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OZET

MOBIL ALISVERISTE HiZMET KALITESININ MUSTERI MEMNUNIYETI,
TEKRAR SATIN ALMA NIYETIi VE TAVSIYE UZERINE ETKISi

Hayatimiz1 kolaylastiran uygulamalara baktigimizda, bunlardan birinin de cep telefonu ile
aligveris oldugu goriilmektedir. Internetin gelismesi ve yogun kullanimi ile tiiketicilerin
hayatinda 6nemli bir yere sahip olan aligveris islemleri, mobil cihazlara entegrasyonunu da
hizlandirmistir. Isletmeler, tekrar satin alma, miisteri sadakati ve yiiksek karlilik gibi sonuglara
ulagmak icin misteri hizmet kalitesi glivencesine basarili bir sekilde cevap vermelidir.
Literatiirde yer alan ¢alismalarda, miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma niyetini, hizmet
kalitesinin ise misteri memnuniyeti ile tekrar satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
belirtilmektedir. internetin gelismesi ile mobil alisverisin artmasina bagl olarak, tiiketicilerin
mobil aligveriste kendilerine sunulan hizmetin kalitesinden kaynaklanan memnuniyetlerinin,
tekrar satin alma niyetleri ve tavsiye etmeleri tizerinde tartisilamaz bir etkisi oldugu yadsinamaz

gercektir.

Bu calismanin amaci, mobil aligveriste hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti ve tavsiye
lizerine etkisini incelemektir. Calisma {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, mobil
ticaret ve mobil alisveris kavramlar1 incelenmektedir. Ikinci boliimde, hizmet kalitesi ve satin
alma niyeti kavramma deginilmistir. Uciincii bdliimde ise calismanin arastirma ydntem ve
bulgularina yer verilmistir. Arastirma ¢alismasi1 kapsaminda, anket calismasi yapilmis olup
mobil aligveris yapan katilimeilarin algiladiklart hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti, tekrar

satin alma niyeti ve tavsiyesi iizerine etkisinin olup olmadig: degerlendirilmistir.

Calisma sonucunda ise; algilanan kullanim kolayligi, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparisin
dogrulugu alt boyutunun bagimsiz, miisteri memnuniyetinin ise bagimli degisken oldugu model
ile miisteri memnuniyetinin bagimli, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyetinin bagimli
degisken oldugu model incelenmistir. Sonuclar incelendiginde, modelin iyi uyum gosterdigi
gorilmistiir. Siparisin dogrulugunun, miisteri memnuniyeti lizerindeki etkisi anlamsiz iken,
kullanom kolayligi, giivenlik, miisteri hizmetinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkiledigi, miisteri memnuniyetinin de tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetini yliksek

diizeyde pozitif olarak etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi, Mobil Aligveris, Miisteri Memnuniyeti, Tekrar Satin

Alma, Tavsiye Etme Niyeti.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SERVICE QUALITY IN MOBILE SHOPPING ON CUSTOMER
SATISFACTION, REPURCHASE INTENTION AND RECOMMENDATION

When we look at the applications that make our lives easier, it is seen that one of them is
shopping with a mobile phone. With recent developments in internet technology and its
intensive use, online shopping, which is essential for customers, has been quickly integrated
with mobile devices. The companies should successfully respond to the service quality
assurance of the customers to achieve good results in reorder, customer loyalty, and return on
assets. As the academic studies demonstrate, customer satisfaction directly influences the
intention to reorder, and service quality directly influences customer satisfaction and the
intention to reorder. The recent developments in internet technology and, thus, the increase in
mobile shopping have decisive effects on customer satisfaction in mobile shopping, which is
determined by the service quality in mobile shopping, the customers' purchase intention for

reorders, and their comments.

The aim of this study is to examine the influence of service quality in mobile shopping on
repurchase intention and recommendation intent. This study consists of three main chapters.
The first chapter examines "mobile trading” and "mobile shopping.” The second chapter focuses
on the notions of "service quality” and "purchase intention.” The third chapter includes the
study's methodology and the results. This study includes a questionnaire that evaluates the
effect of service quality on customer satisfaction, repurchase intention, and recommendation

intent.

The conclusion part examines two patterns. In the first one, the perceived easiness in an
application, security, customer service, and trust in purchase are independent variables, and
customer satisfaction is the dependent variable. In the second one, customer satisfaction is the
dependent variable, and purchase intention and comments are the dependent variables. The
analysis in fit indexes includes positive results. While the correctness in a purchase is
meaningless for customer satisfaction, easiness in the application, security, and customer
service positively affects customer satisfaction. Also, customer satisfaction has high positive

effects on repurchase intention and the intention of the customers to recommend the product.

Keywords: Service Quality, Mobile Shopping, Customer Satisfaction, Repurchase Intention,

Recommendation Intent.
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1. GIRIS

Son yillardaki teknolojik gelismeler nedeniyle insan hayatina dahil olan akilli
telefonlarla kisilerin dijital ortamda harcadig siireler artis gostermistir. Bu gelisme ile birlikte
dijital ortamda harcanan siirelerin artmasina paralel olarak internetten aligveris i¢in mobil
cihazlarin kullaniminda da dogal bir artisin oldugu dikkat ¢ekmektedir. Nitekim yapilan bir
calismada, mobil cihazlarin kullanimiyla birlikte, internet aligverisinde mobil ticaretin payinin
arttig1 tespit edilmis ve ortaya konulmustur. We Are Social ve Hootsuite; 2021 yilinda diinya
capinda 4,66 milyar internet kullanicisi ve 4,2 milyar sosyal medya kullanicisi oldugunu, ayrica
internet kullanicilarinin giinde 7 saat internet kullandiklarini bildirmektedir. Raporda, ayrica
4,32 milyar mobil internet kullanicisinin giinde 3,5 saat mobil cihaz veya uygulama kullandig1

ve internet kullanicilariin %55,7'sinin de internete cep telefonlarindan eristigi belirtilmektedir.

Mobil aligveris; perakendecilerin akilli telefonlar araciligi ile satin alma ve ddeme
yapabilmeleri i¢in yeni ve 6zel bir kanal olarak anilmaktadir (Pantano ve Priporas, 2016: 549).
Bundan dolay1r bu kanal, bilgisayardaki ¢evrimi¢i ve online aligveris deneyiminden farkli
sekilde ele alinmalidir. Mobil aligveriste insanlar, akilli telefonlarinda bulunan yeni nesil bir
yazilim aracili@iyla, teknolojik iriinlere hem daha kolay ulasabilmekte hem de onlari daha
kolay temin edebilmektedirler. Mobil aligveris, liriin bilgisi arama, ddeme ve teslimat agisindan
e-alisverise benzemekle birlikte, online ortamda miimkiin olmayan, lokasyondan bagimsiz
aligveris firsatlar1 da sunmaktadir. Ote yandan mobil kanallarin yiikselisi ile online kanallardaki
satiglar da etkilenmistir. Bu durum, mobil aligveris kanallar1 konusunda uzmanlasmis

arastirmalarin yapilmasi gerekliligini ortaya koymaktadir (Huang vd. 2016: 276).

Internetin gelismesi, bir taraftan daha fazla bilgi paylasimi ve kolay erisim
saglamasindan dolay1 ¢evrimigi aligverisi insan hayatinin 6nemli bir pargasi haline getirirken
diger taraftan da insanlar arasindaki is iliskilerini kolaylastirmistir. Online aligverisin sagladigi
bu kolaylik, isletmelerin ticari ve ekonomik faaliyetlerinde de bir dizi degisikligi beraberinde
getirmigtir. Bu degisimler, dogal olarak tiiketicilerin aligveris davraniglarinda da gesitli
degisimlere yol agmustir. Elektronik ticaret ise, internetin ileri derecede gelisme gostermesiyle
birlikte ortaya ¢ikan onemli unsurlardan birisidir. Elektronik ticaret yardimiyla insanlarin,
internet tizerinden zaman ve yer kisitlamasi olmadan alacaklar1 iiriinleri ve hizmetleri, online

olarak pazarlama ve satin alma olanagina sahiptir olduklari goriilmektedir (Coskun, 2006:1).



21. ylizyilda internet kullanicilarinin sayisi arttikca, ¢evrimigi aligveris firsatlar1 da
gelismistir. Sirketlerin bugiin varliklarini sanal bir ortamda siirdiirdiikleri ve en énemli gelir
kaynaklarinin ise internet satiglart oldugu dikkat ¢ekmektedir (Talih ve Demiralay, 2012: 78).
E-ticaret, diinyada yayildikea, isletmeler de dogal olarak tiriinlerini satmak, miisterilerle iletisim
kurmak ve alternatif kanallar araciligiyla onlarla etkilesimin maliyetini artirmak i¢in web'i
kullanmayn1 tercih etmektedirler. Hatta isletmeler, tekrar alimlar1 artirmak igin satig 6ncesi, satis
slireci ve satig sonrasi tiim iglemlerde de elektronik hizmetlere yonelmislerdir (Zeithaml, 2002:

135).

Mobil cihazlardan gerek mal gerekse hizmetlere erisim ve satin alma, yeni normal haline
gelmistir. Tiketiciler, tasmabilir mobil cihazlarini, her zaman ve her yerde rahatlikla
kullanabilir, hatta web sitesi veya mobil uygulama iizerinden kolaylikla aligveris yapip hizmet
alabilirler. Tiiketiciler, yaptiklar1 aligverisin yani sira mobil iiriin arama, fiyat karsilagtirma,
aligveris listesi olusturma, inceleme ve puanlama gibi islemleri de gerceklestirebilmektedirler.
Sonug olarak belirtmek gerekirse tiiketiciler, tartismasiz bir sekilde, sahip olduklar1 mobil
cihazlar araciligiyla satici iliskisinde kesintiye ugramadan daha aktif bir konuma ge¢mislerdir

(Medetoglu, 2020: 1).

Insanlarin dijital ortamdan aligveris yapma egilimi, &zellikle teknoloji ve mobil
cihazlarin hizli bir sekilde gelismesiyle artis gostermistir. Mobil cihazlar sayesinde aligveris
yapan miisteriler, zaman ve yer kisitlamasi olmadan, rahatlikla her tiirli aligveris
yapabilmektedirler. Ureticilerin de bu teknolojik gelismenin sagladig imkanlar dogrultusunda,
miisterilere ¢esitli yenilikler sundugu goriilmektedir. Uygulamalar sayesinde mobil cihazlardan
aligveris yapan miisterilerin, ozellikle {reticinin iriinlerine yaptiklart yorum ve puanlama
sayesinde, diger aligveris yapacak miisterilerin de o iriinden satin alip almayacagi hakkinda

fikir sunmaktadir.

Kisaca belirtmek gerekirse ifade edilen bu literatiir itibariyle bu ¢alismanin 6nemi,
internetin gelismesine paralel olarak artan mobil alisveriste, tiiketicilerin, iiretici ve saticilarin
mobil aligveriste sunduklar1 hizmetle ilgili memnuniyetleri, tekrar satin alma niyetleri ve
bagkalarina tavsiye etmelerinin gerekgelerinin ortaya konulmasidir. Nitekim bu sayede ortaya
konulan mevcut veriler 1s181inda, mobil aligveriste hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti,
tekrar satin alma niyeti ve tavsiye iizerine etkisi arastirilarak mobil aligveris yapan tiiketicilerin
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye lizerine etkisi 6l¢tilerek
alan yazina katki saglamak amaci giidiilmektedir. Bu calismanin amaci, mobil aligveriste
hizmet kalitesinin, miisterinin tekrar satin alma niyetine ve baskalarina tavsiye etmesi {izerine

2



etkisini incelemektir. Bu baglamda, ¢alismanin birinci boliimiinde, mobil ticaret ve mobil
aligveris kavramlar1 incelenmektedir. Ikinci béliimde, hizmet kalitesi ve satin alma niyeti
kavramina deginilmistir. Ugiincii boliimde ise ¢alismanin arastirma yontem ve bulgularina yer
verilmistir. Calismanin arastirma konusuna uygun olarak anket formu hazirlanmis, daha sonra
bu formlar arastirma kapsaminda belirlenen arastirma grubuna uygulanmistir. Katilimcilarin
anket formunda yer alan sorulara igtenlikle ve dogru bir sekilde cevap verdikleri varsayilmig

olup, bu sekilde degerlendirilmistir.



2. MOBIL TICARET VE MOBIL ALISVERIS

2.1. Mobil Ticaret Kavram

Hizli yasam nedeniyle internet, giinliik hayatin en 6nemli araglarindan biri haline
gelmistir. Kablosuz iletisim teknolojisinin hizli gelisimi, internetin yaygin kullanimi ile
birleserek, sirketler ve misteriler i¢in Onemli bir uygulama olarak mobil ticareti
desteklemektedir (Wu ve Wang, 2005: 719-729). Mobil cihazlar, internet ve aligverisin bir
araya gelmesiyle olusan mobil ticaret kavrami, 6zellikle alict ve saticty1 her an bir araya
getirebilmesiyle 6ne ¢ikmaktadir. Mobil ticaretin en ¢ekici yonlerinden biri, herhangi bir
iriinlin herhangi bir saticidan, istenilen zamanda, hatta baska bir iilkede bile satin
aliabilmesidir. Diinyadaki herkesin lider olabilecegi gergegi, isletmeleri mobil uygulamalar
aracilifiyla satis yapmaya tesvik etmektedir. Barnes tarafindan yapilan arastirmada, mobil
ticaretin gelecekteki gelisimi hakkinda 6ngoriiler bulunmaktadir (Barnes, 2002: 91-108). Mobil
ticaret glinimiizde 6nemli bir yontem haline gelmistir. Nitekim bu konudaki gelismeler de bu

ongoriileri dogrulamaktadir.

2.2.Mobil Ticaret Tirleri

Daha 6nce sadece masaiistii bilgisayar ile yapilabilen bircok islem, bugiin artik tek elle
akilli telefon veya tabletten rahatlikla yapilabilmektedir. Her yerde bulunmalar,
kisisellestirmeleri ve esneklikleri nedeniyle gliniimiiziin mobil cihazlari, cogu ¢evrimigi islemi
bilgisayarlardan daha popiiler hale getirmektedir (San-Martin ve digerleri, 2015: 1; Gupta ve
Arora, 2017: 2).

Mobil ticaret alaninda ifade edilen bu 6zelliklerden daha etkin yararlanmak i¢in mobil
ticaret catis1 altinda bircok uygulama gelistirilmistir. Mahatatanankoon ve digerleri (2005: 351)
mobil ticaret uygulamalarinin tiirlerini, amaca gore siniflandirmis, hatta igerik dagitimi ve islem
yuriitme agisindan da tartigmigtir. Dolayisiyla igerik dagitimi, spor haberlerini veya
kigisellestirilmis finans haberlerini kapsayan uygulamalar1 icermektedir. Ote yandan islem

yluriitme uygulamalari, para birimi islemlerini gerceklestirebilen uygulamalar1 kapsamaktadir.

Literatiirde en ¢ok kabul goren mobil ticaret tiirleri siniflandirmasi, Hew (2017)
tarafindan yapilan siniflandirmadir. Buna gére mobil ticaret; mobil hizmetleri, mobil ddemeleri,

mobil uygulamalari, mobil interneti ve mobil alisverisi icermektedir.



2.3.Mobil Arayiizler

Gorsel tasarim, herhangi bir yapinin gerceklestirilmesi sirasinda dikkate alinmasi
gereken Onemli unsurlardan biridir. Tasarim, programda dikkate alinip deger verilen bir
konudur. Her yazilimin kendine 0zgii bir arabirimi oldugundan, komut satirinda c¢alisan
yazilimlar disinda gelistirilen her yeni yazilim i¢in yeni bir arabirim tasarlanmalidir. Nitekim
yapilan bir ¢alisma, arayiiz kalitesinin miisteri sadakatini dogrudan etkiledigini gostermistir
(Chang ve Chen, 2008: 2927-2944). Sektore baktigimizda, o6zellikle kullanicilarin
memnuniyetinin 6nemi diistiniildiigiinde, arayiiz tasariminin 6neminin daha da 6n plana ¢iktig1
gorilmektedir. Bu ayn1 zamanda mobil ticaret i¢in de gecerlidir. Saticilarin, alicilarla sadece
arayliz lizerinden iletisime gectigi diislintildiigiinde, mobil uygulama iizerinden satigta goriinen

uygulama arayliziiniin 6nemli bir faktdr oldugu goriilmektedir.

2.4.Tiirkiye’de Mobil Ticaret

Diinyanin geri kalaninda oldugu gibi, Cin'de de mobil altyapi ile mobil teknolojinin
gelismesi ve cep telefonu ile tablet bilgisayar gibi mobil cihazlarin yayginlasmasi, mobil
ticaretin toplumda yayginlasmasinda 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Cisco Mobil Gérsel A
Endeksi'nde belirtilen tahminlere gore, Tiirkiye dahil Orta ve Dogu Avrupa'daki mobil veri
trafiginin, 2014-2019 yillar1 arasindaki dénemde, 14 kat veya %71 biiylimesi beklenmekteydi
(Cisco, 2015). Cisco Mobil Gorsel Ag Endeksi ne gore, 2014-2019 yillar1 arasindaki donemde,
bolgedeki mobil veri trafiginin sabit IP trafigine gore ti¢ kat artmasi bekleniyordu. OECD'nin
2015 Dijital Ekonomi Goriliniimii raporuna gore, OECD iilkelerinde bir mobil cihaz kullanarak
mal veya hizmet siparisi veren akilli telefon kullanicilarinin orani, 2001'de %24'ten 2013'te

%38'e yiikselmistir. Sekil 2.1 grafik halinde iilke ve yil bazli verilere yer verilmistir.
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Sekil 2.1. OECD Ulkelerinde Akilli Telefonlarla Mal veya Hizmet Satin Alimi Internet
Kullanan Akilli Telefon Kullanicilarinin Orani

Kaynak: (Cisco, 2015)

Fiyat ve karsilastirma sitesi Bilio.com'un, 13-18 Kasim 2015 tarihleri arasinda internet
sitesinde (eticaretdergi.com, shiftdelete.net) gerceklestirdigi 1.500 kisilik mobil alisveris
aliskanliklar1 anketinin sonuglarina gore; katilimeilarin %85'i, aligveris yapmak i¢in asla akillt
telefon kullanmamistir. %85'i, mobil aligveris igin akilli telefon yerine, tableti tercih ettigini
ifade etmektedir. Mobil aligveris yapanlarin %48'i, kullanim kolayligini, %36's1, bir firsati
kagirmamayi, %16's1, glivenli bir aligveris igin mobil alisverisi tercih etmektedir. Alisveris
deneyimi, anket katilimcilarinin %350's1, mobil aligveris yapanlarin teknoloji iirtinleri ve geri
kalan yiizdeliklerin de agirlikli olarak moda, kozmetik ve dekor {iiriinlerini satin aldigini
gostermektedir. Ankete katilanlarin %61'i, aligveris yapacaklari web sitesi igin bir mobil
uygulamaya sahip olmanin veya web sitesine mobil uyumlu bir sekilde erismenin, mobil
aligveris kararlarini etkiledigini s6ylemistir. Capital Dergisi'nin (Ocak 2016) Mobil Ticaret
Ozel sayisinda yayimlanan ve Tiirk tiiketicilerin mobil aligkanliklarini aragtirmak amaciyla
1.550 katilimcmin katildigi "Mobil Alisveris ve Odeme Aliskanliklar’" arastirmasiin
sonuglarina gore; her 4 kisi i¢in, 3 kisiden 1'i internetten alisveris yapiyor. Tiiketicilerin mobil
alisverisi tercih etmelerinin en 6nemli nedenleri; kullanilabilirlik, hiz, {iriin arastirmasi ve
etkinlik firsatlar1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Kisisel bilgilerin ¢alinmasiyla ilgili tiiketici endiseleri,
mobil 6demeler icin en 6nemli engel olarak kendisini gostermektedir. Nitekim her bes mobil

miisteriden dordi, kisisel bilgilerin ¢alinmasindan korkmaktadir.

Internet {izerinden aligveris yapmasina ragmen, mobil cihaz {izerinden alisveris yapmay1

tercih etmeyen tiiketicilerin, bu tavirlarindaki en 6nemli neden kendisini, mevcut masaiistii veya



diziistli bilgisayar kullanim aligkanliklar1 olarak gostermektedir. Mobil aligveris, daha ¢ok 25-
34 yas arasindaki kisiler tarafindan gerceklestirilen bir eylem olarak literatiirde yer almaktadir.
Ancak mobil aligverigin, giiniimiizde her yastan ve sosyal smiftan insan tarafindan
kullanildigini s6ylemek miimkiindiir. Ayrica, mobil aligveris yapanlar i¢in en popiiler sektorler;
giyim, elektronik ve seyahat/konaklamadir. Mobil aligveris uygulamalarin1 kullanan
tiiketicilerin, sadece mobil web sitesini kullanan tiiketicilere gore, satin alma ve 6deme yapma
olasilig1 daha yiiksek olmaktadir. Mobil cihazlar, sadece aligveris yapmak i¢in degil, alisveris
bilgileri almak i¢in de kullanilabilmektedir. Akilli telefon kullanilarak elde edilen bir tiriin veya
hizmet hakkindaki bilgiler, ¢evrimi¢i veya ¢evrimdisi aligveris kararlarini etkilemektedir

(OECD, 2015).

