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Oz: Bu galismanin amaci, akilli telefonlara indirilen mobil ticaret uygulamalarini kullanan
tiiketicilerin davraniglarini incelemektir. Bu kapsamda mobil ticaret uygulamalarini kullanmaktan
kaynakli ortaya ¢ikan e-hizmet kalitesi ve giivenin mobil uygulama memnuniyeti {izerindeki etkisi
incelenmistir. Ayrica mobil uygulama memnuniyeti ve giivenin de satin alma niyetine etkisi ele
almmistir. Bu ama¢ dogrultusunda akilli telefonlarinda mobil aligveris uygulamalarini kullanan
tiiketiciler tizerinde 32 soruluk 5°li likert tipi bir anket uygulanmustir. Ayrica katilimeilarin cinsiyet,
yas, egitim diizeyi ve aylik gelir diizeyini belirlemeye yonelik demografik sorulara yer verilmistir.
Arastirmaya toplam 294 tiiketici katilmistir. Toplanan veriler SPSS 18 ve AMOS 23 paket
programlariyla analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda One siiriilen hipotezler yol analizi
kullanilarak degerlendirilmistir. Bunun yanisira ¢calismada katilimcilarin demografik ozellikleri ve
mobil uygulama kullanim durumlarina yer verilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen verilere
gore e-hizmet kalitesinin alt boyutlarindan olan etkinlik faktdriiniin ve giiven degiskeninin e-
memnuniyet lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Yine mobil uygulama
memnuniyetinin ve giivenin mobil uygulama {izerinden satin alma niyeti lizerindeki etkisi de
anlaml1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: e-hizmet kalitesi, mobil uygulama, memnuniyet, satin alma niyeti

The Effect of E-Service Quality and Trust on Mobile Application Satisfaction

Abstract: The purpose of this study is to investigate the behavior of consumers using mobile
commerce applications that can be downloaded to smartphones. In this context, the effect of e-
service quality and trust arising from using mobile commerce applications on mobile application
satisfaction was examined. In addition, the effect of mobile application satisfaction and trust on
purchase intention has been addressed. For this purpose, a 32-item 5-point Likert-type
questionnaire was applied to consumers who using mobile shopping applications on their smart
phones. In addition, demographic questions to determine the gender, age, education level and
monthly income level of the participants were included. A total of 294 consumers participated in
the survey. The collected data were analyzed using SPSS 18 and AMOS 23 software. The hypotheses
put forward within the aim of the research were evaluated using path analysis. In addition,
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demographic characteristics and mobile application usage of the participants were included in the
study. According to the data obtained from the research, it is concluded that the effectiveness factor
which is one of the sub-dimensions of e-service quality and trust variable have a significant effect
on e-satisfaction. Again, the effect of mobile application satisfaction and trust on purchase intention
was also significant. It can be stated that the individuals who make the purchase transaction with
the mobile shopping application will re-purchase behavior through the applications when they are
satisfied with the service provided to them.

Keywords: e-service quality, mobile app, satisfaction, purchase intention

EXTENDED SUMMARY

Purpose: The purpose of this study is to investigate the behavior of
consumers using mobile commerce applications that can be downloaded to
smartphones. In this context, the effect of e-service quality and trust arising from
using mobile commerce applications on mobile application satisfaction was
examined. In addition, the effect of mobile application satisfaction and trust on
purchase intention has been addressed.

Literature Review: In the literature review on mobile service and mobile
service quality, it was seen that various studies were conducted to measure the
mobile service quality of consumers by using e-service quality measurement
techniques. In this study, the E-S-QUAL scale was used to measure the quality
of mobile application service resulting from the use of mobile commerce
applications that can be downloaded to smartphones. There are not many studies
in the literature in terms of mobile shopping applications on trust which is one of
the important issues of e-commerce. Similarly, it is obvious that the studies on
mobile application satisfaction are limited. In this respect, it is considered that it
is important to perform this study on mobile shopping applications in terms of e-
service quality, trust, mobile application satisfaction and purchase intention.

Hypotheses: The effectiveness dimension of e-service quality affects
mobile application satisfaction.

System availability dimension of e-service quality affects mobile
application satisfaction.

Fullfillment dimension of e-service quality affects mobile application
satisfaction.

Privacy dimension of e-service quality affects mobile application
satisfaction.

Trust in mobile shopping applications affects mobile app satisfaction.

Trust in mobile shopping applications affects the intention of buying
through mobile shopping applications.

Mobile app satisfaction affects purchase intention through mobile
shopping apps.

Methodology: A total of 294 consumers participated in the survey. The
collected data were analyzed using SPSS 18 and AMOS 23 software. In addition,
demographic characteristics and mobile application usage of the participants
were included in the study. The majority of participants use mobile shopping
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applications once or several times a month. While 44.2% of the participants have
been using mobile shopping applications for at least two years, 22.5% have stated
that they have used mobile shopping applications for at least five years in Turkey.

Then, confirmatory factor analysis (CFA) was performed to test the
reliability and validity of the research model. According to the results of CFA, it
can be stated that the measurement model is statistically significant. The
hypotheses put forward within the aim of the research were evaluated using path
analysis.

Conclusions: The widespread use of mobile shopping applications among
consumers has led to an increase in competition among e-service providers.

According to the data obtained from the research, it is concluded that the
effectiveness factor which is one of the sub-dimensions of e-service quality and
trust variable have a significant effect on e-satisfaction. Again, the effect of
mobile application satisfaction and trust on purchase intention was also
significant. It can be stated that the individuals who make the purchase
transaction with the mobile shopping application will re-purchase behavior
through the applications when they are satisfied with the service provided to
them.

