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Oz

Mobil uygulamalarin tiiketicilerin hayatina entegre olmasiyla birlikte isletmeler ile markalar, satis ve
pazarlama stratejilerini akill telefonlar tizerinden yiriitmeye baglamistir. Ozellikle hizli yasam temposuna ¢éziim
Uretmesi noktasinda bireylerin ihtiyaglarinin cabuk, kolay ve kaliteli bir sekilde karsilanmasini saglayan e- ticaret
uygulamalarindan biri de ¢evrimigi market uygulamalaridir. Bu ¢alisma, ¢evrimici market uygulamalarindan biri
olan “Getir”in mobil uygulama cekiciligi, islevselligi, gtivenligi, satis karsilama ve satis sonrasi hizmet olmak
Uzere elektronik ticarette 6ne ¢ikan ¢evrimici hizmet sunumuna iliskin kritik faktorleri belirleyerek bu faktérlerin
tiketicilerin e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM algilarini nasil sekillendirdigini ortaya koymayi
amaglamaktadir. Calismada veri toplama araci olarak anket tercih edilmis olup, basit tesadifi 6rneklem
teknigiyle Getir uygulamasini kullanan 302 katilimcidan gevrimigi olarak veriler toplanmigtir. Arastirma bulgulari,
hizmet kalitesini belirleyen tiim faktorlerin e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM {Uizerinde gigli ve anlamli
iliskisi oldugunu gostermektedir. Arastirmanin temel degiskenleri (islevsellik, cekicilik, glivenlik, satis karsilama
ve satis sonrasi destek) arasinda da anlamh iliski belirlenmis olup tiketici e- memnuniyeti ile e-sadakat ve
e-sadakat ile de e-WOM arasinda glicli iliski tespit edilmistir. Arastirmaya gore Getir’in tiiketici memnuniyetini
saglayarak tiiketici sadakatine katkida bulundugu; bu katkinin da e-WOM araciligiyla ¢evrimigi ortamda
uygulamayi aktif olarak savunma ve olumlu geri bildirimde bulunma egilimine olanak tanidigi séylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Market Uygulamalari, Elektronik Hizmet Kalitesi, E-memnuniyet, E-sadakat,
Getir.
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E-SATISFACTION AND E-LOYALTY TRENDS OF
CONSUMERS TOWARDS E-COMMERCE
APPLICATIONS: A STUDY ON “GETIR”

Abstract

Businesses and brands have started to carry out their sales and marketing strategies via smartphones
with the integration of mobile applications into consumers' lives. One of the e-commerce applications that
enable individuals to meet their needs quickly, easily and with high quality, especially in terms of
providing solutions to the fast pace of life, is online market applications. This study sought to determine
the critical factors related to the online service provision of "Getir", one of the online market applications,
which stands out in electronic commerce, including mobile application attractiveness, functionality,
security, order fulfillment and after-sales service. Thus, the study aimed to reveal how these factors shape
consumers' perceptions of e-satisfaction, e-loyalty and e-WOM. A survey was preferred as the data
collection tool in the study, and data was collected online from 302 participants using the Getir
application with the simple random sampling technique. Research findings show that all factors
determining service quality have a strong and significant relationship on e-satisfaction, e-loyalty and
e-WOM. A significant relationship was also determined between the basic variables of the research
(functionality, attractiveness, security, sales reception and after-sales support), and a strong relationship
was found between consumer e-satisfaction and e-loyalty, and between e-loyalty and e-WOM. According
to the research, Getir contributes to consumer loyalty by ensuring consumer satisfaction; It can be said that
this contribution enables the tendency to actively defend the application and provide positive feedback
online through e-WOM.

Keywords: Online Market Applications, Electronic Service Quality, E-satisfaction, E-loyalty, Getir.

GIRIS

Bilisim teknolojilerindeki hizl1 gelisim, ekonomik isleyisleri kokten degistirerek is yapma
bicimlerini dijital temelli siireclere déniistiirmiistiir. Internetin yayginlasmasiyla 1990'larin
sonlarinda elektronik ticaret, biiyliyerek ticaretin kiiresel 6lgekte degisimine 6nciiliitk etmistir
(Diker ve Varol, 2013). Bu déniisiimiin ayni1 zamanda tiiketici davranislarina, ticaret modellerine
ve rekabet stratejilerine de yansidig1 goriilmektedir. Hiz, giivenlik ve kisisellestirme gibi konular
tiiketici beklentilerine karsilik gelirken isletmeler rekabet edebilmek icin ¢evrimigi tiiketici
deneyimlerini iyilestirmeye ve dijital yeniliklere daha fazla yatirim yapmaya odaklanmaktadir.
Ozellikle dijital platformlarin veriyi etkin kullanabilme imkani sunmasi, isletmelerin tiiketici

tercihleri ile aligkanliklarini daha iyi analiz edebilmelerini ve bu dogrultuda iiriin ve hizmetlerini
optimize edebilme firsatin1 yaratmaktadir.

Tirkiye’'de e-ticaret, istikrarh bir biiylime egilimi gdsterirken 2020’de yasanan COVID-19
salgini e-ticaret hacmini ikiye katlamistir. Bu artis, bircok isletmenin is modellerini e-ticaret
odakli stratejiler dogrultusunda yeniden diizenlemesine neden olmus; ticaret siiregleri, alisveris
aliskanliklari ve tiiketici davranislar iizerinde derin etkiler yaratmistir (Kaya, 2021). Pandemi
slirecinde insanlarin yasadigl saglik endiseleri ve karantina oOnlemleri, tliketicileri fiziksel
magazalardan uzaklasarak e-ticarete yonlendirmistir. Bu siire¢ e-ticaretin daha genis bir
kullanic1 kitlesi tarafindan da benimsenmesini saglamistir. Cevrimici aligveris trendi bircok is
sektoriinde artis gosterse de Covid-19 etkisi nedeniyle 6zellikle market ve gida sektoriinde
belirginlesmistir (Kamasak vd., 2024). 2023 yilinda %182,71 artisla 75,09 milyar TL'lik hacme
ulasan sektorde, online market alisverislerinin yayginlastig1 goriilmektedir (Ticaret Bakanligi,
2024).
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E-ticaretin hizli yayilimi, miisteri sadakati ve memnuniyetinin dijital ortamda nasil
strdiiriilecegini 6nemli hale getirmistir. Sadakat, bir markanin yeniden tercih edilme egilimini
ifade etmektedir (Eid, 2011). Giliniimiizde isletmeler, sadakat saglamak icin giiven insa etmeye
ve musteri memnuniyetini artirmaya odaklanmaktadir. Oliver'in (2014) “tanima-etki-caba”
modeli, sadakatin bilgi edinme ile baslayarak duygusal ve davranissal baghliga doniistiigiinii 6ne
stirmektedir (Chang ve Chen, 2008). E-sadakat, ¢evrim ici alisveris platformlarina yonelik
olumlu tutumlarla gelismekte ve miisteri deneyimlerinin memnuniyetiyle desteklenmektedir
(Jeon, 2009). internet erisiminin kolaylig), e-sadakatte beklentilerin daha yiiksek ve degisken
olmasina yol ag¢maktadir. E-memnuniyet, miisterilerin dijital alisveris deneyimlerini
degerlendirmeleriyle olusur ve deneyimler e-sadakati dogrudan etkileyen bir faktordiir
(Anderson ve Karunamoorthy, 2003). Bu calismanin Tiirkce alanyazinda e-ticaret mobil
uygulamalar1 ekseninde tiiketicilerin e-memnuniyet ve e-sadakat egilimlerini belirleme
noktasinda yer alan boslugu dolduracag disiiniilmektedir. Getir uygulamasi gibi rakip e-ticaret
markalarina da ¢evrimici hizmet saglamalari noktasinda hangi kriterlerin iyilestirilebilecegine
iliskin 6nemli iggoriiler saglamasi ¢calismanin 6nemini gostermektedir.

1. E- TICARET KAVRAMI

1990’1 yillarin sonuna gelindiginde bilisim teknolojilerindeki gelismeler, ekonomik
faaliyetlerin yapisindaki degisimleri de beraberinde getirmis; internet teknolojisinde yasanan
evrim bilgi sistem aglarindaki biiyiimeyi etkileyerek isletmelerin etkilesimini arttirmistir. Daha
once yazili bir sistem ve yliz ylize yiirliyen is slireclerinin, interneti odagina alan faaliyetlere
doniismesiyle elektronik ticaret daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. (Diker ve Varol, 2013).
Turkiye’'de e- ticaret sektoérii zamanla istatiksel bir biiylime gdstererek ivme kazanmis; orta ve
biiylik 6lgekli isletmeler ise bu anlamli biiylime karsisinda is yapilarini e- ticaret sistemini
merkeze alarak revize etmistir. Ozellikle 2020 yilinda Covid-19 salginy, e- ticaret hacminin biiyiik
oranda artmasina neden olurken Tiirkiye’de de birgok is kolu bu degisimden etkilenmis; ticari
surecler, tiiketici algilar ve aligveris rutinleri temelden degismistir (Kaya, 2021). E- ticaretin
sundugu avantajlarin basinda tiiketicinin ihtiya¢ ve tercihlerine uygun hizmet ve mallara hizls,
kolay ve istedigi zamanda ulasabilme imkéanini saglamasi gelmektedir. E- ticaret platformlarinda
farkl saticilarin varligi fiyat avantaji saglarken, ayni zamanda stogu bulunmayan trtinlerin farkl
platformlardan temin edilmesine de olanak tanimaktadir. Ayrica anlasmali kargo sirketleri
aracilifiyla iicretsiz teslimat ya da kapida 6deme ve kosulsuz iade gibi uygulamalarla da miisteri
memnuniyetini merkeze alan bir anlayis, tiiketicilerin giivenini kazanmaya hizmet etmektedir
(Delicay, 2021). E- ticaretin sundugu avantajlarin yaninda dezavantajlar1 da s6z konusudur.
Bozulmaya miisait TUriinlerin nakliyesi, yiiksek maliyet iceren 6zel tasima ydntemleri
gerektirdiginden daha ¢ok dayanikli tiiketim mallar1 tercih edilmektedir. Ote yandan e-ticarette
tiiketiciler triinlerin paylasilan gorselleri ile alisveris siirecini tamamlarken magazalarda satin
almak istedikleri iirtinii her acidan inceleme imkénina sahiptir. S6z konusu dezavantajlar,
tliketicilerin e-ticaret deneyimlerinde daha az risk unsuru tasiyan ve maliyeti de yine daha
diisiik olan iirtinlere yonelmelerini beraberinde getirmektedir. (Niranjanamurthy vd., 2013).
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2. E- SADAKAT

