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Öz: Bu çalışmanın amacı Türkiye’de yer alan tüketicilerin mobil alışveriş uygulamalarına yönelik davranışsal 

niyetlerini, kullanım davranışlarını ve bu davranışları etkileyen faktörleri incelemektedir. Ölçümü yapabilmek 

amacıyla literatürde sıklıkla kullanılan UTAUT2 (Genişletilmiş Birleşik Teknoloji Kabulü ve Kullanımı Teorisi) 

modeli temel alınarak bir soru formu hazırlanmıştır. Mobil alışveriş uygulamalarının ücretsiz olması sebebiyle 

fiyat değeri faktörü hariç tutulmuştur. 2021 yılının ilk çeyreğinde çevrimiçi olarak sunulan soru formundan 

kolayda örneklem yöntemiyle 604 adet kullanılabilir veri elde edilmiştir. Modeli test etmek için IBM SPSS AMOS 

programı aracılığıyla Yapısal Eşitlik Modeli uygulanmıştır. Elde edilen bulgulara göre performans beklentisi, 

çaba beklentisi, hedonik motivasyon ve alışkanlık boyutlarının davranışsal niyet üzerinde, kolaylaştırıcı koşullar, 

alışkanlık ve davranışsal niyet boyutlarının da kullanım davranışı üzerinde istatistiksel olarak anlamlı etkiye 

sahip oldukları görülmüştür. Sosyal etki ve kolaylaştırıcı koşullar faktörlerinin davranışsal niyet üzerindeki 

etkisi ise istatiksel olarak anlamlı bulunmamıştır. 

Anahtar Sözcükler: Mobil Alışveriş, Mobil Uygulamalar, Tüketici Davranışı, UTAUT2  

JEL Sınıflandırması: M31, M39, L81 

Abstract: This study aims to examine the behavioral intentions and usage behaviors of consumers in Turkey 

towards mobile shopping applications and the factors affecting these behaviors. A questionnaire was prepared 

based on the UTAUT2 (Extended Unified Technology Acceptance and Use Theory) model, frequently used in the 

literature. Since mobile shopping applications are free, the price value factor is excluded. In the first quarter of 

2021, 604 usable data were obtained from the online questionnaire by convenience sampling method. The 

structural Equation Model was applied through the IBM SPSS AMOS software to test the model. According to 

the findings, performance expectation, effort expectancy, hedonic motivation, and habit dimensions have a 

statistically significant effect on behavioral intention, while facilitating conditions, habit, and behavioral 

intention dimensions have statistically significant effects on use behavior. The impact of social influence and 

facilitating conditions on behavioral intention was not statistically significant. 

Keywords: Mobile Shopping, Mobile Applications, Consumer Behavior, UTAUT2 

JEL Classification: M31, M39, L81 

1. Giriş 

TaĢınabilirlik, bireysellik, ağa bağlılık, yazılı/görsel içerik ve yakınsama olmak üzere beĢ 

temel özelliğe (Lariviére vd. 2013) sahip olan mobil cihazlar gün geçtikçe daha fazla 

yaygınlaĢmaktadır. Mobil cihazların yaygınlaĢmasıyla üçüncü bir pazar oluĢmuĢtur ve bu 

pazar özellikle mobil cihazın taĢınabilirliği yani her yerde alıĢveriĢ fırsatları sunması 

açısından geleneksel çevrimiçi alıĢveriĢe göre farklılık içermektedir (Kim vd. 2017; 
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Karaoğlan ve Durukan 2022). Elektronik ticaret, coğrafi engelleri aĢma potansiyeline 

sahipken mobil ticaret zamandan ve mekândan bağımsızdır. Mobil alıĢveriĢ uygulamaları da 

tüketicilere kiĢiselleĢtirilmiĢ deneyimler sunma becerisiyle web tabanlı alıĢveriĢin bir adım 

öteye gitmesini sağlamaktadır (Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam 2018).  

Hem dünyada hem de Türkiye’de mobil ticaret elektronik ticaretle birlikte hızlı 

geliĢmesini sürdürmektedir. Ticaret Bakanlığı (2022) verilerine göre e-ticaret hacmi 2021 

yılında %69 artıĢla 381,5 milyar ₺, sipariĢ adetleri %46 artıĢ ile 347 milyon adet olurken bu 

durum e-ticaretin gayrisafi yurt içi hasıla içindeki payını bir önceki yıla göre %1 artırarak 

%5,1 seviyesine getirmiĢtir. 2021 yılı itibariyle mobil uygulamaların payı tüm e-ticaretin 

%75’ini oluĢturmaktadır. 

Mobil alıĢveriĢ uygulamaları, mobil ticaretin kolaylaĢtırıcı bir yanı olarak geleneksel 

alıĢveriĢe nazaran bir dizi markaya her yerde ve her zaman eriĢim sağladığı için, tüketiciler 

tarafından kullanıĢlı olarak algılanmaktadır (Sarkar, Khare ve Sadachar 2020). BaĢlangıçta 

fiziksel mağazalara bağımlı olan insanların evde oturarak alıĢveriĢ yapmasını sağlayan 

internetin baĢarısı, ticarette oyunun kurallarını değiĢtirdi. Mobil uygulamaların piyasaya 

sürülmesiyle birlikte yalnızca satın alma iĢlemi basite indirgenmekle kalmayarak tüm alıĢveriĢ 

deneyimi de değiĢime uğradı (Soni, Jain ve Kumar 2019). Modern tüketiciler ödeme 

yapmanın yanı sıra ürünleri aramak ve karĢılaĢtırmak için de mobil ticareti kullanmaya 

baĢladılar (Hung, Yang ve Hsieh 2012). Akıllı telefonlar ve tabletler gibi mobil cihazlar 

kullanıcı deneyimini değiĢtirirken iĢletmelerin müĢterilerine daha çok hedef odaklı teklifler 

sunabilmeleri için yepyeni bir kanalın yolunu açmıĢ oldu (Chopdar vd. 2018). Böylelikle de 

müĢteri kimlikleri belirlenerek sadakati arttırıcı çözümler ortaya konulmaya baĢlandı 

(Knežević ve Delić 2017). 