Giris

Gectigimiz 30-40 yillik zaman diliminde bilgi ve telekomiinikasyon
teknojilerinde yasanan hizli gelisme gerek hizmet saglayicilar (isletmeler)
gerekse kullanicilar agisindan oldukg¢a fazla avantaj ortaya koymaktadir. Bu
avantajlar arasinda mobil cihaz fiyatlarinin diismesi ve buna paralel olarak
kullanilan cihazlarin islevselliginin artmasi degerlendirilebilir. Biitiin bunlarin
yaninda bu tiir teknolojik gelismeler mobil ticaretin gelistirilmesi ve etkinliginin
artirtlmasi i¢in iyi bir temel saglamaktadir. Ciinkii giiniimiizde kullanici agisindan
baktigimizda bir mobil cihaz sadece iletisim araci degil, ayn1 zamanda ticari
faaliyet (aligveris) i¢in kullanilan bir ara¢ haline gelmis durumdadir. Elektronik
ticaretin biraz daha gelismis versiyonu olarak ele alinan mobil ticaret faaliyetleri
iki sekilde gerceklestirilmektedir. ilk olarak kullanici (tiiketici) bir bilgisayar
iizerinden aligverisini yapar, daha sonra 6deme kanali olarak mobil cihazini
kullanir ve aligveris bilgisayar {izerinden tamamlanir. Ikinci olarak ise aligveris
mobil bir uygulama (aplikasyon) lizerinden baslar ve 6deme yine uygulama
lizerinden yapilarak aligveris gerceklestirilir (Canbaz, 2019). Mobil araglar
iizerinden bu sekillerde gerceklestirilen aligveris faaliyetlerinin her gecen giin
giderek arttigi ortadadir. Bu acidan bakildiginda mobil ticaretin biiylimesiyle
mobil cihazlar1 kullanarak aligveris yapan tiiketicilerin davranislarinin
anlasilmasi, mobil ticaret uygulamasi kullanicilarmin davramslarinmin farkl
yonlerinin arastirilmasi 6nem arz etmektedir.

Ozellikle internet kullaniminin yayginlasmasma paralel olarak ortaya
cikan elektronik ticaret ve internet lizerinden satis gibi faaliyetler hizmet
sektoriiniin gelismesinde ve sunulan hizmetlerin internet ortamina aktarilmasinda
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onciiliik etmistir. Bu nedenle pazarlamada hizmetler agisindan degerlendirilen
miisteri memnuniyetinin yeniden ele alinarak elektronik memnuniyetin ortaya
konulmasinin s6z konusu oldugu da ifade edilebilir. Giiniimiizde artik fiziksel
magazalar, yerel isletmeler ve hatta kisisel olarak insanlar bile teknolojik
gelismenin ve dijitallesmenin bir sonucu olarak mobil elektronik ticarete
yonelmektedir. Dolayisiyla mobil ticaret pazarinda yasanan rekabet hizla giderek
daha da yogunlasmaktadir. BoOyle oldukca rekabet¢i bir ortamda ayakta
kalabilmek icin isletmelerin ve diger hizmet saglayicilarin tiiketicilerin algilamig
oldugu mobil hizmet kalitesini dogru bir sekilde degerlendirmesi, bu
uygulamalar1 kullananlarin davramiglarimin nasil ve ne sekilde oldugunun
anlasilmas1 konusunda gerekli adimlar1 atmas1 gerekmektedir. Ayrica isletmeler
arasinda e-ticaret faaliyetlerine dayali olarak rekabetin giin gegtikce artmasi
online aligveris yapan tiiketicilere de birgok alternatifi beraberinde getirmistir.
Bunun yaninda rekabetin artmasi, miisterinin kazanilmasini zorlastirmis ve giiven
unsurunun énemini de artirmistir (Schlosser vd., 2006).

Bu kapsamda mobil ticaret uygulamalari iizerinden tiiketicilere ulasmay1
diisiinen isletmelerin pazarlama eylemlerinde yol gostermesi icin ele alinan bu
caligmada, bu uygulamalar kullananlarmin algilamis olduklari mobil hizmet
kalitesinin mobil uygulama memnuniyeti {izerindeki etkisini arastirmak temel
amag¢ olarak ortaya konulmaktadir. Bu dogrultuda g¢alisma bundan sonraki
kisminda kavramsal olarak bir ¢er¢eve sunulduktan sonra mobil ticaret
uygulamalarin1  kullananlar tiiketiciler iizerinde uygulamali bir arastirma
gergeklestirilmig, bulgular analiz edilerek yorumlanmis ve degerlendirilmeye
calisilmustir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. E-Hizmet ve Mobil Hizmet Kalitesi

Hizmetler soyut olmalar1 bakimindan diger iiriinlerden ayr1 bir 6zellige
sahiptirler. Bu 6zelligi agisindan degerlendirildiginde tiiketiciye saglanan fayda
ve tiiketicinin algiladig1 faydanin hizmetin bir sonucu olarak ortaya ¢iktig1 ifade
edilebilir. Parasuraman vd. (1985) hizmeti, zaman, yer, bigim ve psikolojik
bakimindan fayda saglayan ekonomik faaliyetler olarak tanimlarken; baska bir
tanimda hizmet, "miisterilerin glinliik ihtiyaglari i¢in miisteri ile diger miisteriler
ve hizmet saglayiciy1 temsil eden ¢alisanlar, fiziksel mallar, sistemler ve alt
yapilar gibi unsurlar arasindaki etkilesimi saglayan faaliyetler dizisi" olarak ifade
edilmektedir (Gronroos, 2007: 300). Hizmetlerin elektronik ortamlara aktarilmasi
elektronik hizmet (e-hizmet) olarak adlandirilmaktadir (Bozbay vd., 2016). E-
hizmetler geleneksel hizmetlerden farkli olarak isletmelere ve pazarlama
yoneticilerine miisterilerinin elektronik ortamda yaptiklar1 aligverislerde neye
onem verdiklerini anlamada ve bunun igin strateji gelistirmelerinde yardime1
olmaktadir. Online ortamlar {izerinden yalnizca iiriin satmak yeterli olmamakta,
miisterilerin beklenti ve isteklerine cevap verebilecek diizeyde hizmet kalitesinin
de sunulmas1 gerekmektedir (Ilter, 2009: 99).
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Elektronik hizmet kalitesi, online pazarlarda sunulan hizmetin kalitesinin
ve mikemmelliyetinin  miisteriler tarafindan degerlendirilmesi olarak
goriilmektedir (Santos, 2003: 235). Diger bir ifadeyle e-hizmet kalitesi, online
ortamlarda Triinlerin aligveris, satin alma ve satin alma sonrasi teslimat
islemlerinin ne kadar etkin ve etkili gergeklestirildigidir (Zeithaml vd., 2000). E-
hizmet kalitesinin 6l¢liimiinde geleneksel hizmet kalitesi dlgiimiinde kullanilan
SERVQUAL (Parasuraman vd., 1985) ve SERVPERF (Cronin ve Taylor, 1992)
yontemlerinden farkli olarak etkinlik, islem gergeklestirme, gizlilik, eglence,
sistemin uygunlugu gibi boyutlarin incelendigi ve Ol¢iildiigii anlasilmaktadir
(Zeithaml vd., 2000; Parasuraman vd., 2005; Li ve Suomi, 2009). Literatiirde e-
hizmet kalitesinin ol¢limiinde siklikla kullanilan 6l¢eklerin baginda E-S-QUAL
0lcegi (Parasuraman vd., 2005) gelmektedir. Aragtirmacilar bu 6l¢ege son seklini
vermeden Once web sitelerinin 6zelliklerine gore yanit verebilirlik, giivenirlilik,
esneklik, erisim, giiven, etkinlik, kullanim kolayligi, site estetigi, fiyat bilgisi,
kisiye 6zel kullanim ve gizlilik boyutlarim ortaya koyabilmek ic¢in 113 ifade
kullanmiglardir. Daha sonra yapmis olduklari ¢aligmada e-hizmet kalitesi
boyutlarin1 4’¢ (islem gerceklestirme, gizlilik, sistem uygunlugu, etkinlik)
indirerek 22 ifadeden olusan 6l¢ege son seklini vermislerdir (Parasuraman vd.,
2005).