Sadakat, bir markay1 yeniden satin alma davranisini ya da ayni markay1 tekrar tercih etme
arzusunu ifade etmektedir (Oliver, 2014). Bu davranis, geleneksel pazarlama siireglerinden
ziyade markaya karsi duyulan memnuniyet, sevgi ve giivenin bir sonucudur. Bu sebeple,
markalarin pazarlama alanindaki tiim cabalarina ragmen, miisterilere yonelik gelistirilen
pazarlama stratejilerinden biri giiven olusturmaktir. Bu baglamda isletmeler miisterilerin belirli
bir markaya yonelik tatmin ve giiven hissetmelerini saglamak amaciyla sadakat olusturmaya
odaklanmaktadir (Eid, 2011). E-ticarete iliskin olumlu egilimleri iceren e-sadakat, tiiketicilerin
satin alma eylemlerinin tekrarlanmasini beraberinde getirmektedir. Geleneksel mecralarla
kiyaslandiginda web kullanicilarinin tek bir tusla istedikleri dijital ortamlara ulasabilme imkani
sunmas! e-sadakat kavramini da etkilemektedir (Jeon, 2009; Rachjaibun, 2007). Sadakat
kavrami, ‘tanima-etki-caba’ modelinden hareketle farkli perspektiflerle incelenerek; nitelik ve
fiyat bilgilerine yonelik sadakat (tanmima), ilgilere iliskin sadakat (etki), yonelimlere iliskin
sadakat (caba), eyleme yonelik sadakat (eylem) seklinde siralanmistir. S6z konusu siirecte
baslangic asamasinda bilgiye yonelik bir baghlik olusmakta daha sonra bunu etki, ¢caba ve
davramissal sadakat takip etmektedir. Davranigsal asama, eylem hacmi olarak da ifade
edilmektedir. (Oliver, 2014; Chang ve Chen, 2008).

3. E- MEMNUNIYET

Memnuniyet kavrami, sunulan {iriin ve hizmetin tiiketicide yarattig1 tatmin olma duygusuyla
iliskidir. Memnuniyet yani tatmin olma hissi, kiyas ve sonug¢ gibi iki uyarani icermektedir
(Oliver, 2014). E-memnuniyet kavrami miisterilerin online alisveris tecriibelerinin fiziki
magazadaki alisveris deneyimleriyle kiyaslanmasi seklinde tanimlanmaktadir. Yani tiiketicilerin
cevrimici alisveris davranislari sonucunda elde ettikleri deneyimler ile geleneksel perakende
magazalarda elde ettikleri izlenimlerin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan farkhiliklar ve
avantajlar e-memnuniyet kavramina karsilik gelmektedir (Szymanski ve Hise, 2000; Oliver,
2014). Anderson ve Karunamoorthy (2003) yaptiklari calismada e-ticaret agisindan tiiketici
baghiligin1 e-perakendecilige karsi pozitif bir bilgi ve diisiincenin satin alma eylemiyle
yinelenmesi durumu oldugunu ortaya koymus; tiiketicilerin e-ticaretteki memnuniyet
diizeylerinin sadakat ile iliskisini en son satin alma tecriibeleriyle sekillendirdiklerini
savunmuslardir. Alan yazindaki Murfield vd. (2017), Bakir ve Bekereci (2020), Yildiz (2020),
Faiz ve Kaplan (2020), Karabiyik (2021), Cotarelo vd. (2021), Giillii vd. (2021) ile Akil ve Ungan
(2022) gibi teorisyenlerin ¢alismalar1 bu sonucu destekler niteliktedir.

4. CEVRIMICI MARKET UYGULAMALARINA YONELIK HiZMET KALITESI
UNSURLARI

Mobil teknolojilerin yayilim hiziyla birlikte dijitallesen tiketicilerin ¢evrimi¢i market
uygulamalarina yonelik egilimlerini belirlemek &ncelikli duruma gelmistir. Ornegin; sanal
gerceklik (VR), artirilmis gerceklik (Ar), yapay zeka, akilli asistan, kisisel bilgisayar ve mobil
sistemler gibi dijital ortamlar tiiketiciye 0©zel sunduklari hizmetlerle online alisveris
deneyimlerini farkli bir boyuta tasiyarak e-ticaretin yoniinii belirler hale gelmistir
(Ustiinkardesler ve Dilsad, 2023). Bu baglamda tiim bu teknolojik evrimler ¢evrimici market
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uygulamalarina yansimakta; tiiketici memnuniyet ve sadakatini belirleyen islevsellik, cekicilik,
giivenilirlik, satis karsilama ve satis sonrasi destek unsurlarinin ele alinmasini gerekli kilmistir.

4.1.  Uygulamanin iglevselligi

Cevrimici market uygulamalarinin hizla yayilan bir is modeli haline gelmesi, girisimcilerin
dikkatini ¢cekerek, rekabet ortaminin yogun oldugu bu alana yatirim yapilmasi gerektigi inancini
pekistirmistir. Son donemde cevrimici alisverise olan ilginin artmasiyla birlikte cevrimici market
uygulayicilart bu alana yonelik hizmet modeli gelistirerek tiiketicilere en kisa siirede ihtiyag
duyduklar1 mal ve hizmetleri ulastirmay: hedefleyen uygulamalar gelistirmistir (Ustiinkardesler
ve Dilsad, 2023). Zaman ve mekan Kkisitlamasi olmaksizin alisveris imkani sunan cevrim ici
market uygulamalari; tirlin gesitliligi, indirim ve kampanyalardan yararlanma, istenilen zaman
araliginda kapiya kadar teslimat gibi bir¢ok avantaj sunmaktadir. Ayrica geleneksel market
alisverislerinde yasanan otopark, trafik, ulasim zorluklari, sira bekleme ya da satin alinan
triinlerin tasinmas gibi fiziksel ve psikolojik zorluklarin olusmamasina da olanak tanimaktadir
(Cop ve Oyan, 2010). Ramus ve Nielsen (2005), Walters ve arkadaslar1 (2005), Iscioglu (2017),
Morganosky ve Cude (2000) gibi teorisyenlerin ¢alismalari ¢cevrimici alisverisin; zaman ve enerji
tasarrufu, bulas hastaliklardan korunma ve fiziksel engellere sahip bireyler icin kullanim
kolayhig1 gibi avantajlar sundugunu ortaya koymaktadir.

4.1. Uygulamanin Cekiciligi

Cevrimici alisveris uygulamalarinda sunulan ve ayrica kurumsal kimligin de yansimasi
olan arayiiz tasarimi, secilen renk ve yazi karakterleri, simgeler gibi gorsel unsurlar,
memnuniyet ve sadakat olusumunda etkili olabilecegi gibi hem tiiketicilerin alisveris
deneyimlerini etkileyebilmekte hem de uygulamay1 daha tercih edilebilir hale getirmektedir.
(IIENSTITU, 2021). Arayiizlerin tasarimi noktasinda belirleyici olan gorsel unsurlarla beraber
butonlarin konumu, menii diizeni, kullanici yorumu gibi deneyimsel faktorler kullanici tercihini
etkilemektedir. Kisisellestirilmis tasarimlarin yani sira renk, yazi tipi ve diizen gibi unsurlarin
iyilestirilmesi de kullanicilarin uygulamaya iliskin bakis acilarini olumlu etkilemektedir (Muslim
vd., 2019; Lee, 2020). Mobil uygulamalarda kullanilan arayiiz bilesenlerinden rengin dogru
kullanimi kullanicinin estetik algisini olumlu etkilemekte ve uygulama icerisinde daha fazla
zaman gecirmesini hizmet ederek tiiketicinin satin alma eylemine ge¢mesini saglamaktadir
(Kaya, 2021). Ayrica gorsel o6gelerin uyumlu kullanimi ve uygulama icerisinde dogru
konumlandirilmasi c¢ekiciligi arttirmanin yani sira kullanicinin keyif almasina da olanak
sunmaktadir; bu durum tipografi, sekil, isaret, piktogram gibi gorsel unsurlarin dikkat
¢cekmesine ve olumlu imaj saglamaktadir (Koca ve Baranseli, 2021). Gorsel unsurlarin karmasik
ve uygun olmayan bir yapida kullanilmasi ise memnuniyeti ve dolayl olarak satin alma niyetini
olumsuz etkilemektedir (Hansen, 2008).

4.2. Uygulamanmn Givenilirligi

Tiketicilerin ¢evrimici alisveris tercihlerini belirleyen en temel unsur giiven faktérudir
(Green, 2006). Kredi kart1 bilgilerinin sizdirilmayacagina dair inang giiveni yansitmaktadir ve bu
inan¢ satin alma davramisinin gerceklesmesini belirlemektedir (Vijayasarathy, 2004).
Giivenlik algisinin niyet ve tutum ilizerindeki etkisi géz 6niinde bulunduruldugunda, giivenligin
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yliksek olmasi ve buna iliskin inancin pekismesi uygulamanin kullanim diizeyine iliskin tutumun
da olumlu olmasini saglamaktadir (Kocak Alan vd., 2018). Mevcut arastirmalar, fiziksel
magazalara duyulan giivenin sanal ortamlara duyulandan daha fazla oldugunu goéstermektedir
(Kumar ve Dange, 2012; Bora Semiz, 2021). Kimlik hirsizligi, sahte magazalar, verilerin
sizdirilmasi, gercek disi yorumlar, giivensiz Wifi gibi unsurlarin yaninda bazi e-ticaret
uygulamalarinin veri sifrelememesi gibi durumlar kullanicilarin giivenligini tehlikeye
atmaktadir. Bu baglamda markalarin siber giivenlik 6nlemlerine dikkat etmesi s6z konusu
olumsuz durumlarin yasanmasina engel olmaktadir (Kaspersky, 2024).

