanan toplam 

varyansı %67,944‟tür. Son olarak, davranıĢsal niyet faktörü tek boyuttan 

oluĢmaktadır ve bu ölçeğin açıklanan toplam varyansı %88,035‟tir. Tüm bu 

bilgiler doğrultusunda, araĢtırmada yer alan ölçeklerin geçerli birer yapıya 

sahip oldukları ifade edilebilmektedir. 

3.11. Güvenilirlik Analizi 

Güvenilirlik, ölçeğin hatadan arınmıĢ olma ve böylelikle tutarlı sonuçlar 

verme derecesidir (Peter, 1979: 6). Bir ölçek ne kadar güvenilir ise, elde 

edilen veriler de o derece güvenilirdir (CoĢkun vd., 2015: 124). Ölçeğin 

güvenilirliği, onun tutarlılık derecesini göstermektedir. Güvenilirlik 

analizinde, ölçekte yer alan ifadelerin aynı düĢünceyi ölçüp ölçmediği, bu 

ifadelerin içsel tutarlılığının olup olmadığı incelenmektedir. BaĢka bir 

deyiĢle, güvenilirlik analizi, ölçek maddeleri arasındaki içsel tutarlılığı 

ölçmektedir (Bayram, 2015: 193).  

Güvenilirlik analizinde en yaygın olarak kullanılan yöntem, Cronbach 

Alpha Yöntemi‟dir (Bayram, 2015: 194). Cronbach‟s Alpha değeri, bir 

faktörde yer alan ifadelerin toplamdaki güvenilirlik seviyesini 

göstermektedir (DurmuĢ, Yurtkoru ve Çinko, 2016: 89). Cronbach‟s Alpha 

değeri 0 ile 1 arasında bir değer almaktadır ve bir ölçeğin güvenilir 

olduğunun söylenebilmesi için Cronbach‟s Alpha değerinin 0,70‟in üzerinde 

olması gerekmektedir (Bayram, 2015: 194). Bu yöntem, ölçekte yer alan 

maddelerin birbirleri ile uyumuna dayanmaktadır ve amaç, ölçek 

maddelerinin birbirleri ile olan uyum seviyelerini ortaya çıkarmaktır (Seçer, 

2017: 217). 
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ÇalıĢmada, keĢfedici faktör analizi sonrasında faktörlerin 

güvenilirliklerinin test edilmesi amacıyla güvenilirlik analizi yapılmıĢ ve 

analiz sonuçları Tablo 12‟de verilmiĢtir. 

Tablo 12: AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

Ölçek Cronbach’s Alpha 

Değeri 

Ġfade Sayısı 

Algılanan Fayda  0,781 6 

Algılanan Kullanım Kolaylığı  0,855 6 

Algılanan Eğlence  0,871 3 

Yenilikçilik 0,751 4 

Güven  0,823 5 

Tatmin  0,905 6 

DavranıĢsal Niyet  0,932 3 

 

Yapılan güvenilirlik analizi sonucunda, ölçek güvenilirliğini büyük 

oranda düĢüren ifadeye rastlanmamakta ve ölçeklerden ifade 

çıkarılmamaktadır. AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin tamamının Cronbach‟s 

Alpha değerlerinin 0,70‟in üzerinde olduğu görülmektedir. Bu durumda, 

ölçeklerin güvenilir olduğu söylenebilmektedir.  

3.12. Yapısal EĢitlik Modellemesi Süreci 

Yapısal EĢitlik Modellemesi (Structural Equation Modelling), bir dizi 

bağımlı değiĢkenin her biri için ayrı iliĢkiler kurulmasına olanak sağlayan 

bir tekniktir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 19). Ölçüm modeli ve 

yapısal model olmak üzere iki temel bileĢenden oluĢmaktadır (Hair vd., 

2010: 19; Bayram, 2010: 47). Ölçüm modeli, gizil (örtük) değiĢkenlerin 

gözlenen değiĢkenler tarafından nasıl açıklandığını göstermekte ve gözlenen 

değiĢkenlerin sahip oldukları ölçüm özelliklerini (geçerlilik ve güvenilirlik) 

açıklamaktadırlar. Gizil (örtük) değiĢkenler arasındaki nedensel (doğrudan 

ve dolaylı) iliĢkileri belirleyen, nedensel etkileri tanımlayan ve 

açıklanan/açıklanmayan varyansı gösteren model ise yapısal modeldir 

(Jöreskog ve Sörbom, 1996: 1; Bayram, 2010: 45-46). 
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Yapısal eĢitlik modellemesinde analizler iki yaklaĢımda 

gerçekleĢtirilebilmektedir. Bunlar, tek aĢamalı yaklaĢım ve iki aĢamalı 

yaklaĢım olarak adlandırılmaktadır. Tek aĢamalı yaklaĢımda, ölçüm modeli 

ve yapısal model aynı anda analize tabi tutulmakta ve hem ölçüm modeli 

hem de yapısal model için sonuçlar aynı anda elde edilmektedir. Bu 

yaklaĢımda, modeldeki bütün parametre değerleri aynı anda oluĢmakta, 

böylelikle hem ölçüm modeli hem de yapısal model için uyum indeksleri 

aynı anda hesaplanmaktadır (ġimĢek, 2007: 61). 

Ġki aĢamalı yaklaĢımda ise, ilk olarak yapısal modelde yer alacak gizil 

(örtük) değiĢkenlere yönelik ölçüm modeli test edilmekte ve uygun bir 

ölçüm modeline ulaĢılmasının ardından elde edilen ölçüm modeli yapısal 

model içerisine sabitlenerek yapısal model değerlendirilmektedir (ġimĢek, 

2007: 128). Ġki aĢamalı yaklaĢımda, ölçüm modeli doğrulanmadan yapısal 

modelin test edilmesi doğru bir yöntem değildir. Bunun nedeni, yapısal 

modelin hiçbir zaman ölçüm modelinden daha iyi sonuçlar üretememesidir 

(ġimĢek, 2007:130). Tek aĢamalı yaklaĢım ile kıyaslandığında, iki aĢamalı 

yaklaĢım daha avantajlı bir yöntem olarak görülmektedir (Anderson ve 

Gerbing, 1988: 422; ġimĢek, 2007: 61). Bu araĢtırmada da, iki aĢamalı 

yaklaĢım izlenmektedir. Bu doğrultuda, ilk olarak ölçüm modelinin uyumu 

ile yapı geçerliliği incelenmekte ve kabul edilebilir değerlere ulaĢılmasının 

ardından yapısal model test edilmektedir (Hair vd., 2010: 643). 

3.12.1. Doğrulayıcı Faktör Analizi (Araştırmanın Ölçüm Modeli) 

Doğrulayıcı faktör analizinde amaç, önceden belirlenmiĢ veya 

kurgulanmıĢ olan bir yapının, elde edilen veriler ile ne derece 

doğrulandığını incelemektir (Bayram, 2010: 42; Seçer, 2017: 171). Yapısal 

eĢitlik modellemesinde ölçüm modeli, doğrulayıcı faktör modelidir 

(Schumacker ve Lomax, 2010: 184). Gözlenen değiĢkenler ile gizil (örtük) 

değiĢkenler arasında bulunan bağlantılar ölçüm modelini oluĢturmaktadır 

(Bayram, 2010: 47). ġekil 15, araĢtırmanın ilk ölçüm modelini 

göstermektedir. 
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ġekil 15: AraĢtırmanın Ġlk Ölçüm Modeli 

Elde edilen ilk ölçüm modelinde ilk olarak model uyumu 

incelenmektedir (Kurtuldu, 2016: 166). Model uyumu, yapısal eĢitlik 

modellemesinin örneklemden elde edilen veriye uygunluk derecesini 

tanımlamaktadır (Çelik ve Yılmaz, 2013: 23). Uyum istatistikleri, bir 

modelin kabul edilebilir olup olmadığına iliĢkin birtakım sınır değerler göz 
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önünde bulundurularak yorumlanmaktadır. Analizler sonucunda elde edilen 

uyum istatistiklerinin, belirli değerlerin üzerinde veya altında olması 

istenmektedir (ġimĢek, 2007: 13).  

Kullanılan uyum istatistiklerinden ilki, Ki-kare‟dir (χ
2
). Modelin, kabul 

edilebilir bir model olması için bu değerin anlamlı çıkmaması istenmektedir, 

ancak bu değer, uygulamalarda genellikle anlamlı çıkmaktadır. Bunun 

nedeni, χ
2
 değerinin örneklem büyüklüğüne duyarlı olmasıdır. Değer, 

özellikle küçük örneklemlerde daha kolay Ģekilde anlamsız çıkabilmekte 

iken, çok büyük örneklemlerde neredeyse her zaman anlamlı çıkmaktadır. 

Bu nedenle baĢka bir hesaplama, χ
2
‟nin serbestlik derecesine (sd) bölünmesi 

ile yapılmaktadır ve elde edilen yeni değerin beĢ veya altında bir değer 

olması modelin kabul edilebilir uyum iyiliğine sahip olduğunu, iki veya 

altında bir değer olması ise, iyi bir model olduğunu göstermektedir (ġimĢek, 

2007: 13-14). Literatürde, farklı uyum iyiliği istatistikleri de bulunmaktadır. 