Mobil hizmet ve mobil hizmet kalitesine yonelik olarak yapilan literatiir
incelemesinde, e-hizmet kalitesi 6l¢iim teknikleri kullanilarak tiiketicilerin mobil
hizmet kalitesini 6l¢meye yonelik olarak cesitli caligmalarin (Kim vd., 2004; Lim
2006; Lu vd., 2009; Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016; Dogan ve Burucuoglu,
2018) ortaya konuldugu goriilmiistiir. Lim (2006), ele almis oldugu calismada
mobil hizmet kalitesinin boyutlarmi fiyatlandirma planlan, ag kalitesi, veri
hizmetleri, 6deme sistemi ve miisteri hizmetleri olarak bes boyutta ele almustir.
Karadeniz ve Cuhadaroglu (2016) ise mobil hizmet Kkalitesi boyutlarim
Parasuraman vd.’nin gelistirmis olduklar1 E-S-QUAL olgeginde yer alan
degiskenleri kullanarak incelemislerdir. SERVQUAL dlgegi kullanilarak
algilanan mobil hizmet kalitesi lizerine ele alinan baska bir ¢alismada da kisa
mesaj, melodi zil sesi, geri zil sesi tonu, arka plan goriintii, oyun, multimedya
mesaj, igerik ve video gibi ¢esitli mobil veri hizmetlerinin ses kalitesi, oynatma
siiresi ve goriintli kalitesi gibi temel kalite 6zellikleri incelenmistir (Yun vd.,
2005). Ozetle, mobil hizmet kalitesi birgok arastirmaci tarafindan farkli sekillerde
ele alinmig ve incelenmistir. Ele alinan bu ¢aligmada da akilli telefon ve tabletlere
indirilebilen mobil ticaret uygulamalarini kullanan tiiketicilerin bu uygulamalar
kullanmaktan kaynakli ortaya ¢ikan mobil uygulama hizmet kalitesini 6lgebilmek
i¢cin Parasuraman vd. (2005) gelistirmis oldugu E-S-QUAL 6lgegindeki boyutlar
uyarlanarak kullanilmistir.

1.2. Mobil Uygulama Memnuniyeti
Pazarlama agisindan miisteri memnuniyetinin saglanmasi kritik bir 6neme
sahiptir. Ciinkii memnuniyet, tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri ile ilgili olan bir
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iiriin ya da bir hizmeti degerlendirmesidir (Oliver, 1980). Eger bu degerlendirme
olumlu ise yani miisteri satin almis oldugu {riin ya da hizmetten dolay:
memnuniyet duyuyorsa, bir sonraki satin alma eyleminde yine ayni iiriin ya da
hizmeti tercih edecektir. Glinlimiizde giderek yayginlasan internet {izerinden
aligveris ya da mobil aligveris perspektifinden baktigimizda elektronik ortamda
ger¢eklesen memnuniyet (e-memnuniyet), bir miisterinin belirli bir e-ticaret
firmasiyla daha 6nce deneyimlemis oldugu satin alma eylemi siiresince olusan
memnuniyetidir (Anderson ve Srinavasan, 2003: 125). Diger bir ifadeyle e-
memnuniyet, teknolojik iirlin ya da hizmet kullanicilarinin beklentilerinin veya
ihtiyaglarinin karsilanmasi sonucundaki kisisel degerlendirmeleridir (Eriksson ve
Nillson, 2007: 159).

Online satin alma niyeti {izerinde miisteri memnuniyetinin etkisi inceleyen
Zeithaml vd. (1996) tiiketicilerin online portallardan memnun kaldiklarinda satin
alma olasiliklarmin yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Mobil cihaz
kullanicilarinin aligverise ve satin almaya kars1 tutumlarinin incelendigi bir bagka
calismada, mobil cihaz kullanicilarinin teknolojiye yonelik tutumlarinin ve mobil
cihazlara karsi algilarimin satin alma niyeti tizerinde énemli bir rol oynadigi
ulasilan sonuglar arasindadir (Kumar ve Muhherjee, 2013). E-ticaret mobil
uygulamalasi kullanan igletmeler tarafindan sunulan lojistik hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyeti arasindaki iliskinin ele alindigi baska bir ¢alismada somut
ozellikler, glivenirlilik, heveslilik, giiven ve duyarliliktan olusan hizmet kalitesi
boyutlarinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu ortaya konulmustur
(Karadeniz ve Cuhadaroglu, 2016). Bellman vd. (2011) web sitelerinden farkli
olarak mobil uygulamalarm alisveris noktasinda tiiketiciler agisindan daha ilgi
cekici oldugunu ve bu nedenle uygulama yoluyla satin alma davramsinin
incelenmesinin gerekli oldugunu vurgulamaktadir.