Mobil alıĢveriĢ uygulamaları yeni bir yol sunmasıyla iĢletmeler için satıĢ, kâr ve doğrudan 

reklam avantajı getirirken tüketicilere memnuniyet ve rahatlık faydası sağlamaktadır (Musa 

vd. 2016). Tüketiciler arama, eriĢim ve hizmet kurtarma kolaylığı açısından mobil 

uygulamaları, çevrimiçi web sitelerine yani geleneksel internet alıĢveriĢine göre daha rahat 

bulmaktadırlar (Almarashdeh vd. 2019). Henüz emekleme aĢamasında olmasına rağmen 

artırılmıĢ gerçeklik uygulamaları da yenilikçi iĢletmeler tarafından alıĢveriĢte kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır. ArtırılmıĢ gerçeklik uygulamalarını mobil alıĢveriĢ uygulamalarına adapte eden 

markaların tüketicilerde olumlu algılar uyandırdığı ve gelecekte alıĢveriĢ etme niyeti üzerinde 

pozitif etkileri olduğu görülmektedir (McLean ve Wilson 2019). 

Günümüzde modern teknolojileri kabul etmek ve kullanmak bireyler arasında 

yaygınlaĢmıĢtır. Ġnsanlar günlük yaĢamlarında yeni bir teknolojiyi benimsemeye daha istekli 

hale gelmektedir ve teknoloji artık her zamankinden daha fazla bir Ģekilde günlük faaliyetlerin 
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bir parçasını oluĢturmaktadır (Islam, Kim Cheng Low ve Hasan 2013). Tüketicilerin teknoloji 

ile bu denli bütünleĢmesi, modern perakende sektörünün de teknolojik geliĢimden uzak 

kalamayacağı anlamına gelmektedir. ĠĢletmeler de bu durumun farkına vararak satıĢ 

kanallarını sürekli iyileĢtirerek müĢteri çekmeye çalıĢmakta ve mobil platformlar için 

tasarlanmıĢ perakende uygulamaları sunmaktadırlar (Knežević ve Delić 2017). 

Mobil uygulamalar aracılığıyla alıĢveriĢ iĢletmelerin dikkatini çekmekle kalmamıĢ, 

araĢtırmacıların da konu üzerinde son yıllarda sıklıkla çalıĢmalar yapmasına sebep olmuĢtur. 

Türkiye’de yapılan çalıĢmalarda, mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanan tüketicilerin 

kullanım niyetleri ve davranıĢları UTAUT2 modeli ile (Durukal 2020), mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanma niyeti (Yaman 2018), temassız teslimat faktörünün etkisi ile 

kullanma niyeti (Toraman ve Yüksel 2022) ve kullanmaya devam etme niyeti (Çelik ve TaĢ 

2021) Teknoloji Kabul Modeli ile incelenmiĢtir. Bununla birlikte mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarının bildirimlerine karĢı tüketici tutumları (Kayıkçı, Armağan ve Dal 2019), 

algılanan fayda, algılanan kullanım kolaylığı ve aracı değiĢken olarak plansız satın alma 

davranıĢının mobil uygulamalar aracılığıyla satın alma niyeti üzerindeki etkisi (Biçer, Yıldız 

ve Sarıtepe 2019), etkinlik, sistem uygunluğu, iĢlem gerçekleĢtirme ve gizlilik boyutlarından 

oluĢan e-hizmet kalitesi ve güvenin mobil uygulama kullanma memnuniyetine etkisi 

(Söylemez ve Karahan 2020) gibi konular ele alınmıĢtır. Mobil adaptasyonun hızlı 

gerçekleĢiyor olması, konu üzerinde daha fazla çalıĢma gerektiğini düĢündürmektedir. 

Örneğin, çok kısa bir süre önce Türkiye’de marketlerin henüz tüketicilere mobil uygulamalar 

vasıtasıyla fazlaca ulaĢamadığı ve tüketicilerin de mobil uygulamaları market tercihlerinde ön 

plana almadıkları belirlenmiĢtir (Uyar ve Oralhan 2019). Covid-19 pandemisi ile birlikte bu 

durumun da değiĢtiğini gözlemlemek mümkündür. Bu durum güncel daha fazla çalıĢma 

gerekliliğini göstermektedir. 

Bu çalıĢmada, Türkiye’de yer alan tüketicilerin mobil uygulama kullanımı ile ilgili 

davranıĢlarının incelenmesi amaçlanmaktadır. Bu sebeple literatürde sıklıkla kullanılan 

UTAUT2 modeli kullanılmıĢtır. AraĢtırmada öncelikle literatür taraması yapılarak kavramsal 

çerçeve çizilmiĢ, ardından veriler toplanmıĢ, veriler analiz edilmiĢ ve sonuç elde edilmiĢtir. 

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. UTAUT2 Modeli 

20. yüzyıl sonlarındaki hızlı teknolojik geliĢim, tüketicilerin teknoloji kabulü ile ilgili çok 

sayıda teorik modelin ortaya konulmasına sebep olmuĢtur. Venkatesh vd. (2003), daha 

önceden ortaya konulmuĢ olan Gerekçeli Eylem Teorisi – TRA (Fishbein ve Ajzen 1975), 

Teknoloji Kabul Modeli – TAM (Davis 1999), PC Kullanım Modeli -MPCU (Thompson, 
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Higgins ve Howell 1991), Motivasyonel Model -MM (Davis, Bagozzi ve Warshaw 1992), 

Yenilik Yayılımı Teorisi – IDT (Moore ve Benbasat 1991), Planlı DavranıĢ Teorisi – TPB 

(Ajzen 1991), Sosyal BiliĢsel Teori -CGT (Bandura 1986; Compeau ve Higgins 1995), 

AyrıĢmıĢ Planlı DavranıĢ Teorisi – DTBP (Taylor ve Todd 1995) isimli sekiz teorik modeli 

değerlendirip sentezleyerek UTAUT (The unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology - BirleĢik Teknoloji Kabulü ve Kullanımı Teorisi oluĢturmuĢtur. 

Venkatesh, Thong ve Xu (2012) modeli daha fazla tüketici odaklı hale getirmek için 

üzerinde çalıĢmıĢtır ve UTAUT modelinde yer alan performans beklentisi, çaba beklentisi, 

kolaylaĢtırıcı koĢullar ve sosyal etki faktörlerine hedonik motivasyon, alıĢkanlık ve fiyat 

değeri boyutlarını ekleyerek GeniĢletilmiĢ BirleĢik Teknoloji Kabulü ve Kullanımı Teorisi’ni 

(UTAUT2) meydana getirmiĢlerdir. Böylelikle de UTAUT2, literatürde sıklıkla üzerinde 

çalıĢılan ve tüketici açısından en yeni teknoloji benimseme modelleri arasında yer almıĢtır. 