En yaygın Ģekilde kullanılan uyum iyiliği istatistikleri; Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(Goodness of Fit Index-GFI), DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (Adjusted 

Goodness of Fit Index-AGFI), NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fit 

Index-NFI), NormlaĢtırılmamıĢ Uyum Ġndeksi (Nonnormed Fit Index-

NNFI), KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (Comparative Fit Index-CFI) ve 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of 

Approximation-RMSEA)‟dür (ġimĢek, 2007: 14; Çelik ve Yılmaz, 2013: 

33-35; Kurtuldu, 2016: 164). Bu uyum iyiliği istatistiklerinin sahip olmaları 

gereken değerler (ġimĢek, 2007: 14; Çelik ve Yılmaz, 2013: 35-39) ve 

araĢtırmanın ilk ölçüm modelinin sahip olduğu uyum değerleri Tablo 13‟te 

verilmektedir. 
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Tablo 13: AraĢtırmanın Ġlk Ölçüm Modelinin Uyum Ġndeksleri 

Uyum 

Ġndeksleri 

Ġyi Uyum Kabul Edilebilir 

Uyum 

AraĢtırma 

Modeli 

χ
2
/sd 0 ≤ χ

2
/sd ≤ 2 2 ≤ χ

2
/sd ≤ 5 4.52 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 0.093 

NFI 0.95 ≤ NFI ≤ 1 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 0.92 

NNFI 0.97 ≤ NNFI ≤ 1 0.95 ≤ NNFI ≤ 0.97 0.92 

CFI 0.97 ≤ CFI ≤ 1 0.95 ≤ CFI ≤ 0.97 0.93 

GFI 0.95 ≤ GFI ≤ 1 0.90 ≤ GFI ≤ 0.95 0.76 

AGFI 0.90 ≤ AGFI ≤ 1 0.85 ≤ AGFI ≤ 0.90 0.71 

 

Tablo 13‟te görüldüğü üzere, χ
2
/sd değeri ve NFI değeri kabul edilebilir 

aralıklarda olmalarına rağmen bu değerler yeterli görülmemektedir. 

RMSEA değeri kabul edilebilir sınırın üzerindedir. NNFI, CFI, GFI ve 

AGFI değerleri ise kabul edilebilir sınırların altındadır. Bu değerler, 

modelin bu haliyle kabul edilemez olduğunu göstermektedir (ġimĢek, 2007: 

107). Dolayısıyla modelde iyileĢtirme yapılması gerekmektedir. 

Ölçüm modelinin model uyumunun incelenmesinin ardından, 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri ve t-değerlerini içeren model parametreleri 

incelenmektedir (Kurtuldu, 2016: 168). Model parametreleri; 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri, t-değerleri, hata varyansları ve R
2
 

değerlerini kapsamaktadır. StandartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri, değiĢkenler ile 

faktörler arası korelasyonu ifade etmektedir (Hair vd., 2010: 110; Kline, 

2011: 231). StandartlaĢtırılmıĢ faktör yükünün karesi ise, açıklanan varyans 

(R
2
)  olarak adlandırılmaktadır ve gözlenen değiĢkende oluĢan değiĢimin ne 

kadarının örtük değiĢken tarafından açıklandığını göstermektedir (Hair vd., 

2010: 618). AraĢtırmanın ilk ölçüm modelinin parametre değerleri Tablo 

14‟te verilmektedir. 
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Tablo 14: AraĢtırmanın Ġlk Ölçüm Modelinin Parametre Değerleri 

 

 

DeğiĢkenler StandartlaĢtırılmıĢ 

Yükler 

t-değerleri Hata 

Varyansı 

R
2 

Algılanan Fayda 

AF1 0.62 12.99 0.62 0.38 

AF2 0.62 13.22 0.61 0.39 

AF3 0.73 16.11 0.47 0.53 

AF4 0.64 13.55 0.59 0.41 

AF5 0.76 17.23 0.42 0.58 

AF6 0.73 16.25 0.47 0.53 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 

AKK7 0.88 22.06 0.23 0.77 

AKK8 0.87 21.74 0.24 0.76 

AKK9 0.70 15.83 0.51 0.49 

AKK10 0.63 13.82 0.60 0.40 

AKK11 0.74 17.14 0.45 0.55 

AKK12 0.84 20.48 0.30 0.70 

Algılanan Eğlence 

AE13 0.92 23.67 0.16 0.84 

AE14 0.93 24.11 0.14 0.86 

AE15 0.81 19.62 0.34 0.66 

Güven 

GUV16 0.82 19.33 0.33 0.67 

GUV17 0.84 20.26 0.29 0.71 

GUV18 0.58 12.19 0.66 0.34 

GUV19 0.75 17.09 0.44 0.56 

GUV20 0.75 17.14 0.43 0.57 

Yenilikçilik 

YEN21 0.75 16.34 0.43 0.57 

YEN22 0.69 14.54 0.53 0.47 

YEN23 0.55 11.10 0.70 0.30 

YEN24 0.81 17.89 0.35 0.65 

Tatmin 

TAT25 0.88 22.33 0.23 0.77 

TAT26 0.94 25.02 0.12 0.88 

TAT27 0.90 23.39 0.19 0.81 

TAT28 0.79 19.01 0.37 0.63 

TAT29 0.74 17.42 0.45 0.55 

TAT30 0.74 17.26 0.45 0.55 

DavranıĢsal Niyet 

DN31 0.96 25.98 0.09 0.91 

DN32 0.94 24.98 0.13 0.87 

DN33 0.93 24.73 0.14 0.86 
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Hesaplanan t-değerleri için 0.05 anlamlılık düzeyinde kritik değer, 

1.96‟dır (ġimĢek, 2007: 86) ve tablo incelendiğinde ölçüm modelindeki tüm 

t-değerlerinin bu değerin üzerinde olduğu görülmektedir. Ölçüm modeli 

parametre değerlerinde, t-değerlerinin ardından standartlaĢtırılmıĢ faktör 

yükleri incelenmektedir. Hair vd. (2010: 115), 0.30 ile 0.40 arasındaki 

faktör yüklerinin yapının yorumlanmasında minimum seviyeyi karĢıladığını, 

0.50 ve üzerinde değere sahip faktör yüklerinin anlamlı ve kabul edilebilir 

olduğunu, 0.70 ve üzeri faktör yüklerinin ise iyi tanımlanmıĢ bir yapının 

belirleyicisi olduğunu ifade etmektedir. Benzer Ģekilde Kline (2011: 116), 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin 0.70 ve üzeri değere sahip olması 

gerektiğini belirtmektedir. Bu bilgiler doğrultusunda, bu araĢtırmada 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yükü en az 0.70 olarak alınmakta ve katsayısı 

0.70‟in altında değere sahip olan ifadeler modelden çıkarılmaktadır.  

Ölçüm modelinin uyum indeksleri, t-değerleri ve standartlaĢtırılmıĢ 

faktör yüklerine ek olarak modelin modifikasyon indekslerinin de 

incelenmesi gerekmektedir (Kurtuldu, 2016: 170). Modifikasyon 

indekslerinde, modelin veri ile uyumu bakımından oluĢacak olan iyileĢme, 

χ
2 

değerinde meydana gelecek düĢüĢe göre hesaplanmaktadır. χ
2 

değerinde 

düĢüĢe yol açacak değiĢkenler için gereken düzenlemelerin, teoriye uygun 

olacak Ģekilde, modifikasyon indeksleri incelenerek yapılması 

gerekmektedir (ġimĢek, 2007: 90; Kurtuldu, 2016: 170-171). 

Tüm bilgiler doğrultusunda, ölçüm modeli yeniden gözden geçirilmiĢtir. 

StandartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin 0.70‟in altında olması, modifikasyon 

indekslerinde sıklıkla geçmeleri ve χ
2 
değerinde yüksek oranda düĢüĢe sebep 

olmaları nedeniyle; sırasıyla YEN23, GUV18, AF1, AF2, AF4, AF3, 

AKK10, AKK9, AKK7, AKK8, TAT25, TAT26 ve TAT27 değiĢkenleri 

modelden çıkarılmıĢtır. Bu iĢlemin ardından, modelde meydana gelen 

iyileĢmeleri görmek amacıyla doğrulayıcı faktör analizi tekrarlanmıĢtır ve 

oluĢan nihai ölçüm modeli ġekil 16‟da verilmiĢtir. 
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ġekil 16: AraĢtırmanın Nihai Ölçüm Modeli 

Nihai ölçüm modelinin elde edilmesinin ardından ilk olarak modelin 

uyum indeksleri incelenmektedir. Nihai ölçüm modelinin uyum değerlerine 

bakıldığında, χ
2
/sd (2.24), RMSEA (0.055), GFI (0.92) ve AGFI (0.89) 

değerlerinin kabul edilebilir uyuma; NFI (0.97), NNFI (0.98) ve CFI (0.98) 

değerlerinin de iyi uyuma sahip oldukları ve modelin daha uyumlu bir hale 

geldiği görülmektedir. AraĢtırmanın nihai ölçüm modelinin uyum indeksleri 

Tablo 15‟te yer almaktadır. 
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Tablo 15: AraĢtırmanın Nihai Ölçüm Modelinin Uyum Ġndeksleri 

Uyum 

Ġndeksleri 

Ġyi Uyum Kabul Edilebilir 

Uyum 

AraĢtırma 

Modeli 

χ
2
/sd 0 ≤ χ

2
/sd ≤ 2 2 ≤  χ

2
/sd ≤ 5 2.24 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 0.055 

NFI 0.95 ≤ NFI ≤ 1 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 0.97 

NNFI 0.97 ≤ NNFI ≤ 1 0.95 ≤ NNFI ≤ 0.97 0.98 

CFI 0.97 ≤ CFI ≤ 1 0.95 ≤ CFI ≤ 0.97 0.98 

GFI 0.95 ≤ GFI ≤ 1 0.90 ≤ GFI ≤ 0.95 0.92 

AGFI 0.90 ≤ AGFI ≤ 1 0.85 ≤ AGFI ≤ 0.90 0.89 

 

Uyum indekslerinin incelenmesinin ardından, nihai ölçüm modelinde 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri ve t-değerleri gözden geçirilmektedir. 