1.3. Giiven

E-ticaret faaliyetlerinde websitesine giiven 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ciinkii saticilarin tiiketicilerin kisisel bilgilerinin gizliligini ve giivenligini
konusunda sunmus oldugu taahhiitlerin yerine getirilip getirilmediginin
Olciilmesi olduk¢a zordur (McKnight vd., 2002; Kim vd., 2008). Bu nedenle
tiikketicilerin aligveris yaptiklar1 saticinin sitesine giivenmemesi durumunda
aligverisi gerceklestirme olasiligr diisiiktiir (Kim vd., 2011).

Giiven, online saticinin islem yiikiimliliiklerini yerine getirecegine iliskin
olarak tiiketici tarafindan algilanan 6znel inanglar olarak ifade edilmektedir (Kim
vd., 2008). Tiiketicilerin hizmet saglayicilara olan giliveni, bilissel risklerini ve
giivensizliklerini azaltmaya yardimci olabilir ve bdylece uzun vadeli iliskinin
stirdiiriilmesini saglayabilir (Gefen, 2000). Lee ve Wu (2011) tarafindan Tayvan
havayolu sirketlerinin web siteleri iizerinde gergeklestirilen ¢alismada, algilanan
giiven, algilnan hizmet degeri, algilanan kullanislilik ve hizmet kalitesinin
miisteri memnuniyeti iizerine etkisi ortaya koyulmaya ¢alisilmistir. Caligmada e-
hizmet kalitesinin miigteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna
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ulagilmistir. Dal ve Sahin (2018) tarafindan elektronik giivenin e-ticaretteki
etkileri ve e-gliveni etkileyen faktorlerin satin alma niyetiyle iliskisinin
incelendigi baska bir arastirmada, e-giiven ve satin alma niyeti arasinda anlamli
iligki bulunmustur. E-ticaretin énemli konularindan biri olan giiven iizerinde
mobil aligveris uygulamalarnn bakimindan literatiirde pek fazla calismaya
rastlanilmamustir. Bu agidan e-hizmet kalitesi ve giiven agisindan ele alinan bu
calismanin mobil alisveris uygulamalar1 {izerinde gergeklestirilmesinin,
literatiiriin bu konudaki 6nemli eksikliginin giderilmesinde katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

2. Metodoloji

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin temel amaci, mobil aligveris uygulamalarini kullanmaktan
kaynakli algilanan e-hizmet kalitesinin ve glivenin mobil uygulama memnuniyeti
lizerindeki etkisini incelemek, ayrica mobil uygulama memnuniyetinin de satin
alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu kapsamda akilli telefonlar
iizerinden mobil aligveris uygulamalarmi kullanan bireyler iizerinde arastirma
gergeklestirilmigtir.

2.2. Arastirmanin Degiskenleri, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda kullanilan degiskenler 5°1i Likert tipinde (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) olusturulmustur.
Arastirmada yer alan e-hizmet kalitesine yonelik 22 ifade Parasuraman vd. (2005)
ve gliven degiskenine ait 3 ifade Kim vd. (2011)’nin ¢caligmalarindan uyarlanarak;
satin alma niyetine yonelik 4 ifade Kim vd. (2012)’nin Dodds vd. (1991)
calismasindan uyarladigi haliyle arastirmaya dahil edilmistir. Yine uygulama
memnuniyeti 6lgegine ait 3 ifade de Trivedi ve Trivedi (2018)’in Bhattacharjee
(2001) calismasindan uyarladig: sekilde kullanilarak aragtirmaya dahil edilmistir.
Sekil 1’de arastirma modeli gosterilmektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmanin amaci ve degiskenleri dogrultusunda belirlenen hipotezler

asagida belirtildigi sekilde yer almaktadtadir:

Hi:  E-hizmet kalitesinin etkinlik boyutu mobil uygulama
memnuniyetini etkilemektedir.

H,: E-hizmet Kkalitesinin sistem uygunlugu boyutu mobil uygulama
memnuniyetini etkilemektedir.

H;: E-hizmet kalitesinin islem gerceklestirme boyutu mobil uygulama
memnuniyetini etkilemektedir.

Hs: E-hizmet kalitesinin  gizlilik boyutu mobil uygulama
memnuniyetini etkilemektedir.

Hs: Mobil alisveris uygulamalarina yonelik giiven mobil uygulama
memnuniyetini etkilemektedir.

Hg: Mobil aligveris uygulamalarina yonelik giiven mobil aligveris
uygulamalari tizerinden satin alma niyetini etkilemektedir.

H7: Mobil uygulama memnuniyeti mobil aligveris uygulamalari
iizerinden satin alma niyetini etkilemektedir.

2.3. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Aragtirmanin anakiitlesini akilli telefon kullanan ve akilli telefona mobil
aligveris uygulamas:1 yiikleyerek aligveris yapmus, Tiirkiye’de yasayan 18
yasindan biiyilkk bireyler olusturmaktadir.  Anakiitlenin tam olarak
bilinememesinden dolay1 anakiitleyi temsil edecek sayida orneklem grubu
lizerinde arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmaya dahil olacak bireylerin
seciminde kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda
verilerin toplanmasinda online olarak hazirlanmis olan anket yontemi
kullanilmugtir. Veriler 6 Temmuz — 16 Kasim 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.
Gegersiz anketler c¢ikarildiktan sonra kalan 294 adet anketin verileri analiz
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edilmistir. 30’dan fazla ve 500°den daha az G6rneklem biiyiikliiglinlin bir¢ok
arastirma i¢in yeterli oldugu ifade edilmektedir (Altunisik vd., 2005). Yine
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak gergeklestirilen arastirmalarda 200 fazla
orneklem sayisinin birgok arastirma igin yeterli oldugu ve arastirmada kullanilan
degisken sayisininda 5-10 kati arasinda ornekleme ulasilmasi istenmektedir
(Kline, 1011: 11-12). Bu nedenle ele alman arastirma kapsaminda ulasilan 294
adet 6rneklemin anakiitleyi temsil etme adina yeterli oldugu séylenebilir.

