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Tüketicilerin Akıllı Telefon Uygulamalarını Kullanma 

Niyetini Etkileyen Faktörlerin Kullanım Tutumuna Ve 

Niyetine Etkisi 

Sena Tekeli
*1

 

AyĢe ġahin
**2

 

Özet: Akıllı telefonları, cep telefonlarından ayıran temel özellik bankacılık, sosyal medya, 

alışveriş ve diğer işlemlerin yapılabileceği küçük programlara sahip olmasıdır. Akıllı telefon 

kullanımı artmasına rağmen, tüketicilerin bu telefonlardan nasıl faydalandığı konusunda yeterli 

bilgi bulunmamaktadır. Başka bir ifadeyle, akıllı telefon uygulamalarının kullanımını etkileyen 

unsurlarla ilgili çok az çalışma bulunmaktadır. Teknoloji kabul modelinde yer alan 4 değişkene 

algılanan eğlence, alışkanlık, kişisel imaj, kolaylaştırıcı koşullar değişkenleri eklenerek yapılan 

bu çalışma, tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanımını etkileyen faktörlerin kullanım 

tutumuna ve niyetine etkilerini belirlemeyi amaçlamaktadır. Mersin ilinde 304 katılımcıdan 

oluşan örneklemde uygulanan çalışma sonucunda kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, 

alışkanlık, kişisel imaj ve kolaylaştırıcı koşulların tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları 

kullanımına yönelik tutumunu olumlu yönde etkilediği, fakat algılanan yararın tüketicilerin 

akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumu üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığı 

bulgusuna ulaşılmıştır. Ayrıca, tutumun tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım 

niyetini olumlu yönde etkilediği saptanmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Kabul Modeli, Akıllı Telefonlar, Akıllı Telefon Uygulamaları.  
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The Impact Of Factors Affecting Consumers' Intention To 

Use Smart Phone Applications On Usage Attitude And Usage 

Intention 

Abstract: Smartphones have small programs in order to do some operations such as banking, 

social media, shopping and other services. This main feature differentiates smartphones from 

cell phones. Despites the increasing use of smartphones, there is not enough information about 

how consumers benefit from these smartphones. In other words, there is a very few studies on 

the factors that affect the use of smartphone applications. This study was designed by adding 

variables as perceived entertainment, habits, personal image and facilitating conditions to four 

variables in technology adoption model. This study aims to determine the factors that affect 

consumers' use of smartphone applications. As a result of the study applied in the sample 

consisted of 304 participants in Mersin, it was found that the ease of use, perceived 

entertainment, habits, personal image and facilitating conditions influence consumers' attitudes 

toward smartphone applications positively but the perceived usefulness is not a significant 

influence on consumers' attitudes towards smartphone applications. Attitude affects consumers’ 

use of smartphone applications.  

Key Words: Technology Acceptance Model, Smartphones, Smartphone Applications.  
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1. GĠRĠġ 

  

Kablosuz iletiĢimin ve mobil cihazların geliĢmesi ve yeniliklerin ortaya çıkması 

masaüstü ve dizüstü bilgisayarları, tabletlerin, akıllı telefonların ve internet 

kullanımının yaygınlaĢmasını sağlamıĢtır. Mobil internet, mobil cihazları kullanarak 

eriĢilebilen ağlar olarak isimlendirilir. Mobil internet kavramı, mobil iletiĢim ve mobil 

cihaz teknolojisinin geliĢimine bağlı olarak ortaya çıkmıĢtır. Mobil cihazlar mobil 

internete eriĢim sağlayabilen, mobil iletiĢim sistemine sahip olan, uygulama 

yükleyebilen ve kullanabilen cihazlardır. Kolay taĢınabilir olması ve elle rahatlıkla 

kavranabilir olması bir mobil cihazın en temel özellikleridir. Mobil cihazlar göz önünde 

bulundurulduğunda ilk akla gelen akıllı telefonlardır. Verkasalo vd.‟ne göre (2010) 

“Akıllı telefonlar, ikili iĢlevi, yani mobil telefon ve el bilgisayarı niteliği taĢıyan 

cihazlardır”. Akıllı telefonları cep telefonlarından ayıran özellikler, uygulamalar gibi bir 

bilgisayarın da sahip olduğu özelliklerdir. Uygulamalar “Bir mobil cihazda çalıĢan ve 

bankacılıktan oyun oynamaya ve web taramasına kadar uzanan görevleri yerine getiren 

küçük programlar” olarak tanımlanmıĢtır (Taylor vd., 2011, s. 60). Dünyada akıllı 

telefonların kullanımı hızla artmaktadır. Tablet bilgisayarların geliĢimi ise akıllı 

telefonları takip etmektedir. Akıllı telefonların ve tablet bilgisayarların satıĢının artması, 

mobil iletiĢim ve mobil internete olan talebin arttığının göstergesidir (ġıklar vd., 2015: 

100). Wagner'in (2011, s. 28) belirttiği gibi “Küresel akıllı telefon pazarı hızla 

büyürken, tüketicilerin akıllı telefonlardan nasıl yararlandığı hakkında çok az Ģey 

biliniyor”. Pazarlamacılar, tüketicilere en iyi mal ve hizmeti sunabilmek için akıllı 

telefon uygulamalarına yönelik tüketici davranıĢlarını anlamaları ve uygulamaların nasıl 

ve neden kullanıldığını belirlemeleri gerekiyor. Yine de, pek çok akıllı telefon 

uygulaması insanların neden ve nasıl kullanmak isteyeceklerine iliĢkin kaygılar 

olmaksızın geliĢtirilmektedir. BaĢka bir deyiĢle, akıllı telefon uygulamalarının 

kullanımında tüketicinin algılanan değerini bilmeden pazarlamacılar bu uygulamaları  

geliĢtirmektedir (Hassan vd., 2014: 766).  

 

Son yıllarda akıllı telefonlar ve akıllı telefon uygulamaları hakkında kapsamlı 

araĢtırmalar yapılmaktadır. Bununla birlikte, literatürde akıllı telefonların kullanım 

değeri ve akıllı telefon uygulamalarının benimsenmesini etkileyen faktörlerle ilgili çok 

az çalıĢma bulunmaktadır. Ayrıca, yapılan çoğu çalıĢma geliĢmiĢ ülkelerde 

yürütülmüĢtür (Hassan vd., 2014: 765).  

