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ÖZET 

MOBİL YEMEK SİPARİŞ UYGULAMALARINDA MÜŞTERİ 

MEMNUNİYETİNİ ETKİLEYEN FAKTÖRLER ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

Gönül DEMİR 

Ondokuz Mayıs Üniversitesi 
Lisansüstü Eğitim Enstitüsü 

İşletme Ana Bilim Dalı  

Yüksek Lisans, Mart/2023  

Doç. Dr. Murat BURUCUOĞLU 

 

Teknolojinin gelişmesiyle birlikte, yüz yüze alışveriş yerini online alışveriş 

platformlarına bırakmıştır. Hem daha hızlı hem daha zahmetsiz olduğundan müşteriler 

alışverişin her türlüsü için interneti tercih etmektedir. Günümüzde yemek sektörü 

içinde mobil uygulamalar ve internet kullanılmaktadır. Çalışmada, “bu kadar çok 

tercih edilen mobil yemek sipariş uygulamaları müşteriyi yeteri kadar tatmin ediyor 

mu?” sorusuna cevap aranmaktadır. Bu çalışmanın amacı, tüketicilerin mobil yemek 

sipariş uygulamalarında yönelik memnuniyetlerini etkileyen değişkenlerin analiz 

edilmesidir. Bu amaç doğrultusunda Türkiye’de faaliyet gösteren mobil yemek sipariş 

uygulamalarının kullanıcılarına kolayda örnekleme yöntemi ile ulaşılmış ve veriler 

anket tekniği ile toplanmıştır. Oluşturulan yapısal eşitlik modeli AMOS istatistik 

programı ve araştırmaya ilişkin tanımlayıcı istatistikler ve karşılaştırmalar da SPSS 

istatistik programı ile analiz edilmiştir. Araştırma sonucuna göre mobil yemek sipariş 

uygulamaları ile müşteri memnuniyeti arasında anlamlı bir etki bulunmuştur. Aynı 

şekilde araştırmanın diğer değişkeni olan müşteri memnuniyeti ile mobil yemek 

siparişi üzerinde de olumlu bir etki bulunmuştur. 

 

Anahtar Sözcükler: Mobil uygulama, Teknoloji Kabul Modeli, Mobil Ticaret, Mobil 

Yemek Siparişi.  
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ABSTRACT 

      A RESEARCH ON THE FACTORS AFFECTING CUSTOMER 

SATISFACTION IN MOBILE FOOD ORDER APPLICATIONS  

Gönül DEMİR 

Ondokuz Mayıs University 

Institute of Graduate Studies 

Department of Business Programme 

     Master, March/2023  

Assoc. Prof. Dr. Murat BURUCUOĞLU 

 

 

With the development of technology, face-to-face shopping has been replaced 

by online shopping platforms. As it is both faster and more effortless, customers prefer 

the internet for all kinds of shopping. Today, mobile applications and internet are used 

in the food industry. In the study, "Do mobile food ordering applications, which are so 

preferred, satisfy the customer enough?" search for an answer to the question. The aim 

of this study is to analyze the variables that affect consumers' satisfaction with mobile 

food ordering applications. For this purpose, the users of mobile food ordering 

applications operating in Turkey were reached with the convenience sampling method 

and the data were collected with the survey technique. The structural equation model 

created was analyzed with the AMOS statistical program and the descriptive statistics 

and comparisons related to the research were analyzed with the SPSS statistical 

program. According to the results of the research, a significant effect was found 

between mobile food ordering applications and customer satisfaction. Likewise, a 

positive effect was found on customer satisfaction and mobile food ordering, which is 

the other variable of the research. 

 

Keywords: Mobile Application, Technology Acceptance Model, Mobile Commerce, 

Mobile Food Ordering.  
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GİRİŞ 

21. yüzyılda teknolojinin gelişmesi birçok sektörün yok olmasına sebep olurken, 

diğer taraftan birçok yeni sektörü de geliştirmiş ve hatta yeni sektörlerin oluşumunu 

sağlamıştır. İnternetin günlük hayatta yoğun kullanılmaya başlamasıyla beraber 

bireyler gereksinim duydukları her türlü bilgi ve belgeye rahatça ulaşılabildiğini 

keşfetmenin yanı sıra eğlence, alışveriş gibi sosyal ihtiyaçlarını da internet üzerinden 

sağlamaya başlamışlardır. Böylelikle günlük hayatta ihtiyaç duydukları gıda, kıyafet 

vb. ihtiyaçlarını online alıveriş siteleri vasıtasıyla hem daha uygun fiyata hem de daha 

rahat ve kolay bir şekilde temin etmenin avantajını fark etmişlerdir. Tüketicilerin bu 

farkındalıklarına bağlı olarak ise sonrasında taleplere yönelik ilgili siteler kurulmaya 

başlanmıştır (Armağan ve Eskici, 2019: 10).  

Teknolojinin gelişmesiyle bireylerin mobil cihaz kullanımı da artış göstermiş, 

gündelik hayatın vazgeçilmez bir parçası haline gelmiştir. E-ticaretteki gelişmeler ve 

mobil cihaz kullanımının artması ile şirketler çevrimiçi pazarlara yönelmiş ve mobil 

uygulamalar geliştirilmeye başlanmıştır. Geleneksel dağıtım kanalları etkisini 

yitirerek, çevrimiçi platformlarda aracılık rolü üstlenen firmalar oluşmuştur. Gıda 

sektöründe ise bunlara online olarak yemek siparişi verilebilen siteler örnek olarak 

gösterilebilir (Kılıçalp ve Özdoğan, 2019: 13).  

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin çevrimiçi satışı ile ilgili farklı türde 

faaliyetleri içermektedir. Kısacası elektronik ticaret, dijital iletişim yoluyla mal ve 

hizmetlerin alım satımı ve fon transferi olarak da tanımlanabilmektedir (Goy vd., 

2007: 10). Diğer bir ifadeyle e-ticaret, ürünler ve hizmetler için çok çeşitli çevrimiçi 

ticari faaliyetleri ifade etmektedir. Ayrıca, "tarafların fiziksel değiş tokuş veya 

doğrudan fiziksel temas yerine elektronik olarak etkileşime girdiği her türlü ticari 

işlem" olarak da tanımlanmaktadır (Chanana ve Goele, 2012: 25). Mobil ticaret ise e-

ticaretten farklı olarak, elektronik bir cihaz yardımıyla ağlara mobil erişim kullanılarak 

uygulanan, mal ve hizmetlerin mülkiyetinin veya kullanım haklarının devri de dahil 

olmak üzere herhangi bir işlem olarak tanımlanmaktadır. Ayrıca mobil ticaret, “farklı 

değer zincirlerinin ve iş süreçlerinin mobil entegrasyonu ve iş ilişkilerinin yönetimi 

amacıyla bilgi teknolojileri ve iletişim teknolojilerinin kullanılması” olarak da 

tanımlanabilmektedir (Abdelkarim vd., 2010: 24). Mobil ticaret, seyahat, eğlence, 

tekstil, gibi birçok farklı sektörde kullanılmasının yanında restoran sektöründe de 

gelişen teknolojiyle birlikte yaygınlaşmaya başlamıştır. Teknolojinin gelişmesi ve 
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artık kişilerin çoğunlukla mobil uygulamaları kullanması nedeniyle çalışmada, 

algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil güven, müşteri hizmetleri 

ve çevrimiçi derecelendirme değişkenlerinin müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisi, 

müşteri memnuniyetinin ise ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisi incelenmiştir.  