Ölçüm modelinin standartlaĢtırılmıĢ faktör yükleri, t-değerleri, hata 

varyansları ve R
2 
değerleri Tablo 16‟da verilmektedir. 
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Tablo 16: AraĢtırmanın Nihai Ölçüm Modelinin Parametre Değerleri 

DeğiĢkenler StandartlaĢtırılmıĢ 

Yükler 

t-değerleri Hata 

Varyansı 

R
2 

Algılanan Fayda 

AF5 0.76 15.94 0.42 0.58 

AF6 0.83 17.44 0.32 0.68 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 

AKK11 0.77 15.92 0.40 0.60 

AKK12 0.92 19.09 0.15 0.85 

Algılanan Eğlence 

AE13 0.92 23.63 0.16 0.84 

AE14 0.93 24.13 0.14 0.86 

AE15 0.81 19.64 0.34 0.66 

Güven 

GUV16 0.82 19.18 0.33 0.67 

GUV17 0.84 19.87 0.30 0.70 

GUV19 0.75 16.97 0.44 0.56 

GUV20 0.76 17.13 0.43 0.57 

Yenilikçilik 

YEN21 0.79 17.03 0.37 0.63 

YEN22 0.70 14.71 0.51 0.49 

YEN24 0.76 16.12 0.42 0.58 

Tatmin 

TAT28 0.81 19.69 0.34 0.66 

TAT29 0.94 24.67 0.13 0.87 

TAT30 0.94 24.80 0.12 0.88 

DavranıĢsal Niyet 

DN31 0.96 26.13 0.08 0.92 

DN32 0.93 24.89 0.13 0.87 

DN33 0.93 24.65 0.14 0.86 

 

Tablo 16 incelendiğinde, tüm t-değerlerinin anlamlı olduğu (>1.96) 

görülmektedir. Elde edilen nihai ölçüm modelinde, standartlaĢtırılmıĢ faktör 

yükü 0.70‟in altında olan herhangi bir değiĢken bulunmamaktadır. 

StandartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin 0.70 ve üzeri değerlere sahip olması, bu 

yüklerin yeterli büyüklüğe sahip ve geçerli olduklarını göstermektedir 

(Kurtuldu, 2016: 175). 

Doğrulayıcı faktör analizinin temel amaçlarından biri, yapı 

geçerliliğinin (construct validity) değerlendirilmesidir (Hair vd., 2010: 618). 

Yapı geçerliliğinin sağlanabilmesi için yakınsama geçerliliğinin (convergent 

validity) ve diskriminant geçerliliğinin (discriminant validity) sağlanması 

gerekmektedir. Yakınsama geçerliliği, farklı yöntemlerle tahmin 
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edilebilmektedir (Kurtuldu, 2016: 176). Bu yöntemlerden ilki, 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin değerlendirilmesidir. Yakınsama 

geçerliliğinin sağlanabilmesi için standartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin en az 

0.50, ideal olarak da 0.70 ve üzeri değerlere sahip olmaları gerekmektedir 

(Hair vd., 2010: 618). AraĢtırmanın nihai ölçüm modelinin 

standartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerini gösteren Tabloda 16‟da, tüm 

değiĢkenlerin standartlaĢtırılmıĢ faktör yüklerinin 0.70 ve üzeri değerlere 

sahip oldukları görülmektedir. Bu doğrultuda, standartlaĢtırılmıĢ faktör 

yükleri dikkate alındığında araĢtırmanın nihai ölçüm modelinin yakınsama 

geçerliliğini sağladığı söylenebilmektedir.  

Yakınsama geçerliliğinin tahmin edilmesinde kullanılan ikinci 

yöntem,  gizil (örtük) değiĢkenler için AVE (Average Variance Extracted – 

Çıkarılan Ortalama Varyans) değerlerinin hesaplanmasıdır. AVE değerinin 

0.50 ve üzeri değere sahip olması yeterli yakınsama geçerliliği olduğunun 

göstergesidir (Hair vd., 2010: 619). Yakınsama geçerliliğinin tahmin 

edilmesinde kullanılan diğer yol ise, güvenilirliğin değerlendirilmesidir. 

Hesaplanan bileĢik güvenilirliğin (Composite Reliability – CR) 0.70 ve 

üzeri bir değere sahip olması iyi güvenilirliği iĢaret etmektedir ve yüksek 

derecede yapı güvenilirliği, içsel tutarlılığın olduğunu göstermektedir (Hair 

vd., 2010: 619). Ölçüm modeli için hesaplanan AVE değerleri ve bileĢik 

güvenilirlik değerleri Tablo 17‟de verilmektedir. 

Tablo 17: AVE ve BileĢik Güvenilirlik Değerleri 

Gizil (Örtük) DeğiĢkenler AVE BileĢik Güvenilirlik 

(CR) 

Algılanan Fayda 0,63 0,77 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 0,72 0,84 

Algılanan Eğlence 0,79 0,92 

Yenilikçilik 0,57 0,80 

Güven 0,63 0,87 

Tatmin 0,80 0,92 

DavranıĢsal Niyet 0,88 0,96 
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Tablo 17‟de sıralanan AVE değerleri incelendiğinde, tüm gizil (örtük) 

değiĢkenler için AVE değerlerinin 0.50 üzeri olduğu görülmektedir. Bu 

durumda, AVE değerleri dikkate alındığında ölçüm modelinin yakınsama 

geçerliliğini sağladığı ifade edilebilmektedir. BileĢik güvenilirlik 

değerlerine bakıldığında da, tüm değerlerin 0.70‟in üzerinde olduğu 

görülmekte ve ölçüm modelinin güvenilirlik açısından yakınsama 

geçerliliğini sağladığı söylenebilmektedir.  

Yapı geçerliliğinin sağlanabilmesi için, yakınsama geçerliliğinin 

yanında diskriminant geçerliliğinin de sağlanması gerekmektedir (Campbell 

ve Fiske, 1959: 81). Diskriminant geçerliliği, bir yapının gerçekte diğer 

yapılardan ne ölçüde farklı olduğunu belirtmektedir (Hair vd., 2010: 619). 

Diskriminant geçerliliğinin sağlanabilmesi için faktörler arası tahmini 

korelasyonlar çok yüksek (<0.90) olmamalıdır (Kline, 2011: 116). 

Literatürde, yapılar arası korelasyonların 0.85‟ten az olması gerektiğini öne 

süren çalıĢmalar da bulunmaktadır (Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray ve 

Tabar, 2014: 72). AraĢtırmanın ölçüm modelinde yer alan gizil (örtük) 

değiĢkenler arası korelasyon matrisi Tablo 18‟de verilmektedir. 

Tablo 18: Gizil (Örtük) DeğiĢkenler Arası Korelasyon Matrisi 

 AF AKK AE GUV YEN TAT DN 

AF 

 

1,00       

AKK 

 

0,483 1,00      

AE 

 

0,283 0,261 1,00     

GUV 

 

0,337 0,294 0,310 1,00    

YEN 

 

0,234 0,209 0,337 0,314 1,00   

TAT 

 

0,505 0,372 0,343 0,491 0,391 1,00  

DN 

 

0,426 0,382 0,268 0,361 0,306 0,625 1,00 

 

AraĢtırmanın ölçüm modelinde yer alan gizil (örtük) değiĢkenler arası 

korelasyonları içeren Tablo 18 incelendiğinde, 0.90 (veya 0.85) değerinin 

üzerinde bulunan herhangi bir değer olmadığı görülmektedir. Bu 
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doğrultuda, ölçüm modelinin diskriminant geçerliliğini sağladığı 

söylenebilmektedir. 

AraĢtırmanın nihai ölçüm modelinin uyum iyiliklerinin istenen düzeyde 

olması ve nihai ölçüm modelindeki tüm yapıların yapı geçerliliğine sahip 

olduğunun ortaya konması nedeniyle; nihai ölçüm modelindeki tüm 

yapıların geçerli ve güvenilir yapılar oldukları ifade edilebilmektedir. Bu 

sonuçlar, keĢfedici faktör analizi sonuçları ile de tutarlılık göstermektedir. 

AraĢtırmanın nihai ölçüm modelinin istenen değerleri sağlaması nedeniyle, 

sonraki aĢamada araĢtırmanın yapısal eĢitlik modeli oluĢturulacaktır. 

3.12.2. Araştırmanın Yapısal Eşitlik Modeli 

Yapısal eĢitlik modellemesinde iki aĢamalı yaklaĢıma göre, uygun 

ölçüm modelinin elde edilmesinin ardından yapısal model test edilmektedir. 

Yapısal model, gizil (örtük) değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ifade eden 

yapısal eĢitlikleri kapsamaktadır (Çelik ve Yılmaz, 2013: 11) ve yapısal 

eĢitlik modelinde yer alan değiĢkenler arasındaki her iliĢki, bir hipotezi 

yansıtmaktadır (ġimĢek, 2007: 122). AraĢtırmada elde edilen ilk yapısal 

model ġekil 17‟de verilmektedir. 

 

ġekil 17: AraĢtırmanın Ġlk Yapısal EĢitlik Modeli (t-değerleri ile) 

AraĢtırmanın ilk yapısal eĢitlik modeli incelendiğinde, algılanan 

eğlenceden davranıĢsal niyete giden yolun (ALEGL –> DAVRA) anlamsız 
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olduğu (t-değeri < 1.96) ve en düĢük t-değerine (0.04) sahip yol olduğu 

görülmektedir. Buna ek olarak, algılanan eğlenceden tatmine giden yolun 

(ALEGL –> TATMI) (0.44), algılanan kullanım kolaylığından tatmine 

giden yolun (ALKUL –> TATMI) (-0.45) ve algılanan kullanım 

kolaylığından davranıĢsal niyete giden yolun (ALKUL –> DAVRA) (1.39) 

da anlamsız olduğu görülmektedir. Bu iliĢkiler, anlamlı çıkmamaları 

nedeniyle modelden çıkarılmakta ve yapısal model yeniden test 

edilmektedir. Bu analiz sonrası oluĢan nihai yapısal model ġekil 18‟de yer 

almaktadır. 