 

Teknoloji kabul modelinde yer alan algılanan kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, tutum ve 

kullanım niyeti değiĢkenleri kullanılarak yapılmıĢ çalıĢmalar bulunmaktadır (Pantano ve 

Pietro, 2012: 1). Akıllı telefon uygulamaları bağlamında yapılan bu çalıĢma, teknoloji 

kabul modeline algılanan eğlence, alıĢkanlık, kiĢisel imaj, kolaylaĢtırıcı koĢullar 

değiĢkenlerini ekleyerek, tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanımını etkileyen 

faktörleri tespit etmeyi amaçlamaktadır. AraĢtırmanın kuramsal çerçeve bölümünde, 

teknoloji kabul modeli (TAM) ve teknoloji kabul modelinin pazarlama literatüründe 
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kullanımı açıklanmıĢtır. Ayrıca, araĢtırmaya konu olan TAM modeli kullanılarak akıllı 

telefon uygulamaları üzerinde yapılan araĢtırmalarda kullanılan değiĢkenler açıklanmıĢ 

ve araĢtırmanın hipotezleri sunulmuĢtur. Yöntem bölümünde ise araĢtırma örneklemi, 

araĢtırmada kullanılan ölçekler ve kullanılan istatistiksel analizler yer almaktadır. 

ÇalıĢmanın son bölümünde elde edilen bulgular, sonuç ve öneriler bulunmaktadır.  

2. KURAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. Teknoloji Kabul Modeli 

1986 yılında Davis tarafından geliĢtirilen Teknoloji Kabul Modeli (TAM), iĢ yerlerinde 

bilgi sistemlerinin kullanımının kabul edilip edilmediğini açıklayabilmek amacıyla 

geliĢtirilmiĢtir (Zeren, 2014: 171). BaĢka bir deyiĢle, genel olarak bir teknolojiyi 

kullanmaya yönelik niyeti algılanan kullanıĢlılığa ve algılanan kullanım kolaylığına 

bağlı olarak öngörmeye çalıĢır. TAM, bilgi sistemleri araĢtırmalarında olduğu  kadar 

diğer alanlarda da en çok kullanılan kabul teorisidir. Bireylerin zihinsel süreçlerine 

odaklanarak, yeni teknolojilere uyumunu açıklayan bir modeldir (Ghazizadeh, 2012: 

13-14). 

Modelin temeli, Fisbein ve Ajzen (1975) tarafından geliĢtirilen sosyal psikoloji kökenli 

bir model olan Gerekçeli Eylem Teorisine (TRA) dayanmaktadır. Bu teoriye göre, 

inançlardan etkilenen tutumlar davranıĢsal niyeti belirler ve bir kiĢinin davranıĢsal 

niyeti bir davranıĢı sergilemesindeki temel nedendir. TAM algılanan kullanıĢlılık ve 

algılanan kullanım kolaylığı değiĢkenlerini TRA‟ya ekleyerek geliĢtirilmiĢ olsa da, 

aralarında farklılıklar vardır. TRA, tüm insan davranıĢlarını incelerken teknoloji TAM 

önce bilgisayar kullanımının kabulünü daha sonra ise diğer teknolojik ürünlerin 

kabulünü incelemiĢtir. TRA‟da yer alan sübjektif norm değiĢkeni TAM‟da yer 

almamaktadır. TRA inançları bir bütün olarak incelerken, TAM inançları tek tek 

inceler. DıĢsal faktörler, algılanan yarar, algılanan kullanım kolaylığı, tutum, 

davranıĢsal niyet ve davranıĢ değiĢkenlerinin yer aldığı TAM uygulandıktan sonra 

Davis vd. (1989) tarafından revize edilerek algılanan yarar, algılanan kullanım 

kolaylığı, davranıĢsal niyet ve davranıĢ değiĢkenlerinden oluĢan bir model 

geliĢtirilmiĢtir (Davis vd., 1989 akt. Zeren, 2014: 176). 

 

2.2. Teknoloji Kabul Modelinin Kullanıldığı Pazarlama Literatürü 

 

TAM iĢ ortamında bilgi teknolojilerinin kullanımının kabul edilip edilmediğini 

incelemek için geliĢtirilmiĢ olmasına rağmen zamanla diğer teknolojik yeniliklerin 

kabulünü açıklamak için de kullanılmıĢtır. AraĢtırma sorularının pazarlama 

literatüründe uyarlanmasıyla, model tüketici düzlemine taĢınmıĢtır. Yapılan farklı 

çalıĢmalarda, zihinsel süreçlere ek olarak eğlence, zevk alma, self servis gibi olumlu 

birey tutumlarını ekleyerek duygusal durumlar da modele dahil edilmiĢtir. Kulviwat vd. 

(2007)‟e göre teknoloji kullanımını etkileyen olumlu duyguların dıĢında baĢka duygular 

da vardır. Mick ve Fournier, (1998)‟a göre teknoloji, hem olumlu hem de olumsuz 
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duyguları tetikleyebilir. Literatürde tek bir duyguya odaklanan ya da genellikle olumlu 

duygulara odaklanan çalıĢmalar farklı duyguları içeren yeni bir model ihtiyacını ortaya 

çıkarmıĢtır. Kulviwat vd. (2007) modele, Mehrabian ve Russell (1974) tarafından 

geliĢtirilen haz, uyarılma ve hakimiyet boyutlarını içeren Duygular Teorisini ekleyerek 

Tüketici Teknoloji Kabul Modelini geliĢtirmiĢtir. BaĢka bir ifadeyle, Tüketici Teknoloji 

Kabul Modeli hem faydacı hem de zihinsel unsurlar eklenerek geliĢtirilmiĢtir.  

 

Pantano ve Pietro (2012), teknoloji kabulü modelini temel alarak, bilgi sistemleri, 

yenilikçilik, insan-bilgisayar etkileĢimi ve teknoloji yönetimine bakıĢ açıları alanında 

yapılan araĢtırmaları geniĢ bir literatür analizi yaparak incelemiĢtir. Bu yazarlar, 

yönetim ve pazarlama alanlarındaki çalıĢmaları incelerken araĢtırma nesnelerinin 

kavramsallaĢtırılması, araĢtırma konusu ve inceleme odağı olmak üzere üç temel kriter 

ele alınmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda TAM model alınarak yapılan çalıĢmalarda 

en yaygın kullanılan değiĢkenler ve bu değiĢkenlerin hangi alanlarda ve çalıĢmalarda 

kullanıldığı, ayrıca gelecek çalıĢmalarda araĢtırılması önerilen değiĢkenler belirtilmiĢtir. 

TAM kullanılarak yapılan araĢtırmalarda en yaygın kullanılan değiĢkenler; algılanan 

faaliyet, algılanan güvenlik, subjektif normlar, memnuniyet, öz yeterlilik, davranıĢsal 

kontrol, sosyal etki, algılanan risk, güven ve eğlencedir. Gelecek çalıĢmalar için 

önerilen değiĢkenler ise psikolojik özellikler, teknik özellikler, yenilik yaratma süreci ve 

yenilik benimseme sonuçlarıdır (Pantano ve Pietro 2012: 4-13 ).  

