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Özet 

Günümüzde teknolojinin hızlı gelişimi, akıllı telefonun ve internet kullanımının yaygınlaşmasıyla 

birlikte insanların günlük yaşam ritüellerinde ciddi birtakım değişiklikler ortaya çıkmıştır. Bu süreçte 

tüketici için hız, sadelik ve kolaylık bir öncelik haline gelmiştir. İşletmeler için tüketiciye en iyiyi, en 

hızlı ve kolay şekilde sunma hedefi, perakendecilik alanında birçok yeni hizmetin doğmasına ve yeni 

uygulamaların gelişmesine olanak sağlamıştır. Bu çalışmanın amacı, tüketicilerin, yeni bir teknoloji 

olarak görülen “Anında Teslim Online Sipariş Uygulamalarını” kabul ve kullanımında tercihlerini 

etkileyen Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 kapsamında yer alan performans 

beklentisi, kullanım kolaylığı beklentisi, sosyal etki, kolaylaştırıcı koşullar, hedonik motivasyon, fiyat 

değeri ve alışkanlık faktörlerinin davranışsal niyet üzerindeki etkisini incelemektir. Çalışmanın amacını 

gerçekleştirmek için, ülkemizde online sipariş uygulamalarında faaliyet gösteren, sektörde ilk ve öncü 

olan Getir ile Banabi uygulamaları seçilmiştir. Araştırma kapsamında online anket yapılmış, model ve 

hipotezlerin test edilmesi için yapısal eşitlik modellemesi uygulanmıştır. Çalışma sonuçlarına göre, 

alışkanlık, performans beklentisi ve sosyal etki davranışsal niyete etki eden faktörler olarak tespit 

edilmiştir. Bu faktörler arasında davranışsal niyeti en fazla etkileyen unsurun alışkanlık olduğu 

bulunmuştur. Ayrıca, davranışsal niyetin kullanım üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu sonucuna 

ulaşılmıştır.  

 

Anahtar Kelimeler 

Mobil Perakendecilik, Online Perakendecilik, Teknoloji Kabul Modeli, Birleştirilmiş Teknoloji Kabul 

ve Kullanımı Teorisi, Anında Teslim Online Sipariş 

 

A Study on Consumers' Acceptance of Instant Delivery Online 
Grocery Applications in the Mobile Retailing Industry 

 

Abstract 

With the rapid development of technology and the widespread use of smartphones and internet, there 

have been serious changes in consumers’ daily life rituals. In this process, speed, simplicity and 

convenience have become a priority for the consumers. Companies’ goal of providing the best, fastest 

and easiest goods or services to consumers has led to the emergence of many new services and 

development of new applications in the field of retailing. The aim of this study is to examine the effects 

of UTAUT2 constructs like performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating 

conditions, hedonic motivation, price value and habit on behavioral intention and to understand the 

factors affecting consumers’ acceptance and use of Instant Delivery Online Grocery Applications. 
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In order to realize the aim of the study, Getir and Banabi brands, which are the first and pioneering 

applications in this sector, were selected. An online survey was conducted and structural equation 

modeling was applied to test the models and hypotheses in the study. According to the results, habit, 

performance expectation and social influence are the factors that determined behavioral intention the 

most. Among these factors, it is found that habit is the strongest factor affecting behavioral intention. 

Also, it is concluded that behavioral intention has a significant effect on use. 
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1. Giriş 

Günümüzde teknolojinin hızlı gelişimi ve küreselleşmeyle birlikte bilgi, ekonominin temel 

kaynağı haline gelmiştir. Bilgi ekonomisine dayalı bu yeni küresel sistemde, ürün üretiminden hizmet 

üretimine doğru bir geçiş gerçekleşmiştir. Bu süreçte yaşanan tüm teknolojik gelişmelere ve 

inovasyonlara bağlı olarak insanların yaşamlarında önemli değişiklikler olmuş, bunlar yeni tüketim 

davranışının ortaya çıkmasına neden olmuştur. Bunun sonucunda yeni iş modelleri ve tüketim 

alışkanlıkları doğmuştur (Hüseyinoğlu, 2019:101). 

Bu yeni düzen içerisinde, birçok sektörde olduğu gibi, perakendecilikte de, değişen teknoloji ve 

tüketici davranışına bağlı olarak çok hızlı bir değişim gerçekleşmiştir (Grewal vd. 2016: 4). Akıllı 

telefon, internet, sosyal medya vs. kullanımının çok yüksek düzeyde olduğu bu dönemde, tüketiciler için 

kolaylık, hız ve sadelik günlük hayatlarında, özellikle alışverişlerinde, aradıkları önemli kriterler haline 

gelmiştir.  

Anında Teslim Online Sipariş Uygulamaları (ATOSU), son yıllarda perakendecilik alanında 

alternatif, yeni bir kanal olarak ortaya çıkmış ve hızla gelişmektedir. Ancak bu uygulamalar son yıllarda 

tüketicilerin hayatına yeni girdiği için, literatürde bu alanda yapılmış çalışma oldukça sınırlıdır. Bu 

çalışma kapsamında, tüketiciler için, bu yeni teknolojileri kabul etme ve kullanma aşamasında rol 

oynayan performans beklentisi, kullanım kolaylığı beklentisi, sosyal etki, kolaylaştırıcı koşullar, 

hedonik motivasyon, fiyat değeri ve alışkanlık faktörlerinin davranışsal niyet üzerindeki etkisi 

incelenmeye çalışılmıştır. Perakendecilik alanında önemli bir alternatif olarak ortaya çıkan bu iş modeli 

ile ilgili tüketicilerin, bu yeni teknolojileri kabul etme ve kullanma kriterlerini bilmek hem 

akademisyenler hem de bu alanda faaliyet gösteren ya da gösterecek olan işletmelere bu anlamda ışık 

tutması beklenmektedir. Araştırma, Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 (BTKKT2) 

çerçevesinde ele alınarak, ATOSU üzerinde uyarlanmıştır. 

 

2. Kavramsal Çerçeve 

2.1. Mobil Perakendecilik Kavramı 

Mobil teknolojilerin geniş kullanımı, her yerde bulunan bilgi işlem ve temassız teknolojiler, yüksek 

bağlantı gücü, esnek yazılım mimarisi, otomatik tanımlama sistemlerinin geliştirilmesi gibi birçok faktör 

“çağdaş perakendecilik” olarak adlandırılabilecek yeni perakende anlayışının oluşmasında önemli rol 

oynamışlardır. Bu değişim, tüketici tarafında bilgiye ulaşma yönteminin ve alışveriş deneyimlerinin 

değişmesine neden olurken, işletmeler tarafında ise, müşteriye ulaşma ve hizmetlerin sunulma 

yöntemlerini değiştirmiştir. Geliştirilen yenilikçi mobil teknolojiler, tüketicilere zaman ve mekandan 

bağımsız, cep telefonları ile alışveriş imkanı sağlayarak, diledikleri yerde istediklerini alma esnekliği 

getirmiştir (Pantano ve  Priporas, 2016: 548).  

Mobil perakendecilik, ürün ve hizmetlerin satılmasında akıllı telefon, tablet gibi mobil cihazların 

platform olarak kullanılmasını kapsamaktadır (Souiden vd., 2018). Son yıllarda akıllı telefonların ve 

internetin hızlı gelişimi, mobil ticaretin eşi benzeri görülmemiş bir şekilde büyümesine neden olmuştur 
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(Lu ve Su, 2009: 442). 2020 yılında, global olarak akıllı telefon kullanım oranı ilk kez %41,5’leri 

geçerek %46,4 oranına ulaşmıştır. Bu bilgiden yola çıkarak, dünyada 7.8 milyar insandan 3.6 milyarı 

akıllı telefon kullandığı düşünülebilir (Statista, 2020, www.statista.com, 25.04.2021). Cep telefonlarının 

zaman ve konuma duyarlı olma özelliklerinden dolayı mobil pazarlama, perakendecilik anlayışını 

değiştirme potansiyeline sahiptir (Shankar vd., 2010: 111). 