 

ġekil 18: AraĢtırmanın Nihai Yapısal EĢitlik Modeli (t-değerleri ile) 

Elde edilen yapısal model, t-değerleri göz önünde bulundurularak 

incelendiğinde, tüm değiĢkenler arası yolların anlamlı olduğu (t-değeri > 

1.96) görülmektedir. Modelde geriye kalan tüm yolların anlamlı olması ve 

uyum iyiliklerinin istenen değerleri sağlaması nedeniyle model bu haliyle 

nihai yapısal eĢitlik modeli olarak kabul edilmektedir. ġekil 19, 

standartlaĢtırılmıĢ yükler bazında araĢtırmanın nihai yapısal eĢitlik modelini 

göstermektedir. 



125 
 

 

ġekil 19: AraĢtırmanın Nihai Yapısal EĢitlik Modeli (standartlaĢtırılmıĢ 

yükler ile) 

Ölçüm modelinde olduğu gibi, yapısal eĢitlik modelinde de modelin 

sahip olduğu uyum indeksleri incelenmektedir. AraĢtırmanın nihai yapısal 

eĢitlik modelinin χ
2
/sd (2.34), RMSEA (0.057), GFI (0.92) ve AGFI (0.89) 

değerlerinin kabul edilebilir uyum düzeyine, NFI (0.97), NNFI (0.97) ve 

CFI (0.98) uyum indekslerinin ise iyi uyum düzeyine sahip oldukları 

görülmektedir. AraĢtırmanın nihai yapısal eĢitlik modelinin uyum indeksleri 

Tablo 19‟da verilmektedir. 

Tablo 19: AraĢtırmanın Nihai Yapısal EĢitlik Modelinin Uyum 

Ġndeksleri 

Uyum 

Ġndeksleri 

Ġyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum AraĢtırma 

Modeli 

χ
2
/sd 0 ≤ χ

2
/sd ≤ 2 2 ≤  χ

2
/sd ≤ 5 2.34 

RMSEA 0 ≤ RMSEA ≤ 0.05 0.05 ≤ RMSEA ≤ 0.08 0.057 

NFI 0.95 ≤ NFI ≤ 1 0.90 ≤ NFI ≤ 0.95 0.97 

NNFI 0.97 ≤ NNFI ≤ 1 0.95 ≤ NNFI ≤ 0.97 0.97 

CFI 0.97 ≤ CFI ≤ 1 0.95 ≤ CFI ≤ 0.97 0.98 

GFI 0.95 ≤ GFI ≤ 1 0.90 ≤ GFI ≤ 0.95 0.92 

AGFI 0.90 ≤ AGFI ≤ 1 0.85 ≤ AGFI ≤ 0.90 0.89 
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Model uyumunun değerlendirilmesinin ardından, yapısal modelin model 

parametreleri incelenmektedir. Gizil (örtük) ve gözlenen değiĢkenlere, 

yapısal iliĢkilere ve yapısal eĢitliklere iliĢkin standartlaĢtırılmıĢ faktör 

yükleri, t-değerleri, hata varyansları ve R
2
 değerlerini içeren model 

parametreleri Tablo 20‟de sırasıyla verilmektedir. 

Tablo 20: AraĢtırmanın Nihai Yapısal EĢitlik Modelinin Parametre 

Değerleri 

DeğiĢkenler StandartlaĢtırılmıĢ 

Yükler 

t-değerleri Hata 

Varyansı 

R
2 

Algılanan Fayda 

AF5 0.75  0.44 0.56 

AF6 0.82 12.63 0.33 0.67 

Algılanan Kullanım Kolaylığı 

AKK11 0.78  0.40 0.60 

AKK12 0.92 12.37 0.16 0.84 

Algılanan Eğlence 

AE13 0.92  0.16 0.84 

AE14 0.93 28.72 0.14 0.86 

AE15 0.81 22.61 0.34 0.66 

Güven 

GUV16 0.81 19.04 0.34 0.66 

GUV17 0.84 20.03 0.29 0.71 

GUV19 0.75 17.01 0.43 0.57 

GUV20 0.75 16.98 0.43 0.57 

Yenilikçilik 

YEN21 0.79 16.96 0.38 0.62 

YEN22 0.70 14.67 0.51 0.49 

YEN24 0.76 16.14 0.43 0.57 

Tatmin 

TAT28 0.81  0.35 0.65 

TAT29 0.93 23.30 0.13 0.87 

TAT30 0.94 23.40 0.12 0.88 

DavranıĢsal Niyet 

DN31 0.96  0.08 0.92 

DN32 0.93 38.49 0.13 0.87 

DN33 0.93 37.60 0.14 0.86 

 

Yapısal ĠliĢkiler 

 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Faktör Yükleri 

 

t-değerleri 

 

ALFAY –> TATMI 0.35 6.12 

ALFAY –> DAVRA 0.22 4.18 

ALKUL –> ALFAY 0.51 8.21 

ALKUL –> ALEGL 0.22 4.08 

ALEGL –> ALFAY 0.19 3.46 

YENLK –> ALKUL 0.29 4.77 
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YENLK –> ALEGL 0.41 7.43 

YENLK –> TATMI 0.25 4.45 

YENLK –> DAVRA 0.13 2.53 

GUVEN –> ALFAY 0.21 3.97 

GUVEN –> TATMI 0.20 3.67 

GUVEN –> DAVRA 0.11 2.39 

TATMI –> DAVRA 0.44 8.29 

 

Yapısal EĢitlikler 

 

Hata 

Varyansı 

 

R
2
 

ALFAY = 0.51*ALKUL + 0.19*ALEGL + 

0.21*GUVEN 

 

0.55 0.45 

ALKUL = 0.29*YENLK 

 

0.92 0.08 

ALEGL = 0.22*ALKUL + 0.41*YENLK 

 

0.73 0.27 

TATMI = 0.35*ALFAY + 0.20*GUVEN + 

0.25*YENLK 

 

0.64 0.36 

DAVRA = 0.22*ALFAY + 0.44*TATMI + 

0.11*GUVEN + 0.13*YENLK 

 

0.50 0.50 

 

*ALFAY: Algılanan fayda, ALKUL: Algılanan kullanım kolaylığı, ALEGL: Algılanan 

eğlence, GUVEN: Güven, YENLK: Yenilikçilik, TATMI: Tatmin, DAVRA: DavranıĢsal 

niyet 

AraĢtırmanın yapısal modelinden anlamlı olmayan iliĢkilerin 

çıkarılmasının ardından elde edilen nihai yapısal eĢitlik modelinde yer alan 

yapısal iliĢkiler incelendiğinde, ALFAY değiĢkeni ile TATMI değiĢkeni 

arasında pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.35) 

bulunmuĢtur. Bu değer, ALFAY‟da oluĢacak bir puanlık artıĢın TATMI‟de 

0.35 puanlık artıĢa veya tam tersi olarak ALFAY‟da oluĢacak bir puanlık 

azalmanın TATMI‟de 0.35 puanlık azalmaya neden olacağını ifade 

etmektedir. Benzer Ģekilde, YENLK değiĢkeni ile TATMI değiĢkeni 

arasında pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.25) 

bulunmuĢtur. Son olarak, GUVEN değiĢkeni ile TATMI değiĢkeni arasında 

pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.20) bulunmuĢtur. 

Tablo 20‟de yer alan yapısal eĢitlikler gözden geçirildiğinde, TATMI 

değiĢkenini açıkladığı varsayılan ALFAY, YENLK ve GUVEN 

değiĢkenleri için hesaplanan R
2
 değeri 0.36 olarak hesaplanmıĢtır. Bu 
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durum, ALFAY, YENLK ve GUVEN değiĢkenlerinin, TATMI 

değiĢkeninin %36‟sını açıkladığı Ģeklinde ifade edilebilmektedir. 

ALFAY değiĢkeni ile DAVRA değiĢkeni arasında pozitif yönlü ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.22) bulunmuĢtur. YENLK değiĢkeni 

ile DAVRA değiĢkeni arasında pozitif yönlü, istatistiksel olarak anlamlı bir 

iliĢki (0.13) bulunmuĢtur. GUVEN değiĢkeni ile DAVRA değiĢkeni 

arasında da pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.11) 

bulunmuĢtur. Son olarak, TATMI değiĢkeni ile DAVRA değiĢkeni arasında 

pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.44) bulunmuĢtur. 

Modele göre, DAVRA değiĢkenini açıkladığı varsayılan ALFAY, YENLK, 

GUVEN ve TATMI değiĢkenleri için R
2
 değeri 0.50 olarak hesaplanmıĢtır. 

Bu değiĢkenler birlikte, DAVRA değiĢkeninin %50‟sini açıklamaktadır. 

ALKUL değiĢkeni ile ALFAY değiĢkeni arasında pozitif yönlü ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.51) bulunmuĢtur. ALEGL değiĢkeni 

ile ALFAY değiĢkeni arasında da pozitif yönlü ve istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki (0.19) bulunmuĢtur. Son olarak da, GUVEN değiĢkeni ile 

ALFAY değiĢkeni arasında pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir 

iliĢki (0.21) bulunmuĢtur. Tabloda bulunan yapısal eĢitlikler incelendiğinde, 

ALFAY değiĢkenini açıkladığı varsayılan ALKUL, ALEGL ve GUVEN 

değiĢkenleri için hesaplanan R
2
 değeri 0.45 olarak hesaplanmıĢtır. ALKUL, 

ALEGL ve GUVEN değiĢkenleri birlikte, ALFAY değiĢkeninin %45‟ini 

açıklamaktadır. 