 

2.3. Akıl Telefonlar, Akıllı Telefon Uygulamaları ve Teknoloji Kabul Modeli  

 

Bilgi iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, akıllı telefon olarak adlandırılan ekstra 

özelliklere sahip cep telefonlarına karĢı büyük ilgi yaratmıĢtır. Son zamanlarda, iletiĢim 

sistemi ve daha da önemlisi akıllı telefonları sıradan telefonlardan ayıran özellik 

uygulamalardır (Hassan vd., 2014: 765).  Mobil uygulamaların, mobil pazarlamada yeni 

bir konsept olarak kabul edilmesine rağmen, literatürde mobil uygulama kabulünü 

bütünsel olarak değerlendirmede teorik ve metodolojik eksiklik bulunmaktadır. Akıllı 

telefon uygulamaları mobil pazarlama stratejilerinin önemli bir bölümünü oluĢtursa da, 

tüketicilerin uygulama değerlendirmelerini ve kullanımlarını tüketici bakıĢ açısıyla 

inceleyen çok az araĢtırma vardır (Roy, 2017: 243). 

  

Lee vd. (2012) tarafından akıllı telefon uygulamalarını incelemek için yapılan çalıĢmada 

birleĢtirilmiĢ teknoloji kullanım ve kabul teorisi  (UTAUT) geliĢtirilmiĢ ve ampirik 

olarak test edilmiĢtir. Ġtibar ve kiĢiselleĢtirme performans beklentisini etkileyen 

faktörler olarak belirlenmiĢ ve modele kullanım niyetinin öncüsü olarak eğlence 

eklenmiĢtir. Ayrıca, akıllı telefon uygulamaları, pratik uygulamalar ve eğlence 

uygulamaları olarak iki türe ayrılarak ve daha sonra iki tür arasındaki farklılıkları 

belirleyerek stratejik çıkarımlar ortaya konulmuĢtur. 215 katılımcıya uygulanan çalıĢma 

sonucunda kiĢiselleĢtirmenin performans beklentisi üzerinde etkisi olduğu, performans 

beklentisinin ve çaba beklentisinin kullanım niyetini, kullanım davranıĢını ve tavsiye 



Sena Tekeli, Ayşe Şahin 
 

Toros Üniversitesi İİSBF Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 5, Sayı: 8 (Haziran 2018)  Sayfa 183 
 

niyetini olumlu etkilediği ortaya koyulmuĢtur. Ayrıca, akıllı telefon uygulamalarını 

kullanım niyetini ve kullanım davranıĢını etkileyen faktörlerin iki uygulama türü 

arasında farklı olduğu bulunmuĢtur (Lee vd., 2012: 27).  

 

Performans beklentisinin ve çaba beklentisinin kullanım niyeti ve kullanım davranıĢı 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. Sosyal etkilerin, kullanım niyeti ve kolaylaĢtırıcı 

koĢulların akıllı telefon kullanımı üzerinde anlamlı bir etkisi yoktur. KiĢisel kullanımlar 

için olduğunda akıllı telefon uygulamalarının kullanımında tüketicilerin kendi kiĢisel 

motivasyonlarının sosyal etkilerden daha fazla olduğu söylenebilir. Ayrıca, 

uygulamaların birçok farklı çeĢidi olduğundan ve kullanım amaçları da türlere göre 

farklı olduğu için, bazı değiĢkenlerin yalnızca bir modelle entegre analiz yoluyla 

kullanım niyetini etkilediği sonucuna varmak zor olacaktır. Yeni eklenen değiĢkenlerin, 

itibar ve kiĢiselleĢtirme, performans beklentisi üzerinde ve öneri niyeti üzerinde anlamlı 

bir etkisi vardır. Eğlencenin kullanım niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi yoktur (Lee vd., 

2012: 32). AraĢtırma sonucu uygulama türü göz önünde bulundurulduğunda,  pratik 

uygulamaları kullanan kullanıcıların, performans beklentilerini etkileyecek yüksek 

algılama derecesine sahip olduğunu ve kiĢiselleĢtirmenin uygulamaların performans 

baĢarısını etkileyeceğini göstermektedir.  

 

Akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyeti üzerinde algılanan yarar, algılanan 

kullanım kolaylığı, sosyal ihtiyaç ve algılanan eğlence değiĢkenlerinin etkisini 

incelemek için Hassan vd. (2014) tarafından yapılan araĢtırma 263 üniversite öğrenci 

üzerinde anket yoluyla uygulanmıĢtır. Faktör analizi ve çoklu doğrusal regresyon 

analizi ile veriler test edilmiĢtir. Yapılan regresyon analizi sonucunda algılanan 

kullanıĢlılık, algılanan kullanım kolaylığı ve sosyal ihtiyaç ve kullanım niyeti arasında 

anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur. Fakat, algılanan eğlence ile uygulamaların kullanım 

niyeti arasında anlamlı bir iliĢki olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu çalıĢma; algılanan 

yarar, algılanan kullanım kolaylığı, sosyal ihtiyaç ve algılanan eğlence boyutlarını 

vurgulayarak akıllı telefon uygulamalarının belirleyicilerinin daha kapsamlı bir Ģekilde 

anlaĢılmasına katkıda bulunmaktadır. Öğrencilerin akıllı telefon uygulamalarını 

kullanması, algılanan yarar, algılanan kullanım kolaylığı ve sosyal ihtiyaçlardan 

oldukça etkilenir (Hassan vd., 2014: 771). Akıllı telefon uygulama geliĢtiricileri ve 

programcılar, kullanıcıların eğlence deneyimini arttırmak için mevcut yetenek ve içeriği 

geliĢtirmelidir. Sosyal ağ siteleri yoluyla yayılmıĢ olumlu viral pazarlama uygulamaları, 

geliĢtiricisinin ürünlerinin rekabet avantajını güçlendirmesine yardımcı olabilir (Hassan 

vd., 2014: 772).  

 

Wu vd. (2015), çalıĢmasında kullanıcıların ücretli akıllı telefon uygulamaları satın alma 

niyetiyle ilgili entegre bir model önermektedir. Ücretli akıllı telefon uygulamalarının 

bireysel düzeydeki algılarına odaklanarak ücretli uygulamaların özelliklerinin (algılanan 

yarar ve algılanan fiyat), kullanıcıların kiĢisel özelliklerinin (kiĢisel motivasyon ve öz 

yeterlilik) ve sosyal özelliklerinin (toplu ve akran) kullanıcıların tutumları ve satın alma 
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niyetleri üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Önerilen araĢtırma modeli, yapısal eĢitlik 

modelleme tekniği ile 231 katılımcıdan toplanan verileri kullanarak değerlendirilmiĢtir. 

Algılanan yarar, kullanıcıların ücretli uygulamalara yönelik tutumlarının kritik 

belirleyicileri olduğu ve bunların kullanıcıların ücretli uygulamaları satın alma niyetini 

etkilediği bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Bu çalıĢma ücretli akıllı telefon uygulamaları satın 

alma sürecini uygulayarak, uygulama satıcılarına yeni ürün veya hizmetlerini baĢarılı 

bir Ģekilde baĢlatmaları için rehberlik sağlayabilir (Wu vd., 2015: 2).  