3. Arastirmanin Bulgularn
3.1. Tammlayia Istatistiki Bulgular

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumuna
ait demografik Ozelliklerine ve mobil aligveris uygulamalarin1 kullanma
durumlarina yonelik elde edilen bulgular Tablo 1’de ve Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 1’e gore, arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %53,7’si kadin ve
%46,3’1i erkeklerden olugmaktadir. Katilimeilarin cogunlugu (%56,8) 18-30 yas
araliginda yer almaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda ise 216 katilimcinin
lisans mezunu olarak ¢cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilim
saglayan bireylerin gelir diizeylerine bakildiginda %59,1’inin asgari iicret ve
altinda, %13,9’unun ise 4801 TL ve {izeri gelire sahip oldugu elde edilen bulgular
arasindadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans %
Kadin 158 53,7
Cinsiyet Erkek 136 46,3
Toplam 294 100,0
18-30 167 56,8
31-44 96 32,6
Yas 45 ve tizeri 31 10,6
Toplam 294 100,0
[Ikogretim 10 3,4
Lise 21 7,1
. L Onlisans 34 11,6
Egitim Diizeyi Lisans 216 73,4
Lisansiistii 13 44
Toplam 294 100,0
2020 TL ve alt1 174 59,1
2021-3600 TL 56 18,5
Aylik Gelir Diizeyi 3601-4800 TL 25 8,5
4801 TL ve tlizeri 41 13,9
Toplam 294 100
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Tablo 2. Katilimcilarin Mobil Alisveris Uygulamalarini Kullanma Durumlari

Mobil Uygulama Kullanimi Frekans )
Trendyol 54 18,4
Hepsiburada 88 29,9
En Sik Kullanilan Mobil Gm.lg.ldlyor 36 12,2
Aligverig Uygulamasi Sahibinden 84 28,5
N1l 22 7,4
Digerleri 10 3,6
Toplam 294 100,0
Giinde bir/iizeri 16 5,4
Mobil Aligveris Haftada bir/iizeri 44 14,9
Uygulamas1  Kullanma Ayda bir/iizeri 159 54,2
Siklig1 Yilda bir/iizeri 75 25,5
Toplam 294 100,0
Mobil Alisveris Ik1 Yildan az 98 33,3
Uygulamasmnin Ne Kadar Iki-bes yil arasi 130 44,2
Siiredir Kullanildig: Be yildan fazla 66 22,5
Toplam 294 100,0

Tablo 2’ye gore, katilimcilarin yaklasik %29,9’u hepsiburada, %28,5’1
sahibinden, 9%18,4’i  trendyol gibi mobil aligveris uygulamalarin
kullanmaktadir. ~ Katilimeilarin =~ ¢ogunlugu  (%54,1) mobil  aligveris
uygulamalarin1 ayda bir veya birka¢ defa kullanmaktadir. Katilimeilarin
%44,2’sinin mobil aligveris uygulamalarint en az iki senedir kullandig:
goriiliirken, %22,5’1 ise en az bes yildir uygulamalart kullandiklarini
belirtmiglerdir.

3.2. Yorumlayia1 Istatistiki Bulgular

3.2.1. Agmlayict Faktor Analizi (AFA) Bulgular

Agimlayici1 faktor analizi, degiskenleri Ozet bir bicimde gostermeye
yarayan ¢ok degiskenli bir analiz yontemi olarak kullanilmaktadir. Agimlayici
faktor analizinde veri setinin faktor analizine uygunlugunu test etmek igin KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Bartlett’s Sphericity kiiresellik testleri
kullanilmaktadir (Punch, 2005: 124). Bu kapsamda arastirma modelinde e-hizmet
yapisini olusturan 4 alt boyut ve 22 madde, giiven yapisini olusturan 3 madde, e-
memnuniyet yapisini olusturan 3 madde ve satin alma niyetini olugturan 3 madde
icin temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme yontemi kullanilarak faktor
analizi yapilmistir. Acimlayici  faktér analizi sonuglar1 Tablo 2’de
gosterilmektedir.

Tablo 3’de yer alan bilgilere gore, arastirmada kullanilan degiskenlerin
KMO degeri %0,93 ve Barlett’s Sphericity testi degeri p<0,001°dir. Bu nedenle
veri setinin faktor analizine uygun oldugu ifade edilebilir. A¢imlayici faktor
analizi sonucunda islem gergeklestirme sonucuna ait GER4, GERS, GER6, GER7
ve sistem uygunluguna ait UYG]1 ifadelerinin faktor yiikleri 0,50’nin altinda
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kaldig1 ve bagka faktorlere ¢apraz yiliklendigi i¢in aragtirmadan ¢ikarilarak diger
degiskenler iizerinden faktdr analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda elde
edilen veriler incelendiginde; E-hizmet kalitesi alt boyutunu olusturan etkinlik
faktoriine ait ytiklerin 0,642-0,808 arasinda, sistem uygunlugu faktoriine ait
yiiklerin 0,571-0,617 arasinda, islem ger¢eklestirme faktoriine ait yiiklerin 0,768-
0,803 arasinda ve gizlilik faktoriine ait ytklerin 0,675-0,831 arasinda oldugu
gorlilmektedir. E-memnuniyet faktoriiniin 0,529-0,875 ve satin alma niyeti
faktoriine ait yiiklerin ise 0,708-0,822 arasinda degerlere sahip oldugu
anlasilmaktadir. Arastirmada yer alan yedi faktdriin toplam varyansin
%77,19’unu agikladigi elde edilen bulgular arasindadir. Faktorlerin giivenirlilik
katsayilarina bakildiginda ise, her bir faktdriin degerinin 0,70’den biiyiik oldugu
ve ic¢sel tutarligin da saglandigi sdylenebilir (Hair vd., 2010).