ALKUL değiĢkeni ile ALEGL değiĢkeni arasında pozitif yönlü ve 

istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.22) bulunmuĢtur. YENLK değiĢkeni 

ile ALEGL değiĢkeni arasında da pozitif yönlü ve istatistiksel olarak 

anlamlı bir iliĢki (0.41) bulunmuĢtur. ALEGL değiĢkenini açıkladığı 

varsayılan ALKUL ve YENLK değiĢkenleri için hesaplanan R
2
 değeri 

0.27‟dir. ALKUL ve YENLK değiĢkenleri, ALEGL değiĢkeninin %27‟sini 

açıklamaktadır. Buna ek olarak, YENLK değiĢkeni ile ALKUL değiĢkeni 

arasında pozitif yönlü ve istatistiksel olarak anlamlı bir iliĢki (0.29) 

bulunmuĢtur. Modelde ALKUL değiĢkenini açıkladığı varsayılan tek 

değiĢken YENLK değiĢkenidir ve R
2
 değeri 0.08 olarak hesaplanmıĢtır. Bu 
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doğrultuda, YENLK değiĢkeni ALKUL değiĢkeninin yalnızca %8‟ini 

açıklamaktadır. 

Elde edilen tüm bilgiler doğrultusunda, araĢtırma modelinin 

hipotezlerine iliĢkin sonuçlar Tablo 21‟de özetlenmiĢtir. 

Tablo 21: AraĢtırmanın Hipotez Sonuçları 

 Hipotezler Sonuçlar 

H1 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan fayda, tüketici 

tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

(ALFAY –> TATMI) 

Doğrulandı 

H2 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan fayda, 

tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye 

yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkiye sahiptir. (ALFAY –> DAVRA) 

Doğrulandı 

H3 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım 

kolaylığı, algılanan fayda üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. (ALKUL –> ALFAY) 

Doğrulandı 

H4 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım 

kolaylığı, algılanan eğlence üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir.  (ALKUL –> ALEGL) 

Doğrulandı 

H5 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım 

kolaylığı, tüketici tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir 

etkiye sahiptir. (ALKUL –>TATMI) 

Doğrulanmadı 

H6 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının algılanan kullanım 

kolaylığı, tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir.  

(ALKUL –> DAVRA) 

Doğrulanmadı 

H7 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, 

algılanan fayda üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 

sahiptir. (ALEGL –> ALFAY) 

Doğrulandı 

H8 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, 

tüketici tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye 

sahiptir. (ALEGL –> TATMI) 

Doğrulanmadı 

H9 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algılanan eğlence, 

tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye 

Doğrulanmadı 
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yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkiye sahiptir. (ALEGL –> DAVRA) 

H10 Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının algılanan kullanım kolaylığı üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir.  

(YENLK –> ALKUL) 

Doğrulandı 

H11 Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından algıladıkları eğlence üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkiye sahiptir. (YENLK –> ALEGL) 

Doğrulandı 

H12 Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, tatminleri üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir.  

(YENLK –> TATMI) 

Doğrulandı 

H13 Tüketicilerin yenilikçilik dereceleri, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir.  

(YENLK –> DAVRA) 

Doğrulandı 

H14 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, algılanan 

fayda üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

(GUVEN –> ALFAY) 

Doğrulandı 

H15 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, tüketici 

tatmini üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. 

(GUVEN –> TATMI) 

Doğrulandı 

H16 Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına duyulan güven, 

tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye 

yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde pozitif ve anlamlı 

bir etkiye sahiptir. (GUVEN –> DAVRA) 

Doğrulandı 

H17 Tüketici tatmini, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir.  

(TATMI –> DAVRA) 

Doğrulandı 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Mobil cihazlar, özellikle mobil telefonlar, günlük hayatta insanların 

yanlarından ayırmadıkları araçlar haline gelmiĢ durumdadır. Teknolojinin 

geliĢmesi ile birlikte mobil internetin yaygınlaĢması iĢletmeleri, mobil 

kanalı kullanmaya sevk etmektedir. Mobil kanalı kullanarak iĢletmeler, daha 

fazla sayıda müĢteri kitlesine daha kolay ve etkili bir Ģekilde 

ulaĢabilmektedir. Ürünlerini/hizmetlerini mobil kanallar aracılığıyla 

müĢterilerine ulaĢtıran iĢletmeler, mobil web sitelerini ya da mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanmaktadırlar. Günümüzde birçok markanın mobil web 

sitesi bulunmaktadır. Mobil alıĢveriĢ uygulamaları ise, göreceli olarak daha 

yeni bir kavram olarak nitelendirilebilmektedir. Ancak daha hızlı olmaları 

nedeniyle mobil alıĢveriĢ uygulamaları daha faydalı olarak 

görülebilmektedir ve hem iĢletmelere hem de tüketicilere avantajlar sunması 

dolayısıyla iĢletmeler, mobil alıĢveriĢ uygulamaları geliĢtirmeye 

yönelmektedirler. Bu doğrultuda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının 

benimsenmesini etkileyen faktörlerin araĢtırılması, mobil alıĢveriĢ 

uygulaması geliĢtirmiĢ olan veya geliĢtirmeyi amaçlayan iĢletmeler için yol 

gösterici olacaktır.  

Bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemelerini etkileyen 

faktörlerin araĢtırıldığı bu çalıĢmada, Teknoloji Kabul Modeli temel 

alınmaktadır. Literatürde bulunan çalıĢmalar da incelenerek modele 

algılanan eğlence, yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenleri eklenerek 

geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli elde edilmekte ve oluĢan model 

test edilmektedir. Bu doğrultuda, araĢtırmada, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının tüketiciler tarafından algılanan faydasının, algılanan 

kullanım kolaylığının, algılanan eğlencesinin,  tüketicilerin duydukları 

güvenin ve yenilikçilik düzeylerinin, bu uygulamaları kullanmaktan 

edindikleri tatmini ve bu uygulamaları benimsemeye yönelik davranıĢsal 

niyetlerini nasıl etkiledikleri araĢtırılmaktadır. 

AraĢtırmanın bulgularına göre, algılanan fayda değiĢkeni tatmin 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. Bireyler mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kendilerine fayda sağladığına, alıĢveriĢ performanslarını 



132 
 

arttırdığına inandıklarında, söz konusu uygulamalara yönelik olumlu tatmin 

duygusu oluĢturmaktadırlar. Bu bulgu literatürdeki çalıĢmaları destekler 

niteliktedir (Chiu vd., 2009: 355; Wen, Prybutok ve Xu, 2011: 21; Chen, 

2012: 54; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282; 

Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Bu araĢtırmada, 

algılanan fayda değiĢkeninin davranıĢsal niyet üzerinde de pozitif ve anlamlı 

bir etkiye sahip olduğu bulunmuĢtur. Bunun anlamı, bireylerin, kendilerine 

fayda sağlayacağını ve alıĢveriĢ performanslarını arttıracağını 

düĢündüklerinde mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeye yönelik 

davranıĢsal niyet oluĢturuyor olmalarıdır. Literatürde algılanan fayda 

değiĢkeninin davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

bulgusuna ulaĢan çok sayıda çalıĢmaya rastlanmaktadır (Gefen, Karahanna 

ve Straub, 2003: 71; Wu ve Wang, 2005: 725; Lu ve Su, 2009: 452; Chen, 

2012; 54; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2018: 85).   

AraĢtırma modelinde yer alan algılanan kullanım kolaylığı, algılanan 

fayda üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahiptir. Bu durumda bireyler, 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmanın kolay olduğunu 

düĢündüklerinde, bu uygulamaları daha faydalı olarak algılamaktadırlar. 

Algılanan kullanım kolaylığı değiĢkeni, aynı zamanda, algılanan eğlenceyi 

de anlamlı Ģekilde etkilemektedir. Bunun anlamı, bireylerin, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kullanımının kolay olduğuna inandıklarında, bu 

uygulamaları daha eğlenceli olarak görmeleridir. Literatürde algılanan 

kullanım kolaylığının hem algılanan fayda hem de algılanan eğlence 

değiĢkenleri üzerinde pozitif ve anlamlı etkisi olduğu bulgusuna ulaĢan 

çalıĢmalar bulunmaktadır (Lu ve Su, 2009: 452; Im ve Hancer, 2014: 187; 

Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Groß, 2015: 225; Natarajan, Balasubramanian 

ve Kasilingam, 2017: 17). Bu çalıĢmada, önerilen hipotezin aksine,  

algılanan kullanım kolaylığının tatmin üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu 

bulgusuna ulaĢılamamıĢtır. Bu doğrultuda, bireylerin mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kullanımının kolay olduğunu düĢünmelerinin, bu 

uygulamaları kullanmaktan edindikleri tatmini etkilemediği 

söylenebilmektedir. Al-Gahtani ve King (1999: 286) ve Tao, Cheng ve Sun 
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(2009: 937) tarafından öğrenciler arasında gerçekleĢtirilen çalıĢmalarda da 

algılanan kullanım kolaylığının tatmin üzerinde etkisi olmadığı ortaya 

çıkmaktadır. Tao, Cheng ve Sun (2009: 937), baĢlangıçta yeni teknolojinin 

kullanımının kolay olmasının kullanıcıları olumlu yönde etkilediğini ancak 

kısa süre içinde söz konusu teknolojinin kullanımının kolay olmasının daha 

az önemli hale geldiğini, böylelikle de elde ettikleri tatmin duygusu 

üzerinde belirgin bir etkisi olmadığını belirtmektedir. Bu araĢtırmada, 

algılanan kullanım kolaylığının davranıĢsal niyet üzerinde de anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Bunun anlamı, bireylerin mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını kolay olarak görmesinin, bu 

uygulamaları kullanma kararı vermesini etkilemediğidir. Mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının gençler tarafından kolaylıkla öğrenilmesi olasıdır, 

dolayısıyla kullanım kolaylığının bu uygulamaların benimsenmesini ya da 

benimsenmemesini etkilemediği sonucuna ulaĢılabilmektedir (Wei vd., 

2009: 383). Literatürde, algılanan kullanım kolaylığının davranıĢsal niyeti 

etkilemediği bulgusuna ulaĢan çalıĢmalar bulunmaktadır (Wu ve Wang, 

2005: 725; Wei vd., 2009: 382; Chong, 2013: 1245; Agrebi ve Jallais, 2015: 

20).   