Günümüzde perakendecilikte görülen yeni uygulamalar ve bu alanla ilgili yapılan literatür 

çalışmaları, perakendecilik faaliyetlerinin mağaza içi ticaretten,  elektronik ticaret ve mobil ticarete 

doğru kaydığını göstermektedir. Bu çok kanallı ortam perakendeciler ve tüketiciler arasındaki fiziksel 

ve dijital temas noktalarının artmasına neden olmuştur (Souiden vd., 2018). Bu ortam, tüketicilere bir 

yandan kolaylık, yerelleşme, alışveriş esnasında kişiselleştirme imkânı gibi avantajlar sağlarken, diğer 

yandan ise, fazlaca tüketici bilgisi üretmektedir. Bu da, tüketicilerin mobil kanallardan alışverişte, 

güvenlik, gizlilik gibi endişelerinin artmasına neden olmaktadır (Tak ve Panwar, 2017). Bu sebeplerden 

ötürü, mobil alışveriş hizmetleri bir yandan tüketicilere daha iyi müşteri deneyimi sunarken, diğer 

yandan bu hizmetlerin tüketiciler tarafından kabul edilip edilmeyeceği de araştırma konusu haline 

gelmiştir.    

 

2.2. Anında Teslim Online Sipariş Uygulamaları 

Mobil uygulama kullanımının yaygınlığının artmasıyla birlikte, tüketicilerin hızlı tüketim ihtiyaçlarını 

kısa bir süre içinde karşılamaya yönelik ATOSU kavramı ortaya çıkmıştır. Bu kavram, son yıllarda 

ortaya çıktığı için literatürde bu alanda yapılmış çalışma oldukça sınırlıdır. Bu sınırlı çalışmalar 

içerisinden, Dablanc vd. (2017: 2) ATOSU kavramını, “sipariş veren kişiyi, kuryeyi ve tedarikçiyi dijital 

bir platform üzerinden bağlayarak bir siparişin iki saatten daha kısa süre içerisinde verilen adrese 

teslim edilmesi” olarak tanımlamışlardır. Bu hizmet modeli, günümüzde büyük şehirlerde yaşayan ve 

yeterli zamanı olmayan kişilerin yiyecek, içecek, kişisel bakım, temizlik maddesi gibi hızlı tüketim 

ihtiyaçlarını çok kısa bir süre içerisinde gidermeye yönelik faaliyetleri kapsamaktadır (Hürriyet, 2018, 

https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turkiyenin-girisimlerinden-getirin-en-onemli-ozellikleri-ne-

40809168, 18.02.2020).  

Süpermarket kategorisinin 2020 yılında dünyada, e-ticaret hacminin %5-7’sini oluşturduğu 

görülmektedir. Türkiye’de bu oran 2020 ilk çeyreğinde %1,6 seviyelerindedir (Sakarya, 2021). Online 

market siparişlerindeki büyüyen bu pazar, perakendeciler için bir yandan önemli bir fırsat oluştururken, 

diğer yandan bir takım problemleri de beraberinde getirmektedir. Online market siparişleri, diğer 

perakende kategorilerine göre perakendeci tarafından yerine getirilmesi en zor siparişlerdir. Ürün 

stokunun doğru tutulması, ürünün bozulmadan teslim edilmesi, sipariş verilen ürünlerin doğru bir 

şekilde hazırlanması, müşterinin beklediği zaman aralığında teslimatın yapılması gibi sebepler, bu 

süreçteki zorluklara örnek olarak verilebilir (Barnes, 2019). Bu sebeplerden ötürü, uzun vadede online 

siparişlerin mağaza üzerinden hazırlanması karlılık getirmemektedir. Bu noktada “Dark Stores” olarak 

isimlendirilen karanlık mağazalar online market alışverişinin geleceği olarak görülmektedir. “Dark 

Stores”, online siparişlerin hazırlanması ve müşteriye tedarik edilmesi amacıyla kurulmuş, mağaza içi 

müşteri satın almasına açık olmayan, daha çok bir depo mantığıyla işleyen mağazalardır (Barnes, 2019). 

Bu mağazalar genellikle tüketiciye yakın yerlere kurulmaktadır. Bunun sebeplerinden birisi, müşteriye 

hızlı teslimat yapabilmek; diğer sebep ise perakendecinin teslimat maliyetinden tasarruf etmesidir 

(Houde vd., 2017: 38). Marketlerin mağaza metrekareleri gerektiğinden büyük olduğundan, bu, 

perakendeciler için büyük bir yatırım anlamına gelmektedir. Karanlık mağazalar ise, bu bakımdan 

perakendeciler için önemli bir fırsattır. Bu mağazalar depo mantığında kullanıldığından, maliyeti diğer 

mağazalara göre daha düşüktür. Buna ek olarak, ürünlerin stratejik yerleştirilebilmesi, kullanılacak 

alanın (dikey, yatay) en verimli şekilde kullanılması gibi sebeplerden dolayı, karanlık mağazaların 

standart mağaza formatının dönüşümünde önemli rol oynayacağı öngörülmektedir (Abel, 2019). 

Dünyada online market alışveriş uygulamaları 3 kategoriden oluşmaktadır (Rawes ve Revilla, 2021):  

 Birinci kategorideki uygulamalar, belirli marketlerle anlaşmalı olarak çalışmaktadır. Herhangi 

bir deposu yoktur. Daha çok perakendeci ve tüketici arasında aracılık görevi yapmaktadırlar. Bu 

uygulamalar üzerinden sipariş vermek isteyen bir tüketicinin alışverişini, uygulamanın anlaşmalı 

çalışanları yerine getirir. Instacart, Shipt gibi uygulamalar buna örnek olarak verilebilir. 

http://www.statista.com/
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turkiyenin-girisimlerinden-getirin-en-onemli-ozellikleri-ne-40809168
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/turkiyenin-girisimlerinden-getirin-en-onemli-ozellikleri-ne-40809168
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 İkinci kategoride ise, uygulama sahibi firma sanal market gibi çalışmaktadır. Bu firmaların 

kendi depoları bulunmaktadır. Tüm siparişleri stoklarında bulunan ürünlerden temin etmektedirler. 

Peapod, Yandex Lavka, Getir, Banabi gibi hizmetler bu kategoriye örnek olarak verilebilir.  

 Son kategoride ise, gerçek mekânda faaliyet gösteren mağazalar, kendi uygulamaları üzerinden 

online sipariş alarak müşteriye teslimat gerçekleştirirler. WallMart, Migros Online, Carrefour gibi 

perakendeciler buna örnek olarak gösterilebilir.    

Türkiye’de talebe dayalı “Anında Teslim Sipariş Uygulamaları” 2015 yılında Getir firmasının 

kurulmasıyla ortaya çıkmıştır. Tüketicilerin her market ya da yemek ihtiyacını 10-15 dakika gibi bir süre 

içerisinde müşteriye ulaştırmayı hedefleyen bu anlayış, kısa sürede Türkiye’de olduğu gibi dünyada’da 

tüketiciler tarafından çok beğenilmiştir. Rekabetin son yıllarda daha da arttığı bu pazarda Türkiye’de 

faaliyet gösteren markalar arasında Getir, Banabi, Migros Hemen, İste Gelsin ve Fiyuu gibi markalar 

bulunmaktadır. 

 

2.3. Teknoloji Kabul Modelleri ve Teorilerinin Gelişimi ve Birleştirilmiş 

Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 (BTKKT2) 

Tüketicilerin teknolojiyi kabul etmesinde, benimsemesinde ve kullanmasında iki farklı akım vardır. 