UTAUT ve UTAUT2 Türkiye’de de farklı alanlardan araĢtırmacıların dikkatini çeken 

teoriler olmuĢtur. TRDizin’de yapılan inceleme sonucu risk algısı ve güven algısı boyutları 

eklenerek, sosyal etki faktörü hariç tutularak elektronik vergilemese sisteminin kabulü 

(DemirbaĢ vd 2012), iĢletmelerdeki bilgi sistemleri kullanıcılarının hali hazırdaki bilgi 

sistemlerini kullanma kabullerini etkileyen faktörler (Oktal 2013), Web Analizi Ölçüm 

Envanteri – WAMMI (Kirakowski ve Cierlik 1998) ile birlikte hastane web sitelerinin 

kullanılabilirliğini değerlendirmesi (Mendi ve Akyazı 2016), bilgi teknolojisinde kiĢisel 

yenilikçilik, algılanan eğlence ve mobil beceriklilik faktörleri eklenerek mobil reklam 

kullanma niyeti (Zengin ve Özkil 2017),  üniversite öğrencilerinin çevrimiçi tüketici 

davranıĢını ölçümü (Kaplan 2018) ve çevrimiçi sınav sistemlerinin öğrenciler tarafından 

değerlendirmesi (Adanır ve Çınar 2021) gibi farklı konularda UTAUT modeli ile çalıĢmalar 

yapılmıĢtır. 

Bireylerin mobil bankacılık kullanma niyetlerinin ve davranıĢlarının belirleyicilerini ve 

etkilerini ortaya koymak (Kaplan ve Gürbüz 2021), sağlık çalıĢanlarının bilgi teknolojilerine 

ve yeniliklerine iliĢkin tutumlarını belirlemek (Yıldız ve Dinçer 2021), okul yöneticilerinin 

teknoloji liderliği ve teknostreslerinin teknoloji kabulü ile iliĢkisini incelemek (YahĢi ve 

Hopcan 2021) ve tüketicilerin mobil sağlık uygulamalarını kullanımını incelemek (Semiz ve 

Semiz 2021) amaçlı UTAUT2 modeli ile araĢtırmalar yapılmıĢtır. 

UTAUT2, tüketicilerin bilgi teknolojilerini benimsemesini ve kullanmasını etkileyen 

çeĢitli faktörleri analiz etmek için mevcut en kapsamlı modeldir (Tamilmani, Rana ve 

Dwivedi 2018). Ayrıca UTAUT, mobil alıĢveriĢ üzerine yapılan araĢtırmalarda en sık 

kullanılan teorilerden biridir (Tamilmani vd. 2020). Ancak Türkiye’de yapılan çalıĢmalarda 

mobil alıĢveriĢ uygulamalarına yönelik UTAUT ve UTAUT2 modellerinin sıklıkla 
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kullanılmadığı görülmüĢtür. Hem kapsamlı olması hem uluslararası literatürde sıklıkla 

kullanılması hem de Türkiye’de mobil alıĢveriĢe yönelik araĢtırmalardaki azlığı sebebiyle bu 

araĢtırmada kullanılmasına karar verilmiĢtir. Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının, uygulama 

marketlerinde ücretsiz sunuluyor olması sebebiyle fiyat değeri boyutu hariç tutulmuĢ bir 

UTAUT2 modeli kullanılmasına karar verilmiĢtir. Uluslararası literatürde yer alan UTAUT 

modeli kullanılmıĢ mobil uygulamalara iliĢkin çalıĢmalara ise aĢağıdaki ilgili baĢlıkların 

altında yer verilmiĢtir. Modelde kullanılan faktörler ve hipotezler sırasıyla verilmektedir. 

2.2. Performans Beklentisi 

Performans beklentisi, bireylerin teknolojiyi kullanmanın sonucu olarak belirli faaliyetleri 

gerçekleĢtirmede fayda sağlama derecesini ifade etmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu 2012). 

Performans beklentisinin davranıĢsal niyet ile iliĢkisi bulunmaktadır. Ampirik bulgular da 

benzer Ģekildedir. Örneğin, performans beklentisinin mobil ödeme kullanım niyetini etkilediği 

görülmüĢtür (Slade vd. 2015). Performans beklentisi, otel rezervasyonu için yeniden mobil 

uygulama kullanma niyetine (Fong, Lam ve Law 2017) ve turizm ürünleri ve hizmetleri için 

mobil alıĢveriĢ yapma niyetine pozitif yönlü etki etmektedir (Tan ve Ooi 2018). Hem ABD’de 

hem de Hindistan’da yer alan tüketiciler için mobil alıĢveriĢ uygulamaları kullanma niyetine 

(Chopdar vd. 2018) ve mobil moda alıĢveriĢi uygulamaları kullanım davranıĢına (Soni, Jain 

ve Kumar 2019) etki ettiği görülmüĢtür. Performans beklentisinin davranıĢsal niyet üzerindeki 

etkisi mobil alıĢveriĢ için artırılmıĢ gerçeklik uygulamaları (Saprikis, Avlogiaris, Katarachia 

2021), kadın giriĢimcilerin mobil uygulama kullanması (Abed 2021) ve mobil ödeme 

uygulaması kullanımı (Liu vd. 2022) gibi araĢtırmalarda da etkilidir. Böylelikle tüketicilerin 

verimliliğini arttıracak ve zamandan tasarruf gibi faydaları ifade etmekte olan performans 

beklentisinin davranıĢsal niyeti etkileyeceği düĢünülmektedir ve araĢtırma hipotezi aĢağıdaki 

gibi kurulmuĢtur. 

H1: Performans beklentisi davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

2.3.  Çaba Beklentisi 

Çaba beklentisi, tüketicilerin teknoloji kullanımıyla iliĢkili olan kolaylık derecesidir 

(Venkatesh, Thong ve Xu 2012). Teknoloji Kabul Modeli’nde yer alan algılanan kullanım 

kolaylığı boyutunun geniĢletilmesiyle ölçülmektedir (Chopdar vd. 2018). Bir mobil 

teknolojinin kullanımında düĢük çaba beklentisinin olması davranıĢsal niyeti olumlu yönde 

etkileyecektir. Performans beklentisine benzer Ģekilde turizm sektöründe yapılan çalıĢmalarda 

çaba beklentisi mobil alıĢveriĢ yapma niyetine pozitif yönlü etki etmektedir (Fong, Lam ve 

Law 2017; Tan ve Ooi 2018). Çaba beklentisinin mobil moda alıĢveriĢi uygulamalarında 
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(Soni, Jain ve Kumar 2019), kadın giriĢimcilerin mobil uygulama sahipliğinde (Abed 2021) 

ve süpermarket zincirlerindeki mobil ödemelerde de (Liu vd. 2022) davranıĢsal niyet 

üzerindeki etkisi olduğu görülmüĢtür. Chopdar vd. (2018) tarafından yapılan çalıĢmada ise 

Hindistan’da etki görülmüĢken ABD’de istatistiksel olarak anlamlı etki bulunamamıĢtır. Daha 

önceki yapılan çalıĢmaların ıĢığında çaba beklentisinin mobil uygulama kullanma niyetini 

etkileyeceği düĢünülmektedir ve hipotez aĢağıdaki gibi oluĢturulmuĢtur. 