AraĢtırmada, algılanan eğlence değiĢkeninin, algılanan fayda üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu görülmektedir. Bunun anlamı, 

bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımının eğlenceli olduğunu 

düĢündüklerinde, bu uygulamaları daha faydalı algılıyor olmalarıdır. Bu 

bulgu literatürdeki çalıĢmaları desteklemektedir (Ha ve Stoel, 2009: 567; Im 

ve Hancer, 2014: 187; Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). Ancak literatürdeki 

çalıĢmalardan farklı olarak, seçilen örneklemde algılanan eğlence 

faktörünün tatmin üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olmadığı ortaya 

çıkmıĢtır. Bunun anlamı, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının eğlenceli olarak 

algılanmasının tatmine yol açmadığıdır. Al-Gahtani ve King (1999: 288)‟in 

öğrenciler arasında gerçekleĢtirdiği çalıĢmasında da algılanan eğlence 

değiĢkeni tatmin üzerinde anlamlı bir etkiye sahip değildir. AraĢtırmada, 

algılanan eğlence faktörünün davranıĢsal niyet üzerinde de anlamlı bir 

etkiye sahip olmadığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Bu durumda, bireylerin mobil 
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alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını eğlenceli olarak görmeleri, 

benimseme kararı vermelerini etkilememektedir. Bu bulgu, katılımcıların 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmalarının daha çok iĢ odaklı ve faydacı 

faktörlere (algılanan fayda) dayanması ile açıklanabilmektedir (Agrebi ve 

Jallais, 2015: 21). Literatürde, algılanan eğlencenin davranıĢsal niyet 

üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etkiye sahip olmadığı bulgusuna ulaĢan 

çalıĢmalar da bulunmaktadır (Lin, Fang ve Tu, 2010: 1531; Yang, 2013: 91; 

Agrebi ve Jallais, 2015: 20; Wong vd., 2015: 105). 

AraĢtırmada yenilikçilik değiĢkeninin, algılanan kullanım kolaylığı 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu bulgusuna 

ulaĢılmaktadır. Bu doğrultuda, yenilikçilik düzeyi yüksek olan bireylerin 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını daha kolay olarak algıladıkları 

söylenebilmektedir. Bu bulgu, literatürü destekler niteliktedir (Kim, 

Mirusmonov ve Lee, 2010: 317; Leong vd., 2013: 5613; Natarajan, 

Balasubramanian ve Kasilingam, 2017: 17). ÇalıĢmaya göre yenilikçilik 

değiĢkeni aynı zamanda algılanan eğlence üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahiptir. Bunun anlamı, yenilikçilik düzeyi daha yüksek olan bireylerin, 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını daha eğlenceli olarak 

algılamalarıdır. Bu bulgu, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam 

(2017: 17)‟ın çalıĢmasında ele alınan yenilikçilik ile algılanan eğlence 

arasındaki iliĢkiyi desteklemektedir. Yenilikçilik faktörünün etkilediği bir 

diğer değiĢken tatmin değiĢkenidir. Bununla birlikte, yenilikçilik düzeyi 

yüksek olan bireylerin, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmaktan 

edindikleri olumlu tatmin duygusu daha yüksek olmaktadır. Elde edilen bu 

bulgu, Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam (2017: 17)‟ın 

çalıĢmasında da incelenen, yenilikçiliğin tatmin üzerinde anlamlı etkiye 

sahip olduğu bulgusunu desteklemektedir. Yenilikçilik değiĢkeni 

davranıĢsal niyet üzerinde de anlamlı ve olumlu bir etkiye sahiptir. 

Dolayısıyla, yenilikçilik düzeyi daha yüksek olan bireylerin, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri daha fazla 

olmaktadır. Bu bulgu literatürde, yenilikçiliğin davranıĢsal niyet üzerinde 

etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢan çalıĢmaları destekler niteliktedir 

(Kamarulzaman, 2007: 709; Aldas-Manzaro, Ruiz-Mafe ve Sanz-Blas, 



135 
 

2009: 749; Tan vd., 2014: 302; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 

2017: 17). 

AraĢtırma modeline eklenen güven değiĢkeni, algılanan fayda üzerinde 

anlamlı ve olumlu bir etkiye sahiptir. Bireyler, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarına ve uygulama sağlayıcısı firmalara güven duyduklarında, bu 

uygulamaların kendilerine daha fazla fayda sağlayacağını düĢünmektedirler. 

Literatürde güven değiĢkeninin algılanan fayda üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu bulgusuna ulaĢan çalıĢmalar mevcuttur (Gefen, Karahanna ve 

Straub, 2003: 71; Chiu vd., 2009: 774; Ha ve Stoel, 2009: 567; Wen, 

Prybutok ve Xu, 2011: 21; Leong vd., 2013: 5613). Bu araĢtırmada, güven 

faktörünün aynı zamanda tatmin değiĢkeni üzerinde anlamlı ve olumlu bir 

etkiye sahip olduğu ortaya çıkmaktadır. Bu doğrultuda, bireylerin mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarına ve firmalara duydukları güven arttıkça, söz konusu 

uygulamayı kullanmaktan edindikleri tatmin duygusu da artmaktadır. 

Güvenin tatmin üzerindeki etkisinin az sayıda çalıĢmada incelendiği 

görülmektedir. Buna rağmen elde edilen bulgu, Chiu vd. (2009: 355) ile 

GümüĢsoy ve Yeterel (2016: 282)‟in çalıĢmalarını destekler niteliktedir. Bu 

çalıĢmada güven değiĢkeninin davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi de 

incelenmekte ve bu etkinin pozitif ve anlamlı olduğu bulgusuna 

ulaĢılmaktadır. Bu durumda, bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarına ve 

firmalara duydukları güven arttıkça, bu uygulamaları benimsemeye yönelik 

davranıĢsal niyetlerinin de arttığı söylenebilmektedir. Elde edilen bu bulgu 

literatürdeki çalıĢmaları desteklemektedir (Gefen, Karahanna ve Straub, 

2003: 71; Chiu vd., 2009: 774; Chong, 2013: 1244; Groß, 2015: 225). 

Son olarak, tatmin değiĢkeni davranıĢsal niyet üzerinde anlamlı bir 

etkiye sahiptir. Bu durumda, bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarından 

edindikleri olumlu tatmin duygusu ne kadar fazla olursa, bu uygulamaları 

benimseyeme yönelik davranıĢsal niyetleri o  kadar yüksek olmaktadır. Bu 

bulgu, literatürdeki çalıĢmaları desteklemektedir (Lin, Fang ve Tu, 2010: 

1531; GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282; Natarajan, Balasubramanian ve 

Kasilingam, 2017: 17; Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam, 2018: 

85). 
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Özetle, algılanan fayda, yenilikçilik ve güven değiĢkenleri tatminin 

belirleyicileridir. Bireyler, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını ne kadar faydalı 

görüyorlarsa, bireylerin yenilikçilik ve güven düzeyleri ne kadar yüksekse, 

söz konusu uygulamaları kullanmaktan edindikleri tatmin de o kadar fazla 

olmaktadır. Bununla birlikte, araĢtırmanın temel değiĢkeni olan davranıĢsal 

niyet, tatmin, algılanan fayda, yenilikçilik ve güven değiĢkenleri tarafından 

belirlenmektedir. Bu doğrultuda, bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

kullanmaktan edindikleri tatmin ve algıladıkları fayda arttıkça, bireylerin 

yenilikçilik ve güven düzeyleri yükseldikçe, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimsemeye yönelik davranıĢsal niyetleri de artmaktadır. Dolayısıyla, 

yenilikçilik düzeyleri yüksek olan bireylerin, kendilerine fayda sağladığına 

inandıkları, güven duydukları ve olumlu tatmin duygusu geliĢtirdikleri 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benimsemeyi tercih ettikleri 

söylenebilmektedir. 