Bunlardan ilki, Yeniliklerin Yayılması Teorisi (YYT) üzerinden bireylerin teknoloji kullanımını ve bu 

teknolojilerin benimsenmesini araştırmaktadır. Diğer akım ise, Planlı Davranış Teorisi (PDT), Gerekçeli 

Eylem Teorisi (GET) ve Teknoloji Kabul Modeli (TKM) gibi modelleri baz alarak tüketicinin 

davranışsal niyetine odaklanmaktadır (Hew vd., 2015) 

YYT’de, Rogers’a göre (1995)  yeniliğin yayılması bir süreçtir. Bu süreç bilgi, ikna, karar, 

uygulama ve onay sürecinden oluşmaktadır. Sürecin sonunda yenilik benimsenir ya da reddedilir. Bu 

süreçte toplumda yeniliğe açık olan azınlık bir grup bu yeniliği ilk olarak kullanır. Bunun sonucunda 

daha fazla insan bu yeniliğe açık hale gelir. Ayrıca yeniliğin kabul edilmesinde yeniliğin beş özelliği 

kritik rol oynamaktadır. Öncelikle yeniliğin ihtiyaçlar, geçmiş deneyimler ve değerlerle olan uyumu 

önemlidir. Ayrıca kullanımındaki karmaşıklık, diğer alternatiflere göre daha avantajlı olduğu algısı 

(göreceli avantaj), test edilebilir olması ve son olarak da sonuçlarının izlenebilir olması yeniliğin 

kabulünü etkilemektedir. Gerekçeli Eylem Teorisinde (GET) (Ajzen ve Fishbein, 1980), bireyin 

davranışı direk olarak kişinin davranışsal niyetinden etkilenmektedir. Davranışsal niyete etki eden 

faktörler ise, tutum ve öznel normlardır. GET’e algılanan davranışsal kontrol değişkeni eklenerek PDT 

ortaya konmuştur (Ajzen, 1991). Teknoloji Kabul Modeli (TKM) (Davis vd, 1989; Davis, 1989) ise, 

GET’den yola çıkılarak oluşturulmuştur. Bireyin, bir sistemi kullanmasının ana etkeninin davranışsal 

niyet olduğunu ileri sürmektedir. Ayrıca, davranışsal niyet tutum ve algılanan faydadan etkilenmektedir. 

Algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığının ise, tutum üzerinde etkisi bulunmaktadır. Eğitim, 

sistem özellikleri gibi dışsal etkenlerin tutum üzerinde algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan 

faydanın aracılık ettiği bir etkisi de mevcuttur. Buna ilaveten, bu teoride algılanan kullanım kolaylığı 

algılanan faydaya da etkilemektedir (Davis, 1993). 

BTKKT, Venkatesh vd. (2003) tarafından sekiz farklı teorik modelin sentezlenmesi sonucunda 

oluşturulmuştur. Venkatesh vd. (2003) göre, kullanımı ve davranışsal niyeti etkileyen dört ana değişken 

vardır: Performans Beklentisi, Kullanım Kolaylığı Beklentisi, Sosyal Etki ve Kolaylaştırıcı Koşullar.  

Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi 2 (BTKKT2), Venkatesh, Thong ve Xu tarafından 

2012 yılında tüketicilerin teknoloji kabul ve kullanımını incelemek amacıyla geliştirilmiştir. Bu sebeple 

hem kurumsal hem de kurum dışı ortamlarda birçok yeni teknolojinin çalışanlar tarafından kabul ve 

kullanımının incelenmesinde temel bir model olan BTKKT’nin geliştirilmiş halidir (Venkatesh vd., 

2012: 157).  

Araştırmacılar teknoloji kabul ve kullanımı incelerken BTKKT2 modelini birçok alanda 

kullanmışlardır. Mobil banka ve mobil ödeme (Baptista ve Oliveira, 2015; Alalwan vd., 2017; Morosan 

ve DeFranco, 2016), mobil eğitim (Raman ve Don, 2013), mobil uygulamalar (Hew vd., 2015; Tak ve 

Panwar, 2017; Yuan vd., 2015), mobil alışveriş (Chong vd., 2012), online oyunlar (Xu, 2014) literatürde 

yeni teknolojilerin kabul edilmesiyle ilgili yapılan araştırma başlıklarındandır. Venkatesh vd. (2012: 
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159), BTKKT2’yi oluştururken, BTKKT’nin dört ana yapısını (performans beklentisi, fayda beklentisi, 

sosyal etki ve kolaylaştırıcı koşullar) ele alarak, bunu tüketici teknoloji kabul ve kullanımına 

uyarlamışlardır. Buna ek olarak, Venkatesh vd. (2012: 160), BTKKT’deki mevcut dört değişkeni 

tamamlayacak üç ana değişken daha eklemişlerdir. Bunlar hedonik motivasyon, fiyat değeri ve 

alışkanlıktır.  

 

2.3.1. Performans Beklentisi  

Performans beklentisi, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanırken o teknolojinin iş performansına katkı 

sağlayacağına inanma derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 447). Yapılan bazı araştırmalar sonucunda, 

performans beklentisinin, yeni bir teknolojiyi kullanma niyetini belirleyen en güçlü değişken olduğu 

belirtilmiştir (Venkatesh vd., 2003; Yuan vd., 2015; Chang, 2012). Wu vd.’nin (2007: 203) 3G mobil 

telekomünikasyon kullanıcı davranışlarını incelediği çalışmada, performans beklentisinin, sosyal 

beklentinin ve kolaylaştırıcı koşulların davranışsal niyeti etkilediğini, davranışsal niyetin de kullanıma 

etki ettiği sonucuna ulaşmışlardır. Mobil uygulamalar kullanıcılara faydalı işlevler sağlamaktadır. Bu 

sebeple, eğer bir kullanıcı kullandığı mobil uygulamanın faydalı olduğunu düşünürse, bu uygulamayı 

kullanma niyeti daha yüksek olur (Hew vd., 2015). Bu bilgilerden yola çıkarak, çalışmanın amacına 

uygun olarak, aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir: 

H1:Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik performans beklentisinin davranışsal niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

 

2.3.2. Kullanım Kolaylığı Beklentisi 

Kullanım kolaylığı beklentisi, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanırken algıladığı kolaylık derecesidir. 

Venkatesh vd. (2003: 450) göre, bu değişken, TKM’de yer alan algılanan kullanım kolaylığından 

türetilmiştir. Mobil uygulamalar, akıllı telefonlardaki dokunmatik ekranlardan dolayı kullanılması kolay 

uygulamalardır (Chang vd., 2012). Kullanıcılar dokunmanın doğası itibariyle, dokunmatik cihazlar 

üzerinde kontrolün daha fazla kendilerinde olduğunu hissederler. Eğer kullanıcı, bir uygulamanın 

kullanımının kolay olduğunu düşünürse, bu uygulamayı kullanma niyeti daha yüksek olur ve böylelikle 

mobil uygulamanın kullanışlılığı ile ilgili olumlu bir algıya sahip olur (Hew vd., 2015). Buradan 

hareketle, aşağıda belirtilen hipotez oluşturulmuştur: 

H2: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik kullanım kolaylığı beklentisinin 

davranışsal niyet üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

2.3.3. Sosyal Etki  

Sosyal etki, bireyin kendisi için önemli kişiler tarafından yeni teknolojiyi kullanması ya da 

kullanmaması gerektiğini düşünme ve algılama derecesidir. Sosyal etkinin teknoloji kabul 

kararlarındaki rolü karmaşıktır. Sosyal etki üç mekanizma üzerinden bireysel davranış üzerinde bir 

etkiye sahiptir. Bunlar uyum, içselleştirme ve tanımadır (Venkatesh ve Davis, 2000: 187). Uyum, bireyin 

sosyal baskıdan dolayı niyetini değiştirmesine sebep olurken, içselleştirme ve tanıma bireyin inanç 

yapısını değiştirmesine ya da olası sosyal statü kazanımına cevap vermesine sebep olmaktadır. Diğer bir 

deyişle, birey, sosyal etkiye uyum göstermektedir (Venkatesh vd., 2003: 452). Sosyal etki, yeni bir 

teknoloji kullanımında bireyin davranışsal niyetini şekillendiren önemli bir değişkendir (Wang vd., 

2009: 98).  Bu bilgiler ışığında, şu hipotez geliştirilmiştir: 

H3: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik sosyal etkinin davranışsal niyet üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

 

 

2.3.4. Kolaylaştırıcı Koşullar 
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Kolaylaştırıcı koşullar, bireyin yeni bir teknolojiyi kullanırken teknik ve organizasyonel kaynakların 

(teknik altyapının) destek amaçlı var olduğuna inanma derecesidir (Venkatesh vd., 2003: 453). 