H2: Çaba beklentisi davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

2.4. Sosyal Etki 

Tüketicilerin kendileri için önemli gördüğü aile ve arkadaĢlar gibi sosyal çevrelerinin belirli 

bir teknolojiyi kullanmaları gerektiğine inançlarını algılama derecesine sosyal etki adı 

verilmektedir (Venkatesh, Thong ve Xu 2012). Sosyal etki; sübjektif norm, sosyal faktörler, 

sosyal imaj gibi değiĢkenlere benzer Ģekilde normatif bir karakter yansıtmaktadır (San Martín 

ve Herrero 2012). Literatürdeki çalıĢmalar sosyal etkinin mobil uygulama kullanım davranıĢı 

üzerinde etkili olduğunu göstermektedir (Fong, Lam ve Law 2017). Mobil teknoloji ile ilgili 

BirleĢik Krallık (Slade vd. 2015), Malezya (Tan ve Ooi 2018), Suudi Arabistan (Abed 2021) 

ve Tayvan (Liu vd. 2022) gibi farklı ülkelerde yapılmıĢ çalıĢmalarda sosyal etkinin 

davranıĢsal niyet üzerinde etkisi olduğu görülmüĢtür. Böylelikle hipotez aĢağıdaki gibi 

kurulmuĢtur.  

H3: Sosyal etki davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

2.5. Hedonik Motivasyon 

Teknolojinin kabulü ve kullanımının belirlenmesinde önemli bir rol oynadığı gösterilen 

hedonik motivasyon, ilgili teknolojiyi kullanmaktan elde edilen eğlence veya zevk olarak 

tanımlanmaktadır (Brown ve Venkatesh 2005). Babin, Darden ve Griffin (1994) çevrimiçi 

alıĢveriĢin hedonik ve faydacı olmak üzere iki tür motivasyondan uyarıldığını belirtmektedir. 

Yang ve Kim (2012) ise mobil alıĢveriĢ yapanların, hedonik motivasyondan faydacı alıĢveriĢ 

değerlerine göre daha fazla etkilendiğini iddia etmektedir. Chopdar vd. (2018) hedonik 

motivasyonun mobil uygulamalar aracılığıyla yapılan alıĢveriĢteki davranıĢsal niyeti 

etkilediğini ampirik olarak elde etmiĢlerdir. Hew vd. (2015) tarafından yapılan çalıĢmada 

Malezya’daki mobil uygulama pazarında, Dakduk, Santalla-Banderali ve Siqueira (2020) 

tarafından Endonezya’da düĢük gelirli tüketiciler arasında yapılan bir araĢtırmada ise mobil 

alıĢveriĢte, hedonik motivasyonun kullanım davranıĢını etkilediği görülmüĢtür. Hedonik 
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motivasyonun mobil alıĢveriĢ uygulaması kullanım niyetini etkileyeceği düĢünülerek hipotez 

aĢağıdaki gibi oluĢturulmuĢtur.  

H4: Hedonik motivasyon davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

2.6. Kolaylaştırıcı Koşullar 

Tüketicilerin bir davranıĢı gerçekleĢtirmek için uygun kaynaklara ve desteğe iliĢkin algılarına 

kolaylaĢtırıcı koĢullar denilmektedir (Brown ve Venkatesh 2005). KolaylaĢtırıcı koĢullar, bir 

bireyin sistem kullanımını desteklemek adına organizasyonel ve teknik altyapının varlığına 

inanma derecesi olarak da tanımlanabilir (San Martín ve Herrero 2012). Mobil alıĢveriĢ 

uygulamalarını kullanabilmek için cep telefonu veya tablet sahibi olmak ve kullanabilmek, 

internete bağlanabilmek ve uygulamaları mobil cihaza yüklemek gibi çeĢitli kaynak ve 

becerilerin yanı sıra mobil servis sağlayıcıları ve güvenlikle ilgili bilgi de gerektirmektedir 

(Chopdar vd. 2018). Ampirik bulgular, mobil alıĢveriĢte (Fong, Lam ve Law 2017; Dakduk, 

Santalla-Banderali, Siqueira 2020) ve mobil uygulamalar vasıtasıyla yapılan alıĢveriĢte 

(Chopdar vd. 2018; Soni, Jain ve Kumar 2019) kolaylaĢtırıcı koĢulların kullanım niyetini 

etkilediğini göstermektedir. Oliveira vd. (2014) ise kolaylaĢtırıcı koĢulların hem davranıĢsal 

niyeti hem de kullanım davranıĢına pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı olarak etki ettiği 

sonucunu elde etmiĢtir. Böylelikle hipotezler aĢağıdaki kurulmuĢtur. 

H5: Kolaylaştırıcı koşullar davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

H6: Kolaylaştırıcı koşullar kullanım davranışını pozitif yönde etkilemektedir 

2.7. Alışkanlık 

Tüketicilerin Önceki deneyimlerden alınan geri bildirimlerin çeĢitli inançları ve sonuç olarak 

gelecekteki davranıĢsal performansı etkileyecektir (Ajzen vd. 2018). AlıĢkanlık, bireylerin 

daha önceden öğrendiklerinin sonucu olarak otomatik olarak bazı davranıĢları gerçekleĢtirme 

eğilimi olarak tanımlanabilir (Limayem, Hirt, Cheung 2007). Bu çerçevede alıĢkanlığın 

önceki deneyimlerin sonuçlarını yansıtan algısal bir yapı olduğunu söylemek mümkündür 

(Venkatesh, Thong ve Xu 2012). Hem mobil alıĢveriĢte (Dakduk, Santalla-Banderali, Siqueira 

2020) hem de mobil alıĢveriĢ uygulamalarında (Soni, Jain ve Kumar 2019) yapılan 

araĢtırmalardaki ampirik bulgular, alıĢkanlığın davranıĢsal niyeti etkilediğini göstermektedir.  