4.3. Uygulamanin Satig Kargilama ve Satig Sonrasi Destek Hizmeti

Cevrimi¢i market uygulamalarinda dikkat ¢eken bir diger ozellik, satis karsilama ve satis
sonrasl hizmettir. Satin alma davranisini ve sadakati etkileyen satis karsilama tiiketici davranisi
tizerinde oldukea giiclii bir etkiye sahiptir (Cheung vd., 2005). Nguyen ve arkadaslar1 (2018)
yaptiklari calismada mobil uygulamalarda tiiketici davranisini etkileyen li¢ satis karsilama yapisi
tespit etmistir: Envanter yonetimi (liriin se¢imi ve cesitliligi, tiriin bulunabilirligi, iirtin durumu),
teslimat yonetimi (teslimat bilgileri ve secenekleri, nakliye ve tasima ficretleri, siparis takibi,
teslimat) ve iade yonetimidir (iade prosediirii, iade hazirlama, iade secenekleri, geri 6demeler ve
iade isleme). Cevrimici market uygulamalari, miisterilerin cep telefonu, tablet gibi akilh
cihazlarla hizh ve kolay siparis vererek hicbir sorun yasamaksizin teslimatin
gerceklestirilmesine odaklanarak uygulamaya yonelik tiiketici deneyiminin basariyla
sonu¢lanmasina kanalize olmaktadir. Turkiye pazarinda lojistik merkezi destegi, iiriin cesitliligi,
teslim stiresi, satin alma durumu ve kurye sistemi, hizl teslimat esasina dayali cevrimi¢i market
uygulamalarinda 6ne ¢ikan is modeli siiregleridir (Bardakci vd. 2024). Cevrimi¢ci market
uygulamalar irin cesitliligine dikkat etmeli, dogru triinlerin belirtilen zamanda teslim
edilmesine hassasiyet gostermeli ve empatiye dayali iletisim ydntemiyle ¢6ziim odakli bir
hizmet sunmalidir. Ozellikle bu tiir uygulamalardaki 6zensiz iletisim, hizmetin aksamas,
gecikme, kaybolan siparisler, iadeler ve geri 6deme talepleri gibi sorunlarin yasanmasi,
tiiketicilerin rakip e-ticaret uygulamalarini tercih etmesine neden olmaktadir (Santouridis vd.,
2009).

5. “GETIR” MARKET UYGULAMASI

2015 yilinda Nazim Salur tarafindan gelistirilen Getir hem Android hem de 10S cihazlar i¢in
kullanima olanak taniyan mobil ¢evrimic¢i market uygulamasidir. Uygulama 'Bana Mutluluk Getir'
slogani ile kaliteli ve taze gida trtinleri kisa siirede tiiketiciye ulastirmay1 hedeflemektedir. Bu
cercevede hizmet anlayisini operasyonel miikemmeliyet, hiz ve giiven ilkelerine dayali olarak
sekillendirmistir. Fransa, Almanya, italya, Hollanda, Portekiz, ispanya, Birlesik Krallik ve ABD gibi
tilkelerde faaliyetlerini siirdiirerek kiiresel dlgekte genislemistir. (Uner vd., 2021). Uygulama
misyonunu, yerel topluluklarin giinliik ihtiyaclarini zamandan tasarruf saglayacak en hizh
sekilde karsilamayi1 ve bu siirecte kullanicilarin alisveris siirecinde maksimum verim elde
etmelerini saglamak olarak ifade etmektedir. (Getir, 2024).

Getir, cevrimici ortamda baslayan aligveris siirecinin fiziksel ortamda teslimatla bulustugu
020 (online to offline) pazarlama modeline basarili bir 6rnek olarak gosterilebilmektedir (Baris
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ve Yilmaz, 2021). Model, miisterilerin {iriin veya hizmet siparislerini ¢evrimici verdikten sonra
bu siparisleri fiziksel bir ortamda teslim aldiklar1 bir yap1 olarak tanimlanmaktadir (Lee vd.
2022). Getir, siparis tedarik siireci dagitim merkezi tabanl ve teslimatin dogrudan yapilmasi
nedeniyle "Merkezilestirilmis Genisletilmis" (Centralized Extended) modele dayanmaktadir.
Merkezilestirilmis genisletilmis model, yiliksek teslimat maliyetleri, tiiketici memnuniyeti,
toplama siirecinde verimlilik ve énemli sermaye yatirimlar1 gibi unsurlar icermektedir (Boyer
ve Hult, 2005).

Uygulama, kullanici deneyimi acisindan degerlendirildiginde menii tasarimi bakimindan
sade, kolay anlasilir, basitlestirilmis bir arayliz sunmakta ve diiz menii tasarimini tercih
etmektedir (Karaman, 2022). Karmasikliktan uzak, diizenli tasarim stili; farkli sosyo demografik
ozellikteki tiiketicilerin Getir’i kullanimini miimkiin kilmaktadir. Harita iizerinden anlik siparis
takibi imkani, tliketicilere oyunlastirilmis bir kullanici deneyimi sunmaktadir. Genel itibariyle
degerlendirildiginde Getir'in sanal market platformlarinin gereklerine ve hizina uygun bir
kullanici deneyimi oldugu sdylenebilir. Uner ve arkadaglari (2021) Getir'in hizli bagarisinin
ardinda cesitli stratejik faktorlerin bulundugunu ve bu faktdrlerin sirketin sektdérdeki konumunu
giliclendirdigini belirtmistir. Getir'in basarisina katkida bulunan bu faktorler su sekilde
siralanmaktadir:

Dijital Déniisiim: Tiim is siirecini ve akis1i mobil uygulama ve gelismis yapay zeka destekli
bir isletim sistemi lizerinden organize eden Getir uygulamasi, sahip oldugu bu altyapi sayesinde
sirketin rekabet avantaji elde etmesini ve sektdrde rakiplerinden siyrilarak 6ne c¢ikmasin
saglamaktadir.

Benzersiz Konumlandirma: Uriinlerin teslimat siiresini 10 dakika gibi kisa bir siireye
indiren uygulama, sektorde dikkat cekici bir konum elde etmistir. Perakende sektoriinde teslimat
stresinin rekabet noktasinda belirleyicilik 6zelligi ile Getir'in bu hizli teslimat stratejisine sahip
olmasi uygulamay1 rakiplerinden ayirmaktadir.

Kurucularin Stratejik Vizyonu: Tirk kokenli bir sirket olarak Getir, bu 6zelligini
vurgulayarak kurucular: tarafindan her pazarda lider konumda olmay1 hedefleyen bir vizyonla
kurulmustur. Sahip oldugu bu vizyon, sirketin uluslararasi pazarlarda biiylimesine katki saglayan
onemli bir motivasyon haline gelmistir.

Liderlik: Getir, sirketin degisen pazar kosullarina uyum saglamasina imkan taniyan,
geleneksel yonetim yaklasimlarindan farkli oldugunu vurgulayan, daha esnek ve hizli karar alma
becerisine sahip bir yonetim anlayisiyla faaliyetlerini yiirtitmektedir.

Yetenek Yonetimi: Nitelikli insan giiciine 6énem veren sirket Tiirkiye'deki genc¢ niifus
potansiyelinden yararlanarak egitimli ve nitelikli calisanlariyla sahip oldugu insan kaynagini en
verimli sekilde kullanmaktadir.

Insan Odakl Yénetim: Getir, insam1 merkeze alan bir anlayisla operasyonel faaliyetlerini
ylriitmektedir. Sirket calisanlarin sahip oldugu motivasyon ve belirledikleri hedeflere 6nem
veren bir yonetim yapisini benimsemektedir. Yonetimin sahip oldugu bu felsefe sirketin rakipleri
arasinda tercih edilen bir isveren olarak konumlanmasina katkida bulunurken ayni zamanda
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calisanlarin da baghligini artirmaktadir. Bu stratejik faktorler Getir’in pazarda gii¢li bir konum
elde etmesine ve sektordeki liderligini siirdiirmesine énemli 6lciide katki saglamaktadir.

6. YONTEM

Bu calisma, aciklayici arastirma o6zelligi tasimaktadir. Olgular arasinda neden-sonug
iliskisinin belirlenmesini amaclayan agiklayici arastirmada sonraki davranislar tahmin edilmeye
calisilir (Yener, 2018). Bu arastirmalara iki ya da daha fazla olgu arasindaki iliskileri ortaya
koydugu icin iliski arastirici arastirmalari da denir (Aziz, 1994). Calisma, e-ticaret
uygulamalarinin tiiketicilerin e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM egilimlerini belirleyip
belirlemedigi problemi {izerine temellendirilmistir. Bu baglamda arastirmada, ¢evrimici market
uygulamalarindan biri olan “Getir”in mobil uygulama cekiciligi, islevselligi, glivenligi, satis
karsilama ve satis sonrasi hizmet olmak tlizere elektronik ticarette one ¢ikan ¢evrimici hizmet
sunumuna iliskin Kkritik faktorler belirlenerek bu faktorlerin tiiketicilerin e-memnuniyet,
e-sadakat ve e-WOM algilarini nasil sekillendirdigini ortaya koymak amaglanmistir. Calismanin
hipotezleri ise sunlardir:

1. Mobil uygulamalarin cekiciliginin tiiketicilerin e-memnuniyeti arasinda pozitif yonli
anlaml bir iliski vardir.

2. Mobil uygulamalarin islevselliginin tiiketicilerin e-memnuniyeti arasinda pozitif yonli
anlamli bir iliski vardir.

3. Mobil uygulamalarin giivenliginin tiiketicilerin e-memnuniyeti arasinda pozitif yonli
anlaml bir iliski vardir.

4. Mobil uygulamalarin satis karsilama ve satis sonrasi desteginin tiiketicilerin
e-memnuniyeti arasinda pozitif yonlii anlamh bir iligki vardur.

5. Mobil uygulamalarin satis karsilama ve satis sonrasi desteginin tiiketicilerin e-sadakati
arasinda pozitif yonli anlaml bir iligki vardir.

6. Mobil uygulamalarin satis karsilama ve satis sonrasi desteginin e-WOM davranisi
arasinda pozitif yonli anlamh bir iliski vardir.