 

Lu vd. (2015), Çin‟deki kırsal turizm alanlarını ziyaret eden turistlerin seyahat 

uygulaması kullanım niyetini etkileyebilecek faktörleri araĢtırmak için teknoloji kabul 

modeli, yenilik yayılım kuramı ve sosyal biliĢsel kuramı kullanmıĢtır. Sonuçlar; 

algılanan yararın algılanan kullanım kolaylığının ve uygunluğunun seyahat 

uygulamalarını kullanım niyetinin önemli öncüllerinden olduğunu göstermektedir. 

Ayrıca, öz yeterlilik dolaylı olarak sonuç beklentilerinin aracı etkisi yoluyla seyahat 

uygulamalarını kullanma niyetini etkiler. Sosyal normların davranıĢsal niyet üzerinde 

anlamlı bir etkisi yoktur (Lu vd., 2015: 1059).  

 

Roy (2017) çalıĢmasında, geniĢletilmiĢ teknoloji kabul modelini kullanarak mobil 

uygulamaları benimseme davranıĢı ve bu davranıĢın kullanıma ve değiĢtirme niyetlerine 

etkisini incelemiĢtir. Modelde yer alan değiĢkenler subjektif normlar, imaj, görev ilgisi, 

çıktı kalitesi, gösterebilirlik, akıllı telefon kullanma öz yeterliliği, dıĢ kontrol algısı, 

akıllı telefon kullanım kaygısı, akıllı telefon oyunculuğu ve algılanan eğlencedir. 

Hindistan‟da uygulanan 2 anket sonucunda elde edilen verilere dayanarak geniĢletilmiĢ 

TAM modeli ve davranıĢın değiĢtirme niyetine etkisi faktör analizi ve yapısal eĢitlik 

modeli kullanılarak test edilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde edilen en önemli bulgular; 

tahmin edilen değiĢkenlerin algılanan kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığı 

üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. Ayrıca, davranıĢ niyetinin kullanım davranıĢına ve 

bilgisayar/dizüstü bilgisayarlardan mobil uygulamalara geçiĢ niyetine anlamlı bir etkisi 

olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, imajın görev ilgisinin ve çıktı 

kalitesinin algılanan yarar üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. Akıllı telefon 

uygulamalarının kullanımının bireysel bir tercih olması ve diğer kiĢilerin ne 

düĢündüğünün bir önemi olmaması nedeniyle, imaj akıllı telefon uygulamaları 

kullanımı üzerinde etkili olmayabilir. Görev ilgisi ve çıktı kalitesinin uygulama 

kullanımı üzerinde dolaylı anlamlı etkisi uygulamaların gerektiğinde 

kullanılmasındandır. Uygulamalar gerektiğinde kullanıldığında, kalite kullanım niyeti 

üzerinde etkilidir. Akıllı telefon kullanma öz yeterliliği, algılanan dıĢ kontrol ve akıllı 

telefon kullanım kaygısı gibi davranıĢsal değiĢkenlerin algılanan kullanım kolaylığı 

üzerinde etkilidir. ÇalıĢma bulguları, hem bilgi, hem de eğlence kullanıĢlılığının akıllı 

telefon kullanıcılarının uygulama kullanım niyetini anlamlı bir Ģekilde etkilediğini 

göstermektedir (Roy, 2017: 246-257).  
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Kabul davranıĢının anlaĢılması, pazarlamacıların tüketicileri daha iyi anlamasını ve 

buna göre stratejiler geliĢtirmesini sağlar. Bu nedenle, tüketicilerin akıllı telefon 

uygulamalarını benimsemesi konusunda derinlemesine bir araĢtırma için teorik ve 

yönetsel bir ihtiyaç vardır (Roy, 2017: 244). Akıllı telefon uygulamalarını kullanım 

niyeti üzerinde, algılanan yararın ve algılanan kullanım kolaylığının etkili olduğu 

bulgusu, mobil uygulamalar bağlamında yapılan çalıĢmalarda TAM modelin 

uygulanabilirliğini destekler (Roy, 2017: 257). Pantano ve Pietro‟nun (2012:1), 

çalıĢmalarında belirttiği gibi teknoloji kabul modeline farklı değiĢkenler ekleyerek 

farklı alanlarda çalıĢmalar yapılmıĢtır. Tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları 

kullanımını etkileyen faktörleri belirlemeyi amaçlayan bu çalıĢmada, konuyla ilgili 

literatür göz önünde bulundurularak, TKM‟ne eklenen değiĢkenler algılanan 

kullanıĢlılık, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, alıĢkanlık, kiĢisel imaj, 

kolaylaĢtırıcı koĢullar, kullanıma yönelik tutum ve kullanıma yönelik niyettir.  

 

Algılanan kullanıĢlılık, muhtemel bir kullanıcının bir bilgi sistemini kullanmasının iĢ 

performansını geliĢtirip geliĢtirmeyeceğine iliĢkin öznel inanç düzeyidir (Davis, 1989: 

319-340). Algılanan kullanıĢlılık faktörünün kullanıma yönelik tutum üzerinde anlamlı 

bir etkisi vardır (ġıklar vd., 2015: 109; Moon ve Domina, 2015: 11-13). Bu nedenle 

akıllı telefon uygulamalarının kullanımını etkileyen faktörlerle ilgili oluĢturulan 

hipotezlerden ilki aĢağıda belirtildiği gibidir:  

 

Hipotez 1: Algılanan kullanıĢlılık akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik 

tutumu olumlu yönde etkiler. 

 

Algılanan kullanım kolaylığı, muhtemel bir kullanıcının bir bilgi sistemini en az çaba 

harcayarak kullanma derecesidir (Davis, 1989: 319-340). Algılanan kullanım kolaylığı 

faktörü, teknoloji kullanımına yönelik tutumu belirleyen önemli bir öğedir (Hur, 2017 

akt. Yılmaz ve Tümtürk, 2015: 363). Algılanan kullanım kolaylığı faktörünün 

kullanıma yönelik tutum üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (ġıklar vd., 2015: 109; Moon 

ve Domina, 2015: 11-13). Buna dayanarak oluĢturulan hipotez aĢağıda belirtildiği 

gibidir:  

 

Hipotez 2: Algılanan kullanım kolaylığı akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik 

tutumu olumlu yönde etkiler. 

 

Algılanan eğlence, belirli bir teknolojiyi kullanmanın zevkli olma derecesi olarak 

tanımlanır. Algılanan eğlence, yeni teknoloji kullanımına yönelik olumlu tutum 

geliĢtirmede önemli bir değiĢkendir (Nysveen vd., 2005 akt. Moon ve Domina, 2015: 

3). Ayrıca, tüketiciler eğlence faktörünün bulunduğu uygulamaları kullanmayı daha çok 

tercih ettikleri için eğlence kavramı algılanan kullanıĢlılıkla da ilgilidir (Katz vd., 1973 

akt. Moon ve Domina, 2015: 3). Buna dayanarak oluĢturulan hipotez aĢağıda belirtildiği 

gibidir:  
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Hipotez 3: Algılanan eğlence akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumu 

olumlu yönde etkiler.  