Ayrıca mobil bankacılık uygulamaları (Kwateng, Atiemo ve Appiah 2019) ve mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları (Chopdar vd. 2018) çerçevesinde elde edilen bulgular alıĢkanlık faktörünün hem 

davranıĢsal niyet hem de kullanım davranıĢı üzerinde anlamlı etkiye sahip olduğunu 

belirtmektedir. Buradan hareketle alıĢkanlığın, mobil uygulamalar aracılığıyla yapılan 
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alıĢveriĢte davranıĢsal niyeti ve kullanım davranıĢını etkileyeceği düĢünülerek hipotezler 

oluĢturulmuĢtur. 

H7: Alışkanlık davranışsal niyeti pozitif yönde etkilemektedir 

H8: Alışkanlık kullanım davranışını pozitif yönde etkilemektedir 

2.8. Davranışsal Niyet 

Bilgi sistemlerinde kullanımın temel öncüllerinden birisi niyettir (Limayem, Hirt, Cheung 

2007). DavranıĢ, doğrudan o davranıĢla ilgili olan niyetlerden tahmin edilebilir ve gönüllü bir 

eylemi öngörmek için kullanılmaktadır (Fishbein ve Ajzen 1975). DavranıĢsal niyet, belirli bir 

hizmetin veya ürünün kullanıcısının ürünü yeniden kullanıp kullanmayacağının göstergesidir 

(Soni, Jain ve Kumar 2019).  Venkatesh, Thong ve Xu (2012) tarafından ortaya konulan 

UTAUT2 modelinde de davranıĢsal niyetin kullanım davranıĢını etkilediği görülmektedir. 

Daha önceki araĢtırmalarda da davranıĢsal niyetin kullanım davranıĢın etkilediği sonucuna 

varılmıĢtır. Chopdar vd. (2018) mobil alıĢveriĢ uygulamaları üzerine yaptıkları çalıĢmadaki 

her iki ülkede de (ABD ve Hindistan), Kwateng, Atiemo ve Appiah (2019) mobil bankacılık 

uygulaması alanında yaptıkları çalıĢmada, Soni, Jain ve Kumar (2019) mobil moda alıĢveriĢi 

uygulamaları alanında yaptıkları araĢtırmada ve Liu vd. (2022) bir süpermarket zincirindeki 

mobil ödeme uygulamasının kullanımı üzerine yaptıkları uygulamada niyetin kullanımı 

etkilediğini bulmuĢlardır. Hem teorik modelden hem de literatürdeki sonuçlardan hareketle 

hipotez aĢağıdaki gibi kurulmuĢtur. 

H9: Davranışsal niyet kullanım davranışını pozitif yönde etkilemektedir 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının ücretsiz olmasından dolayı UTUAT2 modelinde yer alan 

fiyat değeri faktörü araĢtırma dıĢı tutulmuĢtur. Yukarıda literatüre dayanılarak oluĢturulan 

hipotezlere göre oluĢturulan araĢtırma modeli ġekil 1’de sunulmaktadır. 
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ġekil 1. AraĢtırma Modeli 

3. Metodoloji 

3.1. Araştırma Tasarımı ve Ölçüm 

UTAUT2 modelini mobil uygulama alıĢveriĢi yapan tüketicilerde test etmek amacıyla iki 

bölümden oluĢan bir soru formu hazırlanmıĢtır. Ġlk bölümde dokuz soru yer almaktadır ve bu 

sorular demografik bilgileri, internet kullanım süresini, internetten alıĢveriĢ miktarı ve sıklığı 

ile kullanılan mobil uygulamalara yöneliktir. Ġkinci bölümde ise 29 sorudan oluĢan ölçek 

soruları yer almaktadır (Bkz. Ek-1). Soruların ilk 25 tanesi kesinlikle katılmıyorum, 

katılmıyorum, ne katılıyorum ne de katılmıyorum, katılıyorum, kesinlikle katılıyorum 

seçenekleri arasında tercih edilecek Ģekilde 5’li likert formatında sorulan soruların 

sunulmuĢtur. Bu bölümde yer alan faktörlere iliĢkin sorular Venkatesh, Thong ve Xu (2012) 

tarafından yapılan çalıĢmadan uyarlanmıĢtır. Uyarlanan çalıĢmada performans beklentisi ve 

alıĢkanlık ölçeğinde analiz aĢamasında çıkarılan birer soru da bu çalıĢmanın anketinde yer 

almıĢtır (Bkz. Ek-1).  Sosyal etki faktörüne de San Martín ve Herrero (2012) tarafından 

yapılan çalıĢmadan bir madde eklenmiĢtir. Kullanım davranıĢı bölümünde yer alan dört 

soruda ise hiç, nadiren, ara sıra, sık sık, çok sık seçenekleri yer almaktadır ve bu bölümde 

Groß (2015) tarafından yapılan çalıĢmada yer alan ölçek uyarlanmıĢtır. 
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3.2. Örneklem 

Bu çalıĢmadaki araĢtırma verisini elde etmek için öncelikle Kırıkkale Üniversitesi Sosyal ve 

BeĢerî Bilimler AraĢtırmaları Etik Kurulu’nun 08.02.2021 tarih ve 01-5 sayılı izni alınmıĢtır. 

Ardından veriler çevrimiçi olarak 2021 yılının ilk çeyreğinde Google Formlar aracılığıyla 

toplanmıĢtır. Kolayda örneklem yöntemiyle 604 kullanılabilir veri elde edilmiĢtir. 

3.3. Analiz ve Bulgular 

AraĢtırmaya 307 kadın ve 297 erkek gönüllü katılım sağlamıĢtır. Cinsiyet dıĢındaki diğer 

demografik değiĢkenler yaĢ (18-29 yaĢ 501 kiĢi; 30-39 yaĢ 50 kiĢi; 40-49 yaĢ 28 kiĢi; 50 ve 

üzeri yaĢ 25 kiĢi), gelir seviyesi (2500 ₺ ve altı 321 kiĢi; 2501-5000 ₺ 194 kiĢi; 5001-750 ₺ 71 

kiĢi; 7501 ₺ ve üzeri 18 kiĢi) ve eğitim seviyesidir (ilköğretim 25 kiĢi; lise 184 kiĢi; önlisans 

83 kiĢi; lisans 298 kiĢi; lisansüstü 14 kiĢi). 