Triandis’e (1980, akt. Yang ve Forney, 2013: 336) göre ise, kolaylaştırıcı koşullar, bireylerin ürün ya 

da hizmet satın alması sırasında teknolojiyi kullanmalarını kolaylaştıran faktörlerdir. Örneğin mobil 

alışveriş esnasında bir cep telefonunun hızı, veri işleme kapasitesi, sahip olduğu ara yüzü gibi özellikler, 

mobil alışverişi kolaylaştıran unsurlardır. Kolaylaştırıcı faktörlerin standartlarının yüksek olması 

tüketicilerin performans beklentilerini arttırmaktadır. (Yang ve Forney, 2013: 336). Tüketicilerin 

kendilerine sağlanan kolaylaştırıcı koşullar ile ilgili algı seviyesi yüksekse, o uygulamayı kullanma 

niyetinin daha fazla olabileceği belirtilmektedir (Hew vd., 2015). Buna göre, aşağıdaki hipotez 

geliştirilmiştir: 

H4: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik kolaylaştırıcı koşulların davranışsal 

niyet üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

 

2.3.5. Hedonik Motivasyon 

Teknoloji adaptasyonunda fayda, kullanım kolaylığı gibi faktörlerin yanı sıra, hedonik motivasyon da 

çok önemlidir. Brown ve Venkatesh’e (2005: 406) göre hedonik motivasyon, bir teknolojiyi kullanırken 

alınan keyif ya da memnuniyettir. Literatürde yer alan araştırmalar, hedonik motivasyonun önemli bir 

değişken olduğunu, teknoloji kabulü ve kullanımını direk etkilediğini göstermektedir (van der Heijden, 

2004: 699-700; Thong vd., 2006: 808; Childers, 2001: 528; Yang, 2010: 270). Eğer birey kullandığı 

mobil uygulamanın eğlenceli olduğunu düşünürse, o uygulamayı kullanma niyeti daha yüksek olur 

(Hew vd., 2015). Buradan hareketle aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur: 

H5: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik hedonik motivasyonun davranışsal niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

 

2.3.6. Fiyat Değeri 

Fiyat değeri, tüketicilerin, kullandıkları teknolojiden algıladıkları fayda ile bu teknolojiyi kullanmanın 

parasal maliyeti arasında kurduğu bilişsel dengedir. Maliyet ve fiyatlandırma yapısı tüketicinin 

teknolojiyi kullanmasında önemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Tüketicinin bir teknolojiyi 

kullanmasının faydası, parasal maliyetine göre daha yüksekse, fiyat değeri pozitiftir. Bu durumda fiyat 

değerinin davranışsal niyet üzerinde olumlu bir etkisi olduğu söylenebilir (Venkatesh vd., 2012: 161). 

Buna göre şu hipotez oluşturulmuştur: 

H6: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik fiyat değerinin davranışsal niyet 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

 

2.3.7. Alışkanlık 

Limayem vd.’e (2007, akt. Venkatesh vd., 2012: 161) göre, alışkanlık, bireylerin öğrenmeleri sonucunda 

davranışlarını otomatik olarak gerçekleştirme eğilimidir. Literatürde yapılan çalışmalar içerisinde, 

alışkanlığın teknoloji kabul ve kullanımını etkileyen önemli bir değişken olduğu görülmektedir (Kim ve 

Malhatro, 2005; Limayem, 2007; Tak ve Panwar, 2017; Hew vd., 2015). Wang vd.’e (2015) göre, mobil 

cihazlar, tüketicilerin bir perakendeci ile alışılmış bir etkileşim oluşturması için etkili bir platformdur. 

Bunun sebebi, bu platformların tüketiciye kolaylık sağlaması ve tüketicilerin psikolojik ve deneyimsel 

olarak işletme ile ilişki içinde olma durumunu güçlendirir. İşletme ile mobil cihaz üzerinden etkileşim 

sağlayan tüketiciler o işletmenin sunduğu ürün ya da hizmetler ile bütünleşerek bunu rutinleştirirler. 

Tekrarlanan davranışlar ise alışkanlıkları oluşturur (Wang vd., 2015: 2-3). Bu bilgiler doğrultusunda 

aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir: 

H7: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik alışkanlığın davranışsal niyet üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 
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2.3.8. Davranışsal Niyet 

Warshaw ve Davis’e (1985:214) göre davranışsal niyet, bireyin gelecekte bir davranışı gerçekleştirip 

gerçekleştirmeyeceğiyle ilgili bilinçli planlar yapma derecesidir. Fishbein ve Ajzen (1975, akt. Sheeran 

vd., 1999:403) davranışın en iyi niyet tarafından tahmin edildiğini belirtmişlerdir. Bununla beraber bir 

davranışla ilgili niyet, bireyin tutumu ve öznel normlarıyla beraber belirlenmektedir. Aynı şekilde Davis 

vd. (1989:334) de yeni bir teknolojinin kullanılmasında davranışsal niyetin bireyin davranışını 

belirleyen en büyük etken olduğunu belirtmişlerdir. Bu hususlardan yola çıkarak,  şu hipotez 

geliştirilmiştir: 

H8: Anında teslim online sipariş uygulamalarına yönelik davranışsal niyetin kullanım üzerinde 

anlamlı bir etkisi vardır. 

 

3. Yöntem 

3.1. Araştırmanın Amacı ve Modeli 

Teknolojinin gelişmesiyle birlikte, cep telefonlarının akıllı telefona dönüşümü, pazarlama alanında yeni 

ufuklar açmaya başlamıştır. Özellikle akıllı telefonların internete entegre edilmesi, onları hayatımızın 

bir parçası haline getirmiştir. Günümüzde akıllı telefon sektörü düşünüldüğünde, mobil uygulamaların 

tüketicilerine her geçen gün getirdiği yenilikler ve kolaylıklar, farklı hizmetlerin doğmasına neden 

olmaktadır. Birçok yeni uygulamanın günlük hayata dahil olması sonucunda, tüketiciler bu yeni 

teknolojilere adapte olmaktadırlar.  

Son yıllarda, ATOSU hem dünya genelinde hem de ülkemizde tüketicilerin hayatına girmiştir. 

Tüketicilerin günlük temel ihtiyaçlarını karşılamaya yönelik kurulan bu hizmetler, yemek siparişi, 

market alışverişi, kurye hizmetleri gibi farklı alanlarda faaliyet göstermektedir. Yapılan literatür 

taraması ve verilen bu bilgiler ışığında, bu çalışmanın amacı, tüketicilerin, yeni bir teknoloji olarak 

görülen ATOSU’nun kabul ve kullanımında tercihlerini etkileyen faktörlerle birlikte BTKKT2 

kapsamında incelenecektir. Araştırmanın amacına yönelik olarak oluşturulan model şu şekildedir. 

 

 

Şekil 1: Araştırma Modeli 

3.2. Anakütlenin Belirlenmesi, Örnekleme Yönetimi ve Veri Toplama 

Yöntemi 
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Çalışmanın amacını gerçekleştirmek için, ülkemizde online sipariş uygulamalarında faaliyet gösteren, 

sektörde ilk ve öncü olan Getir ile Banabi uygulamaları seçilmiştir. Böylelikle çalışma kapsamındaki 

ilk sınırlama, online sipariş uygulamaları bakımından, son yıllarda ülkemizde oldukça tercih edilen Getir 

ve Banabi uygulamasını kullanan ve belirtilen uygulamalardan en az bir kere alışveriş yapan tüm 

tüketiciler, bu çalışmanın ana kütlesini oluşturmaktadır. Araştırmanın zaman ve maliyet kısıtlarından 

dolayı, tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kartopu örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Kartopu 

örneklemesi ulaşılmak istenen ana kütlenin belirlenmesinin zor olduğu ve araştırmacının elde ettiği 

örnekleme çerçevesinin fazla sayıda örnek bireyi kapsamadığı durumlarda başvurulan bir örnekleme 

yöntemidir (Gegez, 2010: 218). Bu tanımdan yola çıkarak, yazarlar tarafından geliştirilen anket formu, 

ATOSU kullanan tüketicilerle Google forms aracılığıyla paylaşılmıştır. İnternet üzerinden 

gerçekleştirilen ankette ilk olarak ATOSU ile ilgili kısa bir bilgilendirme metnine yer verilmiştir. 