Oliver (1980)’a göre müşteri memnuniyeti, satın alındıktan sonra yapılan bir 

ürün veya hizmetin yargılanması veya değerlendirilmesi olarak tanımlanmaktadır. 

Memnun bir müşteri, belirli bir markaya olan sevgisini her zaman satın alma 

işlemlerini tekrarlayarak gösterecek ve şirketin karını arttıracaktır. Bu nedenle müşteri 

memnuniyeti önemli bir kavram olmaktadır (Bennet ve Sunny, 2022: 14). 

Kişinin yoğun çaba gerektirmeden sistemi kullanması (Davis, 1989: 343) olarak 

ifade edilen algılanan kullanım kolaylığı, müşteri memnuniyeti üzerinde önemli 

olmaktadır. Müşterinin mobil uygulamayı kolay bir şekilde kullanması ve algılaması, 

uygulamayı kullanma seviyesini arttırmaktadır. İşlem yapmak için çaba gösterdiği 

uygulamayı müşteri, kullanma eğiliminde olmamaktadır (Sharma ve Madan, 2022: 4). 

Bu nedenle çalışmada mobil yemek siparişi uygulamalarında kullanım kolaylığının 

müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisi araştırılmaktadır. 

Algılanan kullanışlılık, sistemi kullanmanın kişiye sağladığı fayda olarak 

tanımlanmaktadır (Akther ve Nur, 2022: 12). Bireyin aldığı hizmetin bireyi ne derece 

memnun ettiği önemli olmaktadır. Birey eğer aldığı hizmetin faydalı olduğunu ve 

tatmin olduğunu düşünüyorsa hizmeti almaya devam etme eğiliminde olmaktadır 

(Bennet ve Sunny, 2022: 14). Bu nedenle mobil yemek siparişi uygulamalarında 

algılanan kullanışlılığın müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisi araştırılmıştır.  

Çalışmada kullanılan diğer bir değişken mobil güvendir. Mobil güven, kişinin 

kullandığı sisteme karşı olan güveni olarak ifade edilmektedir (Lin vd., 2011: 22). 

Müşteriler eğer aldıkları hizmete güvenmezlerse alışveriş yapma eğiliminde olmazlar 

bu nedenle müşteri tatmini üzerinde mobil güvenin etkisi göz ardı edilememektedir. 

Müşteri kullandığı uygulamaya karşı ne kadar güven hissederse o kadar çok 

uygulamayı kullanmaktadır (Siau ve Sen, 2013: 12). Bu nedenle mobil sipariş 

uygulamalarında mobil güvenin müşteri tatmini üzerindeki etkisi araştırılmaktadır. 

Çevrimiçi derecelendirme, online ortamlarda diğer müşterilerin aldıkları 

hizmetle alakalı yaptıkları yorumları ifade etmektedir. Bu yorumlarla birlikte müşteri 

hizmeti almadan önce hizmetle alakalı bilgi sahibi olabilmekte ve hizmeti alıp 
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almayacağına karar verebilmektedir. Aynı zamanda çevrimiçi derecelendirmeler 

müşterinin bakış açısını da etkilemektedir (Furner ve Zinko, 2017: 212). Bu yüzden 

çalışmada mobil yemek uygulamalarında çevrimiçi derecelendirmenin müşteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisi araştırılmaktadır. 

Çalışmada kullanılan başka bir değişken olan müşteri hizmetleri ise müşterinin 

ürün satın alırken faydalandığı hizmet olarak tanımlanmaktadır. Müşteri hizmetleri ne 

kadar ilgiliyse müşterinin sadakati ve tatmini de o derece artmaktadır (Kurşunoğlu, 

2017: 529). Bu nedenle çalışmada mobil yemek siparişi uygulamalarında müşteri 

hizmetlerinin müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisi araştırılmaktadır. 

Ağızdan ağıza iletişim, müşterinin hizmet aldıktan sonra geleneksel yöntemlerle 

olumlu ve olumsuz tavsiyesi olarak tanımlanmaktadır. Müşteri hizmetten eğer yeteri 

kadar memnun kalırsa çevresine hizmeti olumlu olarak önermektedir. Ancak 

hizmetten memnun kalmamışsa yine çevresine hizmeti olumsuz olarak 

önerebilmektedir (Lee vd., 2018: 342). Bu sebeple çalışmada müşteri memnuniyetinin 

ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkisi araştırılmaktadır.  

Çalışmada kullanılan algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil 

güven, çevrimiçi derecelendirme, müşteri hizmetleri gibi faktörler literatürde 

genellikle sistemsel tasarım, eğitim, altyapı ve fiyatlandırma gibi nedenlerle 

ilişkilendirilirken çalışmada davranışsal boyut olarak ele alınmıştır. Çalışmada 

algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil güven, müşteri hizmetleri 

ve çevrimiçi derecelendirme müşteri memnuniyeti üzerindeki davranışsal etkisi ve 

müşteri memnuniyetinin ağızdan ağıza iletişim davranışındaki etkisi araştırılmaktadır.  