Demografik değiĢkenlerin ardından katılımcıların internet kullanımı, internet alıĢveriĢi ve 

mobil uygulama kullanımları ile ilgili sorular sorulmuĢtur. Katılımcıların %68’inde (411 kiĢi) 

3 veya daha az alıĢveriĢ uygulaması yüklüdür. Trendyol, Hepsiburada ve Amazon en sık 

kullanılan alıĢveriĢ uygulamaları olarak bulunmuĢtur. Ġnternet kullanımı ve alıĢveriĢi ile ilgili 

elde edilen bilgiler Tablo 1’de verilmektedir. 

Tablo 1. Katılımcıların Ġnternet Kullanımına ve Ġnternet AlıĢveriĢine ĠliĢkin Bilgiler 

Günlük internet 

kullanımı 

1 saatten az 1-3 saat 3-5 saat 5 saatten çok 

22 (%3,6) 142 (%23,5) 187 (%31,0) 253 (%41,9) 

Alışveriş sıklığı 

(Aylık) 

Hiç 1-2 kere 3-4 kere 5-6 kere 7 ve üstü 

47 (%7,8) 347 (%57,5) 118 (%19,5) 42 (%7,0) 50 (%8,3) 

Alışveriş miktarı 

(Aylık ₺) 

0 0-250 251-500 501-750 751 ve üstü 

47 (%7,8) 299 (%49,5) 164 (%27,2) 49 (%8,1) 45 (%7,5) 
 

AraĢtırmanın hipotez testlerini analiz aĢamasında ilk önce ölçek maddelerine iliĢkin 

tanımlayıcı istatistikler, Doğrulayıcı Faktör Analizi sonucu elde edilmiĢ olan standardize 

ağırlıklar, Cronbach’s Alfa ve CR (BileĢik Güvenilirlik) ve AVE (Ortalama Açıklanan 

Varyans) değerleri elde edilmiĢtir. Elde edilen bulgular Tablo 2’de verilmektedir. 

Tablo 2. Tanımlayıcı Ġstatistik, Güvenilirlik ve Geçerlilik Verileri 

Faktörler Ortalama 
Standart 

Sapma 
Çarpıklık Basıklık Ağırlık Alfa CR AVE 

Performans Beklentisi      0,871 0,887 0,666 

PB1 3,9603 1,0844 -0,994 0,351 ,841    

PB2 4,0033 1,0836 -1,074 0,541 ,909    

PB3 3,5381 1,1476 -0,358 -0,664 ,812    

PB4 2,9934 1,1760 0,031 -0,718 ,685    

Çaba Beklentisi      0,928 0,929 0,767 

ÇB1 4,1523 1,0697 -1,326 1,117 ,884    
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ÇB2 3,8874 1,1521 -0,935 0,077 ,851    

ÇB3 4,0712 1,1032 -1,294 1,019 ,876    

ÇB4 4,0331 1,1310 -1,114 0,456 ,890    

Sosyal Etki      0,864 0,846 0,581 

SE1 3,0960 1,2368 -0,104 -0,852 ,734    

SE2 2,9056 1,2720 0,027 -0,977 ,660    

SE3 3,3477 1,2046 -0,407 -0,676 ,872    

SE4 3,6159 1,1070 -0,552 -0,368 ,766    

Hedonik Motivasyon      0,947 0,949 0,861 

HM1 3,8493 1,1043 -0,700 -0,276 ,941    

HM2 3,8129 1,1240 -0,752 -0,146 ,970    

HM3 3,6175 1,1537 -0,432 -0,625 ,870    

Kolaylaştırıcı Koşullar      0,927 0,927 0,808 

KK1 4,2252 ,9768 -1,363 1,513 ,883    

KK2 4,1772 1,0431 -1,292 1,025 ,927    

KK3 4,1474 ,9941 -1,183 0,928 ,886    

Alışkanlık      0,886 0,887 0,665 

AL1 3,2235 1,3314 -0,170 -1,117 ,836    

AL2 2,4868 1,3646 0,495 -0,958 ,656    

AL3 3,2815 1,1790 -0,237 -0,714 ,868    

AL4 3,4752 1,2490 -0,463 -0,793 ,881    

Davranışsal Niyet      0,937 0,938 0,835 

DN1 3,6159 1,1696 -0,634 -0,360 ,871    

DN2 3,6573 1,1733 -0,743 -0,201 ,949    

DN3 3,7086 1,1695 -0,822 -0,072 ,919    

Kullanım Davranışı      0,942 0,947 0,819 

KD1 3,4636 1,2259 -0,322 -0,864 ,913    

KD2 3,3344 1,2919 -0,261 -1,007 ,876    

KD3 3,5315 1,2528 -0,427 -0,862 ,932    

KD4 3,3692 1,3124 -0,316 -1,019 ,897    
 

Tablodan da görülebileceği üzere faktörlere ait Alfa ve CR değerleri kabul edilebilir değer 

olan 0,7’nin üzerinde (Hair vd., 2014), sırasıyla 0,864 ile 0,947 arasında ve 0,846 ile 0,947 

arasında; AVE değerleri de kabul edilebilir değer olan 0,5’in üzerinde (Fornell ve Larcker, 

1981) 0,581 ile 0,861 arasında elde edilmiĢtir. Doğrulayıcı Faktör Analizi sonucu elde edilen 

uyum iyiliği değerleri kabul edilebilir seviyede (Marsh ve Hocevar, 1985; Thompson, 2000; 

Hair vd., 2014) ve χ2=1211,522; χ2/sd=3,542; GFI=0,861; CFI=0,948; RMSEA=0,065; 

SRMR= 0,053 ve TLI= 0,939 olarak elde edilmiĢtir. Tablo 3’te ise ve faktörler arası 

korelasyonlar ve her faktörün kendisi ile kesiĢtiği noktada AVE’lerin karekökleri yer 

almaktadır. 
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Tablo 3. Faktörler Arası Korelasyonlar 

 PB ÇB SE HM KK AL DN KD 

PB 0,816        

ÇB 0,796 0,876       

SE 0,616 0,509 0,762      

HM 0,726 0,684 0,501 0,928     

KK 0,612 0,790 0,438 0,690 0,899    

AL 0,713 0,577 0,580 0,696 0,506 0,815   

DN 0,702 0,648 0,434 0,640 0,543 0,606 0,914  

KD 0,637 0,548 0,470 0,598 0,481 0,630 0,597 0,905 
 

Tabloda yer alan tüm korelasyonlar p<0,001 düzeyinde istatistiksel olarak anlamlıdır. 