6.1.Katilmailarin Se¢imi ve Arastirmanin Uygulanmasi

Bu calismada, Turkiye genelinde 2024 yili Mart ay: itibariyle aktif kullanic1 sayis1 3,5
milyona ulasan (Sensor Tower, 2024) Getir uygulamasini kullanan bireyler arastirma evreni
olarak kabul edilmistir. Bu evrenden basit tesadiifi 6rnekleme yontemiyle secilen katilimcilara
¢evrim i¢i anket uygulanmis ve toplam 760 kisi anketi eksiksiz olarak yanitlamistir. %95 giliven
diizeyi ve %5 hata pay1 esas alindiginda, 15 milyonluk bir evren i¢in gerekli minimum 6rneklem
buytkligi 384 kisi olarak hesaplanmaktadir (Altunisik vd., 2010). Bu dogrultuda, 760 kisilik
orneklem sayisy, istatistiksel olarak yeterli diizeyde olup arastirmanin bulgularinin gegerliligini
ve glvenilirligini desteklemektedir. Calismanin saha arastirmasi 02.10.2024-30.10.2024
tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Online anketler, eksik yanitlar olup olmadigini belirlemek
icin dikkatlice incelenmistir. Calismada Getir uygulamasinin tercih edilmesindeki
gerekcelerinden birincisi, orijinal bir fikirle yola ¢cikarak diinyada bir ilki Ttrkiye’de baslatmis
olmalar1 ve 10 dakika gibi kisa bir siirede market {riinlerini tiiketiciyle bulusturmayi
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amaglamalar1 olmustur. Ayrica Getir'in siire konusunda Tiirkiye’de hizli market teslimati
pazarinda ilk olmasi da ikinci tercih sebebidir (Curry, 2024).

6.2.Soru Formu ve Ol¢iim Araci

Camilleri’nin (2021) e-ticaret web siteleri kullanicilarina yénelik “E-commerce websites,
consumer order fulfillment and after-sales service satisfaction: The customer is always right,
even after the shopping cart check-out” isimli ¢alismasinda yer alan 6lgek, arastirmacilar
tarafindan e-ticaret mobil uygulamalarina uyarlanmistir. Olgegin orijinal formunun Ingilizce
olmasi nedeniyle Tiirkce'ye cevrilme siirecinde hedef ve kaynak dili iyi bilen bir okutman ve bir
akademisyen tarafindan birbirinden bagimsiz olarak ceviriler yapilmis ve karsilastirmalar
sonucu ortaya ¢ikan metin ile orijinal metnin yakin ifadeler tasidiklari belirlenmistir.

Soru formunun ilk boéliimiinde katihmcilarin demografik 6zelliklerine (yas, cinsiyet,
egitim, aylik hane geliri) iliskin sorular yer almaktadir. Sonrasinda katilimcilara Getir
uygulamasinin hizmet Kkalitesi faktorleri olarak nitelendirilen uygulamanin cekiciligi,
uygulamanin islevselligi, uygulamanin giivenligi ile satis karsilama ve satis sonrasi destek olmak
lizere dort degiskene yonelik toplam 11 soru; tiiketici e-memnuniyeti, tiiketici e-sadakati ve
elektronik agizdan agiza pazarlama ile ilgili olarak 6 soru; katilimcilara e-sadakat egilimleri
baglaminda davranissal boyutlarini belirlemeye iliskin arastirmacilar tarafindan literatiir
taramasi ve ilgili arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak bizzat hazirlanan {i¢ soru yoneltilmistir.

Olgekte yer alan maddeler: “1 kesinlikle katilmiyorum”, “2 katilmiyorum”, “3 kararsizim”, “4
katiliyorum”, “5 kesinlikle katiliyorum” seklinde 5’li Likert olarak yer almistir.

6.3.Etik Kurul izni

Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Aragtirmalari Etik Kurul
Baskanligi’nin 01.10.2024 tarih ve 29 no’lu toplantisindan alinan 11 no’lu karar g¢ercevesinde
calismanin etik kurallara uygun olduguna karar verilmistir.

7. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boéliimiinde arastirmanin analiz sonuglarina ait bulgulara yer verilmistir.
Oncelikle katilimcilara ait demografik bilgiler frekans analizi ile degerlendirilmis; sonrasinda
cevrimici market uygulamalarinda hizmet kalitesini belirleyen faktorlerin (islevsellik, ¢ekicilik,
glivenlik ile satis karsilama ve satis sonrasi destek) e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM
tizerinde nasil bir iligkisi oldugunu belirlemeye yonelik yapilan Spearman Korelasyon analizleri
degerlendirilmistir.

Calismanin bu bodliimiinde arastirmanin analiz sonuglarina ait bulgulara yer verilmistir.
Oncelikle katilimcilara ait demografik bilgiler frekans analizi ile degerlendirilmis; sonrasinda
cevrimici market uygulamalarinda hizmet kalitesini belirleyen faktorlerin (islevsellik, cekicilik,
giivenlik ile satis karsilama ve satis sonrasi destek) e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM tizerinde
nasil bir iliskisi oldugunu belirlemeye yonelik yapilan Spearman Korelasyon analizleri
degerlendirilmistir.
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Tablo 1. Demografik Degiskenlere iliskin Frekans Analizi

Degisken Kategori N %
Cinsiyet Kadin 171 5.3
Erkek 131 4.17
Egitim ilkokul 1 0,3
Ortaokul 3 1
Lise 19 6.3
On Lisans 30 9.9
Lisans 162 53,6
Yiiksek Lisans 60 19,9
Doktora 27 8,9
Yag 18-23 156 67.8
24-29 66 28.7
30-35 8 35
36-41 36 119
42,47 34 11.3
48,53 14 4.6
53 ve lizeri 6 2.0
Gelir 20.000 Al 53 67.8
20.001- 40.000 76 28.7
40.001- 60.000 78 3.5
60.001- 80.000 35 11.9
80.001-100.000 34 11.3
100.001 ve tsti 26 4.6

Tablo 1'de sunulan demografik veriler, arastirma ornekleminin cinsiyet, egitim ve yas
gruplarina gore dagilimimi ayrintili bir sekilde ortaya koymaktadir. Cinsiyet dagilimi
incelendiginde, kadin katilimcilarin orani1 %54,3 (N=171) iken erkek katilimcilarin orani %45,7
(N=131) olarak belirlenmistir. Bu bulgu, kadin katilimci sayisinin erkek katilimcilardan daha
fazla oldugunu gostermektedir. Egitim diizeyine gére dagilim incelendiginde, en biiyiik grubu
lisans mezunlari olusturmaktadir (%53,6, N=162). Bunu sirasiyla yiiksek lisans (%19,9, N=60),
on lisans (%9,9, N=30), doktora (%8,9, N=27), lise (%6,3, N=19), ortaokul (%1, N=3) ve ilkokul
(%0,3, N=1) takip etmektedir. Bu sonuglar, arastirma ornekleminde ¢ogunlugun iiniversite
mezunu oldugunu ve yiiksekdgrenim seviyesinin yaygin oldugunu ortaya koymaktadir. Yas
gruplarina gore yapilan degerlendirmede, 18-23 yas arasi katilimcilarin orani %67,8 (N=156) ile
en yuksek seviyededir. Bunu sirasiyla 24-29 yas grubu (%28,7, N=66), 30-35 yas grubu (%3,5,
N=8), 36-41 yas grubu (%11,9, N=36), 42-47 yas grubu (%11,3, N=34), 48-53 yas grubu (%4,6,
N=14) ve 53 yas ve lizeri (%2,0, N=6) takip etmektedir. Bu veriler, arastirma 6rnekleminde en
fazla katilimcinin geng yas grubunda (18-23 yas) oldugunu ve yas ilerledikge katilimci oraninin
azaldigin1 gostermektedir. Gelir dagilimi ise katilimcilarin ¢ogunlugunun 20.000 TL altinda
gelire sahip oldugunu (%67,8, N=53) ortaya koymaktadir. Diger gelir gruplar ise sirasiyla
20.001-40.000 TL (%28,7, N=76), 40.001-60.000 TL (%3,5, N=78), 60.001-80.000 TL (%11,9,
N=35), 80.001-100.000 TL (%11,3, N=34) ve 100.001 TL ve iizeri (%4,6, N=26) olarak dagilim
gostermektedir. Bu bulgular, diisiik gelir grubunun arastirma 6rnekleminde baskin oldugunu
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ortaya koymaktadir. Ayrica, arastirma ornekleminin ¢ogunlugun diisiik gelir seviyesine sahip
geng ve egitimli bir gruptan olustugunu ve kadin katilimci sayisinin erkeklerden daha fazla
oldugunu gostermektedir.

Tablo 2. Normallik Testi

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Statistic Df Sig. Statistic df Sig.
e_memnuniyet 220 302 .000 .858 302 .000
e_sadakat .166 302 .000 917 302 .000
e_wom 179 302 .000 918 302 .000

a. Lilliefors Significance Correction

Tablo 2’de sunulan normallik testi sonuglari, verilerin normal dagilima uygun olup
olmadigini degerlendirmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilarak
elde edilmistir. Her iki test de 6rneklemin dagiliminin normal dagilima uygunlugunu belirlemek
icin yaygin olarak kullanilan yontemlerdir ve sonuglar arasinda farkliliklar gézlemlenebilir. Bu
calismada her iki testin de sonuclar1 dikkate alinarak verilerin dagilimi1 degerlendirilmistir.
Kolmogorov-Smirnov testine gore, e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM degiskenlerinin tiimii
icin p-degerleri 0.05'ten kii¢iiktiir (p<0.05). Bu, her ii¢ degiskenin de normal dagilimdan énemli
Olciide sapma gosterdigini ve normallik varsayiminin saglanmadigini gostermektedir. Test
istatistikleri sirasiyla 0.220, 0.166 ve 0.179 olarak hesaplanmis ve serbestlik dereceleri (df)
302'dir. Bu sonuglar, verilerin normal dagilima uygun olmadigini ve parametrik testlerin
kullanilmasinin uygun olmayabilecegini isaret etmektedir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).
Shapiro-Wilk testi sonuglar1 da benzer sekilde normallik varsayiminin ihlal edildigini
gostermektedir. e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM degiskenleri icin p-degerleri 0.05'ten
kiiciik olup (p < 0.05), bu durum verilerin normal dagilima uymadigini dogrulamaktadir.
Shapiro-Wilk test istatistikleri sirasiyla 0.858, 0.917 ve 0.918 olarak bulunmustur ve bu sonuglar
Kolmogorov-Smirnov testinin sonuglariyla uyumlu olup normallik varsayiminin reddedilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir (Shapiro ve Wilk, 1965).