Bu araştırma tüketicilerin mobil yemek sipariş uygulamalarına yönelik 

davranışlarını incelemeyi amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda Davis (1986), 

Davis (1989) ve Davis vd. (1989)’ tarafından geliştirilen ve bireylerin teknoloji 

kabullerini inceleyen Teknoloji Kabul Model’ine (Technology Acceptence Model – 

TAM) dayanarak araştırma modeli oluşturulmuştur. Araştırma modeli TAM’ın 

algılanan kullanışlılık ve algılanan kullanım kolaylığı değişkenleri ile çevrimiçi 

derecelendirme, müşteri hizmetleri, mobil güven, müşteri memnuniyeti, ağızdan ağıza 

iletişim değişkenleri kullanılarak genişletilmiş ve kavramlar arasındaki ilişkiler 

incelenmiştir.  
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Bu çalışma iki ana bölümden oluşmaktadır. Birinci bölümde kavramsal çerçeve 

başlığı altında e-ticaret ve m-ticaretin gelişimi, teknoloji kabul modelleri ve araştırma 

modelinde yer alan kavramların açıklanmasına yer verilmiştir. İkinci bölümde ise 

mobil yemek sipariş uygulamalarında müşteri memnuniyeti etkileyen faktörleri 

inceleyen araştırmaya yer verilmiştir. İkinci bölümde araştırmanın amacı ve önemi, 

araştırmanın hipotezleri, araştırmanın evreni ve örneklemi, araştırma bulguları yer 

almaktadır. Çalışma araştırma bulgularının tartışıldığı sonuç bölümü ile 

sonlandırılmıştır.  

  



5 

 

1. BİRİNCİ BÖLÜM: KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

1.1. E-Ticaretin Gelişimi ve Mobil Ticaret 

Ticaret, kelime anlamı olarak, bir ürün ya da hizmetin satılması veya satın 

alınmasını ifade etmektedir. Bu sürecin elektronik ortamda internet üzerinden 

yapılabilir hale gelmesiyle birlikte de e-ticaret kavramı ortaya çıkmıştır (Korkmaz, 

2002: 51). 

Elektronik ticaret ya da diğer bir adıyla e-ticaret 1995 yılından itibaren internet 

kullanımının yaygınlaşmasıyla beraber ticaretin elektronik ortamda da yapılmaya 

başlanmasını ifade etmektedir. Bir diğer ifadeyle ürün veya hizmetlerin alınıp 

satılması, iletişim, pazarlama ve ödeme işlemlerinin cep telefonu, tablet ya da 

bilgisayarlar aracılığıyla da yapılabilir hale gelmesini ifade etmektedir. E-ticaret, ürün 

araştırma sürecinden başlayıp, satın alınan ürünün tüketici tarafından teslim 

alınmasına kadar gerçekleşen ticari süreçlerin tümünün elektronik ortamda 

gerçekleştiği bir ticaret şekli olarak ifade edilmektedir (Fidan ve Albeni, 2014: 288). 

Laudon ve Traver (2012)’ göre e- ticaret Kuruluşlar ve bireyler arasında dijital olarak 

etkinleştirilen ticari işlemler olarak tanımlanmaktadır. Malkawi ve Bashar (2007)’a 

göre ise e-ticaret, ulusal veya uluslararası ticari işlemleri gerçekleştirmek için 

internetin kullanılması olarak tanımlanabilmektedir. İnternet neredeyse tüm 

işletmeleri derinden etkilemektedir. Ekonomik İş birliği ve Kalkınma Örgütü 

(OECD)’nün tanımına göre e-ticaret, birey ve organizasyonlar tarafından metin, ses ve 

görsel imaj gibi sayısallaştırılmış verilerin işlenerek açık ve kapalı ağlar üzerinden 

iletilmesine dayanan ticareti faaliyetler şeklinde tanımlanmaktadır (Organ, 2012: 65). 

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETTK) e-ticareti kişilerin fiziksel ya da 

sayısal metin, görüntü, ses ve diğer bilgilerinin iletişimi ve bu bilgilerinin 

saklanılabilip ticari aktivitelerde değer yaratması olarak tanımlamaktadır (İlter, 2020: 

4). Ticari kuruluşlar tarafından İnternet'in çeşitli kullanımları, reklam verme, 

oluşturma veya normal ticari işlevleri başka bir şekilde gerçekleştirme becerisini 

içermektedir. Bu nedenle, birçok firma faaliyetlerinin çoğu için interneti 

benimsemektedir (Malkawi, 2007: 154). 

1996 yılında, Japonya Elektronik Ticaret Merkezi (ECOM) e-ticareti, her türlü 

bilgisayar ağları üzerinden, ürünün tasarımı, üretimi ve tanıtımının yapılması ile ticari 

muameleler ve hesapların ödenmesi gibi tüm faaliyetlerin yerine getirilmesi şeklinde 

yapmıştır (Canbolat, 2001: 13). 
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Tüm bu tanımlar içerisinde e-ticaret konusunda yaygın olarak genel kabul 

görmüş tanım, OECD’nin 1997’ de yapmış olduğu tanım olarak görülmektedir.  

E-ticaret süreci; 

• Alışveriş öncesinde alıcı ve satıcıların araştırma yapması, 

• Tarafların elektronik ortamda bir araya gelmesi, 

• Ödeme işlemlerinin tamamlaması, 

• Söz konusu ürün ya da hizmetin müşteriye teslim edilip satışın yerine getirilmiş 

olması, 

• Müşteriye söz konusu ürün ya da hizmetle ilgili satış sonrası teknik desteğin 

sağlanması aşamalarını kapsamaktadır (Korkmaz, 2002: 51). 

Turban vd. (1999)’ne göre e-ticaret, farklı bakış açılarından ise şu şekilde 

tanımlanabilir (Kalaycı, 2008: 141). 

• İletişim perspektifinden: Telefon, bilgisayar ağları ya da farklı elektronik araçlar 

üzerinden bilgi, ürün ya da hizmetin dağıtımının ya da ödemelerin yapılmasıdır.  

• İş süreci perspektifinden: Ticari işlemler ve iş akışının otomasyonunun 

sağlanabilmesi hususunda teknolojinin uygulanmasıdır. 

• Hizmet perspektifinden: Firmaların, tüketicilerin ve yönetimin ürün ve 

hizmetlerin kalitesini arttırarak maliyeti düşürme isteğini ifade eden bir araçtır. 

• Online perspektifinden: Ürün ya da bilginin internet ya da diğer çevrimiçi ağlar 

üzerinden alınıp satılabilmesine olanak sağlayan bir araçtır (Kalaycı, 2008: 141). 