Tüm bu bulgulardan hareketle, halihazırda bir mobil alıĢveriĢ 

uygulamasına sahip olan veya mobil alıĢveriĢ uygulaması geliĢtirmeyi 

hedefleyen iĢletmeler için birtakım öneriler sunulabilmektedir. Bu 

çalıĢmanın bulguları göz önünde bulundurulduğunda, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının yüksek kullanım oranlarına sahip olmalarını amaçlayan 

iĢletmelerin dikkat etmeleri gereken ilk husus müĢteri tatminidir. ĠĢletmeler, 

tatmin düzeyini ölçmek için müĢterilerine müĢteri memnuniyet anketleri 

göndererek onlardan geribildirim alabilir, böylelikle sundukları 

ürünlerde/hizmetlerde iyileĢtirmeler yapabilirler. Sık kullanılan mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarının neredeyse hepsi uygulama üzerinden doğrudan 

canlı yardım desteği ya da müĢteri hizmetlerine bağlanabilme olanağı 

sunmaktadır. MüĢteri tatmini elde edebilmek için tüm bu kanalların etkin bir 

Ģekilde kullanılması gerekmektedir. Sunulan ürün/hizmet sonrası 

oluĢabilecek herhangi bir sorun durumunda, müĢterilere gerçekten fayda 

sağlayacak öneriler sunularak sorun çözülmeye çalıĢılmalıdır. Tatmin, 

ürün/hizmet hakkındaki bilgileri, ürünün/hizmetin kalitesini, fiyatını, 

müĢterilere ulaĢtırılmasını ve hizmet sonrası destek gibi konuların tamamını 

kapsamaktadır. Dolayısıyla iĢletmelerin, mobil uygulamalarında 

ürün/hizmet hakkındaki bilgileri müĢterileri ile eksiksiz olarak paylaĢması, 
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kaliteli ürünler/hizmetler sunması, doğru bir fiyatlandırma stratejisi 

uygulaması, ürünleri/hizmetleri müĢterilere belirlenen sürede uygun bir 

Ģekilde ulaĢtırması ve ürün sunumundan sonra karĢılaĢılabilecek problemler 

için hizmet sonrası etkin bir destek sunması müĢteri tatminini 

arttırabilecektir. 

Sunulan mobil alıĢveriĢ uygulamalarının benimsenmesini amaçlayan 

iĢletmelerin dikkate almaları gereken ikinci husus, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarından algılanan faydadır. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarından 

algılanan fayda hem tatmini hem de benimseme niyetini arttırmaktadır. 

Dolayısıyla iĢletmelerin, müĢterilerinin bu uygulamaları daha faydalı 

algılamalarını sağlayacak adımlar atmaları gerekmektedir. Mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının kullanılmasının en önemli nedenleri; bu uygulamaların 

istenilen yerde istenilen zamanda kolaylıkla kullanılabilmeleri ve hızlı 

olmalarıdır olmasıdır. Zaman kısıtlaması olan bireyler mağazaya gitmek 

yerine, alıĢveriĢi daha hızlı yapabilmek amacıyla bu uygulamaları tercih 

edebilmektedir. Bu doğrultuda, iĢletmelerin sundukları/sunacakları mobil 

alıĢveriĢ uygulamasının hızlı olması faydalı olabilecektir. Aynı zamanda, 

ürün/hizmet hakkındaki bilgiler, görseller, fiyat bilgisi tek bir sayfada 

sunulduğunda, müĢterilerin ürün/hizmet ile ilgili bilgileri almak için 

sayfalarca gezmesine gerek kalmayacak böylece inceleme veya satın alma 

iĢlemini daha hızlı yapabileceklerdir. Bu da müĢterilerin mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını faydalı algılamalarını sağlayabilecektir. Ayrıca satın alma 

esnasında da ödemenin tek bir ekranda yapılabilmesi, kullanılacak kartın 

önceden uygulamaya kaydedilebilmesi iĢlemin hızlı bir Ģekilde 

tamamlanmasını sağlayacak böylece müĢteriler hızlı bir Ģekilde satın alma 

iĢlemini tamamlayabilecektir. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak 

daha hızlı ve daha etkin bir Ģekilde alıĢveriĢ yapabilen müĢteriler mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarını daha faydalı olarak algılayabilecektir. 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının benimsenmesini etkileyen üçüncü 

faktör, bireylerin yenilikçilik düzeyleridir. Yenilikçi bireyler, yeni bir 

teknolojiyi daha erken benimseme eğilimindedirler. Tüketicilerin 

yenilikçilik seviyesi, iĢletmelerin sundukları ürünlerin ilk kullanıcılarını 

belirlemesine yardımcı olmaktadır (Kamarulzaman, 2007: 714). Böylece 



138 
 

iĢletmeler, ilk kullanıcılara özel kampanyalar (indirim kodu gibi) 

oluĢturabilecektir. Buna ek olarak, firmaların sosyal medya mecralarını 

etkin bir Ģekilde kullanması faydalı olabilecek, sosyal medya mecraları 

aracılığıyla kampanyalarını daha fazla sayıda tüketici kitlesine 

duyurabileceklerdir. Son dönemlerde, mobil alıĢveriĢ uygulaması sunan 

firmaların bir kısmı sosyal medyada etkiye sahip kiĢilere (sosyal medya 

fenomenlerine) ürünlerini göndermekte ve bu kiĢilerin ürünleri deneyerek, 

görüĢlerini paylaĢmalarını, ürün ve mobil alıĢveriĢ uygulamasının reklamını 

yapmalarını sağlamaktadırlar. Ayrıca, bu kiĢilerin adına indirim kuponu 

tanımlamakta ve tüketicilerinin bu kuponu kullanarak indirimli alıĢveriĢ 

yapabilmesine olanak tanımaktadırlar. Böylece, yenilikçi bireylerin etkisi ile 

birçok kiĢi bu uygulamaları deneyimlemektedir. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre tüketiciler, güven duydukları mobil 

alıĢveriĢ uygulamasını benimsemeye yönelik davranıĢsal niyet 

geliĢtirmektedirler. Dolayısıyla, firmalar için tüketicilerin kendilerini rahat 

hissettiği güvenilir bir mobil alıĢveriĢ uygulaması sunmak da önemlidir 

(Groß, 2015: 227). Tüketici güvenini arttırmak için firmaların, sundukları 

uygulamalarda ürün/hizmet bilgilerinden görsellere, ulaĢtırma 

hizmetlerinden ödeme olanaklarına, iade durumunda yapılması 

gerekenlerden para iadesinin ne Ģekilde gerçekleĢtiğine kadar tüm bilgileri 

eksiksiz ve doğru bir Ģekilde yansıtmaları gerekmektedir. Satın aldığı 

ürün/hizmet kendilerine söz verildiği Ģekilde ulaĢtırıldığında, müĢterilerin 

mobil uygulamaya dolayısıyla da firmaya duydukları güven artacaktır. 

Ancak aksi bir durum söz konusu olduğunda, müĢterinin güveni 

zedelenebilecek ve Ģikayetini sosyal medyada veya forumlarda paylaĢmayı 

tercih edebilecektir. Böyle bir durumda, bu Ģikayet diğer müĢteriler 

tarafından da görülebilecek dolayısıyla firmanın saygınlığı 

zedelenebilecektir (GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282). Tüketiciler, güven 

duydukları firmalardan alıĢveriĢ yapmayı tercih etmektedirler. Bu 

doğrultuda, firmaların ürünleri/hizmetleri söz verdiği Ģekilde sunması ve 

saygınlığını arttıracak faaliyetlerde bulunması müĢteri güvenini arttırma 

konusunda faydalı olabilecektir (GümüĢsoy ve Yeterel, 2016: 282). 

Firmaların, iyi hizmet sunduklarını ve müĢterilerini önemsediklerini onlara 
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hissettirmesi gerekmektedir. Bu doğrultuda firmalar, eğer varsa, doğru 

tedarikçi ile çalıĢmalı, doğru kargo firmasını seçmeli, satıĢ sonrası 

hizmetleri etkin bir Ģekilde yönetmelidirler. Ayrıca firmaların, müĢterileri 

hakkındaki bilgileri koruduğunu belirtmesi de müĢteri güvenini arttıracak 

bir adım olarak nitelendirilebilmektedir. Sık kullanılan mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının büyük çoğunluğunda müĢterilerin kiĢisel bilgilerinin hangi 

amaçlarla toplanıp saklandığını, kimlerle paylaĢılabileceğini, bilgileri 

toplanan müĢterilerin sahip oldukları hakları içeren aydınlatma metni 

paylaĢılmaktadır. Bilgilerinin korunduğuna inandıklarında müĢterilerin 

uygulamaya ve firmaya duydukları güven artabilecektir.  

ĠĢletmeler, müĢterilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını daha faydalı 

algılamalarını sağlayacak, uygulamaya duyulan güveni arttıracak ve 

yenilikçi bireyleri hedefleyecek adımlar attıklarında, tüketicilerin mobil 

alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmaktan edindikleri tatmini de 

arttırabileceklerdir. Aralarında doğrudan bir iliĢki bulunması nedeniyle, 

tüketici tatmininin artmasıyla da tüketicilerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

benimseme niyetleri artabilecektir. 

Buna ek olarak, bu çalıĢmanın bazı kısıtları da bulunmaktadır. Ġlk 

olarak, zaman ve maliyet kısıtı nedeniyle çalıĢmada kolayda örnekleme 

yöntemi kullanılmıĢtır. Bu araĢtırma, Kırklareli Ġli‟nde 

gerçekleĢtirilmektedir ve araĢtırmanın örneklemini Kırklareli Üniversitesi 

Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi öğrencileri oluĢturmaktadır. 

AraĢtırmanın Kırklareli Ġli ile sınırlandırılması ve örneklemin yalnızca 

öğrencilerden oluĢması bir kısıttır. ÇalıĢmanın bir diğer kısıtı,  bu çalıĢmada 

sektör ayrımı yapılmadan tüm mobil alıĢveriĢ uygulamaları incelenmesidir. 