Sonrasında ise, anket üzerinde iki adet filtre sorusu sorulmuştur. Bunlardan ilki olan “Anında teslim 

online sipariş uygulamalarını kullanıyor musunuz?  filtre sorusuna evet cevabı verenlere diğer bir filtre 

sorusu olan “Anında teslim online sipariş uygulamalarından hangisini çoğunlukla kullanıyorsunuz?” 

sorusu yöneltilmiştir. İkinci filtre sorusuna Getir veya Banabi cevabı verenlere anket formunun tamamı 

gösterilmiştir. 

Araştırmanın filtre sorularından sonra, tüketicilerin anında teslim online sipariş uygulamaları ile 

ilgili alışveriş alışkanlıkları sorulmuştur. Sonrasında, araştırmada yer alan ölçeklere ait ifadelere yer 

verilmiş ve bunu takiben demografik bilgilere ait sorular sunulmuştur. Araştırma katılımcıların anket 

sorularını cevaplamama hatasını engellemek amacıyla, bir soru ifadesine cevap verilmeden bir sonraki 

soru ifadesine geçişe izin verilmemiştir. Veriler, Kasım 2019 ile Mart 2020 tarihleri arasında 

toplanmıştır. Bu süreçte 531 kişiye ulaşılmış olup, bu kişilerden 161 kişi filtre sorularını geçememiş ve 

böylelikle anketleri sonlandırılmıştır. Cevaplanan 370 anketten Getir hizmeti kullananların 2’si ankete 

tutarsız cevap verdikleri için çalışma kapsamı dışında bırakılmış, toplamda 368 anket ile araştırmaya 

devam edilmiştir. Çalışma nedensel bir araştırma türü olup, veriler SPSS ve AMOS istatistik paket 

programlarında analiz edilmiştir. 

 

3.3. Araştırmada Kullanılan Ölçekler 

Araştırma amacına uygun olarak literatür kapsamlı bir şekilde incelenmiş, BTKKT2 çerçevesinde, 

tüketicilerin yeni teknolojileri kabul ve kullanımında etkisi olacak ifadeler dikkate alınarak 

oluşturulmuştur. Anket formunda, BTKKT2’de yer alan performans beklentisi (4 ifade), kullanım 

kolaylığı beklentisi (4 ifade), sosyal etki (3 ifade), kolaylaştırıcı koşullar (4 ifade) ve davranışsal niyet 

(3 ifade) ölçeklerinden oluşan toplam 18 ifade Venkatesh vd. (2012) çalışmasından uyarlanmıştır. Aynı 

modelde yer alan hedonik motivasyon ile ilgili 3 ifadeli ölçek Kim vd. (2005), fiyat değeri ile ilgili 3 

ifadeli ölçek Dodds vd. (1991) ve alışkanlık ile ilgili 4 ifadeli ölçek Limayem ve Hirt (2003) 

çalışmalarından uyarlanmıştır. Bu değişkenlerin ölçülmesinde 1=Kesinlikle Katılmıyorum, 

5=Kesinlikle Katılıyorum şeklinde 5’li Likert tipi ölçekten yararlanılmıştır. 

 

4. Bulgular 

4.1. Örneklemin Demografik Özellikleri ve Alışveriş Davranışı 

Araştırmaya katılan cevaplayıcıların demografik özellikleri ile ilgili bilgiler Tablo 1’de özetlenmiştir. 

Tabloya göre araştırmaya katılanların %62,2’si kadın, %41,2’si erkektir. Yanıtlayıcıların yaş dağılımı 

ve öğrenim durumları incelendiğinde, %50,3’ünün 18-25 yaş aralığında ve %48,9’unun üniversite 

(lisans) mezunu olduğu saptanmıştır. Araştırmaya katılanların %28,8’i evli olup, %22’sinin çocuk sahibi 

olduğu görülmektedir. Yanıtlayıcıların gelir durumu incelendiğinde %25,3’ünün geliri 7001 TL ve üzeri 

olduğu ortaya çıkmıştır. Son olarak cevaplayıcıların %38,3’ü özel sektör çalışanı olduğu görülmektedir. 

Tablo 1: Cevaplayıcıların Demografik Özellikleri 

  Frekans 
Yüzde 

(%) 
  Frekans 

Yüzde 

(%) 
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CİNSİYET MEDENİ DURUM 

Kadın 229 62,2 Bekâr 262 71,2 

Erkek 139 41,2 Evli 106 28,8 

YAŞ GELİR DURUMU 

18 yaş altı 3 0,8 1000 TL ve altı 64 17,4 

18-25 yaş 185 50,3 1001 - 2000 TL 39 10,6 

26-35 yaş 95 25,8 2001 - 3000 TL 63 17,1 

36-45 yaş 65 17,7 3001 - 4000 TL 36 9,8 

46 yaş ve üzeri 20 5,4 4001 - 5000 TL 27 7,3 

ÖĞRENİM DURUMU 5001 - 6000 TL 34 9,2 

İlköğretim Mezunu 2 0,5 6001 - 7000 TL 12 3,3 

Lise Mezunu 85 23,1 7001 TL ve üzeri 93 25,3 

Üniversite (önlisans) Mezunu 32 8,7 MESLEK 

Üniversite (lisans) Mezunu 180 48,9 Kamu Çalışanı 27 7,3 

Üniversite (lisansüstü) Mezunu 69 18,8 Özel Sektör Çalışanı 141 38,3 

ÇOCUK SAHİPLİĞİ Serbest Meslek Sahibi 33 9 

Yok 287 78 Öğrenci 149 40,5 

1 çocuk 38 10,3 Ev Hanımı 4 1,1 

2 çocuk 42 11,4 Emekli 3 0,8 

3 çocuk ve üzeri 1 0,3 Çalışmıyor 11 3 

 

Tablo 2’de araştırmaya katılan yanıtlayıcıların online sipariş uygulamalarındaki alışveriş 

alışkanlıkları özetlenmiştir. Araştırmaya katılanların kullanım sıklığı ele alındığında, %30,4’ünün 

haftada bir belirtilen uygulamaları kullandığı tespit edilmiştir. Yanıtlayıcıların %55,7’sinin bu 

uygulamaları 10 dakikadan az kullandığı görülmektedir. Ayrıca, katılımcıların %32,6’sının bir siparişte 

sipariş verdiği ortalama ürün adeti 3 olarak bulunmuştur. Yanıtlayıcıların belirtilen uygulamalardan en 

fazla sipariş verdiği ürünler, sırasıyla %65,2’i ile yiyecek, %63,6 ile atıştırmalık ve %52,7 ile içecek 

olduğu ortaya çıkmıştır.  

 

Tablo 2: Cevaplayıcıların Online Sipariş Uygulamalarındaki Alışveriş Alışkanlıkları 

  Frekans 
Yüzde 

(%) 
  Frekans 

Yüzde 

(%) 

KULLANIM SÜRESİ (Gün) SİPARİŞ VERİLEN ÜRÜN DAĞILIMI 

Her gün 20 5,4 Su 107 29,1 

2 -3 günde 1 84 22,9 Sebze- Meyve 29 7,9 

Haftada bir 112 30,4 Fırın Ürünleri 55 14,9 

15 günde bir 49 13,3 Atıştırmalık 234 63,6 

Ayda bir ya da daha az 103 28 İçecek 194 52,7 

KULLANIM SÜRESİ (Dakika) Yiyecek 240 65,2 

10 dakikadan az 205 55,7 Kahvaltılık & Süt 62 16,8 

11-20 dakika  126 34,2 Temel Gıda 28 7,6 

21- 30 dakika  25 6,8 Dondurma 58 15,8 

31- 40 dakika  6 1,6 Fit & Form 8 2,2 

41- 50 dakika  6 1,5 Kişisel Bakım Ürünleri 17 4,6 

BİR SİPARİŞTE SATIN ALINAN ÜRÜN Ev Bakım Ürünleri 23 6,3 

1 ürün 27 7,3 Ev Yaşam Ürünleri 7 1,9 

2 ürün 116 31,5 Teknolojik Ürünleri 6 1,6 
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3 ürün 120 32,6 Evcil Hayvan Ürünleri 12 3,3 