Kablosuz iletişim ağlarında yaşanan ilerlemeler sayesinde mobil cihaz 

kullananların sayısı gün geçtikçe artmakta ve bu durum da elektronik ticaretin 

gelişimini hızlandırmaktadır (Siau ve Lim, 2001: 5). Kablosuz iletişim teknolojilerinin 

ortaya çıkması ve elektronik ticaretin yaygınlaşmasıyla beraber mobil ticaret, diğer bir 

adıyla m-ticaret kavramı hayatımıza girmiştir. Günlük hayatımızda sık sık kullanır 

hale geldiğimiz mobil ticaret, genel anlamda elektronik ticaretin kablosuz ağlar 

vasıtasıyla mobil cihazlar üzerinden gerçekleştirilmesini ifade etmektedir (Can, 2019: 

19). Diğer bir ifadeyle mobil ticaret, kablosuz internet özellikli bir cihaz vasıtasıyla 

herhangi bir zamanda herhangi bir yerden ürün veya hizmet satın alabilmeyi veya 

satabilmeyi ya da diğer bir ifadeyle parasal değeri olan herhangi bir işlemin mobil ağ 

üzerinden gerçekleştirilmesini ifade etmektedir (Clarke, 2008: 41). 
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M-ticaret (mobil ticaret), mobil telefon veya benzeri araçlar yardımıyla yapılan, 

mal ve hizmetlerin satın alınması ve ödenmesi işlemleri olarak ifade edilmektedir. M-

ticaret, kullanılan mobil teknolojiden dolayı televizyon ve bilgisayar gibi araçlardaki 

sabitlik engellerini ortadan kaldırdığı için e-ticaretin biraz daha genişlemiş bir hali 

olarak da karşımıza çıkmaktadır (Euro, 2015). En basit ifadeyle mobil ticaret, internet 

vasıtasıyla kablosuz ağlar üzerinden yapılan herhangi bir e-ticaret işlemidir. M-

ticaretin temel amacı, kullanıcıların zaman ve mekândan bağımsız olarak ihtiyaç 

duydukları bilgi veya hizmeti mobil cihazlarıyla gerçekleştirebilmeleridir 

(Abdelkarim ve Nasereddin, 2010: 52).  

Son yıllarda internet ve cep telefonu kullanıcı sayısındaki büyük artış, 

tüketicilerin hayatın her alanındaki ihtiyaçları için mobil ticareti kullanır hale 

gelmesiyle mobil ticaretin ciddi oranda büyümesini sağlamıştır (Lu ve Su, 2009: 442). 

M-ticaret, elektronik ticaret alanında yeni bir devrim olarak gün geçtikçe gelişmekte 

ve önemini arttırmaktadır (Yaman, 2018: 144). Popüler e-ticaret siteleri, fiziksel 

mağazalar, kişiler ve yerel işletmeler bundan sonra dijital dünyanın en fazla kazandıran 

alanlarından biri olan mobil e-ticarete eğilim göstermeye başlamaktadır (Aydın, 2017: 

53).  

Mobil ticaret iki şekilde gerçekleşir; ilkinde mobil aplikasyon üzerinde 

başlamakta ve ödeme yine mobil aplikasyon üzerinden tamamlanmaktadır. Diğer 

sistemde ise alışveriş bilgisayarda başlamakta, yalnızca ödeme kanalı olarak cep 

telefonuna yönlendirilme yapılmakta, ödemeyi takiben alışveriş yine bilgisayarda 

tamamlanmaktadır (Euro, 2015). Mobil ticaret geniş kapsamlı bir etki alanına sahip 

olduğundan, bu etkin ve geniş kullanım alanlarını şu şekilde sıralayabiliriz (Çelik 

2017:336); 

● SMS/MMS: SMS ve MMS ile gönderilen kampanya haberleri ve hatırlatmalar 

olarak tanımlanmaktadır. 

● Mobil Kuponlar: Mobil telefonlara gelen indirim kuponları ile indirim kazanma 

olarak ifade edilmektedir. 

● Mobil Siteler: Mobil tarayıcılara göre uygun hale getirilmiş, mobil internet 

kullanım deneyimini arttıran siteler olarak tanımlanmaktadır. 

● Mobil oyunlar: Kullanıcı etkileşimini arttıran sosyal paylaşımlı oyunlar olarak 

ifade edilmektedir. 
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● Mobil Reklam: Markaların mobil uygulamalarda, oyunlarda, sosyal medya 

hesaplarında veya sitelerde görüntülenen ücretli reklamları olarak 

tanımlanmaktadır. 

● Mobil Uygulamalar: Mobil cihazlarımıza ücretli veya ücretsiz olarak 

indirdiğimiz çevrimiçi/çevrimdışı olarak kullanılabilen uygulamalar olarak 

tanımlanmaktadır. 

● Konum Bazlı Servisler: Konum bazlı uygulamalar yardımıyla operatörlerin GPS 

ile kullanıcı konumuna bağlı yapılan iletişim çalışmaları olarak ifade 

edilmektedir. 

● Mobil Ticaret: Mobil ödeme sistemleri, mobil bankacılık işlemleri olarak 

tanımlanmaktadır. 

● Mobil Search: Mobil arama optimizasyonu olarak tanımlanmaktadır. 

● QR Kod: Kullanıldığında belli bir siteye/videoya yönlendiren barkodlar, mobil 

bilet uygulamaları olarak ifade edilmektedir. 

● IVR (Interactive Voice Response): Ses bazlı mobil reklamlardan oluşmaktadır. 

1.1.1. E-Ticaret Kavramı ve Gelişimi 

E-ticaret, ürün ya da hizmet ticareti, ses, video görüntülerinin ve sayısal 

biçimdeki yazılı metinlerin düzeltilmesi ve ulaştırılması, ürünün üretilmesi, 

tasarlanması, dağıtımı, tanıtımı ve ürünle ilgili müşteri memnuniyetinin ölçülmesi aynı 

zamanda elektronik hisse senedi, fon değişimi, sevkiyat, gümrük işlemleri, borsa, 

elektronik güvenliğin sağlanması gibi konuları içermektedir. Canbolat (2001)’a göre 

aşağıda elektronik ticaretin kapsamı maddeler halinde verilmektedir (Canbolat, 2001: 

22). 

● Ürün ve hizmetin elektronik ticareti, 

● Üretimi planlamak ve üretim ağı oluşturmak, 

● Ürün tanıtımı ve ürün hakkında bilgi verme 

● Ürün siparişi, 

● Anlaşma imzalama, 

● Elektronik banka işlemleri ve EFT, 

● Sevkiyat takibinin elektronik olarak yapılabilmesi, 
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● Üretim takibinin elektronik olarak yapılabilmesi, 

● Elektronik para ile ilgili işlemler, 

● Sayısal imza, 

● Noter işlemlerinin elektronik ortamda yapılabilmesi, 

● Vergilendirme işlemlerinin elektronik ortamda yapılabilmesi, 

● Hisse alım-satım, borsa işlemlerinin elektronik ortamda yapılabilmesi, 

● Ürünün tüketiciye doğrudan pazarlanabilmesi, 

● Ticari kayıtların elektronik ortamda tutulabilmesidir. 