Genel olarak, her iki testin sonuglar1 birlikte degerlendirildiginde, e-memnuniyet, e-sadakat
ve e-WOM degiskenlerinin normal dagilima uymadigr goriilmektedir. Bu tir durumlarda
parametrik olmayan yontemlerin tercih edilmesi daha uygun olacaktir, zira bu ydntemler
normallik varsayimi gerektirmemektedir. Orneklemin biiyiik oldugu durumlarda (n>50),
Shapiro-Wilk testi daha duyarl kabul edilmekte ve daha giivenilir sonuglar saglayabilmektedir.
Bu nedenle, bu ¢alismada verilerin normal dagilima uymadigi ve parametrik olmayan analizlerin

kullanilmasinin daha dogru olacagi sonucuna varilmistir.

Tablo 3. Kaiser-Meyer-0lkin (KMO) ve Bartlett’s Sonuglari

Test Deger
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.874

1
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Bartlett's Test of Sphericity (Approx. Chi-Square) 863.405
Df 10
Sig. 0.000

Tablo 3'te sunulan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett's Testi sonuclari, analiz edilen veri
setinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla kullanilmistir. KMO degeri 0.874
olarak bulunmustur ve bu deger, o6rneklem yeterliliginin "¢ok iyi" diizeyde oldugunu
gostermektedir (Kaiser, 1974). Bartlett's Test of Sphericity ise anlamhi bulunmustur (x* =
863.405, p<0.001), bu da veri setinin faktér analizi i¢cin uygun oldugunu dogrulamaktadir. Bu
sonuglar, oOlcekteki maddelerin ortak faktor yapisini degerlendirmek igin faktor analizi
yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Olgek Maddesi Faktor Yiikii Cronbach's
Alpha

Cekicilik -0.778

Islevsellik -0.817

Giivenlik -0.756

Satis Sonrasi Destek -0.784

E-Memnuniyet -0.906

E-Sadakat -0.809

E-WOM -0.782

Genel Giivenilirlik 0.926

Tablo 4'te sunulan gecerlilik ve glvenilirlik analizleri, Getir uygulamasinin kullanici
memnuniyetini etkileyen faktérlerin Ol¢limiinde kullanilan 6lcegin  dogrulugunu ve
giivenilirligini desteklemektedir. Olgegin her bir maddesine iliskin faktér yiikleri, kabul edilen
0.30 esik degerinin oldukca tlzerinde, -0.756 ile -0.906 arasinda degismektedir. Bu yiiklerin
yliksek olmasi, maddelerin odlciilen faktorlerle giiclii bir iliski icerisinde oldugunu gostermekte
ve Olcegin yapisal gecerliligini saglamaktadir (Hair vd., 2005). Cronbach's Alpha katsayisinin
0.926 olarak hesaplanmas), olgegin i¢ tutarhhginin yiiksek oldugunu kanitlamaktadir. Ig
tutarhlik acisindan kabul edilen alt sinirin 0.70 oldugu diisiiniildiigiinde (Nunnally ve Bernstein,
1994), 0.90 tizerindeki bu deger, 6lcegin oldukca gilivenilir bir 6lciim araci oldugunu isaret
etmektedir. Bu yliksek giivenilirlik diizeyi, 6lcegin maddelerinin homojen bir yapiy1 6l¢tiiglinii ve
kullanici memnuniyeti faktorlerini tutarh bir sekilde degerlendirdigini gostermektedir. Sonug
olarak, gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinden elde edilen bulgular, 6lgegin Getir uygulamasinin
kullanicilar tzerindeki cekicilik, islevsellik, gilivenlik, satis sonrasi destek, e-memnuniyet,
e-sadakat ve e-WOM gibi boyutlarini 6l¢gmek i¢in uygun bir ara¢ oldugunu dogrulamaktadir.
Olgegin gecerlilik ve giivenilirlik diizeylerinin yiiksek olmasi, bu él¢iim aracinin arastirma
baglaminda glivenilir bir veri sagladigini ve elde edilen sonuclarin dogru bir temele dayandigin
gostermekt mjn.koedir. Bu baglamda, arastirmanin bulgularinin gegerliligi de artmakta ve
0lcegin, kullanict memnuniyeti analizlerinde kullanilabilecek saglam bir ara¢ oldugu teyit
edilmektedir.
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Tablo 5. Getir Uygulamasinin Cekiciliginin E-Memnuniyet Arasindaki
iliskiye Yonelik Spearman Korelasyon Analizi Sonuclar

Degiskenler r@ n %95 Giiven ra? p Yorum
Arahig [Alt, Ust]

Cekicilik ve 0.672 302 [0.591, 0.744] 0.451 <.001 Giigli
e-memnuniyet ve pozitif bir
iliski

N = 302. ***p <.001

Tablo 5'te sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin ¢ekiciligi ile
kullanicilarin e-memnuniyet diizeyi arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu géstermektedir.
Korelasyon katsayisi (r@) 0.672 olarak bulunmus olup, bu deger uygulamanin gekiciliginin
artisiyla birlikte e-memnuniyet diizeyinin de yiikseldigini gostermektedir. p-degerinin < .001
olmasi, s6z konusu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve rastlantisal olmadigini
ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda elde edilen %95 giiven araligi [0.591, 0.744], ¢ekicilik ile
e-memnuniyet arasindaki iliskinin giivenilir oldugunu ve korelasyon katsayisinin sifirdan farkl
oldugu yoniindeki bulguyu desteklemektedir. Korelasyon katsayisinin karesi (r@?) 0.451 olarak
hesaplanmis olup, bu sonug¢ c¢ekicilik faktdriiniin e-memnuniyet degiskenindeki varyansin
%45.1'ini acikladigini ifade etmektedir. Bu, kullanicilarin e-memnuniyet seviyelerinin yaklasik
%45’inin uygulamanin c¢ekiciligine baghh oldugunu gostermekte, dolayisiyla c¢ekiciligin
e-memnuniyet lizerinde 6nemli bir belirleyici faktor oldugunu isaret etmektedir.

Bu bulgular, literatiirdeki dnceki arastirmalarla da uyum igerisindedir. Wirtz, Piehler ve
Ullrich (2013) tarafindan sosyal medya platformlarinda yapilan bir calisma, cekiciligin kullanici
davranislari lizerindeki etkisini incelemis ve cekiciligin kullanict memnuniyetini ve platforma
baglilig1 artirdigini bulmustur. Benzer sekilde, Tata, Prashar ve Sahay (2019) cevrimici alisveris
platformlarinin estetik ve bilgi yoniinden zengin web 06zelliklerinin e-memnuniyeti artirarak
sadakati tesvik ettigini saptamistir. Ahmad, Rahman ve Khan (2017) ise ¢evrimigi
perakendecilikte kullanici dostu ve estetik acidan cekici tasarimlarin miisteri memnuniyetini ve
sadakatini artirmada kritik rol oynadigini gostermistir.

Bu baglamda, Getir uygulamasinin cekiciliginin e-memnuniyet tizerinde anlamli ve olumlu
bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmis ve Hipotez 1 desteklenmistir. CeKkicilik, tiiketicilerin
e-memnuniyet diizeyini artirmada o6nemli bir faktdr olarak one g¢ikmakta olup, bu bulgu
literatiirdeki arastirmalarla tutarhdir. Cevrimici platformlarin tasarim ve estetik dzelliklerinin,
kullanicilarin memnuniyet diizeyini olumlu yénde etkileyen belirleyici bir unsur oldugu ortaya
konulmustur. Bu sonuglar, uygulama tasariminda c¢ekicilie yonelik stratejilerin kullanici
memnuniyetini ve sadakatini artirmada etkili bir yontem olarak degerlendirilmesi gerektigine
isaret etmektedir.

Tablo 6. Getir Uygulamasinin islevselligi ile E-Memnuniyet Arasindaki iliskiye Yonelik Spearman
Korelasyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler r@ n %95 Giiven Arahg r@? P Yorum
[Alt, Ust]
Islevsellik ve 0.719 302 [0.655, 0.772] 0.517 <.001 Giicli ve pozitif bir iligki

e-memnuniyet

N =302. **p <.001

13



inont Universitesi Uluslararasi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 14, Sayi 1, (2025), http://dergipark.org.tr/tr/pub/inijoss

Tablo 6’da sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin islevselligi
ile e-memnuniyet arasinda giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu gdstermektedir. Korelasyon
katsayis1 (r@) 0.719 olarak bulunmus olup, bu deger islevselligin artis1 ile kullanicilarin
e-memnuniyet diizeylerinin de anlaml bir sekilde arttigin1 ortaya koymaktadir. p-degerinin <
.001 olmasi, bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve rastlantisal olmadigini
kanitlamaktadir. Bootstrapping yontemi ile elde edilen %95 giiven araligi [0.655, 0.772],
islevsellik ve e-memnuniyet arasindaki iliskiyi dogrulamakta ve bu iliskinin giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Korelasyon katsayisinin karesi (r@%) 0.517 olarak hesaplanmistir; bu durum, islevselligin
e-memnuniyet degiskenindeki varyansin %51.7'sini ac¢ikladigin1 gostermektedir. Yani, kullanici
memnuniyetinin yarisindan fazlasi, dogrudan islevsellik faktori ile iligkilidir. Bu bulgular,
islevselligin e-memnuniyet {zerindeki belirleyici roliinii vurgulamakta olup, c¢evrimici
platformlarin performans ve kullanim kolaylig1 gibi islevsel 6zelliklerinin, kullanici memnuniyeti
olusturmada kritik bir 6nem tasidigini gostermektedir.

Ahmad, Rahman ve Khan (2017) web sitesi kalitesi ve islevselliginin miisteri memnuniyeti
ve sadakati tizerindeki dogrudan ve dolayl etkilerini incelemis ve islevselligin kusursuz olmasi
durumunda kullanici memnuniyetinin anlamli derecede arttigin1 saptamistir. Tata, Prashar ve
Sahay (2019) ise ¢evrimici alisveris sitelerinin islevsel 6zelliklerinin kullanici memnuniyetini
artirarak miisteri sadakatini destekledigini belirlemistir. Bu calismalar, islevselligin kullanici
deneyiminde belirleyici bir unsur oldugunu ve siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamak icin
kritik oldugunu ortaya koymaktadir.