 

AlıĢkanlık, “insanların öğrenme nedeniyle davranıĢlarını otomatik olarak gerçekleĢtirme 

eğilimi” olarak tanımlanır. BaĢka bir deyiĢle, alıĢkanlıklar önceki davranıĢlar olarak 

görülmektedir ve bu alıĢkanlıklar bir bireyin davranıĢlarının ne derece otomatik 

olacağına inancıyla ölçülmektedir (Mutlu ve Der, 2017: 175). Tutumlar, bir tek 

karĢılaĢma ve tekrarlanan karĢılaĢmalar olmak üzere iki yolla oluĢur. BaĢka bir deyiĢle, 

bazen bir kez sergilenen davranıĢ tutumlarda değiĢime sebep olur, bazen tekrarlanan 

davranıĢlar yani alıĢkanlıklar tutumlarda değiĢime neden olur (Kalaycıoğlu, 2014). 

Buna dayanarak oluĢturulan hipotez aĢağıda belirtildiği gibidir:  

Hipotez 4: AlıĢkanlık akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

Bireyler içinde bulundukları referans gruplarına uygun olan bir imaj yaratabilmek için 

sosyal normlara karĢılık verirler. Moore ve Benbasat (1991)‟e göre, imaj bireyin içinde 

bulunduğu sosyal gruptaki statüsünü arttırmak için kullanılan bir yeniliğin algı 

düzeyidir (akt. ġıklar vd., 2015: 103). Belirli bir teknolojinin kullanımında bulundukları 

toplumun baskısı nedeniyle, tüketiciler yeni bir sistemin kullanımına yönelik tutum 

geliĢtirirken baĢkalarının etkisine maruz kalmaktadırlar (Pantano ve Pietro (2012: 9). 

Buna dayanarak oluĢturulan hipotez aĢağıdaki gibidir:  

Hipotez 5: KiĢisel imaj akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumu olumlu yönde 

etkiler. 

KolaylaĢtırıcı koĢullar bir bireyin kurumsal ve teknik altyapı sisteminin, yeniliklerin 

kullanımını desteklemek için hazır olduğu gerçeğine inanç derecesidir (Venkatesh vd., 

2012: 159-162). Venkatesh vd. (2003: 453)‟e göre kolaylaĢtırıcı koĢullar bir bireyin, bir 

organizasyonun ve teknik altyapının sistemi destekleyebildiğine inanma derecesidir. 

KolaylaĢtırıcı koĢullar, hem davranıĢsal niyeti hem de kullanımı etkiler. Buna 

dayanarak oluĢturulan hipotez aĢağıda belirtildiği gibidir:  

 

Hipotez 6: KolaylaĢtırıcı koĢullar akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik 

tutumu olumlu yönde etkiler. 

 

Teknoloji kullanımına yönelik tutum, bireylerin belirli bir davranıĢı göstermeye yönelik 

olumlu veya olumsuz hisleridir (Fishbein ve Ajzen, 1975). Bireylerin hedeflenen 

davranıĢa yönelik tutumu, bireylerin o davranıĢın etkilerine iliĢkin inançları ve değerleri 

tarafından belirlenir. Tam ve TRA teorilerinde vurgulandığı gibi bir bilgi sisteminin 

kullanımına yönelik tutum davranıĢsal niyeti etkiler. Kullanıma yönelik niyet bireylerin 

davranıĢlarının en temel belirleyicisidir. Bireylerin niyetleri ve davranıĢları arasındaki 
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farklılık gerilim yaratır. Niyet ve davranıĢ birbirleriyle tutarlı olmalıdır (Yılmaz ve 

Tümtürk, 2015: 365). Tutumlar, niyetin anlamlı bir belirleyicisidir (Moon ve Domina, 

2015: 4). Moon ve Domina (2015: 12) yaptıkları çalıĢma sonucunda moda 

uygulamalarının kullanımına yönelik tutumun kullanıma yönelik niyet üzerinde anlamlı 

bir etkisi olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Kullanıma yönelik tutum faktörünün 

kullanıma yönelik niyet faktörü üzerinde anlamlı bir etkisi vardır (ġıklar vd., 2015: 

109). Bu nedenle akıllı telefon uygulamalarının kullanımını etkileyen faktörlerle ilgili 

oluĢturulan son hipotez aĢağıda belirtildiği gibidir:  

 

Hipotez 7: Akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutum akıllı telefon 

uygulamaları kullanımına yönelik niyeti olumlu yönde etkiler. 

 

3. YÖNTEM 

 

3.1. Örneklem 

AraĢtırma örneklemi kolayda örnekleme yoluyla oluĢturulmuĢtur. Bu çalıĢma, Mersin‟inin 

merkez ilçelerinde yaĢayan akıllı telefon kullanan tüketicileri kapsamaktadır. Örneklem 176 

kadın ve 128 erkek olmak üzere 304 katılımcıdan oluĢmaktadır. Bu 304 katılımcıdan 117 kiĢi 

evli ve 187 kiĢi bekardır. Katılımcıların demografik özellikleri, frekans ve yüzde dağılımları 

kullanılarak aĢağıda yer alan tablolar yardımıyla açıklanmıĢtır.  

Tablo 1. YaĢ grupları dağılımı 

 Frekans Yüzde 

18-29 159 52.3 

30-39 83 27.3 

40-49 

50-59 

60 ve üzeri 

Toplam 

32 

14 

16 

304 

10.5 

4.6 

5.3 

100 

 

Tablo 1‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılanlardan 159 kiĢi 18-29 yaĢ aralığında yer 

almaktadır. 30-39 yaĢ aralığında 83 katılımcı bulunmaktadır. 40-49 yaĢ aralığında 32 katılımcı, 

50-59 yaĢ aralığında 14 katılımcı ve 60 ve üzeri yaĢ aralığında ise 16 kiĢi araĢtırmaya 

katılmıĢtır.  

 

Tablo 2. Öğrenim durumu 

 Frekans Yüzde 
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Ġlköğretim 11 3.6 

Lise 110 36.2 

Yüksekokul 

Lisans 

Yüksek lisans 

Doktora 

Toplam 

26 

123 

30 

4 

304 

8.6 

40.5 

9.9 

1.3 

100 

 

Tablo 2‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan 304 kiĢiden 123 kiĢi lisans, 110 kiĢi lise, 26 kiĢi 

yüksekokul, 30 kiĢi yüksek lisans, 11 kiĢi ilköğretim ve 4 kiĢi doktora mezunudur.  