Tablo 3. Acimlayici Faktor Analizi Sonucu

Degiskenler Ortalama  S.Sapma  Faktor Yiikii o
Etkinlik
ETK1 3,76 1,092 0,642
ETK?2 3,81 1,099 0,781
ETK3 3,74 1,037 0,808
ETK4 3,56 0,972 0,656 0,931
ETKS 3,65 1,017 0,669
ETK6 3,82 1,027 0,769
ETK7 3,80 1,123 0,747
ETKS 3,67 1,004 0,699
Sistem Uygunlugu
UYG2 3,75 1,086 0,582
UYG3 3,33 1,094 0,571 0,897
UYG4 3,41 1,095 0,617
Islem Gerceklestirme
GERI 3,44 1,078 0,768
GER2 3,53 1,031 0,821 0,889
GER3 3,40 1,046 0,803
Gizlilik
Giz1 3,70 1,086 0,675
Giz2 3,55 1,094 0,831 0,873
Giz3 3,68 1,077 0,793
Giiven
GUVI 3,44 0,910 0,675
GUV2 3,32 0,862 0,755 0,813
GUV3 3,20 0,940 0,753
E-Memnuniyet
MEM1 3,08 0,974 0,875
MEM?2 3,61 0,935 0,611 0,816
MEM3 3,42 0,928 0,529

Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Nisan 2020, Cilt: 34, Sayi: 2 565



E-Hizmet Kalitesi ve Giivenin Mobil Uygulama Kullanma Memnuniyetine Etkisi

Tablo 3 Devam: A¢imlayici Faktér Analizi Sonucu

Satin Alma Niyeti

SN1 3,52 1,04 0,771

SN2 3,26 1,26 0,795

SN3 3,14 1,15 0,822 0.897
SN4 3,38 1,08 0,708

KMO Testi: 0,93
Barlett Sphericity Testi: 6117,461 df:351 Sig: 0,000

3.2.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) Bulgular:

Acimlayici faktor analizinden sonra arastirma modelinin glivenirligini ve
gegerliligi  test etmek amaciyla dogrulayic1 faktér analizi  (DFA)
gergeklestirilmistir. DFA ile arastirma kapsaminda elde edilen verilerle teorik
olarak olusturulan yapinin dogrulanip dogrulanmadigi analiz edilebilmektedir
(Cokluk vd., 2016: 177).

Tablo 4’de 6l¢iim modeline iliskin DFA sonucunda elde edilen standardize
edilmis yol Kkatsayilar1 (SEYK), t degerleri, yap1 giivenirliligi (composite
reliability-CR), ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE) ve
Maksimum Paylagilan Varyansin Karesi (Maximum Squared Variance) MSV
degerleri gosterilmektedir. Arastirma igin degiskenler arasindaki parametrelerin
tahmininde Maximum Likelihood Estimation (en yiiksek olabilirlik) yontemi
kullanilmisgtir.

Olgme modeline iliskin olarak uyum gegerliliginin saglanabilmesi igin
6l¢ek maddelerinin standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,70’in tizerinde olmast
istenmektedir (Kline, 2011). Tablo 4 incelendiginde degiskenlere iliskin
standardize faktor yiiklerinin ¢ogunlugunun 0,70 degerinden biiyilk oldugu
gorlilmektedir. Yine yapisal esitlik ¢calismalarinda kompozit gegerlilik degerinin
0,70’den ve ortalama agiklanan varyans degerlerinin de 0,50’den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2010). Tablo’da Hair vd. (2010) &nermis oldugu
formiile gore hesaplanan kompozit gegerlilik (CR) degerlerinin 0,70’den ve
ortalama aciklanan varyans (AVE) degerlerinin kompulsif satin alma degiskeni
disinda 0,50’den biiyiikk oldugu anlagilmaktadir. Ayirt edici gegerlilikten séz
edebilmek i¢cin MSV<AVE ve AVE’nin karekokiiniin faktorler arasi korelas-
yondan biiyilk olmasit kosullarmin saglanmasi gerekir. Dogrulayici faktor
analizinde bakilmasi gereken bir baska deger ise degiskenlere iliskin t
degerlerinin anlamlilik diizeyleridir. Yine Tablo 4’e¢ gore elde edilen t
degerlerinin Cokluk vd. (2016)’ya gore 0,01diizeyinde (2,56 degerinden biliyiik)
anlamli oldugu anlasilmaktadir. Tablo’da ETK7, MEM3, SN4, GUV3, GiZ3 ve
GER3 analiz sirasinda referans degeri olarak 1’e esitlendiginden t degeri
bulunmamaktadir.
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Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglar

Degiskenler SEYK t degeri CR AVE MSV
Etkinlik
ETK1 0,71 13,49
ETK2 0,82 17,08
ETK3 0,81 16,68
ETK4 0,67 12,54
ETKS 0,73 14,23 0.91 0.60 043
ETK6 0,83 17,33
ETK7 0,86 -
ETKS 0,82 17,23
Sistem Uygunlugu
UYG2 0,77 15,01
UYG3 0,90 10,27 0,89 0,73 0,39
UYG4 0,89 17,69
islem Gerceklestirme
GERI1 0,80 16,01
GER2 0,87 11,60 0,88 0,71 0,43
GER3 0,87 -
Gizlilik
Giz1 0,80 14,89
Giz2 0,87 17,01 0,88 0,72 0,42
Giz3 0,88 -
Giiven
GUV1 0,76 21,29
GUV2 0,84 21,15 0,82 0,61 0,53
GUV3 0,73 -
E-Memnuniyet
MEMI 0,58 9,76
MEM2 0,85 16,18
MEM3 0.87 . 0,81 0,60 0,57
Satin Alma Niyeti
SN1 0,84 14,27
SN2 0,80 13,47
SN3 0,87 14,91 089 067 0,57
SN4 0,76 -
*p<0, 01

Tablo 4’de yer alan agiklanan varyans degerinin karekokii ile korelasyon
katsayilar1 incelendiginde ise; aciklanan varyans degerlerinin karekdkiiniin
boyutlararas1 en yiiksek korelasyon degerinden biiyiik olmasi gerekmektedir
(Kline, 2011: 116). Dolayisiyla bu kriterin de saglandig1 goriilmektedir.
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Tablo 5. Korelasyon Katsayilar: ve A¢iklanan Varyanslarin Karekok Degerleri

Degiskenler AVE" 1 2 3 4 5 6 7
Etkinlik 0,78 0,742
Sistem Uygunlugu 0,86 0.612 0.629
Islem Gergeklestirme 0,85 0.676 0.762 0.659
Gizlilik 0,85 0.565 0.649 0.649 0.748
Giiven 0,78 0.613 0.743 0.706 0724 0.515
E-Memnuniyet 0,77 0577 0.651 0.760 0.675 0.681 0,658
Satin alma niyeti 0,82 0.650 0.794 0.808 0.755 0.807 0.754 0.594

*Agiklanan varyanslarin karekok degerleridir.

Dogrulayici faktor analizine iligkin olarak 6lgme modelinin uyum iyiligi
degerlerine de bakilmistir. Tablo 6’da dogrulayici faktér analizi uyum iyiligi
degerleri gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore Olgme modelinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ifade edilebilir.