4 ürün  54 14,7 Bebek ürünleri 3 0,8 

5 ürün ve üzeri 51 13,8 Cinsel Sağlık Ürünleri 8 2,2 

  Giyim 13 3,5 

 

 

4.2. Ölçeklerin Güvenilirliği ve Geçerliliği 

Bir ölçekte yer alan değişkenlerin, birbirleriyle tutarlı olup olmadığının ölçülmesinde kullanılan 

güvenilirlik analizi, tüm ölçeklere ayrı ayrı uygulanmıştır (George ve Mallary, 2001:209). Yapılan bu 

analize göre, tüm ölçeklere ait Cronbach Alpha değerleri sırasıyla,  performans beklentisi için 0,838; 

kullanım kolaylığı beklentisi için 0,924; sosyal etki için 0,853; kolaylaştırıcı koşullar için 0,739; hedonik 

motivasyon için 0,943; fiyat değeri için 0,844, alışkanlık için 0,878 ve davranışsal niyet için 0,830 olarak 

ortaya çıkmıştır. Nunnaly (1979)’a göre, belirtilen ölçeklerin güvenilirlik analizi sonuçları 0,70’in 

üzerinde olduğundan, ölçeklerin güvenilir olduğu söylenebilir. 

Araştırma kapsamında yer alan tüm ölçeklere öncelikle keşfedici faktör analizi yapılmıştır. 

Araştırmada yer alan ölçeklere ait KMO örneklem yeterliliği istatistik değerleri sırasıyla performans 

beklentisi için 0,802; kullanım kolaylığı beklentisi için 0,817; sosyal etki için 0,715; kolaylaştırıcı 

koşullar için 0,760; hedonik motivasyon için 0,769; fiyat değeri için 0,703; alışkanlık için 0,815 ve 

davranışsal niyet için 0,634 olarak ortaya çıkmıştır. Ayrıca belirtilen tüm ölçeklerin Bartlett Küresellik 

Testi sonucu 0,000 çıkmıştır. Bu sonuçlara göre, ölçeklerin tamamı hem örneklem yeterliliği olarak 

faktör analizi yapmaya uygun, hem de değişkenler arasında faktör analizi yapmaya yeterli düzeyde bir 

ilişki bulunmuştur. Yapılan keşfedici faktör analizlerine göre, belirtilen her ölçek tek bir faktör altında 

toplanmıştır. Her bir faktörün açıklanan varyans değerleri sırasıyla performans beklentisi %68,03, 

kullanım kolaylığı beklentisi %81,52, sosyal etki %77,46, kolaylaştırıcı koşullar %64,54, hedonik 

motivasyon %89,77, fiyat değeri %77,05, alışkanlık %73,33, davranışsal niyet %75,96 olarak ortaya 

çıkmıştır.  

Yapısal eşitlik modellerinde yakınsak geçerliliğin sağlanabilmesi için, ortalama açıklanan 

varyans değerinin (AVE) 0,50’ye eşit veya büyük olması ve aynı zamanda birleşik güvenilirlik 

katsayısının (CR) ise 0,70’e eşit veya büyük olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981:47). Tablo 

4 incelendiğinde, ortalama açıklanan varyans değerlerinin 0,555 ile 0,846 arasında olduğu tespit 

edilmiştir. Yine aynı tabloda, birleşik güvenilirlik katsayısının 0,824 ile 0,943 arasında olduğu ortaya 

çıkmıştır. Bu veriler ışığında, yukarıda belirtilen yakınsak geçerliliğe ait koşulların sağlandığı tespit 

edilmiştir. 

 

4.3. Yapısal Eşitlik Modellemesi ve Sonuçları 

Araştırmada elde edilen verilerin değerlendirilmesinde yapısal eşitlik modelleri oluşturulmuştur. 

Yapısal eşitlik modellemeleri bağımlı ve bağımsız değişkenler arasında çoklu ilişkilerin bulunduğu 

araştırmalarda kullanılan bir yöntemdir (Şimşek, 2007:12, Bayram, 2010:48). Yapısal eşitlik 

modellerinin temel amacı, kuramsal oluşturulan teorik modellerin istatistiksel olarak test edilerek, 

yapılan literatür taraması ile araştırma bulgularının ne derece uyum sağladığını tespit eder (Hair vd, 

1998).  

Araştırmada yer alan ölçeklerin yapı geçerlilikleri AMOS 22 programıyla test edilmiştir. Bu 

araştırmadaki tüm ölçekler için tek faktörlü doğrulayıcı faktör analizi gerçekleştirilmiştir. Kullanım 

kolaylığı ölçeğinin geçerliliği test edilirken, oluşturulan ölçüm modelinde yer alan uyum değerleri kabul 

edilebilir uyum değerleri arasında olmadığı için, AMOS programının önerdiği modifikasyon yapılmıştır. 

Bu modifikasyon sonucunda, kullanım kolaylığı ölçeğine ait 1 ifade ilgili ölçekten çıkarılmıştır. Tablo 

3’e göre, değerler kabul edilebilir uyum değerleri içinde olduğundan araştırmada yer alan tüm ölçeklerin 

tek faktörlü yapıları doğrulanmıştır. Ayrıca, yapılan doğrulayıcı faktör analizinden sonra Tablo 4’te 
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ölçeklerin faktör yükleri, ortalama açıklanan varyansları (AVE), birleşik güvenilirlik katsayıları (CR) 

ve Cronbach Alpha katsayıları özetlenmiştir. 

 

Tablo 3: Ölçeklerin Uyum Değerleri 

ÖLÇEK X2 df X2 / df GFI CFI RMSEA 

Performans Beklentisi 0,728 1 0,728 0,999 1 0,000 

Kullanım Kolaylığı Beklentisi 0,000 0 0,000 1 1 0,000 

Sosyal Etki 0,000 0 0,000 1 1 0,000 

Kolaylaştırıcı Koşullar 0,698 2 0,349 0,999 1 0,000 

Hedonik Motivasyon 0,000 0 0,000 1 1 0,000 

Fiyat Değeri 0,000 0 0,000 1 1 0,000 

Alışkanlık 0,035 1 0,035 1 1 0,000 

Davranışsal Niyet 0,000 0 0,000 1 1 0,000 

İyi Uyum Değerleri*     ≤ 3 ≥ 0,90 ≥ 0,97 ≤ 0,05 

Kabul Edilebilir Uyum Değerleri*     ≤ 4-5 0,89 - 0,85 ≥ 0,95 0,06 - 0,08 

p >0.05, X2= Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI= Goodness of Fit Index (İyilik Uyum 

İndeksi); CFI= Comparative Fit Index (Karşılaştırmalı Uyum İndeksi); RMSEA= Root Mean Square Error of Approximation 

(Yaklaşık Hataların Ortalama Karakökü) 

Kaynak: Meydan, C.H. ve Şeşen, H. (2011). Yapısal Eşitlik Modellemesi Amos Uygulamaları, Ankara: Detay Yayıncılık, 

s.37. 

 

Tablo 4. Ölçeklerin Faktör Yükleri, AVE, Cronbach Alpha ve CR Katsayıları 

Değişken İfadeler Kod 
Faktör 

Yükü 
AVE 

Cronbach 

Alfa 
CR 

Performans 

Beklentisi 

(PB) 

Günlük hayatımda Getir / Banabi uygulamasını 

kullanmak bana fayda sağlar. 
PB1 0,84 

0,555 0,838 0,833 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak ihtiyacım 

olan önemli ürünlere ulaşmamı sağlar. 
PB2 0,81 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak günlük 

ihtiyaçlarıma daha hızlı ulaşmama yardımcı olur. 
PB3 0,69 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak günlük 

hayatımın daha verimli olmasını sağlar. 
PB4 0,64 

Kullanım 

Kolaylığı 

Beklentisi 

(KKB) 

Getir / Banabi uygulamasının kullanımını çok kolay 

öğrendim. 
KKB1 0,91 

0,833 0,911 0,914 
Getir / Banabi uygulamasının kullanımı net ve 

anlaşılır. 
KKB2 0,92 

Getir / Banabi uygulamasını rahatlıkla rahatlıkla 

kullanabilmek benim için kolay oldu. 
KKB4 0,82 

Sosyal Etki  

(SE) 

Çevremde benim için önemli insanlar Getir / Banabi 

uygulamasını kullanmamı tavsiye eder. 
SE1 0,89 

0,671 0,853 0,858 

Bir ürün ya da hizmeti satın alma kararımda etkisi 

olan kişiler Getir / Banabi uygulamasını tavsiye 

eder. 