Günümüzde teknolojinin gelişmesiyle birlikte internet artık sadece haberleşme, 

oyun ve sosyalleşme aracı olarak değil görüntülü görüşmede dahil olmak üzere günlük 

hayatta birçok alanda kullanılmaya başlanmıştır. Tüm bunların yanında internet 

kullanımının ve online işlemlerin artması e- ticaretin yaygınlaşmasına önemli ölçüde 

katkı sağlamaktadır (Göv ve Akçi, 2015: 414). 

Tarihsel boyutta elektronik ticaretin gelişimi etkileşimli çoklu hizmet ortamı ve 

pazardaki küreselleşme olmak üzere 2 boyutta incelenmektedir.  Çoklu hizmet 

ortamının gelişmesi, bilgisayar, radyo, televizyon gibi yayın biçimlerinin iç içe 

geçmesini ifade ederken piyasaların küreselleşmesi, uluslararası mal ve hizmet taşıma 

yöntemlerinin gelişmesini içermektedir (Korkmaz, 2002: 55).   

Aşağıdaki tabloda yıllar itibariyle elektronik ticaretin gelişmesi 

gösterilmektedir. 
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Tablo 1.1.1 E-Ticaretin Gelişimi (Uygur, 2010; Otuzoğlu, 2017) 

 

Yıl Kişi/Kurum Gelişim 

1979 Michael Aldrich İlk online alışverişin gerçekleştirilmesi 

1981 Thomson Holidays İşletmeler arası ilk elektronik ticaret 

1982 France Telecom Minitel’ in Fransa’ da online sipariş için kullanılmaya 

başlanması 

1987 Swreg Yazılımcıların elektronik hesapları üzerinden ürünlerini 

online satabilmeleri 

1990 Tim Berners-Lee İlk web tarayıcısı World Wide Web (WWW)’ ın 

oluşturulması 

1993  Mosiac adlı web tarayıcısının yayınlanması 

1994 Netscape Mozilla kod adıyla Navigator web tarayıcısının yayınlaması 

1994 - Pizza Hut şirketinin kendi web sayfasından sipariş almaya 

başlaması 

1994 - İlk online bankanın açılması 

1994 - Çiçek satışı ve dergi aboneliklerinin online olarak yapılmaya 

başlanması 

1994 - Netscape 1.0’ ın tanıtılması 

1995 Jeff Bezos Amazon.com sitesinin kurulması 

1995 Pierre Omidyar eBay’ ın kurulması 

1998 - Elektronik posta pullarının web sayfaları üzerinden satın 

alınabilmesi 

2002 - eBay’ ın, PayPal’ ı 1,5 milyar ABD dolarına satın alması 

2003 - Amazon.com’ un ilk kez yıllık kar açıklaması 

2005 - Youtube isimli video paylaşım sitesinin açılması ve bir 

sonraki yıl 1,6 milyar ABD dolarına Google tarafından satın 

alınması 

 

2007 - RH Donnelley tarafından Business.com’ un 345 milyon ABD 

dolarına satın alınması 

2008 - ABD E-ticaret ve online perakende satışlarının bir önceki yıla 

oranla %17 artarak 204 milyar ABD dolarına ulaşması 

2013                  Yahoo Lexity adlı 

Platformu satın alarak e-ticaret platformuna dönüştürmesi 

2017 - Paypal uygulamasının kullanılmaya başlanması 

Tabloya göre e-ticaretin gelişimi, 1979’ da Michael Aldrich tarafından ilk online 

alışverişin yapılmasıyla başlamakta, arkasından seyahat acentesi Thomson 

Holidays’in işletmeler arası ilk elektronik ticareti gerçekleştirmesiyle devam 

etmektedir. 2005 yılında ise Youtube adlı video paylaşım sitesi açılmaktadır. 
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Aşağıdaki tabloda E-ticaretin Türkiye’deki gelişimi gösterilmektedir. 

Tablo 1.1.2 E-Ticaretin Türkiye'de Gelişimi 

Yıl Kişi/Kurum Gelişme 

1992 Merkez Bankası Elektronik fon transferi ile e ticaretin ilk 

uygulanması 

1997 Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu E- ticaretin kurulması 

1997 TUBİTAK Türkiye Ulusal Enformasyon Altyapı 

Merkezi başlatılmıştır. 

1998 Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu Elektronik ticaret koordinasyon 

kurulunun kurulması 

1999 - İlk sanal alışveriş sitesinin kurulması 

2001                             - Gittigidiyor’un kurulması ve site 

reklamlarından gelir elde edilmesi 

2001 - Türkiye’de ilk yemek uygulaması olan 

yemek sepetinin kurulması 

2008       - Markafoni.com sitesinin kurulması ve 

müşteriye anlık satış hizmetinin 

sağlanması 

2010 - Trendyol.com sitesinin kurulması  

2013 - N11.com sitesinin kurulması 

Tabloya göre e-ticaretin Türkiye’ deki gelişimine bakıldığında ilk olarak 

1992’de Merkez Bankası ile bankalar arasında ilk defa EFT (Elektronik Fon Transferi) 

ile başlayıp, 1999 yılında ilk sanal alışveriş sitesi Baskuda.com’ un kurulması ile de 

günden güne gelişerek devam ettiği görülmektedir.   

E-ticaretin birçok farklı türü bulunmaktadır. Literatüre bakıldığında işletmeden 

tüketiciye (B2C), işletmeden devlete (B2G), işletmeden çalışana (B2E), çalışandan 

çalışana (E2E), işletmeden işletmeye (B2B), tüketiciden işletmeye (C2B), tüketiciden 

tüketiciye (C2C), tüketiciden devlete (C2G), eşten eşe (P2P) ve devletten devlete 

(G2G) olmak üzere e-ticaret 10’a ayrılmaktadır (Şenol, 2016). Fakat çalışmada daha 

yaygın kullanılması sebebiyle işletmeden işletmeye, işletmeden tüketiciye, işletmeden 

devlete, tüketiciden devlete ve tüketiciden tüketiciye e- ticaret açıklanmaktadır. 
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• İşletmeden Tüketiciye E-ticaret (B2C): 

E-ticaret sistemleri 1990’lardan itibaren popüler bir Bilgi Teknolojisi (BT) 

olarak karşımıza çıkmaktadır. Ürün veya hizmetlerin internet üzerinden daha kolay bir 

şekilde tüketiciye satışını sağlamak amacıyla Tesla, Zara, Samsung gibi büyük 

perakende mağazaları elektronik ticaret işlemleri uygulamalarını hayata geçirdi. 