2.5. Rakamlarla Mobil Alisveris

Giliniimiizde insanlar, taginabilir cihazlar kullanarak internete baglanabilmektedir. Akillt
teknoloji ile donatilmis bu cihazlar sayesinde, bazi kolayliklar saglanmis ve buna bagli olarak
yasam tarzi da degismistir. Yapilan arastirmalara bakildiginda; degisen yasam tarzi
unsurlarindan biri de siiphesiz aligveris aliskanliklar1 olarak tespit edilmistir. Tiiketiciler, sahip
olduklar1 mobil cihazlar1 araciligiyla iiriinlere ve hizmetlere goz atabilir, hatta herhangi bir
zamanda, herhangi bir yerde aligveris yapabilmektedir. Tiiketiciler, akilli taginabilir cihazlari
araciligryla hem web'e baglanabilmekte hem de sosyal medyadaki reklamlar ve igerikler
araciligiyla gesitli markalar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Ayrica mobil cihazlarindan,
ilgilendikleri markalar hakkinda arastirma yapabilmektedir. Son olarak, miisteriler, alisveris
yapmak i¢in mobil cihazlarini kullanabilir, aldiklar tiriiniin fotografini veya videosunu ¢ekerek
bunu kendi 6zel hesaplarinda veya topluluklarinda paylasabilmektedirler. Tek bir cihaz, tiim
miisteri rotasi i¢in araci gorevi gorebilmektedir. Bu dlgiide, tagiabilir ve baglantili cihazlarin

yetenekleri, dijital ¢agda is, ekonomi ve pazarlama tlizerinde bir etkiye sahip olacaktir.

2.5.1. Mobil Cihazlarla Tlgili Veriler

Dijital 2020 raporuna gore; diinya genelinde 5,19 milyar cep telefonu, 4,54 milyar
internet, 3,84 milyar aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Hatta bunlarin %99'u, sosyal
medya hesaplarina erismek i¢in cep telefonuna sahiptir (Wearesocial, 2020: 33-77). 4,18 milyar
mobil internet kullanicisi, mobil cihazlarini kullanarak giinde ortalama 3 saat 22 dakika
internette vakit gecirmekte, dolayisiyla toplam web trafiginin %53,3"i, cep telefonlarindan ve

%2,7'si de tabletlerden gergeklestirilmektedir (Wearesocial, 2020: 45-54).



Ericsson Mobilete Raporuna (2019) gére, diinya ¢apinda 8,04 milyar mobil baglantili
cihaz bulunmaktadir. Bunlarin %3,6'st mobil PC'ler, tabletler ve mobil ydnlendiricilere
baglidir; %69'u ise akilli telefonlardir. Ortalama akilli telefon veri kullanimi, ayda 7,2 GB'dir.
Mevcut internet kullanicilarinin son bir aydaki e-ticaret aktiviteleri incelendiginde, alisveris
yapmak i¢in bunlarin %36'sinin bilgisayar, %52'sinin ise mobil cihaz kullandig1 belirlenmistir.
Akillr telefon kullanicilarinin %66's1, 2019'da en ¢ok indirilen uygulamalar arasinda Google
Play'de 9. ve I0S'ta 5. sirada yer alan aligveris uygulamalarini kullanmislardir. Ayni ¢alismada,
Tiirkiye'deki internet kullanicilarinin %63'likk kisminin, son bir ay iginde en az bir kez online
aligveris yaptigi, %44'lik kisminin ise mobil cihaz iizerinden aligveris yaptigr sonucu elde
edilmistir (Wearesocial, 2020: 197, 201, 211- 213). PPRO Odemeleri ve E-Ticaret Raporu
(2020), kiiresel e-ticaret dlgeginin, islemlerin %50'sinin mobil cihazlar {izerinden yapildigini ve
islem hacminin de 3,43 trilyon dolar oldugunu géstermektedir. Tiim bu veriler; mobil aligveris
yapan bireyler i¢in akilli telefonlarin gok 6nemli oldugunu gostermektedir. Ayrica ihtiyaglarini

karsilamak i¢in mobil cihazlari tizerinden de alisverise basladiklar1 goriilmektedir.

2.5.2. Mobil Ahsveris

Mobil cihaz teknolojisinin gelismesi, internetin mobil cihazlarda yayginlasmasi ve yeni
uygulamalar sayesinde, mobil cihazlardan aligveris yapmak miimkiin hale gelmistir. Aligverisin
yant1 sira bilet satin alma, rezervasyon yapma, bankacilik islemleri, online hizmet satin alma
gibi pek ¢ok ekonomik aktivite de zaman ve mekandan bagimsiz olarak cep telefonlar: ile
gerceklestirilebilmektedir. Tasinabilir, hatta elde taginabilecek kadar kiigiik bir bilgisayar cihazi
ile aligveris yapma islemi, mobil aligveris olarak tanimlanabilir. Online aligverisin aksine mobil
aligverig, cihaz tabanli bir aligveris yontemidir. Mobil cihazlarin tasinabilirligi ve boyutu
nedeniyle mobil aligverisin yapist ve dinamikleri geleneksel online aligveristen farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Mobil aligverisin geleneksel aligveristen farkli oldugu yonlerden biri
de cep telefonlart vb. herhangi bir yerde veya zamanda teknolojik tasinabilir cihazlar

kullanilarak yapilan aligveriglerdir (Pantano ve Priporas, 2016: 548).

2.5.3. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama; bir mobil ortam, cihaz veya teknoloji kullanarak miisterilerle tek
yonlii ya da iki yonlii iletisim kurma ve kolaylastirma ¢abasi olarak adlandirilmaktadir (Shankar
ve Balasubramanian, 2009: 118). Mobil cihazlarin yayginlagmasi ve online baghiligin
artmastyla birlikte mobil cihazlarin yukarida bahsedilen 6zellikleri, yeni pazarlama firsatlar

yaratmistir. Mobil servislerin miisteri iligkilerini gelistirmedeki essiz firsatina ek olarak, mobil



reklamcilik 6nemli bir gelir kaynagi olmaya baslamistir (Varnali ve Toker, 2010: 144). Bu
gelismelere paralel olarak akademik ¢evrelerce de odak noktasi oldugu igin, mobil pazarlamaya
yonelik akademik arastirmalar hiz kazanmaya basladi. Mobil pazarlama literatiirii, mobil
pazarlama teorisini, araglarini, uygulamalarin1 ve stratejilerini inceler. Ayrica mobil tiiketici
davranisinit ve mobil pazarlamaya yonelik tutumlar, mobil memnuniyet ve sadakat, giivenin
rolii, benimseme dahil olmak {izere yasal ve kamu diizenlemelerini igermektedir (Varnali ve

Toker, 2010: 146-149).

Kisa Mesaj Servisi (SMS) ile isletmelerin mobil pazarlama ve PR faaliyetleri, sinirh
Olgiide baslamistir. Ancak daha sonra cep telefonlarmin yerini akilli telefonlarin almaya
baslamasiyla birlikte, reklam, promosyon, dijital icerigin hedef kitleye ulastirilmasi gibi
pazarlama calismalari, daha uygulanabilir hale gelmistir. Glinimiizde mobil pazarlama ve
promosyonlar, bireylere yonelik gelistirilebilmekte, gorsel, isitsel ve yazili olarak giiglii
iceriklerle zenginlestirilebilmekte, hatta hedef haline gelebilmektedir. Dijital teknolojiyle
birlikte, isletmelerin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetlerinin igerigine ve verdikleri
promosyonlara, tiiketicinin gosterdigi tepkiyi 6lgmek, daha kolay hale gelmistir. Kisisel veriler,
sosyal aglarda paylasildigi icin demografik degiskenlere gore reklam veya sponsorlu igerik
olusturulabilmektedir. Bir¢ok sosyal agda, bir reklam kampanyasi hazirlanirken demografik
degiskenlerin yani sira kullanici tercihleri ve ilgi alanlar1 gibi degiskenler de eklenerek
hedefleme yapilabilmektedir. Bu bilgilerden hareketle kitlesel pazarlama ve mobil pazarlama

karsilastirmasina yeni mobil pazarlama eklenmis ve agsagidaki Tablo 2.1’de sunulmustur:

Tablo 2.1. Kitlesel Pazarlama ve Mobhil Pazarlama

Boyut Kitlesel Mobil Pazarlama Yeni Mobil
Pazarlama Pazarlama
Mobil cihazi olan

) Var olan ve ve iletisimi kabul Sosyal ag ve

Izleyici kapsam potansiyel tim eden mevcut ve uygulama temelli,
kisiler potansiyel kisiler hedeflenebilir

Mesaji  hedefe

iletme kabiliyeti Diistik Yiiksek Cok yiiksek

Zengin igerikli

iletisim tipleri metlr!_, s“es yeya Limitli metin, Zengin  metin,

goriinti ses veya ses veya
gorunti gorunti



Miisteri

hedefleme Diusiik Orta Yiiksek
Hedef izleyici
basi maliyet Yiiksek Diistik Diistik

Kaynak: (Shankar ve Balasubramanian, 2009: 119)

2.5.4. Dijital Pazarlama Caginda Yeni Egilimler ve Mobil Cihazlar

Dijital cagda, pazarlamada kendisini gosteren yenilikler ve trendler, mobil kullanicilar:
ve tiiketicilerini de etkilemektedir. Giderek daha fazla mobil cihaz kullaniminin yayginlasmasi
ile birlikte, insanlar, eglence ve aligveris ihtiyaglarini gidermek igin sabit cihazlardan daha ¢ok
mobil cihazlar1 kullanmaya baslamiglardir. Mobil cihazlarin islem kapasitesi ve gesitliligi, her
gegen glin arttig1 i¢in dijital ¢agda yeni trendler, 6zellikle mobil cihazlar igin aligveris ve mobil
pazarlama, gerekliligini gdstermektedir. Internet ve iiretilen icerigin biiyiimesine katkida
bulunan kisiler ve sosyal medyadaki sosyal miisteriler, artik igerik iiretmek i¢in mobil
cihazlarin1 kullanmakta ve isletmelerle her zaman, her yerde etkilesim kurabilmektedir. Bu
kisiler, farkindalik, cazibe, sorgulama, eylem ve savunma adimlari1 dahil olmak {izere, miisteri
yolunda gezinmek i¢in mobil cihazlarini kullanmaktadirlar. Sosyal medyadaki is paylasimlari,
uygulamalardaki reklamlar, sponsorlu is paylasimlari ve diger ilgili sosyal medya
kullanicilarinin gonderileri gibi faktorler, farkindalik asamasinin mobil cihazlar araciligiyla
gerceklesmesini  saglamaktadir. Tiiketiciler, kendilerine hitap eden markalari, mobil
cihazlarindan hizlica arayabilmekte, {iriin hakkinda bilgi almak i¢in sosyal medya hesaplart,
mobil tarayicilar1 veya belirli uygulamalari kullanarak, ¢evrimigi topluluga soru sorabildigi gibi
bir marka veya iiriin hakkinda ne diisiindiiklerini de 6grenebilmektedirler. Tiim bu islemlerden
sonra tiiketici, mobil cihazini kullanarak aninda satin alma yapabilmektedir. Isletmeler, igerik
hazirlarken mobil uyumlulugu da dikkate almalidir. Uretilen igerigin ¢ogu, mobil cihazlar
iizerinden okunur ve izlenir. Mobil kullanicilar, icerik igerisinde yatay ve dikey ge¢is yapabilir.
Dijital igeriklere erisen mobil kullanicilar, icerik hakkinda daha fazla bilgi almak, favori
iceriklerini kisisel hesaplarinda paylasmak, hatta dogrudan satin alma yapmak igin hem
takipgilerine hem de igerik paylasarak dogrudan isletmelere soru sorabilmektedirler. Internete
bagli masaiistii bilgisayarlar, perakende magazalardan iiriin aramak ve satin almak i¢in
kullanilabilirken, mobil cihazlar ise tiiketicilerin magazalarda aligveris yaparken {irlinler
hakkinda ¢evrimigi bilgi edinmelerini ve fiyat karsilagtirmalarin1 saglamaktadir. Kisacas1t mobil
arastirma yapan bir tiiketici, perakende magaza misterisi konumunda olacaktir. Ya da

misteriler, magazadaki herhangi bir {iriinii goriintiileyip deneyebilir ve ardindan g¢evrimigi
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siparis edebilecektir. Magazada bulamadigi iiriin ¢esitlerini, 6rnegin begendigi farkli bir
pantolon rengini veya magazadaki bedenini deneyerek online siparis verebilecektir. Bu
nedenle, cevrimi¢i miisteriler ile ger¢cek zamanli miisteriler arasinda ayrim yapmanin bir yolu
yoktur. Bu da sirketlerin, entegre kanal pazarlamasina dikkat etmesi gerektigini gostermektedir.
Mobil kullanici, cihazin dahili kamerasini kullanarak, ihtiyacit olmayan herhangi bir {iriiniin
fotografini ¢ekebilmekte ve Letgo gibi uygulamalar araciligiyla da dakikalar iginde
satabilmektedir. Uber ve Airbnb gibi paylasim ekonomisi uygulamalari ile hizmet alabilmekte
veya sunabilmektedir. Mobil cihazlar, hayatin her alaninda yaygin olarak kullanilmaya
baslanmus ve tiiketicileri, artik mobil kullanicilar haline doniistiirmiistiir. Bu nedenle isletmeler,

tiiketicilerin her zaman kendilerine bagl oldugunu unutmamalidir (Ozkavci, 2021).

2.5.5. Mobil Alsveris Yontemleri

Online aligveris, bir tarayici araciligiyla bir web sitesindeki tiriin sayfasima gidilip
oradan bir satin alma eylemi gergeklestirmeyle baslamaktadir. Giinlimiizde mobil aligveris,
mobil veya duyarli web sayfalari, mobil cihaz uygulamalari ve sosyal medya araciligiyla
gelistirilebilir. Mobil tarayicilarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, internetteki herhangi bir aligveris
sitesine baglanma firsat1 olugsmustur. Ancak tasarimi nedeniyle geleneksel web sayfalari, mobil
tarayicilarda tam olarak goriintiilenememe gibi sorunlarla karsilasmistir. Bu nedenle mobil
aligveris siteleri i¢in mobil web sitesi tasarimi veya uyumlu web sitesi tasarimi gelistirme
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Mobil web sitesi tasarimi, klasik web sitesi tasarimindan
farklidir. Ayrica kiiclik ekranlarda yani mobil cihazlarda, farkli bir gériinlime sahip bir web
sitesi tasarlamay1 gerektirir. Bu sitenin iglevselligi ve icerigi, ana siteden farkli olabilir. Ancak
glincelleme yapilirken, her iki sitede de ayr1 ayr1 yapilmasi gerekmektedir. Uyumlu tasarim ise
ana sitenin igerigini ayni tutup, farkli boyuttaki ekranlarda kiigiiliip biiyiiyerek mobil siteyi ilgili
ekran boyutuna ayarlamaktadir. Miisteriler, mobil cihazdaki bir tarayici araciligiyla tarayici
cubuguna web sitesi adresini girerek, web sitesine erisebilir ve islem yapabilir. Diger taraftan,
akilli telefonlarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, uygulamalar yayginlagsmaya baglamistir. Mobil
kullanic1, Google Play Store veya App Store gibi uygulama magazalarindan, aligveris yapmak
istedigi magaza veya arag i¢in uygulamay1 indirebilmektedirler. Uygulamalar, kullanici dostu,
kullanim1 kolay, ¢ekici bir sekilde tasarlanmus, fiyatlar, indirimler, stok benzeri filtreler ve anlik
bildirimler igermektedir. Uriinler, uygulama iizerinden detayli bir sekilde goriintiilenebilir ve
siparig edilebilir durumdadir. Giiniimiizde uygulamalar, iirlin karsilagtirmalari, favoriler/istek
listeleri ve daha fazlasi gibi oOzellikler eklenerek, tiiketici beklentilerine dayali olarak

gelistirilmeye devam edilmektedir. Giintimiizde bazi sosyal medya uygulamalari, pazaryeri gibi
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eklentilerle bu aligveris tliriinii yayginlagtirmaya calisirken, sosyal medya alisverisi, insanlarin
iiriin bilgilerini ve gorsellerini hesaplari {izerinden, ¢ogunlukla mesajlasma yoluyla paylastigi
bir islem olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medyada satis yapan hesaplar/saticilar, genellikle ev
isletmeleri/evden satis yapan veya kiigiik 6l¢ekli isletmelerdir. Bu tiir aligverislerde, 6zellikle
el yapimu iirlinler, hediyelik esyalar, nadir bulunan esyalar, antikalar vb. sik karsilagilan iiriin
tirleridir. Bu tiir el yapimu iiriinleri, evden satis yapan girisimci ev hanimlar1 satmaktadir. Mobil
alisveris stireci, genellikle iki hesap sahibi arasindaki karsilikli giivene dayali basit bir alisveris
deneyimidir. Odeme sekli, kapidan kapiya 6deme, havale ve mail order (satictya kredi
karti/debit kart numarasi ve diger bilgilerin verilmesi) olarak, genellikle malin teslimi sirasinda
kullanilmaktadir (Aytekin ve Yiicel, 2017).

2.5.6. Mobil Alsveris Hakkinda Yapilan Arastirmalar

Mobil aligveris, nispeten yeni bir alandir. Mobil aligverisle ilgili ilk aragtirmalara, teknik
alanda 1990'larin sonlarinda rastlanmaktadir. Ardindan, mobil aligverisin popiilaritesi arttik¢a,
isletme ve pazarlama bilimindeki konuyla ilgili arastirmalar da artmigtir. Ayrica is diinyasi
acisindan, mobil pazarlamanin popiilaritesi arttik¢a, akademik anlamda da yayin ve arastirma
sayis1 da dogal olarak artis gostermistir. Wu ve Wang'in (2006) ¢alismalarinda belirtildigi gibi,
taginabilir cihazlarin ve iletisim teknolojilerinin gelismesi sayesinde, mobil ticaretin is
diinyasinda bir sonraki dalga olacagina inanilmaktadir. Ayni ¢alismada, tiiketicilerin aligveris
icin bir mobil ticaret sitesi segerken kullandiklar1 kriterlerin, tiiketici bakis acisiyla
anlasiimasmin énemli olduguna dikkat cekilmistir. itibar, giivenlik, giivenilirlik ve gizliligi
kapsayan garantiler; iirin bilgileri, liriin 6zellikleri ve fiyat boyutlar1 dahil iirlinler; indirim
promosyonlari, miisterileri gekmek i¢in reklam promosyonu boyutlari, iiriin se¢iminde yardim,
sorular1 yanitlama, geri bildirim mekanizmalar1 vb. en onemli kriterler, miisteri destek
hizmetlerinden olusan hizmet ve kolay gezinme, kullanici1 dostu arayiiz, siparis kolayligi ve
web sayfas1t hizi gibi hususlar1 kapsayan kolaylik faktorleridir. Bu nedenle, mobil aligveris
sitelerinin, tiiketici ihtiyaglarini karsilayan ve tiiketicileri cezbedip ¢eken uygun iriinler sunup
cesitli promosyonlar vermesi; tiiketicilere kolay ve gilivenli bir sekilde arama, goriintiileme,
karsilastirma ve satin alma olanagi saglayan islevler sunmasi; miisterilerin mallar iade etme ve
degistirme s6zii vermesi gerekmektedir. Mal degisimi, mahremiyet korumasi vb. miisteriler igin
cok Onemli oldugundan dolayr mobil web sitelerinin bu dogrultuda gelistirilmesi ve
yonetiminde bunlara dikkate edilmesi gerekmektedir (Wu ve Wang, 2006: 199). Funk (2007),
2000 ile 2005 yillar1 arasinda 100'den fazla yerli ve yabanci firma ile goriiserek yapmis oldugu

arastirmasinda, o donemde Japonya'daki durumu analiz ederek mobil aligverigin geleceginin
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nasil sekillenecegini tahmin etmistir. Japonya'da, mobil aligveris penetrasyon oraninin,
yukarida belirtilen yillarda, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nden daha yiiksek oldugu
tespit edilmis ve bunun nedenleri de c¢alismada sebepleriyle ortaya konulmustur.
Arastirmacilara gore, Japonya'da mobil alisveris, miizik videolari/diskleri ve moda {iriinlerinin
satistyla baglamis, ardindan giyim, miicevher, kozmetik, aksesuar, mobilya ve saglikla ilgili
iriinlerle geliserek devam etmistir. 2003 yilinda mobil aligveris pazarmin biyiikligi,
giiniimiize gore onemli Olclide artis gostermektedir. Ayrica bugiin oldugu gibi, ¢alismanin
dikkat gekici bir noktasi da sudur; 2003 yilinda mobil aligveris pazarinin biiyiikligiine
baktigimizda, Japonya'daki dijital i¢erik pazar1 2.182 milyar ABD dolar1 ve Bat1 Avrupa'da 2
milyar ABD dolari, Japonya'daki fiziksel mal pazari (konser biletleri dahil) ise 1.465 milyar
ABD dolart idi. Bat1 Avrupa 100 milyon ABD dolarindan azdir; hizmet pazari (finansal, emlak,
turizm, kumar ve diger hizmetler) Japonya'da 3.409 milyar ABD dolar1 ve Bat1 Avrupa'da 100
milyon ABD dolarindan az olarak hesaplanmaktadir (Funk, 2007: 343).