Tablo 6. DFA Uyum Lyiligi Degerleri Sonucu

Uyum DFA Sonucu Sonu Kaynak
indeksi Elde Edilen Deger ¢ Y
w/df 2,71 Mitkemmel Uyum COIE;IIJII(G;/(ZiO 1210;16
RMSEA 0,071 Kabul Edilebilir Uyum COISLT’V? 1210;1 6
GFI 0,89 Kabul Edilebilir Uyum COISLT’V? 1210;1 6
. Kline, 2011;
CFI 0,96 Mikkemmel Uyum Cokluk vd., 2016
e Kline, 2011;
NFI 0,93 Kabul Edilebilir Uyum COkl}lk vd., 2016
NNFI 0,95 Miikemmel Uyum Kling, 2011;

Cokluk vd., 2016

3.2.3. Yapisal Analiz ve Hipotez Testi Sonuglar

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda arastirmaya iliskin 6l¢gme modeli
dogrulandiktan sonra kuramsal olarak One siiriilen arastirma modelinin analizi ve
hipotezlerin testine gecilmistir. Gergeklestirilen analiz, oOrtiikk degiskenlerin
gozlenen degiskenleri agiklama durumlarina ait t degerlerinin anlamli oldugu
sonucunu gostermektedir. Ayrica, yapisal modelin uyum iyiligi degerlerinin
literatiirde istenen araliklarda oldugu goriilmektedir. Yapisal modelin uyum
iyiligi degerlerine iliskin detayl bulgular Tablo 7’de yer almaktadir.
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Tablo 7. Yapisal Model Uyum lLyiligi Degerleri
Uyum YEM Sonucu Elde

indeksi Edilen Deger Sonug Kaynak
_ 2,157 Mikemmel Uyom 13, 2016
RMSEA 0,063 Miikemmel Uyum collillilrlf’vi.(f 1210;16
GFI 0,896 Kabul Edilebilir Uyum Colﬁgf’véf e
CFI 0,952 Mitkemmel Uyum Colggll(e;czi.(? 1210;16
NFI 0,907 Kabul Edilebilir Uyum Colggllf’vif e
NNFI 0,95 Miikemmel Uyum Kiine, 2011

Cokluk vd., 2016

Yapisal modelin uygunlugu kanitlandiktan sonra, arastirma modelinde
ongoriilen nedensel iliskileri ortaya koyabilmek ve arastirma hipotezlerini test
edebilmek amaciyla standardize edilmis yol katsayilari ve t degerlerinden
yararlanilmistir. Tablo 8’de arastirma modelinde 6ngoriilen iliskilere ait bulgular
gosterilmektedir.

Tablo 8. Yol Analizi Sonuglar: ve Hipotezler

Standardize ¢
Hipotezler Edilmis degeri p R?

Yol Katsayisi

Hi: Etkinlik — E-Memnuniyet 0,50 6,26 ok

Ha: Uygunluk — E-Memnuniyet 0,01 0,12 0,90

Hjs: Gergeklestirme = E-Memnuniyet -0,13 -1,84 0,06 0,698

Ha: Gizlilik — E-Memnuniyet 0,01 0,17 0,87

Hs: Giiven— E-Memnuniyet 0,52 7,14 ok

He: Giiven—» Satinalma Niyeti 0,29 3,39 koK

H7: E-Memnuniyet —»Satinalma Niyeti 0,58 6,76 Rl 0-600

*p<0,01 diizeyinde anlami

Tablo 8’de yer alan bulgulara gore, t degerleri sirast ile 0,12; -1,84; 0,17
olan ve p>0,05 degerlerine sahip H,, Hs, Hs hipotezleri reddedilmistir. E-hizmet
kalitesinin alt boyutlarindan olan mobil aligveris uygulamasi uygunlugunun e-
memnuniyet iizerinde, islem gerceklestirme faktoriinlin yine e-memnuniyet
iizerinde ve son olarak gizlilik faktoriiniin e-memnuniyet iizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Etkinlik ve giiven faktoriiniin e-memnuniyet
iizerinde, e-memnuniyet ve giiven faktoriiniin de yine satinalma niyeti iizerindeki
etkisi p<0,01 diizeyinde anlamlidir. Bu nedenle H;, Hs Hs ve H7 hipotezlerinin
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desteklendigi goriilmektedir. Tablo 7’de yer alan standardize edilmis yol
katsayilar1 incelendiginde; giivenin satinalma niyeti iizerindeki etki diizeyi orta,
etkinlik ve giiven faktérlerinin e-memnuniyet lizerindeki ve e-memnuniyet
faktorliniin satinalma niyeti tizerindeki etkisi ise biiyiik olarak degerlendirilebilir
(Kline, 2011: 185). Tablo 8’de goriildiigli iizere; etkinlik, uygunluk, islem
gerceklestirme ve gizlilik faktdrleri e-memnuniyetin %69,8’ini (R?); giiven ve e-
memnuniyet de satinalma niyetinin %66,6’sin1 (R?) agiklamaktadir.

Sonuc¢

Tiketiciler arasinda mobil alisveris uygulamalarinin  kullaniminin
yayginlagmasi, e-hizmet saglayan isletmeler arasinda da rekabetin artmasina
neden oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin, e-hizmet kalite boyutlarindan
hangilerine bagl kalarak kendilerine sunulan hizmetten memnuniyet duyduklari
ve buna bagli olarak da mobil uygulamalart kullanarak satin almaya
niyetlendikleri sorularinin cevaplarini bulabilmek; isletmelerin rekabette ayakta
kalabilmeleri igin zorunluluk haline gelmistir.

E-hizmet kalite etkinlik boyutunun e-memnuniyet iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu ifade eden hipotez, literatiirde yer alan daha Onceki
caligmalarda oldugu gibi (Lausen, 2005; Yen ve Lu, 2008;) kabul edilmistir.
Katilimcilar mobil uygulamalarin kolay, diizgiin yapilandirilmis ve iyi sekilde
organize edilmis olmalarinin; yani etkin olmalarinin e-memnuniyet yarattigini
ifade etmislerdir. Dolayisiyla mobil uygulama tasarimcilar1 ve yazilimcilari,
miisteriler i¢in etkinlik kavraminin son derece dnemli oldugunu, mobil uygulama
gergeklestirirlerken uygulamayi kolay ve hizli kullanabilmelerinin e-memnuniyet
duyabilmelerini sagladigini g6z &linlinde bulundurmalidirlar. Pazarlama
uzmanlarinin da, 6zellikle mobil aligveris uygulamalarim farkli platformlarda
tanitirken, reklamlarinda vurgulamalar1 gereken nokta etkinliktir.