 

Tablo 3. Meslek grupları 

 Frekans Yüzde 

Öğrenci 

Öğretmen 

Emekli 

ĠĢçi 

94 

53 

10 

31 

30.9 

17.4 

3.3 

10.2 

Memur 

Mühendis 

24 

9 

7.9 

3 

Avukat 

Teknisyen 

Ev Hanımı 

Doktor 

Mimar 

HemĢire 

Öğretim Görevlisi 

Toplam 

11 

10 

16 

5 

12 

3 

26 

304 

3.6 

3.3 

5.3 

1.6 

3.9 

1 

8.6 

100 

 

Tablo 3‟de görüldüğü gibi, araĢtırma örneklemini oluĢturan 304 katılımcıdan 94 kiĢi öğrenci, 53 

kiĢi öğretmen, 31 kiĢi  iĢçi, 26 kiĢi öğretim görevlisi ve 100 kiĢi ise tabloda yer alan diğer 
meslek gruplarındandır. 
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Tablo 4. Gelir düzeyi 

 Frekans Yüzde 

0-1000TL 68 22.4 

1001-2000TL 67 22 

2001-3000TL 

3001-4000TL 

4001-5000TL 

5000TL ve Üzeri 

Toplam 

58 

79 

20 

12 

304 

19.1 

26 

6.6 

3.9 

100 

 

Tablo 4‟de görüldüğü gibi, araĢtırmaya katılan kiĢilerin gelir düzeyleri incelendiğinde 68 

katılımcı 0-1000 TL, 67 katılımcı 1001-2000 TL, 58 katılımcı 2001-3000 TL gelire sahiptir. 

Örneklemde yer alan 79 katılımcı 3001-4000 TL, 20 katılımcı 4001-5000 TL ve 12 katılımcı ise 

5000 TL ve üzeri gelire sahiptir.  

3.2. Ölçekler 

 

AraĢtırma verilerini toplamak için uygulanan anket formu üç bölümden oluĢmaktadır. Anket 

formunda yer alan sorular kapalı uçludur ve katılımcıların kolaylıkla anlayabilecekleri ve 

cevaplayabilecekleri bir Ģekilde düzenlenmiĢtir.  

Tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım sıklığını belirlemek için 10 tane akıllı 

telefon uygulama kategorisi (sosyal medya, eğitim, eğlence, bankacılık, sağlık ve spor, gezi, 

iletiĢim, haber/gazete, alıĢveriĢ, ikinci el alıĢveriĢ) yer almaktadır. Bu kategoriler, 5‟li likert 

ölçeğiyle hazırlanmıĢtır. AraĢtırmaya katılanların akıllı telefon uygulamalarını kullanım sıklığı 

tablo 3.5‟de yer almaktadır.  

Tablo 5‟de görüldüğü gibi tüketicilerin çoğunluğu tarafından her zaman kullanılan akıllı telefon 

uygulama kategorileri iletiĢim (67.1%), sosyal medya (38.2%) ve haber‟dir (32.6 %). 

Tüketicilerin çoğunluğu tarafından asla kullanılmayan akıllı telefon uygulama kategorileri ise 

ikinci el alıĢveriĢ (39.1%), sağlık ve spor (24.7%) ve alıĢveriĢ‟tir. (24.7%).  

Tablo 5. Akıllı telefon uygulamaları kullanım sıklığı 

Uygulama Kategorileri Asla 

n  

 

%  

Çok 

n  

nadir 

%  

Bazen 

n  

 

%  

Genellikle 

n  

 

% 

Her 

n  

zaman 

%  

 

Sosyal medya (örn; facebook, instagram vb.)  

 

24 

 

7.9 

 

26 

 

 8.6 

 

   42       13.8 

 

      96        31.6 

 

 116        38.2 
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Eğitim (Örn; sözlük, scanner, word vb.) 10 3.3   35       11.5          98       32.2     102        33.6           59          19.4 

Eğlence (Örn; müzik, oyun, fotoğraf vb.) 7 2.3   28         9.2          77       25.3     116        38.2  76          25 

Bankacılık (Örn;ĠĢCep, Akbank vb.)  47 15.5   48       15.8    66       21.7       75        24.7  68          22.4 

Sağlık ve spor (Örn; Sigarayı bırakın, 

Formda kal Türkiye vb.)  

  75 24.7 

 

104       34.2 

 

   70          23       34        11.2  21          6.9 

 

Gezi (Örn; Haritalar, navigasyon vb.)  18     5.9   62        20.4     97     31.9            81        26.6  46          15.1 

ĠletiĢim (Örn; Whatsapp, Messenger vb. )  2 .07   12          3.9           14       4.6                    72        23.7 204         67.1 

Haber/Gazete (Örn; Mynet vb.)  18 5.9   43        14.1     69     22.7       99        32.6   99         32.6 

AlıĢveriĢ (Trendyol, Hepsi Burada vb.)  53 17.4   66        21.7        85        28       64        21.1   36         11.8 

Ġkinci el alıĢveriĢ (Letgo, Sahibinden vb.) 119 

  

39.1   84        27.6     53     17.4       30          9.9   18           5.9 

 

Tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanım niyetini etkileyen faktörleri, kullanım niyetini 

ve kullanımın aracı etkisini belirlemek için verilen 36 madde yer almaktadır. Davis (1989) 

tarafından geliĢtirilen algılanan kullanıĢlılık ve algılanan kullanım kolaylığı, Ko vd. (2009) 

tarafından oluĢturulan algılanan eğlence ve Kim vd. (2007) tarafından oluĢturulan kullanım 

niyeti ölçekleri Hassan vd. (2014) tarafından yapılan “Consumer Attitudes and Intentions to 

Adopt Smartphone Apps: Case of Business Students” adlı çalıĢmadan alınmıĢtır. AlıĢkanlık ve 

kolaylaĢtırıcı koĢullar ölçekleri Venkatesh vd. (2012) tarafından yapılan “Consumer Acceptance 

and Use of Information Technology: Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of 

Technology” çalıĢmasından alınmıĢtır. Bu maddeler Toros Üniversitesinde mesleki Ġngilizce 

dersleri veren bir okutman tarafından Türkçeye çevrilmiĢtir. Daha sonra maddeler baĢka bir 

okutman tarafından Ġngilizceye çevrilerek anlamlılıkları test edilmiĢtir. Ġmaj ölçeği ġıklar vd. 

(2015) tarafından uygulanan “Mobil Ġnternet Kullanımının Benimsenmesinde Yakınsama 

Faktörüyle Teknoloji Kabul Modeli” adlı çalıĢmadan alınmıĢtır. Tutum ölçeği ise Yağcı vd. 

(2017) tarafından yapılan “Tüketicilerin Online AlıĢveriĢe karĢı Tutumlarını ve Online AlıĢveriĢ 

Yapma Niyetlerini Etkileyen Faktörler: Türkiye-Slovenya KarĢılaĢtırması” isimli çalıĢmadan 

alınmıĢtır. Bu maddeler, 5‟li likert ölçeğiyle hazırlanmıĢtır. Uygulanan ankette kullanılan 

değiĢkenlerin Cronbach‟s Alpha testi sonuçları tablo 3‟de yer almaktadır.  