Ko, Kim ve Lee (2009), Koreli tiiketicilerin mobil ticaret yoluyla moda iirlinleri satin
almalarini, dort alt boyutta incelemislerdir. Bunlar; kullanilabilirlik, eglence, kullanim kolaylig1
ve aninda baglantidir. Kullanighlik, keyif ve kullanim kolaylig1 boyutlar: ile mobil aligverigin
algilanan degeri arasinda, pozitif bir iligski bulunurken, anlik baglant1 boyutu ile negatif bir iliski
bulunmustur. Bunun nedeni, arastirma sirasinda Kore'deki mobil internet kullaniminin yiiksek
maliyeti ve gergek zamanl bilgi edinmenin avantajlar1 ve maliyetleri arasindaki dengesizlikten

kaynaklaniyor olabilir (Ko ve digerleri, 2009: 674).

Lu ve Su (2009), yaptiklar1 calismada, mobil aligveris sitelerinden satin alma davranisi
niyetini etkileyen faktorleri arasgtirmiglardir. Bu faktorler; mutluluk, erisim kolayligi,
kullanilabilirlik, uyumluluk, hareketlilik ve kaygi olarak belirlenmistir. Sonuglar, zevk,
kullanighlik ve uyumluluk boyutlarinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu, kaygi boyutunun ise olumsuz bir etki olusturdugunu goéstermektedir.
Kullanim kolaylig1, zevk ve kullanilabilirlik boyutlarini etkilemistir, ancak aligveris niyetleri
ile onemli Olgiide iliskili degildir; yazarlar, kablosuz hizmetin benimsenme diizeyi arttikca
giderek daha 6nemli hale gelecegini iddia etmislerdir. Hareketlilik becerilerinin gelistirilmesi,
kaygiy1 azaltmanin yani sira mutluluk ve kullanilabilirlik boyutlar: tizerinde de olumlu bir

etkiye sahiptir (Lu ve Su, 2009: 453).

San-Martin, Lopez-Catalan ve Ramon-Jeronimo (2013) yaptiklart ¢alismada, mobil
aligveris yapanlarn tiirleri, gelistiricileri ve caydiricilarina gore gruplandirmis ve bu gruplar

arasinda mobil aligveris niyetini etkileyen faktorleri incelemislerdir. Yaptiklari bu ¢alisma
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neticesinde; motivasyon, diisinme ve isteksizlikten olusan ii¢ kiime elde etmistirlerdir.
Motivasyon kiimesi, mobil alisverise daha yatkin olanlari, yani motivasyon faktorlerine dncelik
verenleri; diisiinceli kiime, hem engellerden hem de motivasyon faktorlerinden etkilenenler ile
ortadakileri; isteksiz kiime ise, mobil aligverise kars1 daha savunmasiz olanlar1 icermektedir.
Wang, Malthouse ve Krishnamurthi (2015) yaptiklar1 ¢alismada, Temmuz 2011'den Haziran
2013'e kadar, internet pazar verilerini kullanarak mobil aligverisi analiz etmeye ¢alismiglardir.
Bu caligmada, miisterilerin, mobil aligverise alistikca, daha sik ve daha biiyiik hacimlerde
siparis verdiklerini tespit etmislerdir. Miisterilerin, siparis ettikleri ve daha 6nce deneyim sahibi
olduklar1 triinleri, tekrar satin almak i¢in mobil cihazlarimi kullanma egiliminde olduklarini
belirlemislerdir. Ayrica, ¢alismanin ilk asamasinda, %20'nin altindaki mobil siparis orani, iki

yil iginde %40'lara ylikselmistir (Wang vd., 2015: 221).

Huang et al. (2015), yaptiklari ¢alismalarinda, tiiketicilerin, mobil aligverisi benimseme
niyetini incelemislerdir. Algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighlik, uyumluluk gibi
faktorlerin, mobil aligverisi benimseme istekliligi tlizerinde 6nemli olumlu etkileri oldugu,
ancak algilanan zevk ile algilanan eglence faktorleri arasinda ise bir iliski olmadigi sonucuna
varmiglardir (Wong vd., 2015: 105-106). Ayni yil i¢inde baska bir ¢alisma Park, Jun ve Lee
(2015) tarafindan yapilmistir. Yapilan bu arastirmada, mobil uygulamalar ve mobil
promosyonlar araciligiyla yapilan aligveris deneyiminin, akilli miisteri algisini etkiledigi tespit
edilmistir. Akilli miisteri duyarliligi, fiyat bagliligi ve anlik aligveris lizerinde de etkilidir (Park
vd., 2015: 167). Pantano ve Priporas (2016), nitel bir yaklagimi tercih etmis ve 29 tiiketiciyle
goriigmiustiir. Tiiketicilerin mobil satin alma davraniglarini, motivasyon ve yeni deneyimlerin
algilanmasi bagliklar1 altinda incelemislerdir. Katilimeilar, mobil alisverisi, yeni bir deneyim
kazanmanin, zamandan ve paradan tasarruf etmenin, kisisellestirilmis teklifler sunmanin ve
teslim etmenin kolay olmasinin hizli ve kolay bir yolu olarak tespit etmislerdir. Ancak bu,
ekspres teslimat saatleri icinde calisanlar icin bir engeldir. Tiiketici gliveni, mobil cihazlardan

aligveris yaptikca artmaktadir (Pantano ve Priporas, 2016: 553).

Baska bir calismada ise mobil aligverisin tiiketim, yeniden satin alma ve tavsiye
asamalarindan bahsedilmis ve teorik yapisi1 miisteriler, calisanlar, orgiitler ve mobil teknolojiler
cergevesinde ortaya konulmaya calisilmistir (Shankar vd., 2016). Natarajan, Balasubramanian
ve Kasilingam (2017) yaptiklar1 ¢alismada, mobil ticaret uygulamalarini1 kullanma niyetini
olgmeye calismislar ve mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetini belirlemede, bireysel

yaraticiligin ve algilanan riskin 6nemli faktorler oldugunu bulmuslardir. Knezevi¢ ve Deli¢
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(2017), genglerin mobil uygulamalarin kullanishiligina yonelik olumlu tutumlara sahip

oldugunu tespit etmisglerdir.

Gupta ve Arora (2017), mobil aligverisin benimsenmesinin ana belirleyicisinin, fiyat
tasarruflar1 oldugu, mobil aligverisin benimsenmesinin ana belirleyicisinin ise, 6z yeterlilik
faktorlerinin oldugu sonucuna varmistir. Kim et al. (2017) gore ise, tliketicilerin uygulamay1
kullanarak satin alma kararlarinin, dijital deneyimler aracilifiyla agiklandig1 bir mobil aligveris
uygulamasina sahip olmakla ilgilidir. Mobil aligveris arastirmalarinin artan popiilaritesi, 2018
yilinda artmaya baglamistir. Ana caligmaya atifta bulunarak, Taylandli tiniversite 6grencileri
arasinda, mobil cihaz kullanim1 ve mobil alisveris egilimleri tizerine bir arastirma yapan Chau
ve ark. (2018), tiiketicileri nadir, siradan ve yogun mobil aligveris kullanicilari olmak {izere i
gruba ayirmistir. Chen (2018) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin mobil aligveris
sitelerinin/uygulamalarinin, kisisel tercihleri ve aligkanliklar: ile iligkili oldugunu; mobil
aligveris sitesi/uygulama memnuniyetinin iirlin, promosyon ve fiyat pazarlama kalitesi ile
irtibatli oldugunu; bu iki faktoriin tiimiiniin ise, mobil aligveris sitesini/uygulamasini

kullanmaya devam etme niyetiyle ilgili bulundugunu ortaya koymustur.

Foltz vd. (2018), tiiketici-perakendeci sadakati, tiiketici yetkilendirmesi, yakinliga
dayali tliketici katilimi ve web tabanli tiiketici katiliminin, perakendecinin karar verme
stirecinde, tiiketicilerle etkilesim kurmanin temel yollarini ve araglarii temsil ettigini ileri
stirmektedir. Gazali vd. (2018), bireysel yenilik ve giiven faktorlerini, teknoloji kabulii ve planlt
davranig modellerine dahil ederek ampirik bir ¢alisma yiiriitmistiir. Bulgular, giiven, algilanan
kullanim kolayligi, algilanan fayda, tutum, kisisel yenilik ve algilanan davranigsal kontroliin

miisterilerin mobil aligverisi benimseme isteklerini etkiledigini gostermektedir.

GroB'da (2018), mobil tiketiciler icin spesifikasyon ve oOzellik uyumlulugu
tartisilmaktadir. Faydaci ve hazcr aligveris degerleri, yiiksek diizeyde uyumlu tiiketiciler igin
onemliyken, daha az uyumlu tiiketiciler i¢in, sosyal degerler ve satic1 gliveni 6nemlidir. Grof3
(2018), teknoloji kabul modeline, algilanan zevk, satici giiveni, sosyal etki ve memnuniyet
boyutlarini eklemistir. Calismada, mobil tiiketicileri ti¢ kategoriye ayirmistir; motive, fayda
odakli, diisiinceli ve kolaylik bilincine sahiptir. Natarajan, Balasubramanian ve Kasilingam
(2018), algilanan risk, algilanan kullanislilik, algilanan kullanim kolaylig1, algilanan mutluluk,
kigisel yenilik ve bilgi sistemleri kullanma niyetinden memnuniyet gibi boyutlar1 kullanarak,
kullanimi1 6lgerken ekran boyutu ve yasinin diizenleyici etkilerini analiz etmislerdir. Algilanan
zevk, algilanan kullanislilik, memnuniyet ve kullanim amaci degiskenleri, yas ve ekran boyutu

alt gruplarinda farkliliklar gostermistir. Newman, Wachter ve White (2018) ¢alismasinda mobil
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uygulamalarin kullanim kolayligi; mobil uygulamalarin magaza i¢i aligverise gére daha popiiler
oldugu sonucuna varmislardir. Ote yandan Tan ve Ooi (2018), mobil seyahat alisverisini
incelemek icin birlesik kabul ve teknoloji kullanim teorisini, hareketlilik teorisi, psikolojik
ozellikler, sosyal cevre ve gilivenlik konulariyla birlestirmistir. Ayrica yas ve cinsiyet

farkliliklarinin etkileri hakkinda daha fazla arastirma yapilmasini 6nermislerdir.

Thongpapanl vd. (2018), 6 farkli {ilkede yaptig1 arastirmada, tiikketicileri mobil satin
almaya yonlendiren faktdrler arasindaki farkliliklar: ortaya koymustur. Yapilan bu arastirmaya
gore, ABD ve Avustralya'daki tiiketiciler, promosyon odaklidir. Diger taraftan deger ve giiven
algilarinda, daha biiyiik rol oynayan bir faktér de hedonik motivasyondur. Banglades ve
Vietnam'daki tiiketiciler, koruma odaklidir ve onlar i¢in faydaci motiflerin rolii, daha 6nemlidir.
Hindistan ve Pakistan'daki tiiketicilerin ise, orta diizeyde tanitim ve korumaya odaklandiklari
tespit edilmistir. Chung (2019), arastirmasini Kazakistan, Ozbekistan ve Kirgizistan'da
yapmistir. Yapilan bu calismanin amaci, mobil teknolojiye duyulan giivenin ve siparislerin
yerine getirilmesiyle ilgili endiselerin, mobil aligveris niyetlerini ne olciide etkiledigini ortaya
¢ikarmaktir. Bulgulara gore uyumluluk, karmagiklik ve karsilastirmali tistiinliik, mobil aligveris
niyetlerini dogrudan etkilerken, giic mesafesi ve kolektivizm goézlemlenebilirlik ile,
belirsizlikten kaginma ise siparis yerine getirme sorunlari ile iligkilidir. San-Martin, Jiménez ve
Puente (2019), mobil miisteri memnuniyetini artirmada itibar, web sitesi tasarimi ve giivenligin
etkili oldugunu; Meksika'nin gelismekte olan ekonomisinde ise yeniden aligveris yapma istegini
artirmada, 6zellikle 6nceki memnuniyet deneyiminin 6nemli bir faktor oldugunu bulmuglardir.
Tiirkiye'de, mobil aligveris konusunda smnirli sayida calisma yapilmistir. Yaman (2018)
tarafindan yapilan calismada, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan haz
gibi degiskenlerin, kullanim niyeti ile iliskili oldugu sonucuna varilmistir. Bagka bir ¢calismada
ise tiiketicilerin hedonik aligveris motivasyonlar1 arasinda yer alan rahatlama, fikir edinme ve
firsatlar1 yakalama isteklerinin artmasinin, mobil aligveris yapma isteklerini artirdig1 sonucuna

ulagilmistir (Y1ldiz, Tuna ve Savas, 2018: 409).

Yaprakli, Kager ve Unalan (2019), algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan zevkin, mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyeti ve memnuniyeti iizerinde
onemli etkilerinin oldugu, ancak algilanan risk ve memnuniyet derecelerinin de bununla iliskili
oldugu sonucuna ulagmislardir. Bicer, Yildiz ve Saritepe (2019), mobil uygulamalar {izerine
yaptiklar1 baska bir calismada, algilanan kullanighilik ve algilanan kullanim kolayliginin, satin
alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu, faydali olarak gériilen mobil uygulamalarin ise, anlik satin

alma davranisi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Kisaca belirtmek gerekirse, 20
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y1l 6nce baslayan teknik arastirmalarin, mobil aligveris ve tiikketim yoniinde gelismeye basladigi
goriilmektedir. Ancak bugiin arastirmalar, daha derinlemesine yapilmaktadir. Arastirmalarin

cogu, tiikketicilerin satin alma istekliligini etkileyen faktorlere odaklanmaktadir.

2.6. Mobil Alisverisin Artisi

Mobil aligveris kullanimimin artmasiyla birlikte, tiiketici memnuniyetini ve miisteri
deneyimini etkileyen faktorlere yoOnelik arastirmalar yapilmaya ve yeni nesil uygulamalar
olusturulmaya devam edilmektedir. Nitekim Scholz ve Duffy (2018) ile Park ve Yoo (2020),
artirnlmig gergeklik ve mobil ticaret uygulamalari {izerine arastirmalar yapmislardir. Bu
alandaki arastirmalar arttikca, tiiketici davranismi etkileyen etmenlerde de artiglar
gozlemlenmektedir. Ornegin, Guido ve ark. (2017), cep telefonlarindaki mavi ortam
aydinlatmasinin, tiikketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelerken; Shi ve Kalyanam
(2018), mobil aligveris uygulamalarinda yakinlagtirma gibi dokunmatik islevleri
arastirmiglardir. Thakur (2018) ise miisteri sadakati, ¢evrimi¢i incelemeler ve mobil aligveris

davranisi lizerine ¢esitli incelemeler yapmustir.

2.7. Online Ahsveris ile Mobil Alsveris Arasindaki Benzerlik ve Farkhihiklar

Mobil ve online aligveris kanallari, bir¢ok agidan benzerlik gostermektedir. S6z konusu
benzerliklerden birincisi, her iki kanalin da iiriin tasnifi yapmasi; ikincisi bu kanallarda sunulan
tirtinlerin hissedilememesi; tigiinciisii de perakendeci ile yiiz ylize iletisimin olmamasidir (Lee
ve Benbasat, 2003: 51). Bununla beraber, mobil ve online aligveris kanali arasinda, birtakim
farkliliklar da miisahede edilmektedir. Mobil aligveris ile online alisveris arasindaki en 6nemli
fark, hig¢ siiphesiz mobil aligverisin yer ve zaman siniri olmaksizin tiiketiciye ulasilabilirlik

saglama Ozelligine sahip olmasidir (Topaloglu, 2017: 10-11).

Siirekli internet erigimi ile istenilen yer ve zamanda kullanilabilir olma 6zelligi, mobil
alisveris kanalinin, online kanal karsisindaki en oOnemli avantaji olarak kendisini
gostermektedir. Mobil cihazlar, belirli bir lokasyona bagli olmadiklari igin, tiiketiciler,

istedikleri yer ve zamanda mobil kanallara ulagabilmektedir (Ghose vd., 2012).

Ote yandan, mobil cihazlarin ekraninin kii¢iik ve kullamilabilirliginin diisiik olusu,
online aligveris ile kiyaslandiginda, mobil kanallar {izerinden yapilan bilgi taramasini
kisitlamaktadir (Bang vd., 2013: 105). Bu tiir kisitlamalar, mobil cihazlarin daha uzun ve
karmagik kullanimini 6nleyebilmekte, bu da dogal olarak arama maliyetlerinin artmasina neden

olabilmektedir (Ghose vd., 2012).
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Kisaca belirtmek gerekirse, mobil ve online alisveris kanallari, 6zde bilgiyi arama
kapasitesi bakimindan farklilik gosterir. Diger bir deyisle, ¢cevrimici kanallarin bilgi arama
yetenekleri ¢ok iyiyken, mobil kanallarin bilgi arama yetenekleri siirlidir (Bang vd., 2013:

107).
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3. HIZMET KALITESI VE SATIN ALMA NiYETI ARASINDAKI ILiISKiLER

3.1. Hizmet Kalitesinin Onemi

Son zamanlarda “kalite” kavrami, insan hayatinin her alaninda, yerini almistir. Nitekim
konu ile ilgili yapilan tanimlarda, hizmet agisindan kalitenin 6n planda oldugu ve isletmeler
icin son derece 6nemli bir hale geldigi goriilmektedir (Eker, 2007: 21). Isletmelerin,
misterilerine kalite sunabilmeleri i¢in 6ncelikle yenilige agik olmalar1 ¢ok 6nemlidir. Bunun
icin de isletmelerin, kalite temelli yenilik ve gelismeyi takip etmeleri, hatta kendi biinyelerinde
bir kalite kiiltiirii gelistirmeleri gerekmektedir. Buradaki en 6nemli nokta, pazarin yenilik ve
gelisimini takip ederken, miisteri davranislarini da goz ardi etmemeleri gerektigidir. Miikkemmel
hizmet, miisterilerin onu ne ol¢lide algiladigin1 anlamay1 ve hizmete hangi ek 6zelliklerin

eklenebilecegini belirlemeyi igermektedir (Biitiin, 2009: 63).

3.2. Hizmet Kalitesinin Boyutlari

Hizmet kalitesi boyutu ile ilgili birgok ¢aligma bulunmaktadir. Bu ¢aligsmalar sonucunda

hizmet kalitesi boyutuna iligskin ortaya ¢ikan yaklasimlar su sekildedir (Merter, 2006: 23):

Parasuraman vd. (1990:20-28), yapmis olduklari arastirma da hizmet kalitesinin 10

boyutu oldugunu tespit etmislerdir. Tespit edilen bu boyutlar su sekildedir:

e (Giivenlik,
e Inanilirlik,
e Giivenilirlik,
o Heveslilik,
e Ulasilabilirlik veya erisilebilirlik,
e Saygl,
o Yeterlilik,
e Fiziksel varliklar,
o {letisim,
e Miisteriyi anlamak.
Ayrica Parasuraman vd. (1990:20-28), bu boyutlari, hizmet kalitesini etkileyen faktorler

olarak da tanimlamislardir.
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3.3. Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Hizmet isletmelerinin, miisterilerine kaliteli hizmet sunabilmeleri i¢in su faktorleri

yerine getirmeleri gereklidir:

3.3.1. Giivenilirlik

Giivenirlik kavrami; vaatte bulunulan bir mal veya hizmeti, dogru ve giivenilir bir
sekilde yerine getirebilme yetenegi olarak tanimlanmistir. Glivenilirlik boyutu; bir isletmenin,
miisterilerine hizmet vermek i¢in verdigi siireye tam olarak uymasi, sorunlu miisterilerle olan
sorunlar1 ortadan kaldirmasi, verilen hizmetleri eksiksiz ve dogru bir sekilde sunmasi ve hatasiz
kay1t tutmasi olarak belirlenmistir (Duygun, 2007: 38). Giivenilirlik izlenimleri, asagidaki su
ozellikleri icermektedir (Altinel, 2009: 16):

* Dogru kayitlarin tutulmast,
* Hizmetin planlanan siirecte gergeklestirilmesi ve sunulmast.