Literatürde GeniĢletilmiĢ Teknoloji Kabul Modeli kapsamında farklı 

değiĢkenler eklenerek oluĢturulan farklı modeller bulunmaktadır. Bu 

çalıĢmada Teknoloji Kabul Modeli‟ne, araĢtırmanın amacı doğrultusunda 

algılanan eğlence, yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenleri eklenmiĢ, 

literatürde bulunan tüm değiĢkenler dahil edilmemiĢtir. Bu, araĢtırmanın bir 

diğer kısıtını oluĢturmaktadır. Son olarak, bu çalıĢmada yalnızca doğrudan 

etkiler incelenmiĢ, aracılık etkileri araĢtırmaya dahil edilmemiĢtir. 
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Bu araĢtırmada elde edilen bulgular neticesinde, gelecekte 

gerçekleĢtirilecek çalıĢmalar için birkaç öneri sunulabilmektedir. Ġlk olarak, 

bu araĢtırmanın örneklemini öğrenciler oluĢturmaktadır. Gelecek 

çalıĢmaların, farklı yaĢ ve meslek grupları gibi çeĢitli demografik gruplar ile 

yapılması önerilmektedir. Bu çalıĢmada tüm mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

incelenmiĢ, sektörel bazda ayrım yapılmamıĢtır. Ancak sektör farklılaĢtıkça 

benimsenmeyi etkileyen faktörler de farklılık gösterebilecektir. Bu 

doğrultuda gelecek çalıĢmaların, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını sektörel 

bazda incelemeleri önerilmektedir. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının 

sağladığı hizmetlerin, sunduğu avantajların, tüketicilerin istek ve 

ihtiyaçlarının zaman içinde değiĢebilecek olması nedeniyle bu araĢtırmanın 

yeniden veri toplanarak belirli aralıklarla tekrarlanması faydalı olabilecektir. 

Gelecek çalıĢmaların, bu araĢtırmanın modelinde yer alan değiĢkenler 

arasındaki aracılık etkilerini incelemeleri önerilmektedir. Buna ek olarak, bu 

araĢtırmanın sonuçları ve ilgili literatür doğrultusunda, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının benimsenmesini etkileyebilecek farklı değiĢkenlerin de 

olabileceğini görülmektedir. Bu doğrultuda, gelecek çalıĢmaların algılanan 

güvenlik ve algılanan risk gibi değiĢkenleri de modele dahil ederek 

araĢtırmaları önerilmektedir.  

Bu araĢtırmanın en önemli katkısı, Teknoloji Kabul Modeli‟ne algılanan 

eğlence, yenilikçilik, güven ve tatmin değiĢkenlerinin eklenerek 

geniĢletilmiĢ bir Teknoloji Kabul Modeli sunulmasıdır. Bununla birlikte, 

mobil alıĢveriĢ uygulamaları, literatürde yeni bir araĢtırma alanı olarak 

görülmektedir ve Türkiye bağlamında henüz çok fazla sayıda çalıĢma 

bulunmamaktadır. Dolayısıyla, bu çalıĢma mobil alıĢveriĢ uygulamalarının 

tüketiciler tarafından benimsenmesini etkileyen faktörler konusunda hem 

gelecek araĢtırmalar hem de mobil alıĢveriĢ uygulaması geliĢtirmiĢ olan ya 

da geliĢtirmeyi planlayan firmalar için yol gösterici olacaktır. 
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EK 

Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 
 

Doldurmanızı istediğimiz anket, Kırklareli Üniversitesi  Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Yüksek Lisans Programı bünyesinde yürütülen bir yüksek lisans tezinin 

parçasıdır. Bu araĢtırmada; bireylerin mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 
benimsemelerini etkileyen faktörlerin belirlenmesi amaçlanmaktadır. Anketimizi 

doldurmak çok kısa bir vaktinizi alacaktır. Vereceğiniz bilgiler sadece bilimsel 

amaçlı olarak kullanılacaktır ve tarafınızdan kiĢisel herhangi bir bilgi talep 
edilmeyecektir. Lütfen yanıtsız madde bırakmayınız. Ankete ayırdığınız zaman ve 

gösterdiğiniz ilgi için teĢekkür ederiz. 

 
 

NOT: Mobil alıĢveriĢ uygulamaları; akıllı telefon, tablet gibi mobil cihazlara 

online mağazalar aracılığıyla indirilen ve istenilen yerde, istenilen zamanda 

alıĢveriĢ yapabilmeye olanak sağlayan uygulamalardır. Letgo, Hepsiburada, 
GittiGidiyor, Trendyol, Yemeksepeti, n11 gibi uygulamalar örnek olarak 

gösterilebilmektedir. 

 
 

*Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanıyor musunuz? (Cevabınız “Hayır” ise 

lütfen ankete devam etmeyiniz.) 
Evet (     )                       Hayır (     ) 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

Lütfen bu soruları kendi düĢünceleriniz doğrultusunda; 

1-Kesinlikle Katılmıyorum, 2-Katılmıyorum, 3-Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4-

Katılıyorum,  5-Kesinlikle Katılıyorum, seçeneklerinden birine X koyarak cevaplayınız. 

 
 

 

A. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımından algıladığınız 

faydayı ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma 

derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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NO 
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1.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak, 
alıĢveriĢimi daha hızlı tamamlamama olanak sağlar.  

     

2.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak, alıĢveriĢ 

performansımı arttırır.  

     

3.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak, 
alıĢveriĢlerimde verimliliğimi (daha az çaba ile 

sonuca ulaĢabilme derecesi) arttırır.  

     

4.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak, 
alıĢveriĢteki etkinliğimi (istenilen sonuca ulaĢabilme 

derecesi)  arttırır. 

     

5.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak, alıĢveriĢ 

yapmamı kolaylaĢtırır.  

     

6.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını faydalı bulurum. 
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B. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algıladığınız kullanım 

kolaylığını ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere 

katılma derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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7.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmayı öğrenmek 

benim için kolaydır.  

     

8.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 
yapmak benim için kolaydır. 

     

9.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarıyla olan etkileĢimim 

açık ve anlaĢılırdır.  

     

10.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını esnek 
(istenilen yerde istenilen zamanda kullanabilme 

durumu) buluyorum. 

     

11.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmakta 

ustalaĢmak benim için kolaydır.  

     

12.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını kolay 

bulurum. 

     

 

 

 

C. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarından algıladığınız eğlenceyi 

ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma 

derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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13.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak zevklidir. 
 

     

14.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanma süreci 

keyiflidir. 

     

15.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanırken eğlenirim. 
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D. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarına güven düzeyinizi ölçmeye 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma derecenizi en 

doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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16.  Tecrübelerime göre, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

dürüsttür. 

     

17.  Tecrübelerime göre, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 
müĢterileri önemser. 

     

18.  Tecrübelerime göre, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

fırsatçı değildir. 

     

19.  Tecrübelerime göre, mobil alıĢveriĢ uygulamaları iyi 
hizmet sağlar.  

     

20.  Tecrübelerime göre, mobil alıĢveriĢ uygulamaları 

güvenilirdir.  

     

 

 

 

E. AĢağıda, yenilikçilik düzeyinizi ölçmeye yönelik ifadeler yer 

almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan 

kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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21.  Yeni bir mobil alıĢveriĢ uygulaması duyduğumda, 

onu denemenin yollarını ararım.  

     

22.  ArkadaĢ çevremde, genellikle yeni mobil alıĢveriĢ 
uygulamalarını deneyen ilk kiĢiyimdir.  

     

23.  Genellikle, yeni mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

denemekte tereddüt ederim. 

     

24.  Yeni mobil alıĢveriĢ uygulamalarını denemeyi 
severim.  
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F. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarına yönelik tatmin düzeyinizi 

ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma 

derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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25.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak satın alma 

yapmaktan memnunum. 

     

26.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 

yapmam akıllıca bir karardı.  

     

27.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 

yapmakla doğru olanı yaptığımı düĢünüyorum.  

     

28.  Tekrar alıĢveriĢ yapmam gerekirse, mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları üzerinden alıĢveriĢi tercih etmem. 

     

29.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 

yaptığım için kendimi kötü hissediyorum.  

     

30.  Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ 

yaptığım için mutsuzum. 

     

 

 

 

G. AĢağıda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarına yönelik davranıĢsal niyetinizi 

ölçmeye yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere katılma 

derecenizi en doğru Ģekilde yansıtan kutucuğu iĢaretleyiniz. 
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31.  Önümüzdeki 6 ay içinde, mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanma niyetindeyim. 

     

32.  Önümüzdeki 6 ay içinde, mobil alıĢveriĢ 
uygulamalarını kullanacağımı tahmin ediyorum. 

     

33.  Önümüzdeki 6 ay içinde mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanmayı planlıyorum. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

 
YaĢınız:……….. 

 

Cinsiyetiniz: Kadın (    )           Erkek (    ) 

 

Medeni Durumunuz: Bekar (    )         Evli (    )         

 

Eğitim Durumunuz:  Önlisans öğrencisi (    ) 

                                     Lisans öğrencisi (    ) 
                                     Lisansüstü öğrencisi (    ) 

Gelir Durumunuz:        500 TL'den az (    )                                   1501-2000 TL arası (     ) 

                                        501-1000 TL arası (     )                            2001-2500 TL arası (     ) 
                                        1001-1500 TL arası (     )                          2501-3000 TL arası (     ) 

                                                                                                          3001 TL'den fazla (     ) 

 

(Fakülte-MYO-YO-Enstitü vb.) / 
Bölümünüz:……………………………………………………… 
 
Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanarak alıĢveriĢ yapma sıklığınız nedir? 

Haftada birden fazla (    )                Ayda birden fazla (    )                         Yılda 2-3 (    ) 
Haftada bir (    )                              Ayda bir (    )                                         Yılda bir (    ) 

Lütfen en çok kullandığınız mobil alıĢveriĢ uygulamasını (LetGo, HepsiBurada, Yemeksepeti 

vb. gibi isim vererek) belirtiniz: 

…………………………………………………………………………………………………….. 

 

 

 

 