Mobil uygulamalarin teknik yonden gili¢lii olmasi, hizli ¢aligmasi,
giincellenmesi  gibi  ozellikleri barindiran  sistem uygunlugu boyutu,
arastirmamizda yer alan katilimcilarin e-memnuniyet duymalar i¢in dncelikli
kriterlerden degildir. Yen ve Lu (2008) ve Parasuraman vd. (2005) yaptiklari
aragtirmalarda, sistem uygunlugunun ge¢mis deneyimlerin bir parcasi olarak
tikketicileri olumlu ya da olumsuz sekilde etkiledigini belirtmislerdir.
Arastirmamizda ise, e-hizmet kalite boyutlarindan sistem uygunlugunun e-
memnuniyet tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi ve sistem uygunlugu e-
memnuniyet iligkisini test eden hipotezin reddedildigi goriilmektedir. Bu sonug
katilimcilari, mobil uygulamalar1 kullanarak gergeklestirdikleri aligverislerde
uygulamalarin teknik yonleri ile ¢ok fazla ilgilenmedikleri seklinde
yorumlanabilir. Hizli giincellenebilme, teknik kapasitenin yiiksekligi mobil
uygulamay1 kullanan bireylerin teknoloji ile ilgili bilgi diizeylerine paralel
sekilde degisebilecegi i¢in farklilik gosterebilmektedir.

E-hizmet kalite boyutlarindan bir digeri islem ger¢eklestirme boyutunun,
katilmcilar agisindan e-memnuniyet {izerinde anlamli bir iligkisinin olmadigi
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goriilmektedir. Teslim siiresi, tirtinlerin stokta bulunmasi gibi faktorler bu boyut
altinda yer almaktadir. Cilinkii islem gerceklestirme boyutu, aligveris sirasinda
tercih edilen tirlinlerin teslimati ile yakindan ilgilidir.

Arastirmamiz sonucunda, literatiirde yer alan daha 6nceki c¢alismalarin
aksine (Yen ve Lu, 2008; Wolfinbarger ve Gilly, 2002; Giovanis ve
Athanasopoulou, 2014) gizlilik degiskeninin e-memnuniyet tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Tiiketicilerin kisisel verilerinin saklanmasi,
korunmasi ve paylasilmamasi; arastirmamiza katilan bireyler agisindan belki de
isletmeler acisindan uyulmasi gereken yasal bir zorunluluk olarak gortildigii i¢in
boyle bir sonu¢ karsimiza cikmaktadir. Bir diger olasilik ise, tiiketicilerin
cogunlukla giiven duyduklari mobil aligveris uygulamalarini kullanmalar1 ve
buna bagl olarak memnuniyet duymalar1 ve tekrar aligveris yapmalaridir.

Arastirmamizda, giiven degiskeninin literatiirde yer alan daha Onceki
caligmalarda oldugu gibi (Kao ve Lin, 2016; Rico vd., 2019 ) e-memnuniyet ve
satinalma niyeti iizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goriilmektedir.
Tiketiciler agisindan mobil uygulamalarla alisveris yapmak, magazalardan direkt
olarak gergeklestirilen satin alma davranisindan daha riskli bulundugu igin
tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanirken duyduklar e-gliven, satin alma
niyetini yliksek diizeyde etkilemektedir. Dolayisiyla mobil uygulamalarda
bireylerin giivenlerini kazanmak, isletmeler agisindan son derece 6enmlidir.

Mobil aligveris uygulamalarmi kullanan bireylerin, gerceklestirdikleri
satin alma sonrasit memnuniyet duymalar1 ve bunun sonucunda uygulamay1
yeniden kullanma ve satin alma istekliligi yaratabilmektedir (Chang vd., 2009).
E-memnuniyet satinalma niyeti iliskisi ile ilgili son hipotezimiz, katilimcilarmn
verdikleri cevaplar dogrultusunda, literatiirdeki benzer arastirmalara (Amin,
2016; Ting vd., 2016; Nasution vd., 2019) paralel olarak kabul edilmistir. Mobil
aligveris uygulamasi ile satin alma islemini gergeklestiren bireylerin kendilerine
sunulan hizmetten memnuniyet duyduklarinda, uygulamalar {izerinden yeniden
satin alma davramginda bulunacaklar1 ifade edilebilir. Ozellikle mobil
uygulamalarla  yapilan  aligveristen  sonra  operasyonel  pazarlama
uygulamalarindan kaynakli sikayetlerin yonetiminde isletmelerin miisterilerin
goriis ve Onerilerine kulak vererek memnuniyet duygularini pekistirmeleri
gerekmektedir.

Literatiire ve uygulamacilara katki saglamanin yaninda ele alinan bu
arastirmanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle arastirma kapsaminda elde
edilen veriler kolayda oOrnekleme yontemiyle toplandigi icin elde edilen
sonuglarin genelleme yapilarak degerlendirilmesi miimkiin degildir. Ikinci
olarak, zaman ve maliyet bakimindan ¢ok sayida tiiketici bulunmasindan dolay1
anakiitleye ait bir c¢ergevenin olmamasi da arastirmanin ikinci kisitint
olusturmaktadir. Ilerleyen zamanlarda benzer sekilde gergeklestirilecek
caligsmalarda, mobil alisveris uygulamalari e-hizmet kalite boyutu lizerinde etkisi
oldugu disiiniilen farkli  faktorler (Algillanan  deger, siparislerin
kisisellestirilmeleri, sikayet yonetimi vb.) ve E-S-QUAL 06l¢egi disindaki kalite
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boyutlar arastirilmali ve farkli drmeklem gruplar ile ¢aligmalar yapilmalidir.
Yine farklt orneklem gruplart (cinsiyet, ililke vb.) agisindan arastirmalarin
incelenmesi literatiire katki saglama agisindan farkliliklarin ortaya konulmasi i¢in
onemlidir.
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