Giivenilirlik, organizasyonel faaliyetlerde her zaman en 6nemli odak noktas1 olmustur.
S6z verilen hizmetin, her seferinde dogru ve giivenilir bir sekilde verilebilmesi i¢in, ilk seferde
dogru ve eksiksiz olarak yapilmasi gerekmektedir. Harika hizmet, kolay teslimat, fiyat, problem
¢ozme vb. hususlar, miisterinin isletmeye olan giivenini belirler. Giivenilirlik; y6netime,
politikalara, calisanlara, hizmet kalitesine ve servete olan giiveni, c¢alisanlarma karsi

diirtstliiklerini ve isletmenin tiim yeteneklerini igerir (Aydin vd., 2006: 147-148).

3.3.2. Heveslilik

Heveslilik, misterilere Kaliteli hizmet sunma istek ve istekliligini ihtiva eden bir
kavramdir (Giilmez vd., 2008: 167). Verilen hizmetin baslangicindan sonuna kadar, ¢alisanlarin
miisteriyi dikkate almasi, 6nemsemesi; hizmeti hizli bir sekilde sunmasi ve her zaman
miisterinin soru veya sorularina tatmin edici cevap vermesi bu boyuttadir. Duyarlilik, hizmetleri
miisteri ihtiyaclarma gore uyarlama esnekligi ve yetenegi ile de ilgilidir. Asagida verilen

maddeleri igerir (Sekerkaya, 1997: 35):
+ Odemelerin ve duyurularin zamaninda yayinlanmast,
* Miisteri ihtiyaclaria hizli yanit verme,

* Hizlandirilmis hizmet saglama.
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3.3.3. Yeterlilik

Yeterlilik; miisterilere verilen hizmetlerin basarili ve uygun olmasi igin ¢alisanlarin
gerekli bilgi ve becerilere sahip olmasim1 belirten bir kavramdir (Celik, 2010; 29). Isletmeler,
misterilerine hizmet verirken, yetkin ve gerekli bilgi birikimine sahip kisilere sahip olmalidir.

Yeterlilik, asagidaki maddeleri igerir (Sekerkaya, 1997: 36):
* Miisterilerle temasa gecenlerin bilgi ve becerileri,
* Etkinlige yardim edenlerin bilgi ve becerileri,

* Sirketin arastirma yetenekleri.

3.3.4. Ulasilabilirlik

Hizmetlere kolay erisim, hizmetin miisterilerin ulasabilecegi noktada bulunmasi,
bekleme siirelerinin azaltilmasi, hizmetin dogru zamanda sunulmasi gibi konular, ulasilabilirlik
boyutu igerisinde yer almaktadir. Ulasilabilirlik, asagidaki maddeleri igermektedir (Sekerkaya,
1997: 36):

* Hizmetlere telefonla kolay erisim (hat bos ve ¢evrim i¢i tutulmuyor vb.),
» Hizmetin bekleme siiresi,
* Aktivite i¢in dogru zamani segimi,

» Servis faaliyetleri i¢in uygun yer segimi.

3.3.5. Sayg1

Bu boyut, miisterilere hizmet verirken, isletmedeki ¢alisanlara karst nazik ve kibar
olmayr ve tiim miisteri sorularini saygiyla yanitlamay1 igerir. Ayrica Parasuraman, saygi

boyutunun, asagidakileri 6zelliklere sahip oldugunu belirtmistir (Parasuraman vd., 1985: 47):
» Tiiketicilerin 6zelliklerini goz oniinde bulundurmak,
* Halkla temasi olanlarin temiz olmas.

Bu boliim, bunlarin diginda resepsiyon gorevlisinin veya telefon operatoriiniin
nezaketini de icermektedir. Ornek vermek gerekirse, calisanlar temiz ve diizenli goriinmeli ve
miisterilerin varligina ilgi ve sayg1 gostermelidirler (Oztiirk, 2007: 156). Miisterileri giiler yiizle
karsilamali, nasil olduklarin1 sormali, hatta onlara sanki evlerindeymis gibi konfor sunmay1

hedeflemelidirler.
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3.3.6. iletisim

Miisterileri dinlemek ve onlarin anlayabilecekleri diizeyde cevaplar vermek bu boyutta
yer almaktadir. Bu baglamda, hizmet sunumundan satin alinmasina kadar gegen siiregte, gerek
kurum ¢alisanlar1 gerekse miisteriler, iletisim halinde olduklarindan, kurumsal bilgilendirme ve
calisanlarin egitimi olduk¢a dnemlidir.

3.3.7. inamlirhk

Hizmet verenlerin giivenilirligi ve diiriistliigii bu boyutta yer almaktadir. Ayni zamanda
miisterilerin en 6nemli ¢ikarlarinin da anlasilmasini igerir. Giivenilirlige katki saglayan degerler

su sekildedir (Altinel, 2009: 18):
 Firma adi,
* Sirketin itibari,
« Irtibat kurulacak kisinin kisisel dzellikleri,

* Miisterilerle etkilesim.

3.3.8. Giivenlik

Bu boyut, riskin bulunmamasi gerekliligini ihtiva etmektedir. Miisteriler, hizmet
aldiklart yerlerin bina ve ekipman agisindan giivenilir olmasini, aldiklari hizmetlerin gizliliginin
kendileri igin bir risk olusturmamasimi bekler ve isterler. Giivenlik kavramlari, sunlari

icermektedir (Altinel, 2009: 18):
e Fiziksel giivenlik (Miisterinin ATM kabininde saldirtya ugrama riski var mi?),

¢ Finansal gilivenlik (Sirket, miisterinin hisse senedi sertifikasinin nerede oldugunu

biliyor mu?),
e Gizlilik (Miisterinin sirketle olan islerini bagkalar1 biliyor mu?).

3.3.9. Empati

Bu boyut, miisterilerin ihtiyag¢larinin nasil anlasilacagini ve miisterilere hizmet verme
sirecinde onlara nasil yaklasilacagini gostermektedir. Hizmet vermeden once miisteriyi ve
ihtiyaglarin1 anlamak igin ¢aba sarf etmek gerekir. Empati, hizmet saglayicinin, kendisini
hizmeti talep edenlerin yerine koymasini, miisterilerin goriislerine saygi duymasini ve her
miisteriye duyarlilik ve kisisel ilgi gésterme becerisini igermektedir. Hava yolundaki empati

boyutu; klinikte belirli bireysel ihtiyaglari anlama, danisanin ihtiyaglarin1 6ngérme, hastaya
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insan gibi yaklasma, gegmis sorunlar1 hatirlama, sabirli olma ve iyi bir dinleyici olma seklinde

kendisini gostermektedir.

3.3.10. Fiziksel Varliklar

Fiziksel varliklar; fiziksel tesisler, ekipman, ¢alisanlacin kiyafetleri, dekorasyon ve
iletisim araglar1 olarak tanimlanmaktadir. Spesifik amag, hizmet sektoriiniin olumlu imajim
giiclendirmek i¢in 6nemli bir destektir. Lokantada ¢alisan garsonlarin kiyafetleri temiz degilse,
masa Ortiileri kirliyse; otelde sabun yoksa, sicak su akmiyorsa ve sinemadaki havalandirma
sistemi ¢alismiyorsa, bu 6nemli bir eksikligi gosterir. Oysa bunlar, sunulan hizmetin kalitesinin
somut gostergeleridir (Ciftgi, 2006: 19). Merter, yaptig1 bir ¢aligmasinda hizmet kalitesini
etkileyen faktorleri su sekilde siralamaktadir (Merter, 2006: 24):

* Hizmet alicilarini etkileyen faktorler,
* Hizmet sunucularimi etkileyen faktorler,

* Hizmet alicilar1 ve hizmet saglayicilarini etkileyen faktorler.

3.4. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Hizmet kalitesi Ol¢iimii, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve giincellenmesinin ilk
adimudir. Hizmetler, gesitli sekillerde degerlendirilebilir ve 6lgiilebilirler. Bir hizmet firmas,
eger sundugu hizmetlerin kalite degerlendirmesinde dogru verileri elde ederse, daha sonra
yapmasi gerekenleri iyilestirerek etkin onlemler alabilir (Eleren ve Kilig, 2007: 242). Hizmet
kalitesi kavrami, hizmet sektoriinde genel olarak algilanan hizmet kalitesini ifade eden bir
kavramdir. Konunun daha kolay anlagilmasi i¢in hizmette kalite fonksiyonunun kontrol
edilmesi gerekmektedir. Hizmet kalitesinin belirlenmesinde, kalite fonksiyonu, arastirmacilar
tarafindan degerlendirilmis ve bununla ilgili farkli yontemler gelistirilmistir. Her ne kadar
literatiirde hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in yerlesik ve genel kabul gérmiis bir model bulunmasa
da yapilan gesitli arastirmalar sonucunda, birgok farkli model ve yontem gelistirilmistir. Bu
alanda en ¢ok kullanilan ve bilinen modeller; SERVQUAL ve SERVPERF modelleridir.
Bunlardan SERVQUAL modeli, miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesini; SERVPERF
modeli ise, hizmet kalitesi performansini 6l¢mektedir. Literatirde SERVPERF modeli,
SERVQUAL modeline gore daha az kullanilmaktadir. Model iizerinde yapilan arastirmalar,
hizmet sektoriiniin farkli alanlarina 6l¢ek uygulanarak test edilmesi gerektigini gostermektedir.
Arastirmacilar, uygulanan modelin hizmet sektoriine gore kriterlerin degistirilmesinin daha

uygun olacagini sdylemektedirler (Seyran, 2004: 48).
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3.4.1. Performansa Dayalh Model (SERVPERF)

Bu modelde kalite, yalnizca miisterilerin, beklentilerin Gtesinde algiladiklariyla
oOlgiilebilmektedir (Taylor, 1992).

3.4.2. Hizmet Kalitesi ideal Deger Modeli

Bu, beklenen ideal standartlarin kullanilmasin1 ve deneyimlerin birbirleriyle
karsilastirilmasini dneren bir modeldir. Olgekler, miisteri memnuniyetini ve degerini 6lgmek

i¢in nadiren kullanilmaktadir (Mattsson, 1992).

3.4.3. Performans Degerlendirme ve Standart Kalite Modeli

Gerekli fonksiyonel tanim ve kavramlara 1s1ik tutan bu model, beklentileri yeniden

tanimlamay1 amaglamaktadir (Teas,1993).

3.4.4. Bilgi Teknolojisi Uyum Modeli

Bu model, temel bir hizmet kalitesi standardi olan miisteri hizmetlerini iyilestirmek igin

bilgi teknolojisinin nasil kullanilabilecegini tanimlamaktadir (Gupta, 1994).

3.4.5. Nitelik ve Genel Etki Modeli

Etki modeli, self servis tercihleri i¢in miisteri hizmet kalitesine iliskin teknoloji tabanl
bir degerlendirmenin gelistirilmesini onermektedir. Modele yonelik elestiriler, demografi,

ticretler, fiziksel ¢evre ve daha fazlasini icermektedir (Dabholkar, 1996).

3.4.6. Algilanan Hizmet Kalitesi ve Memnuniyet Modeli

Hizmet kalitesi ile memnuniyet arasinda ayrim yapan modeller, hizmet kalitesine nasil

ulagilacagi ve isletilecegi hakkinda bilgi saglamaktadir (Spreng ve Mackoy, 1996).

3.4.7. Eksen, Oz ve Cevre Ozellikleri (EOC) Modeli

Tim hizmet sektorlerinde hizmet kalitesinin genel ¢ergevede etkin ve basit bir sekilde
ortaya koyan bir modeldir. Ancak bu model, deneysel gegerlilige uygun degildir (Philip ve
Hazlet, 1997).

3.4.8. Perakende Hizmet Kalitesi ve Algilanan Deger Modeli

Teknik hizmet kalitesi, iiriin kalitesi i¢in en 6nemli faktdrlerindendir. Bundan dolay1

satin alma tercihleri lizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir (Erdogan ve Aksoy, 2014).

24



3.4.9. Onceki Etkiler ve Araci Faktorler Modeli

Tiiketiciler, tercihlerinde kendilerine sunulan hizmetlerle ilgili farkli faktorleri
degerlendirirler. Ote yandan, hizmet kalitesinin degerlendirilmesi, tamamen farkl1 bir bigim
alabilir. Ancak geg¢mis deneyimleri goz ardi etmeyen tiiketiciler igin, hizmet kalitesinin

degerlendirilmesi, 6zellikle onlara verilen hizmetlerin dogru yonlendirilmesine ve kalitesinin

artmasina katkida bulunacaktir (Dabholkar,2000).

3.4.10. i¢c Hizmet Kalitesi Modeli

I¢ miisteri ve tedarikgi beklentileri, algilar1 ve deneyimleri, algilanan i¢ hizmet kalitesine
ulagsmada Onemli bir rol oynamaktadir. Hizmet alanlari, hizmet kalitesi Olgiimlerinin

genellestirilmesini gerektirir (Seyhan, 2021).

3.4.11. i¢c Hizmet Kalitesi Veri Zarflama Analiz Modeli

Daha yiiksek bir hizmet kalitesi seviyesi gostermek i¢in en iyi kaynak olarak kabul

edilmektedir (Kursun ve Kusakgi, 2016).

3.4.12. internet Bankacihigi Modeli

Model, ¢cevrimigi bankacilik alanindaki iki ayr1 hizmetin kalite yonetimini icermektedir

(Ceylan vd., 2013). Bunlar sunlardir:
a) Kamu hizmet noktasinin yonetimi,
b) Tiiketicinin artan roli.

Literatiire bakildiginda, ampirik ¢aligmalar yapilmadig: goriilmektedir. Gergeklestirilen

caligmalar, yalnizca saha deneyimine dayali verilerden olusmaktadir.

3.4.13. Bilgi Teknolojileri Temelli Model

Model bilgi teknolojisi, o6zellikle hizmet saglayicilarin, yiiksek diizeyde tiiketici
memnuniyeti elde etmesine destek ve yardimci olmaktadir. Tiiketicilerin, BT tabanli hizmetleri
degerlendirirken, tercih ettigi geleneksel hizmetleri igcermekle birlikte, gegmis deneyimlerden

de etkilenmektedir. Hatta hizmet kalitesi gostergeleri saglamamaktadir (Chen, 2002).

3.4.14. e-Hizmet Kalitesi Modeli

Bu calisma, kendi gostergeleri ile kavramsal bir elektronik hizmet kalitesi modeli
onermektedir. Model bir ¢calisma olup siibjektif 6l¢iim 6lgekleri saglamaz. Sayisal veriler iceren

istatistik uygulamalari, mevcut olmamaktadir (Santos, 2003).
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3.4.14.1. e-TailQ

Wolfinbarger ve Gilly (2003) yapmis olduklari1 ¢alismada, online aligveris sayfalarinin
hizmet kalitesini Ol¢timlemislerdir. Caligmalarinda bu amagla comQ kullanmislardir. Bu

caligmaya gore;

1) Giivenilirlik ve yerine getirmenin; tiiketici tatminini etkileyen giiglii bir faktor
oldugu,

2) Web sitesi fonksiyonunun; sadakati etkileyen gii¢lii bir faktor oldugu,

3) Tiiketici hizmeti/misteri hizmetlerinin; sadakat ve tiiketici tatminin giiglii bir tahmin

faktorii oldugu tespit edilmistir.

Ayrica bu ¢alismada, etailer kalitesini 6l¢mek igin giivenilir ve gecerli olan e-TailQ
isminde dlcek gelistirilmistir (Wolfinbarger ve Gilly 2003). e-TailQ hizmet kalitesi, web sitesi
tasarimi, yerine getirme/giivenilirlik, gizlilik ve giivenilirlik, tiiketici hizmetidir. Web sitesi
tasarimi (kisisellestirme, siparis etme siireci, gerekli bilgi aragtirmasi, navigasyon gibi
elementleri, yerine getirme/giivenilirlik (zamaninda iiriiniin dogru sekilde dagitimi, bir tiriiniin
tamimlayiciligl ve gosterimini ihtiva etmektedir. Gizlilik/giivenilirlik (kredi karti {icretlerinin
glivenilirligi ve tiiketiciler hakkindaki bilgileri, tiiketici hizmeti/miisteri hizmetleri (tiiketicilerin

taleplerine kars1 yanit verme ve yardimci olmay1) igermektedir (Akin ve Toksari, 2017).
3.4.14.2.e-RecS-QUAL

Barnes ve Vidgen (2002) yapmis olduklar1 bir ¢alismayla, bir online alisveris sitesinden
stirekli olarak alisveris yapmayanlar i¢in kullanilabilecek olan bir 6lgek gelistirmislerdir. S6z
konusu bu 8lgek, ii¢ boyuttan olusmakta ve on bir adet sorudan meydana gelmektedir. Olgegin

boyular1 sunlardir;

1) Cevaplanabilirlik (cevap verme yetenegi) (problemin elle dokunma etkisi),
2) Tazminat (problemi tecriibe eden tiiketicilerin firmay1 tazminat etme derecesi),

3) Kontak (telefon veya online yanit veren sayesinde asistanin durumu).

Parasuraman vd. (2005) yapmis olduklar1 caligmada, e-Recs-QUAL dlgegi ile yanit
verilebilirlik, tazminat, kontak kurma olarak boyutlarin1 belirleyip kullanmiglar ve e-hizmet
kalitesinin analizi i¢in de baslangi¢ noktasi olarak e-SQUAL ve e-RecS-QUAL boyutlarini
kullandiklarini dile getirmislerdir. Tiim bu nedenlerden yola ¢ikarak Collier ve Bienstock
(2006)’a  gore, e-S-QUAL ve e-RecS-QUAL  olgekleri, e-hizmet kalitesinin

kavramsallastirilmasinda 6nemli bir rolii bulunmaktadir (Akin ve Toksari, 2017).
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3.4.14.3. e-TransQuial

e-TransQual Ol¢eginde ise boyutlar olusturulurken, tiiketici satin alma siireci goz
ontinde bulundurulmustur. Gelistirilen bu dlgege gore; bilgi arama asamasinda, tiiketiciler igin
web sitesinin kullaniminin kolay olmasi, web sitesi tasariminin ¢ekici olmasi, sitenin i¢eriginin
hiiviyetiyle uygun olmasi, hem siteye girisin hem de sitede yon bulmanin (navigasyonun) etkili
ve kolay olmasi, web sitesinin fonksiyonel olmasi gibi faktorler, dnemli goriilmiis ve
degerlendirilmistir. e-TransQual 6l¢egi i¢cin dnemli oldugu belirtilen bu faktor ve ozellikler,
hem fonksiyonellik/tasarim hem de eglence boyutlari ile eslesmektedir. Bu dlgege gore;
ozellikle siire¢ boyutu, yani miisterilerin hizmeti ya da mali satin alma karar1 verecekleri
sliregte, siparig verme siirecinin bir taraftan etkili diger taraftan da kolay olmasi ¢ok 6nemlidir.
Giivenilirlik boyutu ise tipki diger 6l¢eklerde goriildiigii gibi tiiketicilerin web sitesinden
aligveris yapmaya karar verdikleri siirecin baslangicindan tamamlanmasina kadar, kisisel
bilgilerinin korunmasi, siparisin dogru ve saglikli bir sekilde alinmasi, sitenin giivenli olmasi
gibi Ozellikleri kapsamaktadir. Satin alma ya da siparis verme isleminden sonra misterilerin,
isletmeye rahatlikla ulasabilmesi, isletmenin tiikketicilerin/miisterilerin istek ve sorularina doniis
yapip cevap vermesi ve verilen cevabin doniis hizi ise cevap verme yetenegi boyutunu

yansitmaktadir.

3.4.15. E-S-QUAL

Parasuraman ve digerleri, teorik bulgulara dayanarak, web siteleri tarafindan saglanan
ve sunulan hizmetin kalitesini degerlendirmek i¢in ¢ok Olgekli bir dlgek gelistirmislerdir.
Gelistirilen bu model, ¢evrimi¢i miisteriler i¢in tasarlanmistir. Olusturulan bu hizmet kalitesi
olgeginde, 22 6nerme ve 4 boyut bulunmaktadir. Bu 6lgegin unsurlari; yeterlilik, biitiinliik,
kullanilabilirlik ve gizlilikten olusmaktadir. Ayni ¢caligmada; 11 dnerme ve 3 boyuttan olusan

ikinci bir 6l¢ek olarak da e-RecS-QUAL kullaniimistir (Man, Malhotra, 2003).