SE2 0,83 

Çevremde görüşlerine değer verdiğim kişiler Getir / 

Banabi uygulamasını kullanırlar. 
SE3 0,73 

Kolaylaştırıcı 

Koşullar  

(KK) 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak için gerekli 

kaynaklara (akıllı telefon, tablet, internet vs.) 

sahibim. 

KK1 0,87 

0,564 0,739 0,824 
Getir / Banabi uygulamasını kullanmak için gerekli 

bilgiye sahibim. 
KK2 0,89 

Getir / Banabi uygulamasını kullandığım diğer 

teknolojilerle (IOS, Android, Chrome vs.) 

uyumludur. 

KK3 0,78 
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Getir / Banabi uygulamasını kullanırken 

zorlandığımda çevremdeki insanlardan yardım 

alabilirim. 

KK4 0,32 

Hedonik 

Motivasyon  

(HM) 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak benim için 

eğlencelidir. 
HM1 0,94 

0,846 0,943 0,943 
Getir / Banabi uygulamasını kullanmak benim için 

zevklidir. 
HM2 0,89 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak benim için 

çok keyiflidir. 
HM3 0,93 

Fiyat Değeri 

(FD) 

Getir / Banabi uygulamasından satın aldığım ürün 

ve hizmet bedeli (ürün fiyatı + gönderim ücreti) 

benim için makuldür. 

FD1 0,82 

0,663 0,844 0,854 
Getir / Banabi uygulamasından satın aldığım ürün 

ve hizmet ödediğim paraya değer. 
FD2 0,91 

Mevcut ürün ve hizmet fiyatlarıyla Getir / Banabi 

uygulamasını kullanmak bana iyi bir ekonomik 

değer sağlar. 

FD3 0,70 

Alışkanlık         

(A) 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak benim için 

bir alışkanlık haline gelmiştir. 
A1 0,82 

0,632 0,878 0,872 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak bende 

bağımlılık oluşturmuştur. 
A2 0,82 

İhtiyacım olduğu her zaman Getir / Banabi 

uygulamasını kullanmak zorunda olduğumu 

hissederim. 

A3 0,68 

Getir / Banabi uygulamasını kullanmak benim 

rutinim haline gelmiştir. 
A4 0,85 

Davranışsal 

Niyet (DN) 

Gelecekte Getir / Banabi uygulamasını kullanmaya 

devam etme niyetindeyim. 
DN1 0,73 

0,656 0,830 0,849 
Getir / Banabi uygulamasını her zaman günlük 

hayatımda kullanmaya çalışacağım 
DN2 0,73 

Getir / Banabi uygulamasını gelecekte de sık sık 

kullanmaya devam edeceğim. 
DN3 0,95 

 

 

Şekil 2’de araştırmanın tüm hipotezlerini test etmek amacıyla yapısal eşitlik modellemesi 

oluşturulmuştur. Şekilde görülen modelin uyum değerleri kabul edilebilir uyum değerlerine 

uymadığından, kolaylaştırıcı koşullar ve alışkanlık ölçeklerinden birer ifade çıkarılmıştır. Yapılan 

modifikasyonlar sonucunda, modelin Ki-kare değeri (X2) 1416,617; serbestlik derecesi (df) değeri 338; 

X2/df değeri 4,191; iyilik uyum endeksi katsayısı (GFI) 0,855; karşılaştırmalı uyum endeksi katsayısı 

(CFI) 0,951 ve yaklaşık hataların ortalama karekökü katsayısı (RMSEA)  ise 0,09 olarak ortaya 

çıkmıştır. Belirtilen uyum değerleri, kabul edilebilir sınırlar içinde olduğundan, modelin yapısal olarak 

uygun olduğuna ilişkin yeterli kanıtların sağlandığı gözlemlenmiştir (Meydan ve Şeşen, 2007:137).  
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Şekil 2: Yapısal Eşitlik Modeli 

 

Oluşturulan modele göre değişkenler arasındaki standardize edilmiş beta katsayıları, standart 

hata, kritik oran, anlamlılık değeri (p) ve R2 değerleri Tablo 6’da gösterilmiştir. 

 

Tablo 6: Yapısal Eşitlik Modeli Sonuçları  

Değişkenler 
Standardize 

Beta 

Standart                 

Hata 

Kritik                

Oran 
p R2 

Performans Beklentisi 

Davranışsal Niyet 

0,39 0,052 5,382 *** 

0,58 

Kullanım Kolaylığı Beklentisi 0,05 0,049 0,760 0,447 

Sosyal Etki 0,13 0,033 2,317 0,018 

Kolaylaştırıcı Koşullar 0,06 0,051 0,966 0,334 

Hedonik Motivasyon 0,07 0,028 1,284 0,199 

Fiyat Değeri 0,11 0,032 1,839 0,066 



1425. Pazarlama Kongresi 

 

Alışkanlık 0,62 0,035 9,159 *** 

Davranışsal Niyet  Kullanım 0,66 0,133 6,674 *** 0,44 

Yapılan analiz sonucundaki değerler incelendiğinde performans beklentisinin davranışsal niyeti 

(β=0,39; p<0,05); sosyal etkinin davranışsal niyeti (β=0,13; p<0,05) ve alışkanlığın davranışsal niyeti 

(β=0,62; p<0,05) etkilediği ortaya çıkmıştır. Bu bulgulara dayanarak, H1, H3 ve H7 hipotezleri 

desteklenmiş olup, modele ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R2) değeri incelendiğinde, 

belirtilen unsurların davranışsal niyetin %58’ini açıkladığı bulunmuştur. Modelde ayrıca davranışsal 

niyetin kullanımı (β=0,66 p<0,05) etkilediği tespit edildiğinden, H8 hipotezi desteklenmiştir. Bu duruma 

ait elde edilen Squared Multiple Correlations (R2) değeri incelendiğinde, %44’ünü açıkladığı ortaya 

çıkmıştır. 

 

5. Tartışma, Sonuç ve Öneriler 

Günümüzde, her ne kadar geleneksel perakendecilik hala çoğunlukta olsa da, artık perakendeciler, 

rekabetçi kalabilmek adına çok kanallı ya da omnikanal yaklaşım ile pazarda rekabet etmeye 

çalışmaktadır. Kentleşmenin ve teknoloji kullanımının artmasıyla birlikte, zaman, tüketici için çok 

değerli bir hale gelmiş, şehir hayatında ‘kolaylık’ önemli bir kriter olmuştur. Online alışveriş, 

tüketicilere önemli bir kolaylık sağladığı için bu alandaki talep her geçen gün daha da artmaktadır 

(Barnes, 2019). Bu sebepten dolayı, her geçen gün yeni hizmet ya da iş modelleri ortaya çıkmaktadır. 

ATOSU, son yıllarda “çağdaş perakendecilik” alanında alternatif, yeni bir kanal olarak ortaya çıkmış ve 

hızla gelişmektedir. 

Tüketicilerin online alışverişe yönelik tutumları, online market alışverişinin en önemli 

belirleyicisidir (Hansen vd., 2004, s:547). Bu doğrultuda, mobil uygulamalar üzerinden alışveriş ile ilgili 

teknoloji kabulü söz konusu olduğunda,  bazı tüketicilerin diğerlerine göre online alışveriş yapma 

olasılığının daha düşük olduğu bilinmektedir. Fakat genel anlamda, tüketicilerin online olarak her şeyi 

satın alabildikleri söylenebilir (Tak ve Panwar, 2017, s:2). Tüketicilerin yeni teknolojileri kabul etmesi 

ve kullanımıyla ilgili birçok teorik model geliştirilmiştir.  