Elde edilen analiz bulgulari, Hipotez 2’yi desteklemekte ve Getir uygulamasinin
islevselliginin e-memnuniyet iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu goéstermektedir.
Cevrimic¢i platformlarin kullanici dostu ve yiiksek islevsellige sahip bir tasarim sunmasi,
kullanicilarin platformla olan etkilesimlerini olumlu yonde etkileyerek memnuniyet seviyelerini
onemli o6lciide artirmaktadir. Bu sonuglar, islevselligin e-memnuniyet tzerindeki belirleyici
etkisini dogrulamakta ve literatiirle uyumlu bir sekilde, dijital platformlarin tasariminda islevsel
ozelliklerin 6nemini pekistirmektedir. Cevrimici platformlarda islevselligin yiiksek tutulmasi,
kullanicilarin siteyle daha rahat etkilesime ge¢mesine olanak tanimakta ve bu da genel
memnuniyet seviyesini artirarak kullanici baglihgini giiclendirmektedir.

Tablo 7. Getir Uygulamasinin Giivenligi ile E-Memnuniyet Arasindaki iliskiye Yonelik Spearman
Korelasyon Analizi Sonuglar:

Degiskenler ri n %95 Giiven ri? p Yorum
Arahig [Alg,
Ust]
Islevsellik ve  0.619 302 [0.536, 0.695] 0.383 <.001 Giiglii ve pozitif bir iligki

e-memnuniy
et

N =302. ***p <.001
Tablo 7’de sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin giivenlik
diizeyi ile kullanicilarin e-memnuniyet seviyeleri arasinda gii¢lii ve pozitif bir iliski oldugunu
ortaya koymaktadir. Korelasyon katsayisi (r@) 0.619 olarak hesaplanmis olup, bu deger
uygulamanin giivenlik seviyesinin artisiyla kullanicilarin e-memnuniyet diizeylerinin de paralel
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olarak arttigin1 gostermektedir. p-degerinin < .001 olmasi, bu iliskinin rastlantisal olmadigini ve
istatistiksel olarak anlamli bir etki tasidigini kanitlamaktadir.

Bootstrapping yontemiyle elde edilen %95 giiven araligi [0.536, 0.695], giivenligin
e-memnuniyet iizerindeki etkisinin giivenilir oldugunu ve bu iliskinin sifirdan farkli oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin karesi (r@%) 0.383 olarak hesaplanmis olup, bu sonug
givenligin e-memnuniyet degiskenindeki varyansin %38.3’tinii acikladigini ifade etmektedir.
Baska bir deyisle, e-memnuniyetin yaklasik %38.3’li giivenlik faktori ile iligkilidir ve bu da
glivenligin e-memnuniyet lizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu géstermektedir.

Bu bulgular, literatiirdeki c¢alismalarla da uyumlu bir sekilde giivenligin kullanic
memnuniyeti iizerindeki etkisini desteklemektedir. Ornegin, Al-Dweeri ve arkadaslarinin (2017)
calismasi, ¢evrimici alisveris platformlarinin giivenlik dnlemlerinin kullanicilarin siteye olan
giivenini artirdigini ve kullanici memnuniyetini destekledigini ortaya koymustur. Ayni sekilde
Gounaris, Dimitriadis ve Stathakopoulos (2010) tarafindan yapilan arastirma, giivenligin
saglanmasinin c¢evrimici kullanici deneyimini olumlu yonde etkiledigini ve memnuniyet
seviyelerinin ylikselmesine katkida bulundugunu vurgulamaktadir.

Bu calisma bulgular1 Hipotez 3’ desteklemekte ve Getir uygulamasinin gilivenliginin
e-memnuniyet Uzerinde anlamh bir etkisi oldugunu gostermektedir. Giivenlik, c¢evrimici
platformlarin kullanici deneyimini olumlu yoénde etkileyen ve memnuniyet diizeylerinin
artmasina katki saglayan kritik bir faktér olarak dne ¢cikmaktadir. Kullanicilarin giivenli bir
platformda alisveris yapmalari, onlarin uygulamaya duydugu giiveni pekistirmekte ve bu da
memnuniyetlerini artirarak tekrar kullanim niyetini giiclendirmektedir. Bu sonuglar, dijital
platformlarin uzun vadeli basarisi icin glivenlik tedbirlerinin saglam temellere dayanmasinin
Onemini vurgulamakta ve kullanici memnuniyetini artirmak igin giivenligin stratejik bir dncelik
olarak ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 8. Getir Uygulamasinin Satis Karsilama ve Satis Sonrasi Destegi ile E-Memnuniyet Arasindaki
iliskiye Yénelik Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler ri n %95 Giiven ri? p Yorum
Aralig [Alt,
Ust]
Satis 0.768 302 [0.712,0.817] 0.590 <.001 Cok giiclii ve pozitif bir iligki

karsilama ve
satls sonrasl
destek ve
e-memnuniy
et

N = 302. ***p <.001

Tablo 8'de sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin satis
karsilama ve satis sonrasi desteginin kullanicilarin e-memnuniyet diizeyleri lizerindeki etkisini
incelemektedir. Analiz bulgulari, satis karsilama ve satis sonrasi destek ile e-memnuniyet
arasinda cok giiclii ve pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayisi (r) 0.768
olarak hesaplanmis olup, bu deger, satis karsilama ve satis sonrasi destegin artisiyla
e-memnuniyet seviyelerinin de anlaml 6l¢iide arttigini ortaya koymaktadir. p-degerinin < .001
olmasi, bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve rastlantisal olmadiginm
kanitlamaktadir.
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Bootstrapping yontemi ile hesaplanan %95 giiven arahg [0.712, 0.817], iliskiyi
dogrulamakta ve satis sonrasi destek ile e-memnuniyet arasindaki bagin giivenilir oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin karesi (r@%) 0.590 olarak hesaplanmis olup, bu sonug,
e-memnuniyetin %59’unun satis karsilama ve satis sonrasi destek faktoriinden kaynaklandigini
ifade etmektedir. Bu bulgular, miisteri hizmetleri kalitesinin, kullanici memnuniyetinde
belirleyici bir etkiye sahip oldugunu agikc¢a géstermektedir.

Literatiir incelendiginde, miisteri destegi ve satis sonrasi hizmetlerin e-memnuniyet
lizerindeki etkisi, ilgili ¢alismalarla uyumlu bir sonu¢ ortaya koymaktadir. Al-dweeri ve
arkadaslarinin (2017) c¢alismasi, e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve sadakat lizerinde
olumlu bir etkisi oldugunu ve 6zellikle satis sonrasi destek siireclerinin memnuniyette 6nemli
bir role sahip oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Pham ve Ahammad (2017) tarafindan
yapilan arastirma, ¢evrimici alisveris platformlarinda misteri hizmetleri kalitesinin kullanici
memnuniyetini artiran ve platformun tekrar kullanimini tesvik eden kritik bir faktér oldugunu
vurgulamaktadir. Bu bulgular, ¢evrimici alisveris deneyiminde miisteri destegi ve hizmet
kalitesinin e-memnuniyet Uzerindeki onemli etkisini ve uzun vadeli misteri iliskilerinde
sundugu avantajlar ortaya koymaktadir.

Bu analiz bulgular1 Hipotez 4'i desteklemekte ve Getir uygulamasinin satis karsilama ve
satis sonrasi desteginin e-memnuniyet iizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugunu
dogrulamaktadir. Cevrimi¢i platformlarda miisteri memnuniyetini artirmada satis sonrasi
destegin strekliligi ve kalitesi kritik bir 6nem tasimaktadir. Kaliteli miisteri hizmetleri,
kullanicilarin platforma olan baghilik ve giivenini pekistirerek, memnuniyet seviyelerinin
ylkselmesine katki saglamaktadir. Bu bulgular, ¢evrimi¢i platformlarin miisteri hizmetleri ve
destek siireclerinin, kullanici memnuniyeti lizerinde belirleyici bir rol oynadigini ve bu
stireclerin, platformlarin rekabet avantajim stirdiirmesinde ve uzun vadeli basar1 saglamasinda
etkili bir stratejik unsur oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo 9. Getir Uygulamasinin Satis Karsilama ve Satis Sonrasi Destegi ile E-Sadakat Arasindaki iliskiye
Yonelik Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler r@ n %95 Giiven ra? p Yorum
Arahig1 [Alt, Ust]

Satis karsilama ve 0.559 302 [0.467, 0.646] 0.312 <.001 Orta

satis sonrasi destek diizeyde

ve e-memnuniyet glicli ve
pozitif  bir
iliski

N =302.*p <.001

Tablo 9°da sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin satis
karsilama ve satis sonrasi desteginin e-sadakat lizerindeki etkisini degerlendirmektedir. Analiz
bulgulari, satis karsilama ve satis sonrasi destek ile e-sadakat arasinda orta diizeyde giiclii ve
pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Korelasyon katsayis1 (r@) 0.559 olarak hesaplanmis
olup, bu deger satis karsilama ve satis sonrasi destek arttikca kullanicilarin e-sadakat
egilimlerinin de arttigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, p-degerinin < .001 olmasi, bu iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve rastlantisal olmadigini kanitlamaktadir.
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Bootstrapping yontemi ile hesaplanan %95 giiven aralig1 [0.467, 0.646], satis sonrasi destek
ile e-sadakat arasindaki iliskinin glivenilir oldugunu ve bu bagin sifirdan farkli oldugunu
gostermektedir. Korelasyon katsayisinin karesi (r@%) 0.312 olarak hesaplanmis olup, bu sonug
satis karsilama ve satis sonrasi destegin e-sadakat degiskenindeki varyansin %31.2’sini
acikladigini ifade etmektedir. Bu durum, e-sadakatin yaklasik %31.2’sinin satis karsilama ve
satis sonrasi destek faktoriine bagl oldugunu gostermektedir ve bu da miisteri hizmetlerinin,
kullanic1 baghiligi acisindan 6nemini vurgulamaktadir. Al-dweeri ve arkadaslarinin (2017)
arastirmasi, e-hizmet kalitesinin miisteri sadakati iizerinde dogrudan etkisini ortaya koymus,
ozellikle miisteri destegi ve memnuniyet faktorlerinin e-sadakati giiclendirdigini vurgulamistir.
Benzer sekilde Pham ve Ahammad (2017) tarafindan ytirttiilen arastirma, miisteri memnuniyeti
ve gliveninin e-sadakati artiran temel faktorler arasinda oldugunu belirlemistir. Bu calismalar,
e-ticaret platformlarinda miisteri memnuniyeti ve sadakatin stirdiiriilebilir basar icin kritik bir
o6nem tasidigini ortaya koymaktadir.