3.5. Satin Alma Niyeti Kavram

Niyet kelimesi, sozliklerde "bir seyi yapmaya isteklilik ve Onyargl" olarak
aciklanmistir. Bu kelime pazarlama literatiiriinde ise, bir satin alma islemini gergeklestirme
konusundaki gercek istekliligin bir gostergesi olarak kullanilmaktadir. “Satin alma niyeti”
kavrami, Ozellikle tiiketicilerin, pazar uyaranlarina kararli bir sekilde yanit verdigi satin
almalara iliskin en 6nemli karar verme siireci asamalarindan birini olusturmaktadir. Satin alma
niyeti, yani tiiketicilerin gelecekte {irlin ve/veya hizmet satin alma istekliligi, yapilan pazarlama

iletisimi arastirmalarinda, anahtar bir deger olarak kabul edilmektedir (Mutlu, Ceviker, Cirkin,
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2011: 55). Tiiketici satin alma davraniginmi etkileyen degerler; hedonik degerler (hayattan zevk
alma, bagkalarina yakin olma vb.), empati degerleri (6zsayg1, baskalar1 tarafindan sayg1 gérme,
giivenlik, ait olma vb.) ve benlik (bireysel gelisim ve basariya dayali) olarak
gruplandirilmaktadir. Satin almak; sadece islevsel fayda i¢in degil, fantezi, duygu, eglence gibi
yasanabilen veya hissedilebilen bir eylem olarak da kabul edilmektedir (K6ksal, Bayraktaroglu,
Sar1, 2014: 75). Hedef kitlenin, arzu edilip istenilen yonde karar vermesini saglamak igin her
asamada ayr1 bir strateji uygulanmali, hatta satin alma niyetinin olusacagi siirecteki asamalar
arasinda da sinerji olusturulmalidir (Tosun, 2010: 361). Satin alma kararlar1, dort farkli sekilde

ortaya ¢ikabilmektedir (Kog, 2011: 322):
1. Yogun Caba ile Satin Alma
2. Rutin Satin Alma
3. Tepkisel Satin Alma
4. Siirhi Caba ile Satin Alma

"Zor satin alma", satin almayla iliskili fiziksel, finansal, psikolojik, sosyal ve zamansal
risklerin yiiksek olmasi ve/veya satin alinacak iiriiniin, 6zellikle tiiketicinin benligi ve degerleri
ile yakindan ilgili olmas1 durumunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda tiiketiciler, miimkiin
oldugu kadar c¢ok fazla bilgi alir ve olasi tim segenekleri gboz Oniinde bulundurup
degerlendirerek satin alma karar verirler. Ozellikle zevk odakli insanlar, verdikleri satin alma
kararlariyla ¢ikmaza girmek istemezler. Sik satin alma durumunda, “sinirh ¢abayla satin alma”
gerceklesir. Bu tiir bir satin alma, ciddi bir konsantrasyon, bilgi toplama, degerlendirme ve ¢aba
gerektirmez. Bu tarz satin alma, 6zellikle daha az riskli satin alma durumlarinda etkilidir. "Rutin
alimlar", edinilen bilgi ve tecriibe dogrultusunda, diisiinmeden, sik sik yapilan alimlar1 igerir.
Dis macunu, siit vb. birim fiyat1 nispeten diisliktiir ve satin alma riski diisiiktiir. Bu tiir satin
almalar, trinler i¢in gegerlidir. Boyle bir satin almada, yanlis se¢im yapilmasi durumunda
olusabilecek rahatsizlik diizeyi, zahmetli bir satin alma durumuna gore daha diisliktlir. Anlik
satin alma ise diisiinmeden, planlamadan, ihtiyagtan ¢ok hazzi destekleyen satin alma olarak
kendisini gostermektedir (Kog, 2011: 322). Quester ve Smart'in Satin Alma Kararlarini

Etkileyen Faktorler Modeline gore, satin alma kararini olusturup etkileyen alt1 ana faktor vardir.
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3.6. Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler, mevcut ihtiyaglarin1 karsilamak veya gelecekte ihtiyag duyacaklarini
diistindiikleri mal ve hizmetlere sahip olmak i¢in satin alma yaparlar. Tiiketicilerin, satin alma

davranigini etkileyen pek ¢ok faktér bulunmaktadir (Cemalcilar, 1999: 54).

Aninda karar verme satin alma davranigi; duyulan ani bir ihtiyaci karsilamak igin,
miisteri ¢esitli pazarlama teknikleri ile ikna edilmeye ¢alisilir. Bu satin alma tiirii, ayn1 zamanda

"aninda satin alma" olarak da bilinmektedir.

Yansitici karar: Bazi1 dayanikli tiiketim mallar1 veya tatil hizmetleri satin alirken olusan
bir satin alma davranisidir. Bu durumda dikkat edilmesi gereken nokta, bir mal veya hizmetin
ilk alim1 sirasinda karar verilirken, ayn1 mal veya hizmetin bir sonraki alimini diistinmek i¢in
fazla zaman harcanmamasidir. Bu, ilk satin alma islem ve hizmetinden alinan memnuniyetle
ilgilidir. Bir mal veya hizmet ilk kez satin alindiktan sonra, tiikketicinin ayn1 mal veya hizmete
tekrar ihtiyag duydugunda, ilk satin alma eyleminde elde ettigi memnuniyet veya
memnuniyetsizlik, onun verecegi yeni karar siirecinde biiyiik 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla
tiiketici, sonraki satin alma davranisini, bu durumuna paralel olarak gerceklestirmektedir. Mal
veya hizmet alicilarinin, her zaman satin alma davramisim1 kullanmadiklart goriilmektedir.
Nitekim hane reisi, aile iiyelerinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in ¢esitli mal veya hizmet satin
alabilir. Bu baglamda satin alma eylemi, sadece mal veya hizmeti satin alan kisiyi degil, satin
alinan mal veya hizmeti kullanip tiikketecek tiim bireyleri ilgilendirmektedir. Burada dikkat
¢eken nokta, bu kisilerin, hane reisinin satin alma davranisina miidahale edebilmeleridir.
Gergeklestirilen bu miidahalelerin, olumlu ya da olumsuz olmasi, bu kisilerin mal veya hizmetle
ilgili daha once deneyimledikleri veya cevrelerinden duyduklari ile siirli oldugu miisahede
edilmektedir (Uslu, 2000: 99). Gergeklesen siire¢ yonetiminin sonunda, isletmeler, tirettikleri
ve sagladiklar1 mal ve hizmetleri lehlerine ¢evirmekle karsi karsiya kalmaktadir. Bu durumda,
karsgilagilan bu sorunun istesinden gelmenin en etkili yolu, ilk miisteri memnuniyetinin
olusturulmasidir. Tam bu noktada, miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligi gibi kavramlar

tizerinde durulmasinda biiyiik fayda vardir.

3.7. Satin Almada Hizmet Kalitesinin Miisteri Memnuniyetine Etkisi

Memnuniyet kelimesi, Tiirk Dil Kurumu tarafindan yayimlanan Biiyiik Tiirkce Sozliik'te
"memnun olma, seving duyma, sevinme” seklinde agiklanmistir. Literatiirde de sozliikte
aciklanan anlamlarla es anlamli oldugu goriilmektedir. Ancak memnuniyet kavraminin, alan

yazininda 1yi sekilde tanimlanmis bir kavram olmadigi da dikkat ¢ekmektedir. Fornell'enin
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(1992) yapmis oldugu memnuniyet tarifi, Oliver'a (1997) gore, karsilasilan durumu
degerlendirme siireci olmasina ragmen, aslinda siirecin sonunda verilen bir karardir. Miisteri
memnuniyeti kavrami, rekabet avantajiyla mal ve hizmet iiretip sunan, daha fazla miisteri geken
ve misterileri 6demeye hazir hale getiren firmalar arasinda 6nemli bir kavram olarak literatiirde
ortaya ¢cikmistir. Miisteri memnuniyetinin, iki ana faktor tarafindan belirlendigi soylenebilir.
Bunlardan ilki; miisterinin ihtiyag duydugu ve bekledigi kriterleri iceren misteri beklentileri,
digeri ise; satin aldig1 mal veya hizmetlerden aldig1 tatmindir. Bu iki faktor arasindaki bosluk,
ne kadar kii¢iik olursa, miisteri memnuniyeti o kadar yiiksek; bosluk, ne kadar arttarsa, miisteri
memnuniyeti o kadar diisiik olur. Tanim olarak miisteri memnuniyeti, satin alinan {iriin veya
hizmetten memnun olma durumuna verilen addir. Literatiire yer alan baska bir tanima gore;
miisterinin, Kendisine sunulan mal veya hizmetleri satin almadan 6nceki beklentileri ile mal

veya hizmetleri satin aldiktan sonra olusan algilar1 ifade etmektedir (Uyar, 2014: 52).

Miisteri memnuniyeti, diger bir tamima goére; “bir {lirlin veya hizmetin tiiketilmesi
sirasinda miisterinin ihtiyag, istek ve beklentilerinin karsilanma derecesi, bir sonraki iiriin veya
hizmete olan talebi ve baglilig1 etkileme derecesidir” (Macintosh ve Lawrence, 1997: 489). Bir
isletme tarafindan iretilen/saglanan mal veya hizmetler, mal veya hizmetleri lireten/saglayan
isletmenin rekabet avantaji olan miisterilerin bekledigi kalite ve kaliteye sahip olmalidir. Ancak
bazen bu unsurlar, miisterileri memnun etmek icin yeterli olmayabilir. Burada miisteri
memnuniyetini etkileyen diger faktorler devreye girer. Miisteriler i¢in 6nemli olan, istenilen
mal ve hizmetin, talep edilen yer ve zamanda var olmasi, 6demesinin beklenen fiyat araliginda
bulunmasi, istenilen 6zelliklere sahip olmasi gereklidir. Ciinkii miisteri i¢in tatmin, ¢ok nemli

bir kosuldur (Taskin, 2000: 64 37).

Satin alinan mal veya hizmetin kalitesi, beklenenden ne kadar yiiksekte olursa, siiphesiz
miisteri memnuniyeti de 0 oranda yiiksek olur (Boonlertvanich, 2011: 42). Miisteri tatmini,
miisterinin satin almig oldugu iiriin veya hizmetin performansindan oldugu tatmin oraninda
gerceklesmektedir (Acuner, 2004: 56). Diger taraftan, Bleomer ve Ruyter (1998), miisteri
memnuniyetini, misterilerin beklentilerinin karsilandiginda veya tizerine ¢ikildiginda yapilan
oznel degerlendirmelerin sonucu olarak tanimlamiglar, hatta sadakat yerine memnuniyeti kabul
etmiglerdir. Miisteri memnuniyeti, bir isletmenin irettigi iiriin veya sundugu hizmetin, bir
miigteri tarafindan yeniden satin almasi i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica miisterinin, isletme
tarafindan iiretilen veya saglanan hizmetten memnun olmasi, o iirlin veya hizmetin onun
tarafindan diger tiiketicilere tavsiye edilmesi demektir (Ozer ve Giinaydm, 2010: 136). Bu

durum igletmenin ticaret hacminin gelismesinde Onemli bir faktdr olarak kendisini
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gostermektedir. Misteriler, bir mal veya hizmeti satin almadan 6nce, beklentilerini belirlemekte
ve bu beklentilere gore satin alma eylemi gostermektedirler. Satin alinan mal veya hizmetler,
beklentileri ne kadar karsilarsa, miisteri memnuniyeti de o kadar yiiksek olarak
gerceklesmektedir. Ancak, sunulan performansin beklentileri asmasi, hem miisterinin

memnuniyetinin daha yiiksek olmasini saglar hem de miisterinin sadakatine yol agar.

Isletmeler, iirettikleri/sunduklar1 mal ve hizmetlerin performansini dlgmek igin miisteri
memnuniyetini 6lgme zorunlulugu ile karst karsiya kalmaktadir. Ancak miisteri ihtiyac ve
beklentileri, her gegen giin degismektedir. Mal veya hizmet iireten/saglayan isletmeler,
gerceklesen bu degisikliklerden habersiz olurlarsa, diger firmalarla igerisinde bulundugu
rekabet avantajlarin1 kaybederler. Bu da dogal olarak onlarin is siirekliligini ve karlarimi
olumsuz yonde etkiler. Isletmeyi tercih eden miisteriler iizerinde gesitli anketler uygulayarak,
satilan mal veya hizmetlerle ilgili performans bilgilerini elde etmek ve bu anketlere dayali
olarak {irlin veya hizmetlerle ilgili iyilestirme aragtirmalar1 yapmak ¢ok 6nemlidir. Ayrica daha
once ayni isi tercih eden misterilerin is yapma maliyetinin, yeni kazanilan miisterilere gore
daha diisiik maliyetli olduklarini, 6deme istekliliklerinin de digerlerine gore daha yiiksek
diizeyde bulundugunu goz oniinde bulundurmakta biiyiik fayda vardir (Hanan ve Karp, 1989;
99-101).

Bu durum, isletmenin karliligint dogrudan etkiledigi i¢in misteri memnuniyetini
olgmek, bir isletme zorunlulugu ve rekabet avantaji stratejisidir. Firmay1 begenip tercih eden
miisterilerin, nelerden memnun olduklarini, beklentilerinin neler oldugunu tespit edebilmek ve
bir sonraki {iiretim/vitrin siirecinde buna gore hareket edebilmek, bir taraftan misteri
memnuniyetini artiracak, diger taraftan da miisteri sadakatini saglayacaktir. Miisterileri mutlu
etmek, her zaman miisterilerin vazgegmeyecekleri ve sadakatlerini devam ettirecekleri
anlamina gelmez. Ciinkii bagka bir isletme, memnuniyet garantisi vererek, mevcut miisterileri
kendine ¢ekebilir. Hatta bu risk, isletmeler i¢in daima mevcuttur. Bu nedenle anketler yoluyla
genel miisteri profillerinin ortaya ¢ikarilmasi ve onlarin gelecekteki beklentilerine uygun mal

ve hizmetler sunulmasi, bu olumsuz olasiligin ortadan kaldirilmasina yardimer olacaktir.

3.8. Miisteri memnuniyetinin Hizmet Satin Alma ile Olan Tliskisi

Hizmet sektoriindeki biiyiime, bir {ilkenin ekonomik gelismisliginin bir gostergesidir.
Ciinkii finansal yatinmin 0Olgegi, ilk olarak iiretimin gelismiglik gostergelerinde ortaya
cikmaktadir. Ancak hizmet sektoriinde, finansal boyuttan c¢ok, kalite kavrami 6n plana

cikmaktadir. Tim isletmelerin rekabet edebilmesi icin birincil anahtar, miisteri
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memnuniyetidir. Ayni kosullar, hizmetler ve tesisler i¢in de gegerlidir. Bu nedenle miisterilerin
ihtiyag ve beklentilerine gore her gilin bir¢ok yeni iiriin piyasaya siiriillmekte ve firmalar arasinda

kiyasiya bir rekabet yaganmaktadir (Armagan ve Acayip, 2015: 1).

Tiiketicinin aldig1 iirlin veya hizmetten duydugu memnuniyet, aldigi iiriin ya da hizmeti
kullandiktan sonra ortaya ¢ikmaktadir. Isletme ve tesislerin iirettikleri iiriin ve sunduklar
hizmete yonelik olusan memnuniyet ve farkindalik, dogrudan hizmet {iretme ve sunma
stirecinde olugsmaktadir. Bu konuda birincil belirleyici de hig siiphesiz hizmet sunulan insan ve
sunulan hizmetlerin Kkalitesidir. Teknik denetimlerde, iiretim isletmelerinin triin kalitesi,
dogrudan istatistiksel kontrol yontemleri ile belirlenebilirken, hizmet isletmelerinin kalite

Ol¢iimii ve kontrolii, o kadar kolay ortaya ¢ikmamaktadir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92).

Hizmet kalitesi; tiiketici beklentileri karsisinda hizmet seviyesinin ne kadar tatmin edici
olabileceginin bir 6l¢iisiidiir. Hizmet kalitesinin 6nemli bir avantaji, bu olgunun dogrudan
miisteri memnuniyetine yol agmasidir. Olusturulan hizmet siireci sonucunda miisteri, hizmetin
kalitesini servis ettikten ve hizmeti tiikettikten sonra degerlendirmektedir. Nitekim yapilan bu
degerlendirme sonucunda, misteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi kendisini
gostermektedir. Tiketiciler, hizmetten ne umduklarini ve gergekte ne bulduklarini
karsilagtirarak, hizmet kalitesini degerlendirirler. Bu agidan hizmet kalitesi, beklenen ve
algilanan (miisteri tarafindan elde edilen) olarak ikiye ayrilabilir. Beklenen hizmet kalitesi,
miisterinin hizmete iliskin ihtiyag ve beklentilerini ve karsilanacak hizmette olmasini istedikleri
ozellikleri ifade etmektedir. Bu nedenle miisterilerin kendilerine sunulan hizmetten tatmin
olmalar1, beklentilerinin karsilanip karsilanmamasi ile yakindan iligkilidir (Okumus ve Duygun,

2008: 19).

Algilanan hizmet kalitesi, miisterilerin igletmenin neyi liretmesi ve sunmasi gerektigine
iligkin beklentileri/inanglar1 ile isletme performansina iligkin algilariin karsilastirilmasiyla
belirlenir. Dolayistyla algilanan hizmet kalitesi, miisteri algilar1 ve beklentileri arasindaki
farkliligin biiylikligii ve yonii ile ilgili olarak ger¢eklesmektedir (Parasuraman vd., 1988: 17).
Algilanan kalitenin yiiksek olmasi, Uiriiniin amaclanan islevine ulasip ulasmayacagina iliskin

belirsizlik riskini azaltacak sekildedir (Akel ve Cakir, 2017: 65).
S6z konusu bu durum;
"Hizmet Kalitesi = Algilanan Hizmet Kalitesi - Beklenen Hizmet Kalitesi"

seklinde ifade edilebilir. Bu yonteme bakilarak, hizmet kalitesi, sifira esit veya sifirdan biiyiik

ise tiiketicinin hizmet kalitesi degerlendirmesi, olumlu olarak kendisini gostermektedir. Eger
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hizmet Kkalitesi olumsuz ise tiiketicilerin hizmet Kkalitesi algis1i olumsuz olarak
gerceklesmektedir (Usta ve Memis, 2009: 3-4). Miisteri memnuniyeti, birgok isletme ve tesis
icin arzu edilip istenen bir beklentidir. Clinkii yiiksek hizmet kalitesi ve yiiksek miisteri
memnuniyeti, isletmeler i¢in dnemli bir kar artis1 saglamaktadir (Kim vd., 2009: 370). Hizmet
kalitesinin, once tiiketici hosnutluguna, ardindan tiiketici baglihigina dontstigi, bunun
neticesinde de olusan sadik miisterilerin, yeni miisteriler kazanilmasima yardimci oldugu
goriilmektedir (Parasuraman vd., 1994: 111). Tiim bu nedenlerden dolay1 isletmeler, kendilerini
tercih eden misterilerin memnuniyetini arttirmak ve elde edilen bu tercihlerin siirekliligini
saglamak amaciyla, miisteri beklentilerini karsilayacak sekilde iyi ve gilizel hizmet sunmalidir
(Barutgu, 2002: 11). Birgok ¢alisma, miisteri memnuniyetinin belirleyicilerinden birinin de bir
isletmenin tirettigi ve sundugu hizmetin kalitesi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sunulan hizmetin
kalitesinden olusan memnuniyet, isletmeyi tekrar ziyaret eden ve diger tiiketicilere tavsiye eden

miisterilerin davraniglarini, olumlu yonde etkilemektedir.