Tablo 6. AraĢtırma değiĢkenlerinin güvenirlilik analizi 

BileĢenler 

 

Algılanan kullanıĢlılık  

Kullanım kolaylığı 

Algılanan eğlence 

Soru Sayısı 

 

6 

7 

4 

Cronbach‟s Alpha 

 

.850 

.859 

.828 
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AlıĢkanlık 

KiĢisel imaj 

KolaylaĢtırıcı koĢullar 

Tutum 

Kullanım niyeti 

3 

3 

4 

4 

4 

.823 

.702 

.757 

.822 

.836 

 

Tablo 3.6‟de görüldüğü gibi, Cronbach‟s Alpha değerleri, algılanan kullanıĢlılık için .850, 

kullanım kolaylığı için .859, algılanan eğlence için .828, alıĢkanlık için .823, tutum için .822, 

kullanım niyeti için .836‟dır. Bu ölçeklerin Alpha değeri 0.80-1.00 aralığında yer aldığı için 

yüksek derecede güvenilirdir. Alpha değeri .702 olan kiĢisel imaj ve .757 olan kolaylaĢtırıcı 

koĢullar 0.60-0.80 aralığında yer aldığı için oldukça güvenilirdir. (Özdamar, 1999: 412) 

3.3. Veri Analizi 

Ölçeklerin güvenirliliklerinin belirlenmesi için Cronbach‟s Alpha analizi yapılmıĢtır. ÇalıĢmaya 

katılanların demografik özellikleri frekans dağılımları incelenerek belirlenmiĢtir. AraĢtırmada, 

öncelikle tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyetini etkileyen faktörleri 

belirmek için doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Daha sonra, araĢtırma hipotezlerini test 

etmek için korelasyon analizi ve çoklu doğrusal regresyon analizi uygulanmıĢtır.  

4. ARAġTIRMA BULGULARI 

 

Bu bölümde, tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyetini etkileyen 

faktörleri belirmek için yapılan doğrulayıcı faktör analizi sonucunda ve araĢtırma 

hipotezlerini test etmek için yapılan korelasyon analizi ve regresyon analizi sonucunda 

elde edilen veriler yer almaktadır. 

 

Öncelikle, örneklemin yeterliliğini tespit etmek için Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi 

yapılmıĢtır. Yapılan testler sonucunda KMO değeri .931  ve Barlett değeri anlamlılık düzeyi 

.000 bulunmuĢtur. 0 ile 1 arasında değer alan KMO, örneklem yeterliliğinin kabul edilebilir en 

alt sınırı 0.50 olduğu için elde edilen bu sonuçlara göre maddelerin faktör analizi uygulamaya 

uygun olduğu kabul edilmiĢtir. Maddeler arasında yeterli iliĢki olup olmadığını belirlemek için 

yapılan Barlett testinde, p değeri 0.05‟den düĢük ise değiĢkenler arasında faktör analizi 

yapmaya yeterli iliĢki vardır (Onur, 2011: 101). AraĢtırmada kullanılan değiĢkenlerin p değeri 

.000 olduğu için maddeler analiz yapmaya uygundur. Tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları 

kullanım niyetini belirlemek için doğrulayıcı faktör analizi yapılmıĢtır. Yapılan faktör analizi 

sonucunda faktör yükü 0.50‟nin altında kalan algılanan kullanıĢlılık boyutunun 3.maddesi „Bana 

ihtiyaçlarım doğrultusunda daha fazla uygulama öneren akıllı telefon uygulamalarını tercih 

ederim‟ (.268) analizden çıkarılmıĢtır.  
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AraĢtırmanın değiĢkenleri arasındaki iliĢkinin varlığı ve yönünü belirlemek için yapılan 

korelasyon analizi sonucunda elde edilen değerler tablo 7‟de yer almaktadır. 

 

Tablo 7. AraĢtırma DeğiĢkenleri Arasındaki ĠliĢkileri Gösteren Tablo  

 

 

Algılanan 
kullanıĢlılık 

 

A. kullanıĢlılık 

 

Kullanım 

kolaylığı 

 

 

A. 

eğlence 

 

 

 

AlıĢkanlık 

 

 

 KiĢisel 

Ġmaj 

K. 

koĢullar 

 

 

Tutum 

Kullanım 

niyeti 

 

 

Kullanım 
kolaylığı 

 

.757
*** 

 

       

Algılanan 
eğlence 

 

.576
*** 

 

.626
*** 

 

      

AlıĢkanlık .488
*** 

 

.410
*** 

 

.580
*** 

 

     

KiĢisel imaj 

 

KolaylaĢtırıcı 

koĢullar 

 

Tutum 

 

Kullanım 
niyeti 

 

.104
 

 

.562
*** 

 

 

.529
*** 

 

.492
*** 

 

    .070
 

 

.617
*** 

 

 

.553
*** 

 

.548
*** 

 

.244
*** 

 

.541
*** 

 

 

.653
*** 

 

.561
*** 

 

.444
*** 

 

.371
*** 

 

 

.650
*** 

 

.569
*** 

 

 

 

.092
 

 

 

.385
*** 

 

.339
*** 

 

 

 

 

 

 

.505
*** 

 

.528
*** 

 

 

 

 

 

 

 

 

.772
*** 

 

 

 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 

 

Anlamlılık düzeyleri incelendiğinde, araĢtırmada yer alan değiĢkenlerden imaj ve 

algılanan kullanıĢlılık, kiĢisel imaj ve kullanım kolaylığı, imaj ve kolaylaĢtırıcı koĢullar 

arasında anlamlı bir iliĢki yoktur. Bu değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin aksine, tablo 7‟de 

görüldüğü gibi araĢtırmadaki diğer değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢki vardır.  
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Tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanımını etkileyen unsurlar ile tutum 

arasındaki iliĢki incelenmiĢtir. Regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler tablo 

8‟de yer almaktadır.  

Tablo 8. Akıllı Telefon Uygulamaları Kullanımında Rol Oynayan Unsurların Tüketicilerin 

Tutumları Üzerindeki Etkisi 

Bağımlı DeğiĢken R2 Adj. R2 F p B t p 

Tutum .592 .584 71.913 .000    

Algılanan kullanıĢlılık 

Kullanım kolaylığı 

Algılanan eğlence 

AlıĢkanlık 

KiĢisel imaj 

KolaylaĢtırıcı koĢullar 

   

 

 
 

    
 

    
 

 

 

.028 

.207 

.276 

.262 

.116 

.156 

393 

2.555 

4.608 

6.004 

3.841 

2.560 

.695 

.011
* 

.000
*** 

.000
*** 

.000
*** 

.011
* 

        

***p<.001, **p<.01, *p<.05 

 

Tablo 8‟de görüldüğü gibi, yapılan regresyon analizi sonucuna göre, bağımsız 

değiĢkenlerdeki (algılanan kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, 

alıĢkanlık, kiĢisel imaj, kolaylaĢtırıcı koĢullar) değiĢmeler birlikte, bağımlı değiĢkendeki 

(tutum) değiĢmelerin %58.4‟ünü açıklamaktadır. Sonuçlarda görüldüğü gibi, diğer 

bağımsız değiĢkenlerin aksine, algılanan kullanıĢlılık değiĢkenindeki (B=.028, p=.695) 

değiĢmelerin tutum üzerinde anlamlı bir etkisi yoktur. Bu bulgulara dayanarak, hipotez 

2, 3, 4, 5 ve 6 kabul edilmiĢtir ve hipotez 1 reddedilmiĢtir.  