İşletme ile tüketicinin direkt etkileşimde bulunabildiği çevrimiçi işlem, İşletmeden 

Tüketiciye (B2C) E-ticaret olarak adlandırılmaktadır (Paris vd., 2016: 19).  

Bir tarafta ürün veya hizmet üreten, satan şirketlerin; diğer tarafta ise bu ürün ya 

da hizmeti satın almak isteyen tüketicinin bulunduğu elektronik ticaret modelidir. 

Günlük hayatımızda internet üzerinden yaptığımız Hepsiburada, Trendyol, N11 gibi 

online perakendeci firmalardan yaptığımız tüm alışverişler B2C E-ticaret modeline 

örnek olarak gösterilebilir. 

B2B ve B2C iş modellerini karşılaştıracak olursak B2B iş modelinde, ürün 

müşteriler tarafından daha çok mantıksal fayda, rasyonellik açısından 

değerlendirilirken, B2C iş modelinde ise müşteriler ürünleri daha çok duygusal fayda 

açısından değerlendirmekte, B2B iş modelinde müşterilerin bir ürün ya da hizmeti 

tekrar satın alma olasılığı daha yüksek iken B2C iş modelinde bu oran daha düşüktür, 

B2B iş modelinde ürün fiyat ya da teslim edilme koşulları pazarlığa açık iken, B2C iş 

modelinde taahhüt edilen şartlara uyulması zorunludur (İyzico, 2019). 

• İşletmeden İşletmeye E-ticaret (B2B): 

İşletmeden işletmeye ticaret (Busines to Busines, B2B), günümüzde en çok 

kullanılan elektronik ticaret modeli olmaktadır. İşletmeden işletmeye ticaret(B2B), bir 

üretici ile toptancı ya da toptancı ile perakendeci arasındaki ticari işlemleri 

kapsamaktadır (Nemat, 2011: 99). İşletmeler arasında ya da işletme içinde gerçekleşen 

tedarik süreci, satış, reklam, faturalandırma, ödeme işlemlerinin internet ortamında 

gerçekleştirildiği elektronik ticaret modelidir (Baydar, 2010: 85). Elektronik Veri 

Değişimi (EDI), Ürün Veri Değişimi (PDI), danışmanlık veri tabanları, talep edilmesi 

halinde bilgi verilmesi gibi işlemler İşletmeden işletmeye elektronik ticarete örnek 

olarak gösterilebilmektedir (Korkmaz, 2002: 52).  

B2B e-ticaret modeli, B2C (İşletmeden Tüketiciye) modeline göre çok daha 

kapsamlıdır. Çünkü herhangi bir ürünün satışında B2B da tedarik sürecindeki 

hammadde ve alt bileşenlerin satışı söz konusu iken, B2C de ürünün bitmiş olan son 
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halinin satışa sunulması söz konusudur. Örneğin, bir otomobil üreticisi aracın üretimi 

için ihtiyaç duyduğu cam, lastik, hortum satın almayı B2B işlemleri ile 

gerçekleştirirken; son işlem olarak üretimi tamamlanmış bir aracın tüketiciye satışı 

için yapılacak işlem ise B2C işlemi olarak karşımıza çıkmaktadır (Nemat, 2011: 100). 

• İşletmeden Devlete E-ticaret (B2G): 

İşletmeden devlete e-ticaret (B2G), genellikle federal, eyalet ve yerel dahil 

olmak üzere hükümet düzeylerinde entegre pazarlama iletişimi yoluyla pazarlama 

ürün ve hizmetlerini içeren “kamu sektörü pazarlamasının” bir pazar tanımı olup, 

işletmeden işletmeye e-ticaret (B2B)’ in bir türevi olarak kabul edilmektedir (Nemat, 

2011: 100). Devletin artık online olarak ihale açması ve işletmelerin de bu ihaleyi 

online olarak takip edip başvurarak devlete ürün ya da hizmet satışı gerçekleştirmesi 

B2G elektronik ticarete örnek olarak gösterilebilir. 

• Tüketiciden Devlete E-ticaret (C2G): 

Tüketiciden devlete (C2G) e-ticaret, tüketici ile devlet arasında gerçekleşen 

elektronik ticarete verilen isimdir. Tüketicinin hükümete baskı grubu ya da tek tek 

siteler aracılığıyla geri bildirim yaptığı çevrimiçi etkileşim türüdür (Idris, 2012:49). 

ÖSYM ödemeleri, vergi ödemeleri, trafik cezaları, kimlik ve pasaport başvuruları bu 

ticaret modeline örnek olarak gösterilebilir. 

• Tüketiciden Tüketiciye E-ticaret (C2C): 

Tüketiciden tüketiciye (C2C) e-ticaret, tüketici ile tüketici arasında yapılan 

elektronik ticaret modelidir. Günümüzde elektronik ticaret kullanımının gün geçtikçe 

artmasıyla beraber tüketiciler de kendi aralarında ürün ya da hizmet satışı yapar hale 

gelmiştir. Kenneth ve Carol (2001)’ e göre, tüketiciler arasındaki bu e-ticaret 

modelinde tüketici ürünü hazırlar, satış için sunar ve satılmak üzere ürünün arama 

motoru gibi sergilenebileceği ve bulunabileceği alanlara koyulması için pazar yapıcı 

beklenir (Uygur, 2010: 36). Ülkemizde sahibinden, Gittigidiyor, Letgo gibi siteler 

C2C e-ticaret modeline örnek olarak gösterilebilir. 

Son yıllarda e-ticaret, küresel perakende dünyasının vazgeçilmez bir parçası 

haline gelmiştir. İnternetin ortaya çıkmasıyla beraber diğer birçok sektörde olduğu gibi 

perakende sektöründe de önemli değişimler yaşanmaktadır ve modern yaşamın devam 

eden dijitalleşmesi sayesinde hemen hemen her ülkeden tüketiciler artık online 

işlemlerin avantajlarından faydalanmaktadır. İnternet kullanımının tüketiciler 
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tarafından benimsenmesi ve kullanımının artmasıyla dünya çapında beş milyara yakın 

küresel internet kullanıcısıyla, çevrimiçi kullanıcıların sayısı hızla artmaktadır. 2021 

yılında Dünya çapında 5,2 trilyon ABD dolarını aşan e-ticaret satışlarının önümüzdeki 

yıllarda yeni zirvelere ulaşması beklenmektedir (Statista, 2022). Aşağıdaki tabloda 

2014’ten 2022 yılına kadar Dünya çapında perakende e-ticaret satış rakamları verilmiş 

olup, 2022’den itibaren tahmini verilere yer verilmiştir. 