3.9. Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme niyeti, tiiketicilerin mal ve/veya hizmet satin aldiklar1 ticarethane, akraba,
arkadas ve potansiyel tiiketicilerin isletme hakkindaki pozitif konusmalar1 ve tavsiyeleri ile
ifade edilmektedir. Elbette miisterinin, aldigi mal veya hizmeti, baskalarina tavsiye etme niyeti,
o isletmeden algiladigr hizmet kalitesinden ya da maldan memnun olmasiyla gergeklesir.
Hizmetin kalitesi, tiikketicinin memnuniyet diizeyini ve tavsiye etme niyetini, biiyilk oranda
etkilemektedir. Eger tiiketici, mal ve/veya hizmetin kalitesinden memnun ise fiyat artisina karsi
daha esnek olabilmektedir. Edilen tavsiye neticesinde miisteri sayisindaki artis ile fiyat artisina
kars1 esnek bir miisteri profili, isletmelerin karini arttirmada biiyiik oranda destek olmaktadir.
Nitekim daha ¢ok hasta baglama, gelen hastalari hosnut ve mutlu etme, hastanin gerekli
gordiiglinde tekrar ayni hastaneyi tercih ve tavsiye etmesi, Ozellikle saglik yoneticilerinin
giindemlerindeki en 6nemli konulardandir. Bu sebeple isletmelerin “tavsiye” kavraminin
oneminin farkina varmasiyla ortaya ¢ikan pazarlama, glinliimiiz pazarlama diinyasinda alternatif
bir yontem olarak on siralarda yerini almistir. Bu yontem, hem maliyet olarak diisiik hem de
miisteriler iizerinde oldukga etkilidir. Ozellikle hizmet sektdrleri icin biiyiik dneme sahip olan
tavsiye etme davranislari, agizdan agiza iletisim yoluyla daha etkili olmaktadir. Tavsiye etme
niyeti, genel anlamda; tiiketicilerin hizmet satin aldiklar isletme hakkindaki diisiincelerini,
dostlarina, akrabalarina veya olast tiiketicilere olumlu sekilde yansitmalari seklinde
tanimlanabilir. Teorik olarak ise tavsiye etme niyeti; aldig1 hizmetten memnun kalan kisinin

veya miisterinin, s6z konusu hizmeti, etrafindaki insanlara onermesidir. Bu tanimdan yola
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cikarak tavsiye etme niyeti i¢in tiiketicilerin deneyimlerine dair duygu ve diisiincelerini,
cevresiyle paylasmasini ifade ettigi, ayn1 zamanda kazanilan deneyimin, baskalarina 6nerilme
konusundaki yaklagimlarla ilgili oldugu degerlendirmesi yapilabilir. Tavsiye etme niyeti,
tiketicilerin satin alma tercihlerinin ardindan, elde edilen deneyimlerin baskalariyla
paylasilmasiyla ilgili bir kavramdir. Tavsiye etme niyeti denildiginde, akla yalnizca yakin ¢cevre
ile kurulan iletisim ve deneyimleri paylasma gelebilir. Ancak, 6zellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasina paralel olarak genis bir ¢evre ile deneyimlerin paylasilmasi da miimkiindiir.
Tavsiye etme niyeti, bir iirlin ya da hizmetin gelecekteki tercih edilme durumu iizerinde etkili
bir unsur olarak gériinmektedir. Deneyimler, tavsiye etme niyetini agiklamaktadir. Iyi bir
deneyim yasayan ve memnuniyet duyan tiiketiciler, bagkalarina tavsiye etmeye yonelik bir
davranis sergilemektedir. Bu nedenle tavsiye etme niyetinin agiklanmasinda, tiiketicilerin
yasadiklar1 deneyimin 6nemli bir yeri bulunmaktadir, ¢ikarimi rahatlikla yapilabilir. Tiiketici,
mal ve hizmetin kalitesinden memnun ise fiyat artislar1 karsisinda daha hosgoriilii ve duyarh
olmaktadir. S6z konusu mal ve hizmeti tavsiye ederek, {irliniin artmasina tiiketiciler de katki
saglayabilmektedirler. Tavsiye etme niyetinin agiklanmasinda, tiiketicilerin bu ve benzer
yondeki tutum ve davraniglarinin yardimcei roller iistlendigi ifade edilmektedir. Tavsiye etme
niyeti, miisteri memnuniyeti ile ilgilidir. Bir miisterinin satin aldig1 {iriin ya da hizmetten
memnun olma diizeyi arttik¢a, tavsiye etme niyetinin de artmasi beklenmektedir. Bu nedenle
isletmeler i¢in miisteri memnuniyetinin yiiksek olmasint saglayacak sekilde faaliyet
gosterilmesi gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir. Boylece memnuniyet diizeyi artan miisteriler, kendi
deneyimlerini gevreleri ile paylasarak isletmenin daha genis bir miisteri kitlesine ulasmasina
katkida bulunacaktir. Tavsiye etme niyetinin bu niteligi, ayn1 zamanda isletmelerin rekabet
edebilme giicii ve rakiplerine karst konumunu etkileyen bir yapida olmasini beraberinde
getirmektedir. Hizmet tilirli ve hizmetin niteligi, tavsiye etme niyetini etkileyen faktorler

arasinda yer almaktadir.

3.10. Hizmet Kalitesi ve Tavsiye Etme Niyeti Arasindaki iliski

Morgan ve Rego (2006), miisteri memnuniyetinin, hizmeti satin alan kiginin gelecekteki
satin alma ve hizmeti satin alacak potansiyel miisterilere tavsiye etme davranisini dogrudan

etkiledigini belirmislerdir.

Konu ile ilgili yapilan taramalar neticesinde tespit edilen bir¢ok arastirma, hizmet
kalitesinin, tiiketicilerin hem sahip olduklar1 niyetlerini hem de baskalarina tavsiye etme
davraniglarin1 etkiledigini gostermektedir. Ayrica bu c¢alismalarda, tiiketicilerin Onceden

kazandiklar1 deneyimlerden, aldiklart mal ve hizmetlerden tatmin olup olmama diizeylerinin,
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tilkketici giivenini, markanin saygilhigini ve davranissal niyetlerini etkiledigi gézlenmektedir

(Oliver, 1980; 1981; Zeithaml ve Bitner, 2000; Huang, vd., 2017).

Burton ve Scott (2003), miizenin olusumunda yer alan unsurlardan (¢alisan kisiler,
olanaklar, sergiler vb.) hosnut kalmak, kisilerin, miizeyi tekrar ziyaret etme ve baskalarina
tavsiye etme niyetlerini etkiledigini savunmuslardir. Yine Harrison ve Shaw (2004),
Avustralya’da kiiciik bir metropoliten miizesinde, 184 ziyaretgi ile yiiz yiize goriistiikten sonra
topladiklar verilerin sonucunda, yasamis olduklar1 miize tecriibesinden biiyiik oranda memnun
kalmis kisilerin, hem miizeyi yeniden ziyaret edip gezme niyetinde olduklari hem de baska
kisilere tavsiye etme ihtimallerinin ¢ok yiiksek oldugu sonucuna ulasmislardir (Harrison ve
Shaw, 2004). Hsieh (2010) ise yapmis oldugu ¢alismasinda, yasadiklari miize tecriibesinden
genel olarak tatmin olan kisilerin, miizeye olan bagliliklarinin daha yiiksek bir diizeyde
oldugunu tespit etmistir. Ayrica miizeye gelen kisilerin kazandiklari miize tecriibesinin,
kendilerine miizeye bir daha gelme ve baska kisilere tavsiye etme niyetleri iizerinde olumlu bir

etkiye sahip oldugunu belirlemistir.

Huo ve Miller (2007), Samoa Adasi’nda bulunan Robert Louis Stevenson Miizesi’ ni
gezen 112 kisiden elde ettikleri veriler sonucunda, yasadiklari miize tecriibesinden yiiksek
derecede hosnut olduklarini ifade edenlerin, miizeyi baska kisilere tavsiye etme niyetlerinin de
olumlu yonde oldugunu gozlemlemislerdir. Eger bu noktada bir sonug ¢ikarilmak istenirse;
yukarida yer alan bilgilere dayanarak, sunulan yiiksek hizmet kalitesinin, kisilerin hosnutluk
seviyesi ve tavsiye etme niyeti tizerinde 6nemli bir etki olusturdugu rahatlikla sdylenebilir. Eger
ziyaretgi, kendisine sunulan mal veya hizmetin kalitesinden memnun ise fiyat artisina daha
hosgoriili ve duyarli olmaktadir. Hatta mevzubahis edilen mal ve hizmeti, bagkalarina tavsiye
ederek, onun saygmliginin artmasina da dnemli katki sunmaktadir (Baker ve Crompton, 2000).
Reid ve Reid (1993)’e gore, sunulan hizmetin kalitesi ve niteliginden memnun olan tiiketiciler,
bu memnuniyetlerini kendi dostlari, yakin gevresi ve soydaslarina anlatip aktaran bir hiiviyete
sahip olduklar i¢in ¢ok onemlidirler. Morgan ve Rego (2006) da tiiketici memnuniyetinin,
hizmeti satin alan kisinin, gelecekteki satin alma arzusunu ve hizmeti satin alacak potansiyel

miisterilere tavsiye etme davranigint dogrudan etkiledigini belirtmislerdir.

3.11. Elektronik Hizmet Kalitesini Etkileyen Faktorler

Elektronik ortamda hizmet Kkalitesini etkileyen ¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Algilanan kullanim kolaylig1, miisteri hizmetleri, giiven, siparigin dogru ve zamaninda teslimi,

bu faktorlerin baslicalarindandir.
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3.11.1. Algilanan Kullanim Kolayhg:

Tiiketiciler, gerek fiziki gerekse elektronik ortamda, satin alma islemini
gergeklestirmeden once, elektronik ortamda sunulan iiriin ve hizmetler ile ilgili, detayl bilgi
arastirmasi yapmaktadirlar. Miisteriler tarafindan arastirilan ve satin alma kararinda etkili olan
bilgilerin bir kism1 su sekildedir; {iriin ve hizmete ait {cretler, isletmenin sayginligi, siparis
iletme zamani. Bu bilgiler, tiiketici tarafindan satin alma siirecinin daha ilk asamasinda, karar
verme siirecini etkilemektedir. Fiziksel magaza ortaminda, miisterinin sahip olmak istedigi tim
bu bilgileri, ilgili magazanin saglamis oldugu miisteri temsilciligi/danismanligi tarafindan
saglanmaktadir. Ayrica miisteri, fiziksel olarak bulundugu fiziksel bir magazada, karsilastirma
yapma imkanina da sahip olmaktadir. Ancak internet, 6zellikle tiiketicilere, tiriin karsilagtirma
ve degerlendirme noktasinda ¢ok daha fazla olanaklar sunmaktadir. Bu baglamda miisteri,
iriinlin ya da hizmetin kendisine ne kadar deger ve fayda saglayacagini degerlendirmekte, bu

sayede de satin almaya karar vermektedir (Barnes ve Vidgen, 2002).

3.11.2. Miisteri Hizmetleri

Miisteri, mal ya da hizmet satin alma isleminden hem 6nce hem de sonra, olasi soru ve
sorunlari ile ilgili olarak karsisinda muhatap bulmak ister. Bu nedenle gerek fiziki gerekse
online (¢agr1 merkezi vb) miisteri hizmetleri, 6nem arz etmektedir. Miisteriler, kendilerine
sunulan mal ve hizmetler ile ilgili mevcut belirsizligi azaltmak amaciyla mal ve hizmetin yer,
calisanlar, ekipman, iletisim araglari, semboller ve fiyat gibi gorebildigi diger tiim unsurlarini
arastirmaktadir. S6z konusu mal ve hizmetler hakkinda yaptigi arastirmaya goére de bazi
sonuglar ¢ikartmaktadir. Hizmeti sunan isletme, sunmus oldugu bu hizmeti tanimlarken, soyut
unsurlarin yani sira hizmetin miisteri tarafindan goriilebilen maddi unsurlarin1 da ortaya
cikartabilmektedir. Ayrica bu siire¢ yonetilirken, sunulan hizmetin soyut unsurlarinin, somut
hale getirilmesi de miimkiindiir (Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 646). Bu siire¢, miisteri

hizmetleri birimleri tarafindan da basarali bir sekilde yonetilebilmektedir.

3.11.3. Giiven

Online ve online olmayan magazalar (fiziksel magazalar), ayni {irlinleri satmalarina
ragmen, tiikketicilere farkli deneyim olanaklari sunabilmektedirler. Misteriler tarafindan fiziksel
bir magazada, dogrudan personelle etkilesim saglanirken, online aligveris sitelerinde tiiketiciler,
teknik ara yiizlerle etkilesim halindedirler. Miisteriler, 6zellikle online magazalarda, gizlilik ve
giivenlik uygulamalarina daha fazla 6nem vermekte, hatta bu duruma daha fazla ihtiyag

duymaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2003). Online magazalarda, olusan giivenlik agigindan
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dogabilecek veri sizintisi, ister istemez siteye olan giivenin zedelenmesine neden olacaktir. Bu
da dogal olarak miisterilerin cesitli magduriyetleri yasamasina neden olacaktir. Ornegin; online
magazalarda 6demeler, online (sanal pos) olarak yapildigi igin, miisterinin kredi kartinin/debit
kartinin kotii niyetli kisilerce kopyalanmasi ihtimal dahilindedir. Bu durum gergeklestiginde,

miisteri i¢in ¢esitli olumsuzluklar olusacaktir.

3.11.4. Siparisin Dogrulugu ve Zamaninda Teslimi

Tiiketicilerin, ger¢eklestirdikleri online islemlerle ilgili deneyim ve beklentileri arttik¢a,
web sitesinin olusumunun ve sunmus oldugu hizmetin kalitesinin daha iyi anlasilma geregi
ortaya ¢ikmaktadir (Yoo ve Donthu, 2001). Miisteriler, elektronik ortamda (online magazada)
reklamini ya da resmini gérmiis oldugu {iriiniin, birebir aynisinin gelmesini isterken, tahmini
teslim tarihinde de onun kendisine teslim edilmesini beklemektedir. Siparis zamaninda ve
dogru bir sekilde gelmedigi zaman, miisteriden geri doniisler olumsuz olmaktadir. Miisterinin
bu olumsuz deneyimi, ¢evresi ile paylagsmasi sonucunda, sadece bu miisteri degil beraberinde

birgok miisteri kaybedilecektir.

3.12. Elektronik Ortamda Miisteri Hizmetleri Etkisi

Tiiketiciler, mal ve hizmet iiretim sisteminde, 6nemli bir konuma sahiptir. Eger tiiketici
yoksa, tiretimin hi¢bir anlam1 yoktur. Bu baglamda degerlendirildiginde mal ve hizmetlerin,
tilkketicilere yonelik olarak tiretildigi goriilmektedir. Bundan dolay1 gergeklesen bu siirecte mal
ve hizmet tiretim sistemi dogrudan miisteriye ulasmali veya miisterinin mal ve hizmet {iretim

sistemine gelmesi saglanmalidir.

Gilinlimiiz is diinyasinda her isletme, mevcut kosullara bagli olarak yogun bir rekabet
icindedir. Pazara, internet, teknolojik yap1 vb. gibi araglarla girisin kolaylagmasi, isletmelerin
pazardan aldiklar1 payin kii¢iilmesine sebep olmaktadir. Bundan dolay1 firmalar, pazardaki
kendi paylarinin biiyiimesi i¢in siirekli olarak gelismeye ihtiya¢ duyarlar. Ayrica bu duruma,
tiiketici bilinci ve farkindaliginin artmasi, tiiketiciye yonelik yasalara islerlik kazandirilmasi,
tiketicinin kendi Onemini fark etmesi ve isletmelerden olan beklentilerinin artmasi da
eklendiginde, isletmelerin faaliyet siirekliliklerini iyi bir sekilde devam ettirmek icin ne kadar
zorlandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda bakildiginda, piyasada farkli olabilen, farklilik
yaratabilen, yeniliklere acik isletmelerin kalici olabildikleri, ayrica pazardaki paylarini
sabitleyerek, paylarini biiyiitebildikleri miisahede edilmektedir. Biitiin bunlar, bu siiregte
miisterinin sahip oldugu 6nemden dolay1 “Miisteri Hizmeti”nin de, {irlini rakip triinlerden

farklilagtiran 6nemli bir 6zellik oldugu net bir sekilde goriilmektedir (Sariyer, 2011).
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Miisteri hizmetleri, bir diger adiyla tiiketici hizmetleri, satin alma Oncesi ve/veya sonrasi
stirecte olusan sorunlari ¢oziimlemeye odaklidir. Bu sorunlarin ¢éziimlenmesinin yani sira, ayni
veya benzer problemlerin tekrar yasanmamasi igin de ¢esitli calismalar yapar ve 6nlemler alir.
Miisterilerin sorularim1 cevaplamak, firma ile ilgili sikayetleri ele alip degerlendirmek,
karsilagilan problemleri ¢éziimlemek ve miisterileri tatmin etmek ic¢in gerekli 6n ¢aligsmalari
yapar ve tedbirleri alir (Kotler ve Keller, 2006: 59). Miisteri kayb1 yasanmamasi ve sahip olunan
pazar payimnin korunmasi i¢in, miisterilerin karsilasip yasadiklar1 sorunlara, hizli ve uygun
cOziimler Uretilebilmesi gerekmektedir. Bu nedenle isletmelerin, miisteri hizmetleri ve destegi

gibi temel siire¢lerde, etkin bir yap1 olusturmasi gerekmektedir (Uzkurt, 2008: 36).
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4. YONTEM VE BULGULAR

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu c¢aligmanin amaci, mobil aligveriste algilanan hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme tavri tizerine olan etkisini incelemektedir.
Calismada; internetin gelismesinden dolay1 mobil aligsverigin artmasiyla, tiiketicilerin, mobil
aligveriste aldiklar1 hizmetin kalitesine bagli olarak olusan memnuniyetlerinin, tekrar satin alma
niyetleri ve bagkalarina tavsiye etmeleri iizerine nasil etki ettigi izerinde durulmustur. Mobil
aligveris yapan katilimcilara sorulacak sorular 1s181nda degerlendirilip ortaya konulacak veriler,
mobil aligveris yapan katilimcilarin algiladiklar1 hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyeti,
tekrar satin alma niyeti ve tavsiyesi lizerine etkisinin olup olmadigina bakilacaktir. Bu sayede
ortaya konulan mevcut veriler 1s18inda, mobil aligveriste karsilagilan hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye iizerine etkisi arastirilarak, mobil aligveris
yapan tiiketicilerin hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye

iizerinde etkisi Olciilmiis olacak ve alan yazinina katki sunacaktir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, soru formu ile elde edilen verilerin dagilimi, frekans analizi ile
incelenmistir. Olgeklere ait skorlarm normal dagilima uygunlugu, Kolmogrov Smirnov ve
Shapiro Wilks testi ile incelenmistir. Olgeklerin gecerliliginin belirlenmesi amaci ile agimlayici
ve dogrulayict faktor analizi gergeklestirilmistir. Algilanan kullanim kolayligi, giivenlik,
miisteri hizmeti ve siparisin dogrulugu alt boyutunun miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla, algilanan kullanim kolayligi, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparigin
dogrulugu alt boyutunun bagimsiz, miisteri memnuniyetinin ise bagimli degisken oldugu model
ile miisteri memnuniyetinin bagimli, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyetinin bagimli

degisken oldugu model yapisal esitlik modeli ile incelenmistir.

4.2.1. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araclar:

Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu, ii¢ ana kissmdan meydana gelmektedir.
Veriler, 18 Mayis 2022 ve 25 Haziran 2022 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket formunun ilk
kisminda, mobil aligverise yonelik bes soru, tekli dlgekler kullanilarak sorulmustur. Ikinci
kisimda ise, mobil aligverise yonelik algilanan hizmet kalitesi (algilanan kullanim kolayligi,
giivenlik, miisteri hizmetleri ve siparis dogrulugu) ¢ok boyutlu olmak iizere, ayrica miisteri

memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti ise tek boyutlu olarak 5’11 Likert
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tipi Olgekler yardimiyla dlgiilmiistiir. Algilanan kullanim kolaylig (3 madde ile) ve giivenlik (4
madde ile) dlgekleri Chong vd., (2012)’nin ¢alismasindan, miisteri hizmetleri (5 madde ile)
olcegi, Wolfinger ve Gilly (2003)’nin ¢alismasindan, siparis dogrulugu (3 madde ile) dlgegi
Collier ve Bienstock (2006)’nin ¢alismasindan mobil aligverise uyarlanarak kullanilmstir.
Miisteri memnuniyeti ise 3 madde ile Liu vd. (2008) ve Sheng ve Liu (2010)’nun ¢calismasindan
uyarlanarak, tekrar satin alma niyeti 4 madde ile Fang vd. (2016)’nin ¢alismasindan uyarlanarak
ve tavsiye etme niyeti ise Zeithaml vd. (1996)’nin ¢alismasindan mobil aligverige uyarlanarak
Olclilmiistiir. Kullanilan bazi dlgekler, oncelikle Tiirkgeye cevrilmistir. Gerekli uyarlama ve
diizeltmeler sonrasinda, alaninda uzman akademisyenler tarafindan incelenmistir. Bazilar ise
Tiirkge literatiirde, cevirileri ¢esitli yazarlar tarafindan yapilmistir. Sonrasinda da 25 kisi ile
pilot bir uygulama yapilarak anket formu test edilmistir. Gergeklestirilen bu uygulama
sonucunda, katilimcilarin anlayamadigi yerler yeniden revize edildikten sonra diizenlenmistir.

Anketin son kisminda ise demografik sorularin yer aldig1 6 adet soru bulunmaktadir.

4.2.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Yapilan bu arastirma c¢alismasinin modeli; Wolfinbarger ve Gilly (2003), Collier ve
Bienstock (2006), Shin vd. (2013) calismalari baz alinarak hazirlanmigtir. Arastirmada
kullanilan, Kullanim Kolaylig1, Giiven ve Miisteri Hizmetleri boyutlari, Wolfinger ve Gilly’nin
(2003) galigmasindan; Siparisin Zamaninda Teslimi, Dogrulugu ve Kosullar1 boyutlari, Collier
ve Bienstock’un (2006) calismasindan ve Tekrar Satin Alma Niyeti boyutu ise Shin vd.’nin
(2013) calisgmasindan hareketle hazirlanmistir. Arastirmanin modeli asagidaki Sekil 4.2°de

verilmistir.
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Algilanan
Kullanim
Kolayhgi

Tekrar
Guvenlik Satin Alma
Niyeti
Musteri
Memnuniyeti

Musteri
Hizmeti

Siparisin
Dogrulugu

Sekil 4.1. Aragtirmanin Modeli

H1: Mobil uygulamanin algilanan kullanim kolaylig1 miisteri memnuniyetini etkiler.
H2: Mobil uygulamanin giivenligi miisteri memnuniyetini etkiler.

Hs: Mobil uygulamanin miisteri hizmetleri miisteri memnuniyetini etkiler.