 

Tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumlarının ve kullanım 

niyeti üzerindeki etkileri incelenmiĢtir. Regresyon analizi yapılarak incelenen veriler 

tablo 9‟da sunulmuĢtur.  

Tablo 9. Akıllı Telefon Uygulamaları Kullanımına Yönelik Tutumun Tüketicilerin 

Kullanım Niyeti Üzerindeki Etkisi 

Bağımlı DeğiĢken R2 Adj. R2 F p B t p 

Kullanım Niyeti 

Tutum 

 

.596 

 

.595 445.834 .000  

.802 

 

21.115 

 

.000
*** 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 
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Tablo 9‟da görüldüğü gibi, yapılan regresyon analizi sonucuna göre, bağımsız 

değiĢkendeki (tutum) değiĢmeler, bağımlı değiĢkendeki (kullanım niyeti) değiĢmelerin 

%59.6‟sını açıklamaktadır. Tutumdaki bir birimlik artıĢ, kullanım niyetini .802 

arttırmaktadır. Bu bulgulara göre, hipotez 7 kabul edilmiĢtir.  

 

5. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Akıllı telefon uygulamaları bağlamında yapılan bu çalıĢmada, teknoloji kabul modelinde yer 

alan 4 değiĢkene algılanan eğlence, alıĢkanlık, kiĢisel imaj, kolaylaĢtırıcı koĢullar değiĢkenleri 

eklenerek, tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanımını etkileyen unsurlar incelenmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılanlardan, kullandıkları akıllı telefon uygulamalarının sıklığını, kullanım 

niyetlerini etkileyen unsurları ve onların demografik bilgilerini tespit etmeye yönelik soruları 

içeren anketi cevaplamaları istenmiĢtir.  

Tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım sıklığını belirlemek için yapılan frekans 

dağılımı sonucunda tüketicilerin çoğunluğu tarafından her zaman kullanılan akıllı telefon 

uygulama kategorilerinin iletiĢim (67.1%), sosyal medya (38.2%) ve haber (32.6 %) olduğunu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Tüketicilerin çoğunluğu tarafından asla kullanılmayan akıllı telefon 

uygulama kategorilerinin ise ikinci el alıĢveriĢ (39.1%), sağlık ve spor (24.7%) ve alıĢveriĢ 

(24.7%) olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonuçlara göre tüketicilerin çoğunluğunun akıllı 

telefon uygulamalarını iletiĢim ve bilgi almak amaçlı kullandıkları söylenebilir.  

AraĢtırmada yer alan değiĢkenler (algılanan kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, algılanan 

eğlence, alıĢkanlık, imaj, kullanım koĢulları, tutum ve kullanım niyeti) arasındaki 

iliĢkinin varlığını ve yönünü belirlemek için yapılan korelasyon analizine göre 

araĢtırmada yer alan değiĢkenlerden imaj ve algılanan kullanıĢlılık, kiĢisel imaj ve 

kullanım kolaylığı, kiĢisel imaj ve kolaylaĢtırıcı koĢullar arasında anlamlı bir iliĢki 

olmadığı saptanmıĢtır. Bu değiĢkenler arasındaki iliĢkilerin aksine, araĢtırmadaki diğer 

değiĢkenler arasında anlamlı bir iliĢki olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırma 

hipotezlerini test etmek için yapılan regresyon analizi sonucunda bağımsız 

değiĢkenlerdeki (algılanan kullanıĢlılık, kullanım kolaylığı, algılanan eğlence, 

alıĢkanlık, kiĢisel imaj, kolaylaĢtırıcı koĢullar) değiĢmelerin birlikte, bağımlı 

değiĢkendeki (tutum) değiĢmelerin %58.4‟ünü açıkladığı görülmektedir. Diğer bağımsız 

değiĢkenlerin aksine, algılanan yarardaki (B=.028, p=.695) değiĢmelerin tutum üzerinde 

anlamlı bir etkisi olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. BaĢka bir deyiĢle, kullanım kolaylığı, 

algılanan eğlence, alıĢkanlık, imaj ve kolaylaĢtırıcı koĢullar tüketicilerin akıllı telefon 

uygulamaları kullanımına yönelik tutumunu olumlu yönde etkilemektedir. Algılanan 

kullanıĢlılığın tüketicilerin akıllı telefon uygulamaları kullanımına yönelik tutumu 

üzerinde anlamlı bir etkisi yoktur. ġıklar vd. (2015) ve Moon ve Domina (2015) 

tarafından yapılan araĢtırmaların aksine bu çalıĢmada algılanan kullanıĢlılığın tutum 

üzerinde etkili olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. AraĢtırmanın diğer bağımsız 

değiĢkenleri ile ilgili elde edilen bulguları kuramsal çerçeve bölümünde bahsedilen, 

daha önce yapılan araĢtırmaların bulgularını desteklemektedir.  
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Tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyeti üzerinde tutumun etkisini 

belirlemek için yapılan regresyon analizi sonucunda tutumdaki değiĢmelerin, bağımlı 

kullanım niyeti üzerindeki değiĢmelerin %59.6‟sını açıkladığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

Tutumdaki bir birimlik artıĢ, kullanım niyetini .802 arttırmaktadır. BaĢka bir deyiĢle, 

tutum tüketicilerin akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyetini olumlu yönde 

etkilemektedir. Bu sonuç,  ġıklar vd. (2015) ve Moon ve Domina (2015) tarafından 

yapılan araĢtırmaların „Kullanıma yönelik tutum faktörünün kullanıma yönelik niyet 

faktörü üzerinde anlamlı bir etkisi vardır‟ bulgusunu desteklemektedir.  

AraĢtırma verilerinin sadece Mersin‟in merkezi ilçelerinde akıllı telefon kullanan tüketicilerden 

toplanması bu çalıĢmanın bir sınırlılığıdır. Örneklemin çoğunluğunu öğrencilerin, genç 

yetiĢkinlerin ve orta düzey gelire sahip olan katılımcıların oluĢturması nedeniyle tüketicilerin 

akıllı telefon uygulamalarını kullanım niyetini etkileyen unsurlar demografik verilere göre 

karĢılaĢtırılamamıĢtır. Gelecekte, akıllı telefon uygulamalarının kullanım kabulünün demografik 

bilgilere göre farklılık gösterip göstermediğinin de incelendiği daha kapsamlı çalıĢmalar 

yapılabilir.  
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