Analiz bulgular1 Hipotez 5’i desteklemekte ve Getir uygulamasinin satis karsilama ve satis
sonrasi desteginin e-sadakat lizerinde anlaml bir etkisi oldugunu géstermektedir. Satis sonrasi
destek ve miisteri hizmetlerinin yiiksek kalitesi, kullanicilarin platforma olan baglhilhigini
giclendirmekte ve e-sadakati artirmaktadir. Bu baglamda, e-ticaret platformlarinin
slirdiriilebilir bir rekabet avantaji saglamasi agisindan miisteri hizmetleri ve satis sonrasi
destegin onemi biiytktiir. Kullanicilarin sadakatini kazanmak icin etkili miisteri hizmetleri
sunulmasi, platforma duyulan giiveni artirarak wuzun vadeli kullanici iligkilerini
glclendirmektedir. Bu sonuclar, miisteri hizmetleri kalitesinin sadakat tizerindeki kritik etkisini
ortaya koymakta ve e-ticaret platformlarinin sadakat odakli stratejik uygulamalarim
giiclendirmektedir.

Tablo 10. Getir Uygulamasinin Satis Karsilama ve Satis Sonrasi Destegi ile e-WOM Arasindaki iliskiye
Yonelik Spearman Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler r@ n %95 Giiven ra? p Yorum
Aralig [Alt, Ust]
Satis karsilama ve 0.533 302 [0.435, 0.621] 0.284 <.001 Orta
satis sonrasi destek dizeyde
ve e-WOM glicli ve
pozitif  bir
iliski

N = 302. ***p <.001

Tablo 10'da sunulan Spearman korelasyon analizi sonuglari, Getir uygulamasinin satis
karsilama ve satis sonrasi desteginin e-WOM (elektronik agizdan agiza iletisim) tizerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Bulgulara gore, satis karsilama ve satis sonrasi destek ile e-WOM
arasinda orta diizeyde giiclii ve pozitif bir iliski bulunmaktadir. Korelasyon katsayisi (r@) 0.533
olarak hesaplanmis olup, bu deger, satis karsilama ve satis sonrasi destek diizeylerinin artisiyla
kullanicilarin e-WOM’a yonelik olumlu egilimlerinin de ytlikseldigini gostermektedir. p-degerinin
< .001 olmasi, bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ve rastlantisal olmadigini
kanitlamaktadir.

Bootstrapping yontemi ile elde edilen %95 giiven araligi [0.435, 0.621], iliski giiciiniin
giivenilir oldugunu ve satis sonrasi destek ile e-WOM arasindaki iliskinin varligim
dogrulamaktadir. Korelasyon katsayisinin karesi (r@?%) 0.284 olarak hesaplanmis olup, bu sonuc¢
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e-WOM’daki varyansin %28.4’linlin satis karsilama ve satis sonrasi destek ile agiklanabildigini
gostermektedir. Bu durum, e-WOM'un yaklasik %28.4’liniin dogrudan miisteri destegi ile iliskili
oldugunu ve bu faktérlerin e-WOM’u tesvik eden 6nemli unsurlar arasinda yer aldigini ortaya
koymaktadir.

Alanyazinda, miisteri hizmetleri ve satis sonrasi destegin e-WOM {izerindeki etkisi sik¢a
vurgulanmaktadir. Al-dweeri ve arkadaslar1 (2017) misterilerin, memnun kaldiklar
durumlarda olumlu agizdan agiza iletisim kurma olasiliklarinin arttigini ve yliksek kaliteli
miisteri hizmetleri ile destek saglandiginda e-WOM’un daha fazla tesvik edildigini belirtmistir.
Benzer sekilde, Nisar ve Prabhakar (2017), miisteri memnuniyetinin ve giicli miisteri
iliskilerinin e-WOM’u artirmada 6nemli bir rol oynadigin1 vurgulamaktadir. Bu calismalar,
memnuniyet saglayan hizmetlerin kullanicilarin deneyimlerini diger kullanicilarla paylasma
olasiligini artirdigini ve e-WOM'un tesvik edilmesinde kritik bir etken oldugunu géstermektedir.

Sonu¢ baglamda elde edilen analiz bulgular1 Hipotez 6’y1 desteklemekte ve Getir
uygulamasinin satis karsilama ve satis sonrasi desteginin e-WOM iizerinde anlaml bir etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Satis sonrasi destegin ve miisteri hizmetlerinin yiiksek kalitesi,
kullanicilarin deneyimlerini dijital ortamda paylasma egilimlerini artirmakta; bu da platformun
dijital ortamda olumlu bir itibar kazanmasina ve e-WOM’un gliclenmesine katki saglamaktadir.
Bu bulgular, miisteri desteginin e-WOM 1iizerindeki belirleyici roliinii vurgulamakta ve dijital
pazarlama stratejilerinde miisteri desteginin giiclendirilmesinin platformun ¢evrimigci itibarin
pekistirmede stratejik bir 6ncelik olmasi gerektigine isaret etmektedir.

Tablo 11. Spearman's Rho Korelasyon Matrisi Sonuclari

Degisken Cekicil Islevsell Giivenl Satig E-Memnuni E-Sad E-W
ik ik ik Sonrasi yet akat OM
Destek
Cekicilik 1.000 0.681** 0.597** 0.557 0.672** 0.603 0.630
%k k. *%k
Islevsellik 0.681* 1.000 0.628** 0.603 0.719** 0.612 0.582
* %k k. *%k
Giivenlik 0.597* 0.628** 1.000 0.595 0.619** 0.535 0.499
* *% *% *k
Satis Sonrasi 0.557* 0.603** 0.595%* 1.000 0.768** 0.559 0.533
Destek * *x o
E-Memnuniy 0.672* 0.719** 0.619** 0.768 1.000 0.678 0.672
et * *% *% *k
E-Sadakat 0.603* 0.612** 0.535** 0.559 0.678** 1.000 0.783
* %k *%k
E-WOM 0.630* 0.582** 0.499** 0.533 0.672** 0.783 1.000
* *% *%

Tablo 11'de sunulan Spearman korelasyon matrisi, arastirmanin temel degiskenleri olan
cekicilik, islevsellik, giivenlik, satis sonrasi destek, e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM
arasindaki iliskileri inceleyerek bu degiskenlerin  birbirleri {izerindeki etkisini
degerlendirmektedir. Korelasyon katsayilarinin timii p < 0.01 diizeyinde anlamli bulunmus
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olup, bu durum degiskenler arasindaki iliskilerin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bulgular, degiskenler arasinda pozitif yonde ve orta ile yliksek diizeyde anlaml
iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir.

Oncelikle, cekicilik ile diger degiskenler arasindaki korelasyonlar incelendiginde, ¢ekiciligin
islevsellik (r = 0.681), e-memnuniyet (r = 0.672), e-sadakat (r = 0.603) ve e-WOM (r = 0.630) ile
ylksek diizeyde pozitif bir iliski gosterdigi goriilmektedir. Bu bulgular, ¢ekici bir uygulama
tasariminin kullanici deneyimine olumlu katki sagladigini ve kullanim kolayligimi artirarak
kullanici memnuniyeti ve sadakati tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, cekicilik ile
giivenlik (r = 0.597) ve satis sonrasi destek (r = 0.557) arasindaki orta diizeydeki pozitif iliskiler,
uygulamanin gorsel 6zelliklerinin kullanici giivenini gligclendirdigini ve destek hizmetlerine
yonelik memnuniyeti olumlu etkileyebilecegini ortaya koymaktadir.

Islevselligin diger degiskenler ile olan iliskileri de dikkat cekicidir. Islevselligin
e-memnuniyet (r = 0.719) ile ylksek diizeyde gii¢li bir iliskiye sahip olmasi, kullanicilarin
uygulamay1 islevsel bulduklarinda memnuniyet seviyelerinin de arttifini gdstermektedir.
Islevselligin e-sadakat (r = 0.612) ve e-WOM (r = 0.582) ile olan pozitif korelasyonlari,
kullanicilarin islevsel bir uygulamaya baglilik gésterme ve bu uygulama hakkinda olumlu geri
bildirimde bulunma olasiliklarinin yiliksek oldugunu ifade etmektedir. Ayn1 zamanda,
islevselligin giivenlik (r = 0.628) ve satis sonrasi destek (r = 0.603) ile olan orta diizeydeki
pozitif iliskileri, kullanicilarin islevsellik diizeyi ytliksek olan uygulamalari daha glivenli olarak
algiladiklarini ve bu uygulamalarda saglanan destek hizmetlerinden memnun olduklarini ortaya
koymaktadir.

Giivenligin diger degiskenlerle olan iliskileri incelendiginde, 6zellikle e-memnuniyet (r =
0.619) ve e-sadakat (r = 0.535) ile olan pozitif iliskiler, glivenligin kullanici memnuniyeti ve
sadakati artirmada 6nemli bir rol oynadigin1 géstermektedir. Gilivenlik ile e-WOM arasindaki
iliski (r = 0.499), giivenli bir uygulamanin ¢evrimi¢i olumlu geri bildirim iizerinde de anlaml bir
etkisi olabilecegini isaret etmektedir.

Satis sonrasi destek ile diger degiskenler arasindaki iliskiler, kullanici memnuniyeti ve
sadakati acisindan kritik bir 6neme isaret etmektedir. Satis sonrasi destek ile e-memnuniyet (r =
0.768) arasindaki giiclii iliski, satis sonras1 hizmetlerin kullanici memnuniyetini artirmadaki
Onemini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, satis sonrasi destek ile e-sadakat (r = 0.559) ve
e-WOM (r = 0.533) arasindaki pozitif korelasyonlar, destek hizmetlerinin misteri baghligini
artirdigini ve olumlu agizdan agiza iletisimi tesvik ettigini gostermektedir.

E-memnuniyet ile e-sadakat (r = 0.678) ve e-WOM (r = 0.672) arasindaki ytliksek diizeyde
pozitif iliskiler, kullanici memnuniyetinin artmasinin miisteri sadakati ve ¢evrimici olumlu geri
bildirim olasiligina dogrudan katki sagladigin1 géstermektedir. E-sadakat ile e-WOM arasindaki
¢ok giicli iliski (r = 0.783), sadik kullanicilarin markayi ¢evrimici ortamda aktif olarak savunma
ve olumlu geri bildirimde bulunma egiliminde olduklarin1 gostermektedir.