Ha: Mobil uygulamada siparisin dogrulugu miisteri memnuniyetini etkiler.

Hs: Mobil aligverise yonelik miisteri memnuniyeti tekrar satin alma niyetini etkiler.

Hs: Mobil aligverise yonelik miisteri memnuniyeti tavsiye etme niyetini etkiler.

4.3. Bulgular

Bu baslik altinda, anket formundan elde edilen verilerin analiz bulgularina yer

verilecektir.

4.3.1. Demografik Bilgilerin Dagilimi

Katilimeilarin - demografik bilgilerinin dagilimi, frekans analizi ile incelenerek,

asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 4.1. Kitlesel Demografik Bilgilerin Dagilimi

f %
Kadin 295 58,6
Cinsiyet Erkek 208 41,4
Toplam 503 100,0
Evli 151 30,0
Medeni Haliniz Bekar 352 70,0
Toplam 503 100,0
18-30 352 70,0
31-40 94 18,7
Yas 41-50 43 8,5
51-60 11 2,2
61 ve lzeri 3 ,6
Toplam 503 100,0
4250 TL ve alt1 224 44,5
4251-5000 TL 41 8,2
o 5001-7000 TL 61 12,1
Gelir Diizeyi 7001-9000 TL 80 15,9
9001 TL ve tizeri 97 19,3
Toplam 503 100,0
Ilkokul 2 A4
Ortaokul 5 1,0
N Lise 48 9,5
Egitim Durumunuz Lisans 124 24.7
Lisansiistii 324 64,4
Toplam 503 100,00
Memur 152 30,2
Ev Hanimi 8 1,6
sci 34 6,8
Ogrenci 224 44,5
Serbest Meslek 26 51
Meslek Esnaf 13 26
Emekl 3 0,6
Calismiyor 18 3,6
Diger 25 5,0
Toplam 503 100,0

Tablo 4.1°de yer alan demografik bilgilerin, cinsiyete gore dagilimi incelendiginde;

kadinlarin oram1 %58,6, erkeklerin oran1 %41,4’tiir. Evli olanlarin oran1 %30, bekar olanlarin
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orani %70 olarak goriilmektedir. Yas gruplarina goére dagilim incelendiginde; 18-30 yas grubu
kisilerin oram1 %70, 31-40 yas grubu kisilerin oran1 %18,7, 41-50 yas grubu kisilerin orant
%8,5, 51-60 yas grubu kisilerin oran1 %2,2, 61 ve lizeri yas grubu kisilerin orani ise %0,6 olarak
belirlenmistir. Gelir diizeyine gore dagilim incelendiginde; 4250 TL alt1 geliri olanlarin orani
%44.,5, 4251-5000 TL geliri olanlarin oram1 %8,2, 5001-7000 TL geliri olanlarin oram %12,1,
7001-9000 TL geliri olanlarn oran1 %15,9, 9001 TL ve iizeri geliri olanlarin oran1 ise %19,3
olarak belirlenmistir. Egitim durumuna gére dagilim incelendiginde; ilkokul mezunu olanlarin
oran1 %0,4, ortaokul mezunu olanlarin oran1 %1, lise mezunu olanlarin oran1 %9.,5, lisans
mezunu olanlarin oran1 %24,7, lisansiistii mezunu olanlarin orani ise %64,4 olarak Sl¢iilmiistiir.
Meslek durumuna gore dagilim incelendiginde; 6grenci olanlarin oranit %44,5, memur olanlarin
orani %30,2, is¢i olanlarin oran1 %6,8, Serbest Meslek olanlarin orami ise %5,1 olarak

gbzlemlenmistir.

Tablo 4.2. Kitlesel Aligveris Siklig1 ve Kullanilan Uygulamalar

f %
Her giin 6 1,2
Haftada birkag kere 63 12,5
Haftada bir kere 39 7.8
Algveris siklig Ayda birkag kez 163 32,4
Ayda bir 102 20,3
Daha Seyrek 130 25,8
Toplam 503 100,0
Trendyol 299 59,4
Hepsiburada 52 10,3
Yemek Sepeti 21 4,2
Kullanilan uygulamalar Amazon 29 °8
Getir 36 7,2
Diger 66 13,1
Toplam 503 100,0

43



Aligveris sikligina gore dagilim incelendiginde; ayda bir kez aligveris yapanlarin orani

%?20,3, ayda birkag kez aligveris yapanlarin oran1 %32,2, daha seyrek aligveris yapanlarin orani

%25,8’dir. Haftada 1 kere aligveris yapanlarin oram1 %7,8, haftada birka¢ kere alisveris

yapanlarin oran1 %12,5’tir. Kullanilan uygulamalarin dagilimi incelendiginde; Trendyol %59.,4

oraninda, Hepsiburada %10,3 oraninda, Getir %7,2 oraninda, Amazon %5,8 oraninda, yemek

sepeti %4,2 ise oraninda kullanilmaktadir.

Tablo 4.3. Mobil Uygulamalar Vasitasiyla En Cok Alinan Uriinlerin Dagilim1

Kategori f %

Moda 270 53,7
Hobi 248 49,3
Kirtasiye 248 49,3
Kitap 248 49,3
Stiper market 201 40,0
Kozmetik 132 26,2
Elektronik 113 22,5
Saat & Aksesuar 79 15,7
Ev & Mobilya 69 13,7
Spor 56 11,1
Cocuk 51 10,1
Oto & Yap1 Market 31 6,2
Evcil Hayvan Uriinleri 30 6,0
Diger 10 2,0

Mobil uygulamalar vasitasiyla en ¢ok alinan iiriinlerin dagilimi incelendiginde; %53,7

oraninda moda triinleri, %49,3 oraninda hobi iriinleri, kirtasiye ve kitap, %40 oraninda

stipermarket, %26,2 oraninda kozmetik, %22,5 oraninda ise elektronik tirtinleri yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Mobil Uygulamada Aligveris Yapma Sebepleri Dagilimi

Kategori Say1 %

Uygun fiyath tiriinler bulunmasi 364 72,4
Uriin ¢esitliliginin fazla olmasi 286 56,9
Zaman tasarrufunun olmasi 266 52,9
Uriinler ile ilgili yorumlarmn gériilebilmesi 221 43,9
Uriin se¢iminde kolaylik olmasi 170 33,8
Kupon vb. gibi seylerin kullanilmasi imkaninin bulunmasi 165 32,8
Uygulamada puan 165 32,8
Uriin alirken satis elemanlariin olmamasi rahatliginm bulunmasi 80 15,9
Mobiliteye imkan tanimasi 64 12,7
Diger 10 2,0

Mobil uygulamada aligveris yapma sebepleri dagilimi incelendiginde; uygun fiyath
iirtinlerin bulunmas1 %72,5, iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi %56,9, zaman tasarrufunun olmast
%52,9, trtinler ile ilgili yorumlarin goriinebilmesi %43,9, iiriin se¢iminde kolaylik %33,8,
Kupon vb. gibi seylerin kullanilmasi imkaninin bulunmasi ve Uygulamada puan %32,8, Uriin
alirken satis elemanlarinin olmamasi rahatliginin bulunmasi %15,9, mobilitiye imkan tanimasi

%12,7 oranindadir.

4.3.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Verilerin agiklayici faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
KMO katsayis1 ve Bartlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyi incelenmis, bulgulari tablo 4.6°da

verilmistir.

Tablo 4.5. Agiklayici Faktor Analizi

KMO ,953
Ki kare 12278,846
Bartlett Kiiresellik Testi sd 300
p 0,000
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KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi, Bartlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin <0,05

olmasi dolayisi ile veri setinin faktdr analizi ig¢in uygun oldugu sdylenebilir (Cerny and Kaiser,

1977). Asagida tablo 4.7°de verilen toplam agiklanan varyans tablosuna gore; 6zdegeri 1’den

biiyiik faktor sayisi, 7 oldugu i¢in 25 maddenin 7 faktor altinda agirliklandigi s6ylenebilir.

Tablo 4.6. Toplam Agiklanan Varyans

Baslangi¢ Ozdegerleri Kareler Toplami1
Bilesen Birikimli Birikimli
Total Varyans % % Total Varyans % %

1 13,213 52,852 52,852 13,213 52,852 52,852
2 6,332 13,328 66,180 3,332 13,328 66,180
3 4,345 5,381 71,561 1,345 5,381 71,561
4 4,958 3,833 75,394 4,958 3,833 75,394
5 2,734 2,934 78,328 2,734 2,934 78,328
6 1,599 2,397 80,725 1,599 2,397 80,725
7 1,494 1,978 82,703 1,494 1,978 82,703
23 0,127 0,509 99,200

24 0,113 0,452 99,653

25 0,087 0,347 100,000

7 faktor toplam varyansin %82,7’sini agiklamaktadir.

Faktor

agirhik  matrisi

agirliklandirildigr goriilmektedir.

incelendiginde,

maddelerin  hangi

faktorler altinda
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s2
s3
s4
sl
s5
S6
s7
s9
s10
s8
s13
s11
s12
s16
s17
s15
sl4
s18
s22
s20
s21
s19
s23
s24
s25

Tablo 4.7. Faktor Agirlik Matrisi

Bilesen
Tekrar . Tavsiye Algilanan ... . . S
Satin Miisteri Giivenlik  Miisteri  Siparisin
Alma  Memnuniyeti E_tme_ Kunamr,n Boyutu  Hizmeti Dogrulugu
Niyeti Niyeti  Kolaylig1
,856
,854
847
847
,838
,834
,829
,817
,7196
773
,763
,749
,636
,819
A74
173
172
,760
744
720
,713
,695
,886
,864
577

Yukaridaki tabloya gore; sl, s2, s3, s4 Tekrar Satin Alma Niyeti; s5, 6, s7 Miisteri

Memnuniyeti; s8, s9, s10 Tavsiye Etme Niyeti; s11, s12, s13 Algilanan Kullanim Kolayligs;
s14, s15, s16, s17 Giivenlik Boyutu; s18, s19, s20, s21, s22 Miisteri Hizmeti; s23, s24, s25

Siparisin Dogrulugu faktorlerinde agirliklanmiglardir.
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4.3.3. ifadelere Verilen Cevaplarin Dagilimi

Anket sorularina verilen cevaplarin katilim diizeylerine gore dagilimi, asagidaki tabloda

verilmistir.

Tablo 4.8. Ifadelere Verilen Cevaplari Dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Y y Katiliyorum
n % n % n % n % n %

Gelecekte iiriin satin almam
gerekirse, bu mobil
uygulamay1 kullanarak satin
almay1 diigiinebilirim.
Gelecekte iiriin satin almam
gerekirse, muhtemelen bu
mobil uygulamayr tekrar
kullanabilirim.

Gelecekte iiriin satin almam
gerekirse, muhtemelen bu 4 0,8% 7 14% | 31 | 6,2% | 259 | 51,5% | 202 | 40,2%
mobil uygulamay1 denerim.
Gelecekte iiriin satin almam
gerekirse, muhtemelen bu
mobil uygulamay1 kullanarak
aligverigimi yaparim.

Bu mobil uygulamay1
kullanarak aligveris yapmanin
akillica bir se¢im oldugunu

4 0,8% 5 10% | 33 | 6,6% | 246 | 48,9% | 215 | 42,7%

5 1,0% 5 10% | 25 | 5,0% | 260 | 51,7% | 208 | 41,4%

5 1,0% 6 12% | 37 | 7,4% | 248 | 49,3% | 207 | 41,2%

7 1,4% 10 2,0% | 57 | 11,3% | 238 | 47,3% | 191 | 38,0%

diisiinliyorum.
Bu mobil uygulamay1
kullanarak aligveris 6 1,2% 7 1,4% | 65 | 12,9% | 238 | 47,3% | 187 | 37,2%

yapmaktan ¢cok memnunum.
Genel olarak, bu mobil
uygulamay1 kullanarak
aligveris yapmanin dogru bir
karar oldugunu diisiiniiyorum.
Bu mobil uygulama hakkinda
¢evremdeki kisilere olumlu 8 1,6% 16 32% | 72 | 14,3% | 238 | 47,3% | 169 | 33,6%
seyler sdyleyecegim.

Bu mobil uygulama ile ilgili
tavsiyelerimi soran Kkisilere, 7 1,4% 12 24% | 62 | 12,3% | 246 | 48,9% | 176 | 35,0%
bu uygulamay1 6nerecegim.
Arkadaglarimi ve
akrabalarrmi  Bu  mobil
uygulamay1 ziyaret etmesi
icin tegvik edecegim.

Bu uygulamayr kullanarak
mobil  aligveris  yapmak 5 1,0% 8 16% | 34 | 6,8% | 241 | 47,9% | 215 | 42,7%
kolaydir.

Bu uygulamay:1 kullanarak
aligveris yapmak az ¢aba 13 2,6% 14 28% | 37 | 7,4% | 229 | 455% | 210 | 41,7%
gerektirir.

Bu wuygulamayr kullanarak
istedigim riinleri kolayca 5 1,0% 9 1,8% | 31 | 6,2% | 235 | 46,7% | 223 | 44,3%
satin alabiliyorum.

Bu  mobil  uygulamayla
yapilan 6demeler giivenli bir 3 0,6% 6 1,2% | 56 | 11,1% | 228 | 45,3% | 210 | 41,7%
sekilde gergeklesir.

5 1,0% 11 | 22% | 56 | 11,1% | 238 | 47,3% | 193 | 38,4%

7 1,4% 29 5,8% | 110 | 21,9% | 214 | 42,5% | 143 | 28,4%

48



Bu  mobil  uygulamayla
yapilan iglemler giivence 4 0,8% 8 1,6% | 58 | 11,5% | 241 | 47,9% | 192 | 38,2%
altina alinmigtir.

Aligveris igin  bu mobil
uygulama herhangi bir web 10 2,0% 17 34% | 71 | 141% | 216 | 42,9% | 189 | 37,6%
sitesi kadar giivenlidir.

Bu Mobil uygulamanin
sundugu glivenlik 5 1,0% 12 24% | 73 | 14,5% | 234 | 46,5% | 179 | 35,6%
Onlemlerine giiveniyorum.
Bir sorunla karsilastigimda bu
mobil uygulama  sorunun 5 1,0% 10 2,0% | 84 | 16,7% | 230 | 45,7% | 174 | 34,6%
¢Oziimil ilgi gdstermektedir.
Bu mobil uygulamada miisteri
sorulari zamaninda 4 0,8% 11 2,2% | 96 | 19,1% | 235 | 46,7% | 157 | 31,2%
cevaplanmaktadir.

Bu mobil uygulamanin satis
sonrasi destegi milkkemmeldir.
Bu mobil uygulamanin
miisteri ¢ikarlarini 6n planda 10 2,0% 23 46% | 113 | 22,5% | 219 | 43,5% | 138 | 27,4%
tutar.

Bu mobil uygulamanin
miisteri hizmetleri calisanlari
her zaman yardim etmeye
isteklidir.

Bu mobil uygulamadan gelen
teslimatlar nadiren yanlig 22 4,4% 35 70% | 76 | 15,1% | 234 | 46,5% | 136 | 27,0%
miktarda gelir.

Bu mobil uygulamadan gelen
teslimatlar nadiren yanlig 22 4,4% 36 72% | 74 | 14,7% | 224 | 44,5% | 147 | 29,2%
icerikte gelir.

Bu  mobil  uygulamanin
faturalama  islemleri  her 2 0,4% 14 28% | 67 | 13,3% | 233 | 46,3% | 187 | 37,2%
zaman dogrudur.

7 1,4% 12 2,4% | 126 | 25,0% | 214 | 42,5% | 144 | 28,6%

7 1,4% 15 3,0% | 94 | 18,7% | 248 | 49,3% | 139 | 27,6%

“Gelecekte iirlin satin almam gerekirse, bu mobil uygulamay1 kullanarak satin almay1
distinebilirim.” ifadesine katiliyorum cevabi1 verenlerin orami %48,9 olup, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %42,7dir.

“Gelecekte lriin satin almam gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay: tekrar
kullanabilirim.” ifadesine katiliyorum cevabi1 verenlerin oranmi %51,7 olup, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin orani1 %41,4 tiir.

“Gelecekte liriin satin almam gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay1 denerim.”
ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin orant %51,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %40,2’dir.

“Gelecekte iirlin satin almam gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay1 kullanarak
aligverisimi yaparim.” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant %49,3 olup,

kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %41,2’dir.
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“Bu mobil uygulamay1 kullanarak aligveris yapmanin akillica bir se¢cim oldugunu
diisiiniiyorum.” ifadesine katiliyorum cevab1 verenlerin orant %47,3 olup, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %38’dir.

2

“Bu mobil uygulamay1 kullanarak aligveris yapmaktan ¢cok memnunum.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %47,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%37,2 dir.

“Genel olarak, bu mobil uygulamay1 kullanarak aligveris yapmanin dogru bir karar
oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin orani %47,3 olup, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %38,4 tiir.

“Bu mobil uygulama hakkinda c¢evremdeki kigilere olumlu seyler sdyleyecegim.”
ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin orani %47,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %33,6°dir.

“Bu mobil uygulama ile ilgili tavsiyelerimi soran kisilere, bu uygulamay1 6nerecegim.”
ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %48,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin orani %35°tir.

“Arkadaglarimi ve akrabalarimi bu mobil uygulamay1 ziyaret etmesi igin tesvik
edecegim.” ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %42,5 olup, kesinlikle katiliyorum

cevabi verenlerin oran1 %28,4 tiir.

“Bu uygulamay1 kullanarak mobil aligveris yapmak kolaydir.” ifadesine katiliyorum

cevabi verenlerin orant %47,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %42,7’dir.

“Bu uygulamay1 kullanarak aligveris yapmak az ¢aba geretirir.” ifadesine katiliyorum

cevabi1 verenlerin oran1 %45,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %41,7°dir.

“Bu uygulamay1 kullanarak istedigim friinleri1 kolayca satin alabiliyorum.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin orant %46,7 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant

%44,3 tir.

“Bu mobil uygulamayla yapilan 6demeler giivenli bir sekilde gergeklesir.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %45,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%41,7°dir.

“Bu mobil uygulamayla yapilan islemler gilivence altina almmistir.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %47,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant

%38,2°dir.
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“Algveris i¢in bu mobil uygulama herhangi bir web sitesi kadar giivenlidir.”

katiliyorum cevabi verenlerin orant %42,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant

%37,6’d1r.

“Bu Mobil uygulamanin sundugu giivenlik 6nlemlerine giiveniyorum.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %35,6’dur.

“Bir sorunla karsilagtigimda bu mobil uygulama sorunun ¢oziimii ilgi géstermektedir”
ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %45,7 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin orani %34,6°dir.

“Bu mobil uygulamada miisteri sorular1 zamaninda cevaplanmaktadir.” ifadesine
katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %46,7 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%31,2°dir.

“Bu mobil uygulamanin satis sonrasit destegi miikemmeldir.” ifadesine katiliyorum

cevabi verenlerin orant %42,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin orani %28,6°dur.

“Bu mobil uygulamanin miisteri ¢ikarlarin1 6n planda tutar.” ifadesine katiliyorum

cevabi verenlerin orant %43,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin orani %27,4 tiir.

“Bu mobil uygulamanin miisteri hizmetleri ¢alisanlar1 her zaman yardim etmeye
isteklidir.” ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %49,3 olup, kesinlikle katilryorum

cevabi verenlerin oran1 %27,6’dir.

“Bu mobil uygulamadan gelen teslimatlar nadiren yanlis miktarda gelir.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin orant %46,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%27 dir.

“Bu mobil uygulamadan gelen teslimatlar nadiren yanlis igerikte gelir.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin orant %44,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant

%29,2°dir.

“Bu mobil uygulamanm faturalama islemleri her zaman dogrudur.” ifadesine
katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani

%37,2 dir.
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4.3.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor yapisi belli olan Olgeklerin uyum diizeyi, dogrulayici faktor analizi ile
incelenmistir. Yapilan bu g¢alismada, en yiiksek olabilirlik kestirim (maximum likelihood)

yontemi kullanilmastir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orant,
(x2/df) 2,821; kok ortalama kare yaklagim hatas1t (RMSEA) 0,060; Tucker-Lewis indeks (TLI)
degeri 0,957 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,964 olarak elde edilmistir.

Bir modelde 6zellikle karsilastirmali uyum indeks (CFI) ve Tucker- Lewis indeks (TLI)

degerlerinin 0,90 veya lizerinde olmasi iyi uyum sagladig: seklinde agiklanmaktadir.
Olgege iliskin hesaplanan uyum indisleri asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 4.9. Olgege iliskin Hesaplanan Uyum Indisleri

M.odeI.vau.m iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Ara}tn‘mfl

Istatistigi Uyum Degerleri Degerleri
x2/df 0<X2/df<2 2<X2/df<5 2,821
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,048
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,903
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0,873
TLI 0,95<TLI<1 0,90<TLI<0,94 0,957
CFlI 0,97<CFI<I 0,95<CFI<0,97 0,964
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,94 0,945
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,060

Kaynak: (Schermelleh-Engel ve dig., 2003, 52)

Dogrulayict faktor analizi sonucunda, Olcekler i¢in elde edilen standardize edilmis
regresyon katsayilar1 asagidaki tabloda verilmistir. Ayrica modele iligkin diyagram Sekil 4.2°de

gosterilmistir.
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Sekil 4.2. Dogrulayici Faktor Analizi Ciktist

53



Modelde bulunan katsayilar, asagidaki tablodadir.