Ayrıca hesaplanan tüm AVE değerlerinin kökleri, faktörlerin korelasyonlarından büyüktür. 

Tablo 2 ve Tablo 3’te yer alan veriler değerlendirildiği zaman güvenilirlik, bileĢik 

güvenilirlik, uyum geçerliliği ve ayırt edici geçerlilik sorunu olmadığı görülmektedir. 

Ardından Yapısal EĢitlik Modeli analizi yapılmıĢtır. Yapısal EĢitlik Modeli sonucu elde 

edilen uyum iyiliği değerleri kabul edilebilir ve χ2=1229,401; χ2/sd=3,545; GFI=0,860; 

CFI=0,948; RMSEA=0,065; SRMR= 0,054 ve TLI= 0,939 olarak elde edilmiĢtir. Tablo 4’te 

Yapısal EĢitlik Modeline ait katsayılar, standardize katsayılar, standart hata değerleri, t-

değerleri ve p-değerleri yer almaktadır. 

Tablo 4. Yapısal EĢitlik Modeli Sonuçları 

İlişki Katsayı Std. Katsayı Std. Hata t-değeri p-değeri 

DN  PB 0,357 0,320 0,084 4,251 *** 

DN  ÇB 0,198 0,184 0,084 2,368 0,018 

DN  SE 0,009 0,008 0,051 0,184 0,854 

DN  HM 0,177 0,180 0,055 3,188 0,001 

DN  KK 0,003 0,003 0,073 0,047 0,962 

KD  KK 0,164 0,126 0,053 3,125 0,002 

DN  AL 0,126 0,138 0,049 2,558 0,011 

KD  AL 0,403 0,401 0,046 8,732 *** 

KD  DN 0,317 0,289 0,049 6,423 *** 
 

Tablodan da görülebileceği üzere performans beklentisinin davranıĢsal niyet üzerindeki, 

alıĢkanlık ve davranıĢsal niyetin de kullanım davranıĢı üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür ve 

istatistiksel olarak p<0,001 düzeyinde anlamlıdır. Hedonik motivasyonun davranıĢsal niyet 

üzerindeki ve kolaylaĢtırıcı koĢulların kullanım davranıĢı üzerindeki etkisi pozitif yönlüdür ve 

istatistiksel olarak p<0,01 düzeyinde anlamlıdır. Çaba beklentisinin ve alıĢkanlığın 

davranıĢsal niyet üzerindeki etkisi ise pozitif yönlüdür ve istatistiksel olarak p<0,05 

düzeyinde anlamlıdır. Sosyal etkinin ve kolaylaĢtırıcı koĢulların davranıĢsal niyet üzerinde 

istatistiksel olarak anlamlı etkisi olmadığı görülmüĢtür. Ayrıca davranıĢsal niyetin R2 değeri 

0,550; kullanım davranıĢının R2 değeri de 0,492 olarak elde edilmiĢtir. Böylelikle H1, H2, 

H4, H5, H6, H7, H8 ve H9 hipotezleri kabul edilmiĢken H3 ve H5 hipotezleri de 



Karaoğlan, S. / Journal of Yasar University, 2022, 17/68, 930-948 

942 

 

reddedilmiĢtir. Bağımlı değiĢkenlerin R
2
 değerleri de davranıĢsal niyet için 0,550; kullanım 

davranıĢı için 0,492 olarak elde edilmiĢtir. Analiz sonuçlarının araĢtırma modeli üzerinde 

gösterimi ġekil 2’de verilmektedir. 

 

 

ġekil 2. AraĢtırma Sonuçlarının Model Üzerinde Gösterimi 

4. Sonuç 

Bu çalıĢmada Türkiye’de yer alan tüketicilerin mobil uygulama alıĢveriĢine yönelik 

davranıĢsal niyetlerini ve kullanım davranıĢlarını etkileyen faktörler UTAUT2 modeli ile 

incelenmiĢtir. AraĢtırma mobil uygulamalarla ilgili Türkiye’de az sayıda yapılan çalıĢmadan 

birisi olduğu için önemlidir. Ayrıca UTAUT2 modelinin kullanımına da örnek teĢkil eden az 

sayıdaki araĢtırmadan birisidir. Bu haliyle hem bilgi sistemleri teorisine hem de pazarlama 

teorisine katkıda bulunacağı düĢünülmektedir. 

4.1. Tartışma 

Elde edilen bulgulara göre daha önceki mobil uygulama alıĢveriĢi üzerine yapılan çalıĢmalar 

ile karĢılaĢtırmalar yapıldığı zaman, performans beklentisinin ve çaba beklentisinin 

davranıĢsal niyet üzerindeki istatistiksel olarak anlamlı etkisinin literatürle (Fong, Lam ve 

Law 2017; Chopdar vd. 2018; Soni, Jain ve Kumar 2019; Durukal 2020) uyumlu olduğu 

görülmektedir. DavranıĢsal niyetin kullanım davranıĢı üzerindeki etkisi de daha önceki 

çalıĢmalarla (Chopdar vd. 2018; Soni, Jain ve Kumar 2019; Durukal 2020) benzer Ģekildedir. 
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Literatürdeki farklı bulgular elde edilen sosyal etkinin davranıĢsal niyet ile iliĢkisinin 

istatistiksel olarak anlamsız olduğu bazı çalıĢmalarla (Chopdar vd. 2018; Soni, Jain ve Kumar 

2019); hedonik motivasyonun davranıĢsal niyet ile iliĢkisinin istatistiksel anlamlı olduğu bazı 

çalıĢmalarla (Chopdar vd. 2018; Durukal 2020) ve alıĢkanlığın davranıĢsal niyet ile iliĢkisinin 

istatistiksel olarak anlamlı olduğu bazı çalıĢmalarla (Soni, Jain ve Kumar 2019; Durukal 

2020) uyumludur. Bu araĢtırmada elde edilen kolaylaĢtırıcı koĢulların davranıĢsal niyet 

üzerinde etkisinin olmaması ve davranıĢsal niyet üzerinde istatistiksel olarak anlamlı etkisinin 

olması ise mobil uygulama alıĢveriĢi çerçevesindeki çalıĢmalarla uyumlu değildir. Mobil 

uygulamalar konusu üzerinde Türkiye’de daha fazla çalıĢma yapılması, teorik olarak geliĢme 

sağlayacaktır. 