 

 

Şekil 1.1 2014'den 2026'ya kadar dünya çapında e-ticaretin gelişimi (Statista, 2023) 

Statista’nın Temmuz 2022 de yayınlanan araştırmasına göre 2021 yılında 

perakende e-ticaret satışları dünya çapında yaklaşık olarak 5,2 trilyon ABD doları 

olarak gerçekleşmiştir. Bu rakamın önümüzdeki yıllarda yüzde 56 artarak 2026 yılına 

kadar yaklaşık 8,1 trilyon dolara ulaşması beklenmektedir. E-ticaretin dünya çapında 

önde gelen oyuncularına baktığımızda ülkenin perakende satışlarının yaklaşık yarısını 

e-ticaretin oluşturduğu Çin’de, Çinli perakende grubu Alibaba, 2022’de 700 milyar 

ABD dolarını aşan çevrimiçi satış değeriyle dünyanın en büyük perakende e-ticaret 

perakendecisidir (Statista, 2023). 
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Şekil 1.2 E-Ticaret Hacmi (E-ticaret.gov.tr) 

Şekile göre 2021 yılında 161 milyar TL olan e-ticaret hacminin 2022 yılında 

yüzde 116’lık artış göstererek 348 milyar TL ye ulaştığı görülmektedir. 2021 yılında 

1,654 milyon olan e-ticaret sipariş sayısı 2022 yılında yüzde 38 artış göstererek 2,294 

milyon TL’ye ulaşmıştır.  
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Şekil 1.3 E-Ticaret Hacminin Sektörler İtibariyle Değişimi (E-ticaret.gov.tr) 

2022’nin ilk altı ayı itibariyle e-ticaret verilerine göre; ülkemizde yemek 

sektöründe yüzde 99’luk artış yaşandığı görülmektedir. 

1.1.2. Mobil Ticaret Kavramı ve Gelişimi 

Mobil iletişim araçları işletmelere ve bireylere kullanım olarak birtakım 

kolaylıklar sağlamaktadır. Mobil iletişim operatörlerinin sağladığı hizmetler ve mobil 

iletişim teknolojilerinde yaşanan gelişmelerle beraber işletmelerin de ticaret şekli 

değişim göstermeye başlamıştır. Geleneksel yöntemlerle yapılan ticarete kıyasla mobil 

iletişim araçları kullanılarak yapılan mobil ticaret sayesinde iş dünyasındaki birçok 

sınır ortadan kalkmaya başlamıştır (Özdemir, 2006: 58).  

Mobil iletişim araçları bireylere ve firmalara birçok fayda sağlamaktadır. Mobil 

iletişim araçları kullanılarak yapılan m-ticaretin sağladığı özgürlük alanı bu 

faydalardan bir tanesidir. Mobil ticaretin firmalara ve bireylere sağlamış olduğu 

özellikleri şu şekilde sıralayabiliriz (Ertekin vd., 2000: 15); 

● Yerleşimden bağımsız olma 

● Erişilebilirlik 

● Güvenlik 

● Uygunluk 

● Anında bağlanma 

● Kişiselleştirme 

0%
50%

100%
150%
200%
250%
300%
350%
400%
450%

E-Ticaret Verileri



17 

 

● Yer belirleme 

● Uyarma  

● Ses 

Günümüzde mobil cihazlar hemen hemen herkesin yanından ayırmadığı 

teknolojik cihazlar haline gelmiş ve mobil iletişim teknolojilerinde yaşanan 

gelişmelerle de beraber tüketici zaman ve mekândan bağımsız olarak internete erişim 

imkânı bulmuştur. E-ticaret ve m-ticareti birbirinden bağımsız düşünülemeyeceği 

yadsınamaz bir gerçektir (Çelik, 2017: 337). Ancak mobil ticaretin kullanıcılarına 

sağlamış olduğu zaman ve belli bir mekâna bağlı kalmama konusunda sağladığı 

özgürlük göz ardı edilemez.  Genel anlamda baktığımızda e-ticaret ve m-ticaret 

arasındaki en önemli fark, e-ticaretin bireylere sadece bilgisayar başında alışveriş 

yapma imkânı sağlarken; m-ticarette ise zaman ve mekândan bağımsız olarak 

tüketicilerin diledikleri her yerde ve diledikleri zamanda özgürce alışveriş yapma 

kolaylığını sağlamasıdır.  

Golden ve Regi (2013)’ ye göre e-ticaret ve m-ticarette temel amaç internet 

aracılığıyla alım-satım yapma olanağı sağlamak olsa da aralarında önemli farklılıklar 

vardır (Can, 2019: 22); 

• Hareketlilik ve Mekân Kısıtının Ortadan Kalkması (Mobility): Tüketiciler 

İnternet üzerinden e-ticaret yöntemiyle alışveriş yapmak istediklerinde kişisel 

bilgisayarının bulunduğu yere gitmesi ya da kişisel bilgisayarını kullanabileceği bir 

yer bulması gerekirken m-ticarette ise zaman ve mekân engeli olmaksızın akıllı telefon 

ya da tabletleriyle internete erişebildikleri her yerde alışveriş yapabilme imkanı 

bulabilmektedirler. 

• Erişilebilirlik (Reachability): Akıllı telefon ya da tabletlerin taşınabilmelerinin 

kolay olması dolayısıyla m-ticaretin e-ticarete kıyasla daha kullanılabilir olduğunu 

söylenebilir. İnternet erişiminin olduğu her yerde kullanım olanağı sağladığı için de e-

ticarete göre daha geniş bir kitleye hitap etmektedir. 

• İşlem Kolaylığı (Convenience Transactions): Mobil cihazlarda ekranların 

daha küçük olmasından dolayı bireyler işlemlerini birkaç dokunuşla rahatlıkla 

yapabilmektedir. E-ticarette kişisel bilgisayarlarla kıyaslandığında daha pratik ve 

kullanımı da daha rahat olduğundan mobil ticaret ön plana çıkmaktadır. 
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• Yer Takibi (Location Tracking): Mobil cihazlarda kullanılan GPS teknolojisi 

sayesinde mevcut konum tanımlanabilmekte ve izlenebilmektedir. E-ticarette ise 

cihazların taşınabilmesi daha zor olduğundan dolayı pek tercih edilmemektedir. Mobil 

ticaret mevcut konumdaki müşterilere yönelik çeşitli indirimler ve teklifler 

sunabilmektedir. 