Sonug olarak, bu korelasyon analizleri kullanic1 deneyimi, memnuniyet, sadakat ve ¢evrimici
geri bildirimlerin birbiriyle iligkili oldugunu ve bu degiskenlerin biitiinciil bir yaklasimla
degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bulgular, miisteri memnuniyeti ve sadakatini
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artirmak icin gekicilik, islevsellik, giivenlik ve satis sonrasi destek gibi uygulama 6zelliklerinin
iyilestirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica bulgular, literatiirde miisteri memnuniyeti ile
dijital uygulama o6zellikleri arasindaki iliskileri destekleyen mevcut ¢alismalarla uyumlu olup,
dijital platformlarin kullanici memnuniyetini saglamak amaciyla ¢ok boyutlu bir strateji
benimsemeleri gerektigini gostermektedir.

SONUC

Cevrimici marketler, dijital doniisiim siirecinde hizla biiyliyerek tiiketicilerin giinliik
yasamlarina entegre olmus yeni alisveris platformlar1 olarak dikkat ¢ekmektedir (Kang ve Lee,
2020). Bu ¢alismada, ¢evrimici market uygulamalarindan Getir'in hizmet kalitesi unsurlarinin
e-memnuniyet, e-sadakat ve e-WOM {izerindeki etkileri incelenmis, cevrimi¢i marketlerin
tiiketicilerin hizla degisen alisveris aliskanliklarina uyum sagladigi ortaya konulmustur. Bu
baglamda, arastirmanin bulgular1 Getir uygulamasinin hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti
arasindaki iliskiyi dogrulamakta; 6zellikle ¢ekicilik, islevsellik, giivenlik, satis karsilama ve satis
sonrasi destek gibi degiskenlerin kullanici memnuniyeti, sadakati ve e-WOM tizerinde belirleyici
etkilere sahip oldugunu géstermektedir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin ¢evrimici alisveris deneyimlerinde iriin bilgisine erisim
kolayhigi, miisteri hizmetleri kalitesi, uygulamanin c¢ekiciligi, glivenligi ve islem siireclerinin
kolayliginin memnuniyet seviyelerini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Uygulamanin
sundugu teknolojik altyapi, kullanicilarin alisveris deneyimlerini Kkisisellestirmesine imkan
saglamakta; bu durum Getir kullanicilarinin ‘sadik tiiketicilere’ doniismesine katki sunarken,
potansiyel tiiketicilerin ise e-WOM aracilifiyla diger kullanicilarin deneyimlerinden etkilenerek
karar almalarina yol acmaktadir (Becerra ve Korgaonkar, 2011). Bu dogrultuda, cevrimici
market isletmelerinin yapay zekd tabanli ¢oziimleri is modellerine entegre etmesi
onerilmektedir. Yapay zeka teknolojisi, veriyi toplama, isleme ve analiz etme kapasitesiyle
tiiketicilere kisisellestirilmis bir e-ticaret deneyimi sunabilmektedir. Getir'in sanal asistani ‘Getir
Destek’ ile kullanicillara hizli ve kisisellestirilmis destek sunmasi, miisteri memnuniyeti ve
sadakati artirma amaci tasiyan Onemli bir adimdir. Benzer hizmetleri sunan e-ticaret
platformlarinin yogun rekabet ortaminda misteri memnuniyeti odakli bir strateji
benimsemeleri kag¢inilmazdir. Yapay zeka destekli chatbotlar, sanal asistanlar ve cagr
merkezleri ile miisteri iliskileri yonetiminin etkin sekilde yiirttiilmesi saglanabilir ve
miisterilerin uygulamada karsilasabilecegi olasi sorunlara proaktif ¢6ziimler sunulabilir.

Ozellikle miisteri hizmetleri alaninda faaliyet gosteren Zendesk’in 50.000 miisterisi lizerinde
gerceklestirdigi arastirmada, miisteri memnuniyeti acisindan en kritik faktdrlerin basinda
miisteri sorunlarina hizli ve etkili ¢6ziim sunabilmenin geldigi vurgulanmistir (Zendesk, 2024).
Dolayisiyla, e-ticaret uygulamalarinda islevsellik, cekicilik, giivenlik ve miisteri hizmetleri gibi
unsurlarin kullanici memnuniyetinin en O6nemli belirleyicileri oldugu goériilmektedir. Bu
arastirma, pazarlama literatliriine cevrimici market uygulamalar: izerine yeni bir perspektif
sunarak farkli arastirma yollarina katki saglamaktadir.

Arastirmacilar, bu kavramsal modelin diger baglamlarda kullanimini inceleyerek ¢evrimici
market uygulamalarinin kullanici deneyimlerine olan etkilerini degerlendirebilirler. Ozellikle
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Getir ve benzeri cevrimici market uygulamalarinda kullanici deneyimlerine iliskin derinlemesine
gorils ve inanclar1 analiz etmek, e-ticaret isletmelerinin hizmet kalitesi lizerine 6nemli i¢goriiler
saglayabilir.

Ek olarak bu calisma, Getir uygulamasinin kullanicilarin e-memnuniyet ve e-sadakat
egilimleri iizerindeki etkilerini ele alarak reklamcilik literatiiriinde yer alan 6nemli bir boslugu
doldurmay1 amaclamaktadir. Gelecekteki arastirmalar acisindan, diger c¢evrimici market
uygulamalar1 baglaminda tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve uygulama kullanim
motivasyonlarini belirlemeye yonelik calismalar yapilabilir. Ayrica, Planli Davranis Teorisi,
Teknoloji Kabul Modeli ve Engel-Kollat-Blackwell (EKB) karar alma modeli gibi tiiketici davranis
modelleri cercevesinde e-ticaret uygulamalarinin tiiketici davranislarimi etkileyen psikolojik,
teknolojik veya toplumsal faktorlerini incelemek hem akademisyenlere hem de uygulayicilara
degerli icgoriiler saglayacaktir. Bu cercevede, gelisen her yeni teknolojinin tiiketici davranislar
ve cevrimici market sektori izerindeki etkilerini analiz eden kapsamli aragtirmalar yapilmasi
onerilmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

The rapid spread of e-commerce has made it important to determine how customer loyalty
and satisfaction can be maintained in the digital environment. Loyalty refers to the tendency to
re-prefer a brand (Eid, 2011). Today, companies focus on building trust and increasing customer
satisfaction in order to ensure loyalty. The concept of e-satisfaction is defined as the comparison
of customers' online shopping experiences with their shopping experiences in physical stores. In
other words, the differences and advantages that emerge as a result of comparing the
experiences consumers gain as a result of their online shopping behaviors with the impressions
they gain in traditional retail stores correspond to the concept of e-satisfaction (Szymanski and
Hise, 2000; Oliver, 2014). Online markets attract attention as new shopping platforms that have
grown rapidly in the digital transformation process and integrated into the daily lives of
consumers (Kang and Lee, 2020). With the rapid spread of mobile technologies, it is important
to determine the structure and operation of the elements of functionality, attractiveness,
reliability, sales reception and after-sales support in order to determine the tendencies of
digitalized consumers towards online market applications. The study is based on the problem of
whether e-commerce applications determine consumers' e-satisfaction, e-loyalty and e-WOM
tendencies. In this context, the research aimed to determine the critical factors related to the
online service delivery that stand out in e-commerce, namely the attractiveness, functionality,
security, sales reception and after-sales service of the mobile application “Getir”, one of the
online market applications, and to reveal how these factors shape consumers' e-satisfaction,
e-loyalty and e-WOM perceptions. The hypotheses of the study are as follows:

1. The attractiveness of the Getir application has a positive and significant effect on
consumers' e-satisfaction.

2. The functionality of the Getir application has a positive and significant effect on
consumers' e-satisfaction.
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3. The security of the Getir application has a positive and significant effect on consumers'
e-satisfaction.

4. The sales reception and after-sales support of the Getir application have a positive and
significant effect on consumers' e-satisfaction.

5. The sales reception and after-sales support of the Getir application have a positive and
significant effect on consumers' e-loyalty.

6. The Getir application's sales fulfillment and after-sales support have a positive and
significant effect on e-WOM. In this study, data was collected through an online survey, one of
the quantitative research methods.

302 participants who actively use the Getir application participated in the survey and the
data of these participants were analyzed. The first reason for choosing the Getir application in
the study was that they started a world first in Turkey with an original idea and aimed to bring
grocery products to the consumer in a short time of 10 minutes. In addition, the fact that Getir is
the first in the fast grocery delivery market in Turkey in terms of time is the second reason for
preference (Curry, 2024). The scale in Camilleri's (2021) study titled "E-commerce websites,
consumer order fulfillment and after-sales service satisfaction: The customer is always right,
even after the shopping cart check-out" for e-commerce website users was adapted to
e-commerce mobile applications by the researchers. Since the original form of the scale was in
English, during the translation process into Turkish, translations were made independently by a
lecturer and an academic who knew the target and source languages well, and as a result of the
comparisons, it was determined that the resulting text and the original text contained similar
expressions. In this study, the effects of service quality elements of Getir, one of the online
market applications, on e-satisfaction, e-loyalty and e-WOM were examined, and it was revealed
that online markets adapt to the rapidly changing shopping habits of consumers. The findings
highlight the importance of improving application features such as attractiveness, functionality,
security, and after-sales support to increase customer satisfaction and loyalty. Furthermore,
these results are in line with existing studies in the literature supporting the relationships
between customer satisfaction and digital application features, indicating that digital platforms
should adopt a multidimensional strategy to ensure user satisfaction.

In this context, the findings of the research confirm the relationship between the service
quality of the Getir application and customer satisfaction; It shows that variables such as
attractiveness, functionality, security, sales reception and after-sales support have decisive
effects on user satisfaction, loyalty and e-WOM. The research findings show that the ease of
access to product information, customer service quality, attractiveness, security and ease of
transaction processes in consumers' online shopping experiences directly affect their
satisfaction levels. The technological infrastructure offered by the application allows users to
personalize their shopping experiences; This situation contributes to the transformation of Getir
users into ‘loyal consumers’, while potential consumers make decisions by being influenced by
the experiences of other users through e-WOM (Becerra and Korgaonkar, 2011). In this
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direction, it is recommended that online market businesses integrate artificial intelligence-based
solutions into their business models.
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