Tablo 4.10. Dogrulayici1 Faktor Analizi Katsayilari

Standart

Katsayilar

s4 <--- Satin Alma Niyeti 0,896
s3 <--- Satin Alma Niyeti 0,903
S2 <--- Satin Alma Niyeti 0,925
sl <--- Satin Alma Niyeti 0,831
s7 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,88
S6 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,916
s5 <--- Miisteri Memnuniyeti 0,838
s10 <--- Tavsiye Etme Niyeti 0,755
s9 <--- Tavsiye Etme Niyeti 0,94
s8 <--- Tavsiye Etme Niyeti 0,926
s13 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig 0,927
s12 <--- Algilanan Kullanim Kolaylig1 0,791
s11 <--- Algilanan Kullanim Kolayligi 0,91
s14 <--- Guvenlik Boyutu 0,856
s15 <--- Guvenlik Boyutu 0,898
516 <--- Guvenlik Boyutu 0,736
s17 <--- Giivenlik Boyutu 0,884
s18 <--- Miisteri Hizmeti 0,819
s19 <--- Miisteri Hizmeti 0,799
s20 <--- Miisteri Hizmeti 0,89
s21 <--- Miisteri Hizmeti 0,797
§22 <--- Miisteri Hizmeti 0,854
$23 <--- Siparisin Dogrulugu 0,926
s24 <--- Siparisin Dogrulugu 0,885
s25 <--- Siparisin Dogrulugu 0,479
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Elde edilen katsayilarin 0,30°dan biiylik olmasindan dolay1 6l¢ek disinda birakilmast

gereken madde olmadigi goriilmiistiir.

4.3.5. Miisteri Memnuniyetinin Tekrar Satin Alma Niyeti ve Tavsiye Etme Niyeti

Ustiindeki Etkisi ve Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Algilanan kullanim kolayligi, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparisin dogrulugu alt

boyutunun miisteri memnuniyeti {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla, Algilanan

kullanim kolaylig1, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparisin dogrulugu alt boyutunun bagimsiz,

miisteri memnuniyetinin ise bagimli degisken oldugu model ile miisteri memnuniyetinin

bagimli, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyetinin bagimli degisken oldugu model

incelenmistir.
Tablo 4.11. Model Uyum Indeksleri
I T
x2/df 0<X2/df=2 2<X2/df<5 3,259
RMR 0<RMR<0,05 0,05<RMR<0,10 0,067
GFlI 0,95<GFI<1 0,90<GFI<0,95 0,884
AGFI 0,90<AGFI<1 0,85<AGFI<0,90 0,855
TLI 0,95<TLI<I 0,90<TLI<0,94 0,946
CFl 0,97<CFI<I 0,95<CFI<0,97 0,953
NFI 0,95<NFI<1 0,90<NFI<0,94 0,934
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,08 0,051

Model uyum indeksleri incelendiginde, modelin iyi uyum gosterdigi goriilmiistiir.
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Sekil 4.3. Arastirma modelinin Amos ¢iktis1

Modelde bulunan parametre katsayilarinin anlamlilik diizeyi incelendiginde; siparisin
dogrulugunun, miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi anlamsiz iken, kullanim kolayligi,
giivenlik, miisteri hizmetinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi, miisteri
memnuniyetinin de tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetini yiiksek diizeyde pozitif olarak

etkiledigi goriilmiistiir.
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Tablo 4.12. Model Parametre Katsayilari

Standart Standart

_ Hata Regresyon o

Hipotezler Katsayisi t-Degeri p Durum
MEM<- ..
AKK ,038 0,782 20,421 0,000 Desteklenmistir
MEM<- ..
GVN ,043 0,109 2,554 0,011 Desteklenmistir
MEM<- ..
MUIZ ,044 0,136 3,067 0,002 Desteklenmistir
MEM<-SD ,024 -0,046 -1,938 0,053 Desteklenememistir
TEN<- ..
MEM ,041 1,069 26,176 0,000 Desteklenmistir
TSAN<- ..
MEM ,036 0,781 21,957 0,000 Desteklenmistir

Tablo 4.12.’de yapisal modele ait olan standart hata degerleri, standardize edilmis
regresyon katsayilari, t-degerleri ile p degerleri (anlamlilik diizeyleri) gosterilmistir. Bu
degerlere gore, mobil miisteri memnuniyetini (MEM) en yiiksek diizeyde agiklayan degisken,
algilanan kullanim kolayligi (AKK), sonrasinda ise miisteri hizmetleri (MHIZ) ve giivendir
(GVN). Gizil degiskenlerin t ve p degerlerine baktigimizda ise siparisin dogrulugu (SD)
degiskeni hari¢ tiim degiskenlerin t-degerlerinin 1,96’dan biiylik oldugu ve ayrica SD degiskeni
disindaki tiim degiskenlerin anlamli oldugu yani %95 giiven araliginda 0,05’ten kiiciik oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla siparisin dogrulugu (SD) degiskeninin mobil miisteri memnuniyeti
(MEM) iizerindeki etkisi istatistiksel olarak da anlamli bulunamamistir (p>0,053). Mobil
miisteri memnuniyetinin (MEM) ise tekrar satin alma niyeti (TSAN) iizerinde ve tavsiye etme
niyeti (TEN) iizerinde etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla H1, H2, H3, H5 ve H6 hipotezleri

desteklenirken H4 hipotezi desteklenememistir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Internetin hayatimiza girmesiyle, tiim aliskanliklarimiz tamamen degisim gostermistir.
Bu degisim, basta aligveris Ve tiikketim olmak iizere, tiim hayatimiza etki etmistir. Hizli yasama
ayak uydurmak igin, teknolojinin sagladigi kolayliklardan yararlanma amaciyla aligverisin,

sanal ortamda ve online olarak yapilmaya baslandig1 kendini gostermektedir.

Calisma kapsaminda, online/mobil aligveriste tiiketici davranis ve tutumlari, gerek
akademisyenlerin gerekse firmalarin ilgi odagi olmustur. Bu ¢alismada ise online/mobil

aligveriste miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma, tavsiye etme gibi durumlarin incelenmistir.

Calismada, mobil aligverise yonelik hizmet kalitesi (4 alt boyutlu), miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma diislincesi ve baskalara tavsiye etme niyetini 6lgen 6lgek
kullanilarak, 18 yas iizeri 503 kisilik 6rneklem grubuna, anket ¢alismasi yapilmistir. Yapilan
anket calismasi sonucunda, online/mobil alisverisle ilgili miisteri goriisleri dikkate alinarak,

miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyeti degerlendirilmeye ¢aligilmistir.

KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi, Bartlett kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin <0,05
olmasi; veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan analizlerde,
KMO katsayisi 0,953 olarak bulunmustur. KMO degerinin, 0,9 ve iizerinde olmasi, analizin

giivenilirliginin ¢ok yiiksek diizeyde oldugunu gostermektedir (Field, 2009, 647).

Ayrica toplam agiklanan varyans tablosuna gore; 6zdegeri 1°den biiyiik faktor sayisi, 7
oldugu i¢in, 25 maddenin 7 faktor altinda agirliklandigi sdylenebilir. 7 faktoriin, toplam
varyansin  %382,7’sini agikladigi tespit edilmistir. Faktor agirlik matrisi incelendiginde,

maddelerin hangi faktorler altinda agirliklandig1 goriilmektedir.

Calisma kapsaminda yapilan anket c¢alismasinin sonucunda, asagidaki verilere

ulagilmistir;

“Gelecekte iirlin satin almam gerekirse, bu mobil uygulamay1 kullanarak satin almay1
diisiinebilirim.” ifadesine katiliyorum cevabi verenlerin orani %48.,9, kesinlikle katiliyorum
cevabr verenlerin orani ise %42,7 olarak tespit edilmistir. “Gelecekte iiriin satin almam
gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay1 tekrar kullanabilirim.” ifadesine katiliyorum
cevabi verenlerin oran1 %51,7, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %41,4 olarak
bulunmustur. “Gelecekte {iriin satin almam gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay1
denerim.” ifadesine katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %51,5, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin orani ise %40,2 olarak belirlenmistir. Udo vd. (2010) ve Zeithaml, (2002)

caligmalarinda, miisterinin almis oldugu {irtin/hizmetten, eger memnun olurlarsa, miisteri
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bagliligini sergiledikleri gozlemlenmistr. Diger taraftan Shin vd. (2013) yapmis olduklar
calismada, yeni miisteri kazanmanin, mevcut olan miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli
oldugu tespit edilmistir. Bundan dolay1 da ¢alismalarinda, miisteri baglilig1 yoniinde yapilan

calismalarin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir.

“Gelecekte iiriin satin almam gerekirse, muhtemelen bu mobil uygulamay1 kullanarak
aligverisimi yaparim.” ifadesine kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin orami %49,3,
kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %41,2 olarak tespit edilmistir. “Bu mobil
uygulamay1 kullanarak aligveris yapmanin akillica bir se¢im oldugunu diisiiniiyorum.”
ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %47,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orant %38 olarak bulunmustur. “Bu mobil uygulamay1 kullanarak aligveris yapmaktan ¢ok
memnunum.” ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin orant %47,3, kesinlikle katiliyorum
cevabi verenlerin orani ise %37,2 olarak belirlenmistir. “Genel olarak, bu mobil uygulamay1
kullanarak aligveris yapmanin dogru bir karar oldugunu diisiiniiyorum.” ifadesine, katiliyorum
cevabi verenlerin oran1 %47,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %38,4 olarak
tespit edilmistir. Cronin vd. (2000), Shin vd. (2013), Chiu vd. (2009) ve Kyung (2015) yapmis
olduklar1 ¢alismalarda, satin alma davranisinin tekrarlanma nedenlerini incelemislerdir.
Literatiire bakildiginda, online satin alma davranisinin, 6zellikle iki asama dikkate alinarak
incelendigi goriilmektedir. Bu asamalardan birincisi, insanlari online iizerinden satin almaya
tesvik ederek satin almaya yonlendirmektir. Digeri ise; eger online magaza, basarili olmak
istiyorsa, daha dnce satigin yapildigi gruba, tekrar satin almalarini tesvik edecek caligmalar

gerceklestirmektir.

“Bu mobil uygulama hakkinda cevremdeki kisilere olumlu seyler sdyleyecegim.”
ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %47,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %33,6’dir. Morgan ve Rego (2006), yapmis olduklari ¢aligmada, tiiketicilerin, satin
almis olduklart mal ve hizmetlerden memnun olduklarinda, ¢evrelerinde bulunan miisteri
potansiyeline ¢esitli tavsiyelerde bulunduklarini vurgulamislardir. “Bu mobil uygulama ile
ilgili tavsiyelerimi soran kisilere, bu uygulamay1 6nerecegim.” ifadesine, katiliyorum cevabi
verenlerin orant %48,9, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %35°tir.
“Arkadaslarim1 ve akrabalarimi bu mobil uygulamay1 ziyaret etmesi igin tesvik edecegim.”
ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %42,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %28,4’tiir. Literatiirde yer alan diger arastirma ¢alismalarinda, bir online magazasinin
ayni miisteriden kar elde edebilmesi i¢in miisterinin ortalama olarak ayni magazadan dort

defadan daha fazla aligveris yapmas1 gerektigi tespit edilmistir (Chiu vd. 2009). Bu sebepten
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dolay1, online miisteri satin alma davranislarini etkileyen giidiilerin derinlemesine arastirilmasi
onemli bir yere sahiptir (Shin vd. 2013). Hatta miisteri ile bag kurulmasi, aligverigin

devamliliginin saglanmasi ve miisterinin satin alma davranisi tetiklemek gerekmektedir.

“Bu uygulamay1 kullanarak mobil alisveris yapmak kolaydir.” ifadesine, katiliyorum
cevabi verenlerin oram1 %47,9, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %42,7’dir.
“Bu uygulamay1 kullanarak aligveris yapmak az ¢aba gerektirir.” ifadesine, katiliyorum cevabi
verenlerin orani %45,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %41,7’dir .“Bu
uygulamay1 kullanarak istedigim triinleri kolayca satin alabiliyorum.” ifadesine, katiliyorum
cevabi verenlerin oran1 %46,7, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %44,3’tiir.
Aladwani ve Palvia (2002), yapmis olduklar1 bir ¢alismada, web sayfasi kullanicisinin bakis
acisindan hareketle, bir web sitesinin kalitesinin sahip olmasi gereken temel karakteristiklerin
neler oldugunu ortaya koymuslardir. Yapilan bu g¢alisma sonucunda, teknik yeterlilik ve
goriiniim arasinda, giiglii bir korelasyon oldugu ortaya konulmustur. Loiacono vd. (2002) ise
yapmis olduklar1 calismada, web sitesi kalitesini; kullanim kolayligi, kullanighlik, eglence,
tamamlayici iliskiler, miisteri hizmetleri gibi tamamen miisterinin satin alma davranisina etki

eden faktorlerden hareketle gelistirdikleri bir 6lgekle dlgiimlemislerdir.

“Bu mobil uygulamayla yapilan 6demeler, giivenli bir sekilde gerceklesir.” ifadesine,
katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %45,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise
%41,7°dir. “Bu mobil uygulamayla yapilan iglemler, giivence altina alinmistir.” ifadesine,
katiliyorum cevabi verenlerin orant %47,9, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise
%38,2°dir. “Aligveris icin bu mobil uygulama, herhangi bir web sitesi kadar giivenlidir.”
ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %42,9, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin
orani ise %37,6’dir. “Bu Mobil uygulamanin sundugu giivenlik 6nlemlerine gliveniyorum.”
ifadesine, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,5, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin orant ise %35,6’dir. “Bu mobil uygulamanin faturalama iglemleri her zaman
dogrudur.” ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin orani %46,3, kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin orani ise %37,2°dir. Mobil aligveris sitelerinde giivenlik, iki asamalidir. Bunlar;
finansal ve finansal olmayan giivenliktir. Finansal olmayan giivenlik, kisisel verileri
kapsamaktadir. Digeri ise 6deme ve iiriin teslimi ile ilgilidir. Misteriler, eger aligveris yaptiklart
firma ve aligveris sitelerine giiven duymazlarsa, bu onlarda tatminsizlige neden olacaktir (Van

Iwaarden vd., 2004).

“Bir sorunla karsilagtigimda, bu mobil uygulama, sorunun ¢oziimi igin ilgi

gostermektedir” ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %45,7, kesinlikle katiliyorum
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cevabi verenlerin orani ise %34,6’dir. “Bu mobil uygulamada, miisteri sorulari, zamaninda
cevaplanmaktadir.” ifadesine, katiliyorum cevabi verenlerin orant  %46,7, kesinlikle
katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %31,2’dir. Lee ve Lin (2005), gergeklestirdikleri
calismalarinda, misterilerin, sorduklar1 soru ya da dile getirdikleri isteklerine, online

magazanin aninda yanit vermesini beklediklerine vurgu yapmuslardir.

“Bu mobil uygulamanin satis sonrast destegi milkemmeldir.” ifadesine, katiliyorum
cevabi verenlerin oran1 %42,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %28,6’dur.

2

“Bu mobil uygulama, miisteri ¢ikarlarin1 6n planda tutar.” ifadesine, katiliyorum cevabi
verenlerin oran1 %43,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise %27,4’tiir. “Bu mobil
uygulamanin miisteri hizmetleri ¢alisanlari, her zaman yardim etmeye isteklidir.” ifadesine,
katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %49,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise

%27,6’dir (Cristobal vd., 2007).

“Bu mobil uygulamadan gelen teslimatlar, nadiren yanlis miktarda gelir.” ifadesine,
katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise
%?27’dir. “Bu mobil uygulamadan gelen teslimatlar, nadiren yanlis igerikte gelir.” ifadesine,
katiliyorum cevabi verenlerin orant %44,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani ise
%29,2°dir. Har Lee vd. (2011)’ne gore; kullanim kolayligi, sitenin tasarimi ile dogrudan iligkili
bir durumdur. Janda vd. (2002), siparisin dogru ve kolay verilmesi ve dogru bir sekilde
yonlendirilmesinin, sitesinin kullanim algisina etki ettigi goriisiindedir. Hsu (2008) ise yaptigi
caligmada, online olarak siparis verenlerin, ayn1 zamanda siparislerin yerine getirilmesi,
teslimat ve iadeler gibi arka plandaki Oonemli islerin de saglikli ve diizenli bir sekilde
yuriitiilmesi gerektiginin farkinda olduklarin1 vurgulamistir. Bu islem siireglerinde gerceklesen
olast diisiik performans, miisterileri olumsuz yonde etkileyip hayal kirikligina ugratirken,
miisteri kaybina da neden olabilmektedir. Ozetle siirecin iyi yonetilememesi durumunda,

miisteriler, yeniden siparis verme davranigindan uzaklagmaktadirlar.

Faktor yapist belli olan Olgeklerin uyum diizeyi, dogrulayict faktor analizi ile
incelenmistir. Calismada, en yiiksek olabilirlik kestirim (maximum likelihood) teknigi

kullanilmustir.

Calisma kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde edilen ki-kare istatistiginin
serbestlik derecelerine orani, (x2/df) 4,258 olarak bulunurken; kok ortalama kare yaklagim
hatas1 (RMSEA) 0,081; Tucker-Lewis indeks (TLI) degeri 0,88 ve karsilastirmali uyum indeks
(CFI) degeri ise 0,910 olarak bulunmustur. Genel olarak degerlendirildiginde, bir modelin
ozellikle karsilastirmali uyum indeks (CFI) ve Tucker- Lewis indeks (TLI) degerlerinin, 0,90
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veya lizerinde olmasi, iyi uyum sagladigini gostermektedir. CFI, NFI, NNFI, GFI, AGFI, IFI
degerleri, 0 ile 1 arasinda degisim gostermektedir. Bu degerler, 1’¢ yaklastikga mitkemmel
uyum saglanmaktadir (Schumacker ve Lomax, 2010: 76). RMSEA ve RMR degerlerinin de
0,5’ten kii¢iik olmasi, iyi uyum gostergesi olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007: 14;
Schumacker ve Lomax, 2010: 76). Modelde bulunan katsayilar incelendiginde; elde edilen
katsayilarin, 0,30’dan biiyiik olmas1 dolayisiyla, dlcek disinda birakilmasi gereken madde

olmadig1 goriilmiistiir.

Algilanan kullanim kolayligi, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparisin dogrulugu alt
boyutunun, miisteri memnuniyeti {lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla, algilanan
kullanim kolaylig1, giivenlik, miisteri hizmeti ve siparisin dogrulugu alt boyutunun bagimsiz,
miigteri memnuniyetinin ise bagimli degisken oldugu model ile miisteri memnuniyetinin
bagimli, satin alma niyeti ve tavsiye etme niyetinin bagimli degisken oldugu model
incelenmistir. Model uyum indeksleri incelendiginde, modelin iyi uyum gosterdigi

gorilmiustir.

Modelde bulunan parametre katsayilarinin anlamlilik diizeyi incelendiginde; siparisin
dogrulugunun miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi anlamsiz iken, kullanim kolayligi,
giivenlik, miisteri hizmetinin miisteri memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi, miisteri
memnuniyetinin de tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetini yiiksek diizeyde pozitif olarak
etkiledigi goriilmiistiir. Santos’a (2003) gore online ortamda sunulan hizmetin kalitesi, sistemin
basarisi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma kararlarinin alinmasina etki eden faktor
olarak goriilmiistiir. Otim ve Grover (2006) ise online ahsveris ortaminda sunulan hizmetin
miisteriler: ne kadar memnun ettigini degerlendirmislerdir. Caligmanin sonucunda, satin alma

sonras1 miisteri bagliligi/sadakati tizerinde yiiksek oranli etki oldugunu tespit etmislerdir.
Oneriler

e Calisma, farkli online alisveris sitesi miisterileri iizerinde yapilabilir. Ozellikle site
dinamikleri ve iiriin farklilig1 arz eden siteler, tercih edilebilir.

e Online aligveris sitesinde satilan iiriinlerin, marka bazli degerlendirmesi yapilabilir.

e Online magaza ve fiziki magaza da aligveris yapan misterilerin, tercihleri
degerlendirilebilir.

e Bu arastirma g¢aligmasinda, siire sinirindan dolay1 tek bir online aligveris sitesinin

miisterileri ile sinirli kalinmistir. Ayn1 anda birden fazla online aligveris sitesi ile
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karsilagtirmali  olarak benzer ¢alismalarin yapilmasi miimkiindiir. Bdylelikle

farkliliklarin satin alma davranigina nasil etki ettigi daha agikga goriinecektir.
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