Mobil cihazlar ve mobil uygulamaların gün geçtikçe hayatımızda daha fazla yer alıyor 

olması hem iĢletmelerin hem de mobil uygulama hazırlayıcılarının konu üzerinde daha fazla 

dikkat etmesi gerektiğini göstermektedir. Bu çalıĢmada elde edilen bulgulara göre performans 

beklentisinin davranıĢsal niyet üzerindeki yüksek etkisi de bu olguyu doğrular niteliktedir. 

Hedonik motivasyonun davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin de yüksek olduğu dikkate 

alındığı zaman, tüketicilerin mobil uygulamalarla alıĢveriĢ yapmaktan keyif aldığını söylemek 

yanlıĢ olmayacaktır. Hem çaba beklentisinin hem de alıĢkanlığın davranıĢsal niyet üzerinde 

etkisi olduğu da göz ardı edilmemelidir. Ayrıca alıĢkanlığın kullanım davranıĢı üzerindeki en 

etkili boyut olmasının yanında hem kolaylaĢtırıcı koĢullar hem de davranıĢsal niyetin 

kullanım davranıĢı üzerinde etkisi vardır. Bu durum da tüketiciler tarafından mobil cihazların 

kabulüne örnek gösterilebilecek bir bulgudur. ĠĢletmelerin mobil uygulamalar konusunda 

yapacağı geliĢtirmeler, mobil uygulama kullanmayan iĢletmelerin alıĢveriĢ uygulamaları 

oluĢturması bir yandan iĢletmelere günümüz teknolojisini yakalama ve sürdürülebilir bir 

ticaret imkânı verirken diğer yandan da tüketicilerin memnuniyetini arttıracaktır. 

4.2. Kısıtlar ve Öneriler 

AraĢtırma kısıtlı bir bütçe ile ve sınırlı bir zaman diliminde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın 

baĢladığı dönemde Covid-19 pandemisi kısıtlarının devam ediyor olması sebebiyle veriler 

çevrimiçi olarak toplanmıĢtır ve katılımın büyük çoğunluğu gençlerden oluĢmuĢtur. AraĢtırma 

evrenini daha fazla kapsayan bir örneklem grubu ile çalıĢma tekrarlanabilir. ÇalıĢmada 

yalnızca nicel verilerin kullanılması bir kısıttır. Derinlemesine görüĢmeleri içeren nitel bir 

çalıĢma ile mobil alıĢveriĢ uygulamaları konusunun daha iyi anlaĢılabilmesi mümkündür. 

Daha sonraki araĢtırmalarda veri toplamanın zamana yayılabilir ve boylamsal analizler 

gerçekleĢtirilebilir. 
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AraĢtırma sonucunda öneri olarak mobil uygulamalar konusu üzerinde daha fazla çalıĢma 

yapılmasının uygun olacağı düĢünülmektedir. ÇalıĢmaların artması sonucu Türkiye’deki 

mobil uygulamalara iliĢkin davranıĢ modeli daha net bir Ģekilde ortaya konulabilecektir. 

Ayrıca sektörel ayrımlar ile mobil perakendecilik, giyim, elektronik ve benzeri diğer alanlarda 

özelleĢtirilmiĢ çalıĢmalar yapılması da literatüre katkı sağlayacaktır. Ayrıca modele algılanan 

risk, algılanan güven, yenilikçilik gibi farklı boyutlar eklenerek bu faktörlerin doğrudan, 

düzenleyici veya aracı etkilerine bakılabilir. 
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Ek 1. AraĢtırmada Kullanılan Sorular ve Kaynakları 

Faktörler Kaynak 

Performans Beklentisi*  

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını günlük hayatımda faydalı buluyorum 

Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak daha hızlı alıĢveriĢ yapmama yardımcı oluyor 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak verimliliğimi artırıyor 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını benim için önemli olan Ģeyleri baĢarma Ģansımı artırıyor
+ 

Çaba Beklentisi*  

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının nasıl kullanılacağını öğrenmek benim için çok kolay 

Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarıyla etkileĢimim net ve anlaĢılır 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımını kolay buluyorum 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanma konusunda ustalaĢmak benim için çok kolay 

Sosyal Etki*  
Benim için önemli olan kiĢiler mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmam gerektiğini 

düĢünüyor 
Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012), San 

Martín ve Herrero 

(2012) 

DavranıĢımı etkileyen insanlar mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmam gerektiğini 

düĢünüyor 

Fikirlerine değer verdiğim kiĢiler mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmayı tercih ediyor 

Çevremdeki insanlar mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmanın uygun olduğunu 

düĢünüyor
++ 

Hedonik Motivasyon*  

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak zevklidir 
Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 
Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak keyiflidir 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak çok eğlencelidir 

Kolaylaştırıcı Koşullar*  

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak için gerekli kaynaklara sahibim 
Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 
Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak için gerekli bilgiye sahibim 

Mobil alıĢveriĢ uygulamaları kullandığım diğer teknolojilerle uyumludur 

Alışkanlık*  

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarının kullanımı benim için alıĢkanlık haline geldi 

Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarına bağımlıyım 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmalıyım 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmak benim için doğal hale geldi
+ 

Davranışsal Niyet*  

Gelecekte de mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullanmaya devam etme niyetindeyim 
Venkatesh, Thong 

ve Xu (2012) 
Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını alıĢveriĢlerim için sürekli kullanmaya çalıĢacağım 

Mobil alıĢveriĢ uygulamalarını daha sık kullanmayı planlıyorum 

Kullanım Davranışı**  
Geçtiğimiz altı ayda, çevrimiçi ürün satın almak için mobil alıĢveriĢ uygulamalarını 

kullandım 

Groß (2015) 
Son altı ayda, farklı çevrimiçi perakendecilerden ürün satın almak için mobil alıĢveriĢ 

uygulamaları kullandım. 

Son altı ayda kiĢisel alıĢveriĢler yapmak için mobil alıĢveriĢ uygulamalarını kullandım 

Son altı ayda farklı türlerde mobil alıĢveriĢ uygulamaları kullandım 

* 5’li likert formatta kesinlikle katılmıyorum, katılmıyorum, ne katılıyorum ne de katılmıyorum, katılıyorum, 

kesinlikle katılıyorum seçenekleri arasından tercih yapılacak Ģekilde sorulmuĢtur 

** Katılımcılar hiç, nadiren, ara sıra, sık sık, çok sık seçenekleri arasından tercih yapmıĢtır. 
+ 

Bu maddeler kaynak çalıĢmada analizlerden çıkarılmıĢtır ancak bu çalıĢmada soru formunda yer almıĢtır. 
++

 San Martín ve Herrero (2012) tarafından yapılan çalıĢmada eklenen maddedir. 