Çalışma kapsamında yer alan bağımlı ve bağımsız değişkenler arasındaki ilişkileri ölçmek ve tüm 

hipotezleri test etmek amacıyla yapısal eşitlik modellemesi kullanılmıştır. Yapılan analizler sonucunda, 

alışkanlığın, davranışsal niyeti en çok etkileyen değişken olduğu tespit edilmiştir. Akıllı telefonlar ve 

mobil uygulamalar tüketicilerin günlük hayatlarına entegre olarak düzenli alışkanlıklara yol açabilir. 

Düzenli alışkanlıklarda, bireyler, kararlarında detaylı bir hesaplama yapmadan anlık kararlar 

verebilmektedir. Bu davranışlar, bireyler için bilinçli bir karar vermeden ziyade, günlük rutin haline 

gelebilmektedir (Kim ve Malhotra, 2005, s:32). Araştırma sonucundan da anlaşılacağı üzere, alışkanlık, 

tüketicilerin ATOSU’yu kullanmaya devam etme niyetini etkilemektedir. Bu sonuç literatürde yer alan 

diğer çalışmalarla da benzerlik göstermektedir (Hew vd., 2015; Kim ve Malhatro, 2005; Tak ve Panwar, 

2017; Baptista ve Oliveira, 2015; Yuan vd., 2015).    

Araştırma sonucuna göre, davranışsal niyeti en çok etkileyen ikinci bir değişken ise, performans 

beklentisidir. Performans beklentisi kapsamında, katılımcılar en çok, bu uygulamaları kullanmanın 

günlük ihtiyaçlarına daha hızlı bir şekilde ulaşmasına yardımcı olacağını düşünmektedir. Araştırma 

sonucuyla paralel olarak, literatürde yer alan birçok çalışmada, performans beklentisi, davranışsal niyet 

üzerinde etkisi olan en önemli öncüllerden biri olarak karşımıza çıkmaktadır. (Venkatesh vd., 2003; 

Chang, 2012; Wu vd., 2007; Baptista ve Oliveira, 2015; Yuan vd., 2015).   

Yeni bir teknoloji kullanımında bireyin davranışsal niyetini şekillendiren diğer önemli bir 

değişken ise sosyal etkidir (Wang vd., 2009, Xu, 2014; Chong vd., 2012). Bireyin davranışı, mevcut 

teknolojiyi kullanması sonucunda çevresinin onu nasıl göreceğine duyduğu inanma şeklinden 

etkilenmektedir. Tak ve Panwar (2015; s:258) yaptıkları çalışmada, bireylerin davranışlarının aile ve 

arkadaş onayından fazlasıyla etkilendiği sonucuna ulaşmışlardır. Bu araştırma sonuçları, kullanıcıların 

bir teknolojiyi benimsemede aile, arkadaş gibi kendileri için önemli olan diğer kişilerin fikir, öneri ve 

yorumlarından etkilendiklerini gösterebilmektedir. Diğer yandan Venkatesh vd. (2003, s:469) sosyal 

etkinin davranışsal niyet üzerindeki etkisinin, kadınlar, yaşları daha büyük çalışanlar ve sınırlı deneyimi 
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olan kişilerde daha güçlü olduğu sonucuna ulaşmıştır. Bu çalışma sonucunda da, sosyal etkinin 

davranışsal niyet üzerinde anlamlı fakat zayıf bir etkisi olduğu bulunmuştur.  

Bu çalışmada, kullanım kolaylığı beklentisi, kolaylaştırıcı koşullar, hedonik motivasyon ve fiyat 

değeri değişkenlerinin davranışsal niyet üzerinde yok denecek kadar az bir etkisi olduğu ortaya 

çıkmıştır. Kullanım kolaylığı beklentisi ve kolaylaştırıcı koşullar kapsamında, kullanıcılar bu tür 

uygulamaların zaten sade ve basit olduğunu, ayrıca uygulama için gerekli teknolojik alt yapının da hali 

hazırda mevcut olduğunu var sayıyor olabilirler. Bu sebeple bu değişkenler kullanıcı gözünde farklılık 

bakımından bir önem teşkil edecek düzeyde olmayabilir.  

Fiyat değeri bakımından, Venkatesh vd. (2012, s:161), bir kullanıcının bir teknolojiyi 

kullanmasının yararı maddi değerine göre daha fazlaysa, bu durumda fiyat değerinin pozitif olduğunu 

belirtmiştir. Buna göre, bu çalışmada, ATOSU’nun fayda ve maliyet bakımından niyete bir etkisi 

olmadığı söylenebilir.  

Literatürde yer alan çalışmalarda, tüketici bağlamında hedonik motivasyon, bir teknolojinin kabul 

ve kullanımında önemli bir değişken olarak görülmektedir (van der Heijden, 2004; Thong, 2006; 

Childers, 2001; Brown ve Venkatesh, 2005). Yang (2010, s:267), Amerikalı tüketicilerin mobil alışveriş 

hizmetlerini kabulüyle ilgili yaptığı çalışmada, hedonik motivasyon, davranışsal niyeti etkileyen en 

önemli etken olarak çıkmıştır. Buna istinaden, bu araştırmada, hedonik motivasyon ATOSU kapsamında 

davranışsal niyete bir etki sağlamadığı sonucuna ulaşılmıştır. Bu açıdan, araştırmanın sonucu literatür 

ile farklılık göstermektedir.   

Son olarak, modelde yer alan davranışsal niyetin kullanıma olan etkisine istinaden, Legris vd. 

(2003), davranışsal niyetin kullanımı öngörülebilir bir biçimde yönlendirdiğini ileri sürmüştür. 

Limayem vd. (2007, s:730) ise bunun bilgi teknolojileri için geçerli olamayacağını, niyetin kullanım 

üzerindeki etkisinin kısmen ya da tamamen bastırıldığı durumların olabileceğini belirtmektedir. Bu 

çalışmada da, niyetin kullanım üzerinde zayıf bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. Buna istinaden, 

çalışma Legris vd. (2003) ile benzerlik gösterirken, Limayem vd. (2007) ile farklılık göstermektedir.  

Bu çalışma sonuçlarına istinaden ileriye dönük farklı çalışmalar planlanabilir. ATOSU 

kullanımına farklı uygulamalar eklenerek örneklem büyütülebilir ve sonuçlar genellenebilir. Bu çalışma, 

İstanbul sınırları içerisinde gerçekleştirilmiştir. İleriki çalışmalarda farklı illerde yaşayan tüketiciler de 

eklenerek karşılaştırmalı analizler yapılabilir. Venkatesh vd.’e (2012) göre, alışkanlık daha önceki 

deneyim sonuçlarını yansıtan algısal bir yapıdır. Gelecekte yapılacak araştırmalarda, ATOSU 

kapsamında, alışkanlık, bireylerin kullanım deneyimleri göz önünde bulundurularak incelenebilir. 

Literatürde performans beklentisi ve davranışsal niyet arasındaki ilişkinin yaşa ve cinsiyete bağlı 

değişebileceği bilgisi yer almaktadır (Venkatesh vd., 2003; Morris ve Venkatesh, 2000; Venkatesh ve 

Zhang, 2010). İleride yapılacak araştırmalarda yaş ve cinsiyetin performans beklentisi ve davranışsal 

niyet üzerindeki moderatör etkisi incelenebilir. 

Tüm bu bilgiler ışığında, tüketicilerin ATOSU’nun kabul ve kullanımında pazarlamacılara düşen 

en önemli görev, tüketicilerin bu uygulamalara alışkanlık kazanması için gerekli cazibeyi yaratacak 

tanıtım ve kampanyalar gerçekleştirmelerini sağlamaları düşünülebilir. Bu süreçte tüketicilere, bu 

uygulamaları kullanarak elde edecekleri faydanın mesajı çok net bir şekilde verilmesi gerekebilir. 

Tüketicilerden gelen geri bildirimler değerlendirilerek, kullanılan uygulama ile ilgili periyodik 

iyileştirmeler ve güncellemeler yapılması önerilebilir. 
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