• Güvenlik (Security): E-ticarette en çok tercih edilen ödeme şekli kredi 

kartlarıdır. Ancak buna rağmen tüketiciler kişisel bilgisayarları üzerinden kredi kartı 

bilgilerini girme konusunda çekimser olmaya devam etmektedirler. Teknolojinin 

gelişmesi ve mobil ticaretin de yaygınlaşmasıyla beraber, e-ticarete göre daha 

kapsamlı mobil güvenlik önlemleri geliştirilmeye başlanmıştır. 

E-ticaret kapsamında ortaya çıkan mobil ticaret, yeni bir devrim olarak gün 

geçtikçe gelişmekte ve önemini arttırmaktadır. İnternet kullanımının gün geçtikçe 

hızla artmasıyla beraber dünya 24 saat açık küresel bir pazar haline gelmiştir. E-

ticaretteki mevcut engeller mobil iletişim araçlarıyla beraber hızlı bir şekilde ortadan 

kalkmıştır. Özelikle cep telefonu gibi mobil iletişim araçlarının kullanımı fiyatların 

ucuzlaması, kullanımdaki rahatlık ve sağladığı konfor sayesinde çok hızlı bir şekilde 

yayılmaya başlamıştır (Yaman, 2018: 144). 

Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de teknolojinin gelişmesine paralel olarak 

mobil alt yapı ve teknolojilerde de gelişmeler yaşanmıştır. Bu durum toplum içinde 

cep telefonu, tablet gibi mobil cihazların kullanımının yaygınlaşmasında önemli bir 

etkiye sahip olmuştur (Turan ve Acılar, 2016: 516).   Türkiye’de Capital dergisinin 

2016 Ocak ayında Mobil Ticaret Özel sayısında yayınladığı, 1550 kişi üzerinde yapmış 

olduğu “Mobil Alışveriş ve Ödeme Alışkanlıkları” araştırma sonuçlarına göre (Turan 

ve Acılar, 2016: 517);  

• İnternet bağlantısı bulunan her 4 kişiden 1’i çevrimiçi alıveriş yaparken, 

çevrimiçi alıveriş yapan her 3 kişiden 1’i de mobil alışverişi tercih etmektedir. 

• Bireylerin mobil alışverişi tercih etmelerindeki nedenlerin başında; ürün 

araştırmada hızlı, kolay, pratik ve sağlanan mevcut kampanya fırsatları gelmektedir. 

• Mobil ödeme sırasında kişisel bilgilerin girilmesi tüketicilerde bilgi hırsızlığı 

konusunda kaygı yaratmakta ve bu sebeple her 5 tüketiciden 4’ ü kişisel bilgilerinin 

çalınması konusunda çekimser davranmaktadır. 
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• Mobil alışveriş daha çok 25-34 yaş arasındaki bireyler tarafından tercih 

edilmektedir. 

• Tüketicilerin çevrimiçi alışveriş yapıp bu alışverişi mobil cihazlarıyla yapmayı 

tercih etmemelerinin nedenlerinin başında dizüstü ya da masaüstü bilgisayar kullanım 

alışkanlıkları olmakta, bu alışkanlığa ek olarak da mobil web sitelerindeki problemler 

bireylerin mobil alışverişi tercih etmelerini negatif yönde etkilemektedir. 

• Mobil alışverişte en çok tercih edilen sektörler sırasıyla; giyim, elektronik 

cihazlar ve seyahat/konaklama şeklindedir. 

• Uygulamalar üzerinden mobil alışveriş yapmayı tercih eden tüketicilerin satın 

alma ve ödeme yapma olasılığıyla sıklığı yalnızca mobil web sitesini tercih edenlere 

göre daha fazladır (Acılar ve Turan, 2016: 518). 

2021 yılına gelindiğinde yukarıda tabloya göre tüketicilerin mobil alıverişte en 

çok tercih ettiği sektörlere baktığımızda bunlar sırasıyla; konaklama, ulaşım, giyim, 

eğlence, elektronik cihazlar, çiçekçilik, gıda, yemek şeklinde yer değiştirdiği 

görülmektedir. Yemek sektöründe bir önceki dönemde ortalama sepet tutarı 47 TL 

iken 2021 yılında bu tutarın 47’den 54 TL çıktığı görülmektedir. 

 

Şekil 1.4 Dünya Mobil Ticaret Satış Verileri (Statista, 2021) 

Statista’nın verilerine göre Dünya genelindeki mobil ticaret verilene 

bakıldığında 2016 yılında 0,97 trilyon dolar, 2017 yılında 1,36 trilyon dolar, 2018 

yılında 1,80 trilyon dolar, 2019 yılında 2,32 trilyon dolar, 2020 yılında 2,91 trilyon 

dolar ve 2021 yılında ise 3,56 trilyon dolara ulaştığı görülmektedir. 
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Şekil 1.5 Dünya Çapında Bölgelere Göre Mobil Ticaret (Statista, 2021) 

Statista’nın Ocak 2021 de yapmış olduğu çalışmada Dünya genelinde mobil 

ticaret kullanım oranına bakıldığında tüketicilerin %65,7’sinin mobil alışverişi tercih 

ettiği görülmektedir. Bu oranın en fazla olduğu bölge %79,9 kullanım oranıyla Asya 

Pasifik’te, Orta Doğu ve Afrika’da %66,4, Latin Amerika’da %59,4, Batı Avrupa’da 

%46,8, Orta ve Doğu Avrupa’da %40,3 ve Kuzey Amerika’da %40,1 olduğu 

görülmektedir. 

 

Şekil 1.6 Avrupa’daki Toplam Çevrimiçi Satışların Mobil Ticaret Payı (Statista, 2022) 

Tabloya baktığımızda 2021 Ocak ayı itibariyle mobil ticaret, Birleşik Krallıktaki 

e-ticaret satışlarının yaklaşık olarak %60’ını temsil ederken, Slovakya’daki çevrimiçi 

perakende satışların %57’sinin, Macaristan’da %55’inin bir mobil cihaz kullanılarak 
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yapıldığını görmekteyiz. Son sıralarda ise %21 kullanım oranı ile Belçika ve %10 ile 

Avusturya yer almaktadır. 

1.1.3. Yemek Sipariş Uygulamaları ve Türkiye’deki Güncel Durum 

Değişen toplum yapısıyla birlikte yeme ve içme kültüründe de değişiklikler 

meydana gelmektedir. Tüm dünyada olduğu gibi ülkemizde de insanlar gün içinde 

birçok şeye yetişmeye çalışmaktadırlar. Bu koşturmada insanlar yemeklerini de hızlı 

bir şekilde yemek istemektedirler. Öte yandan yeni nesil de yemek yapmayı 

bilmemekte ya da pek tercih etmemektedir (Arı ve Yılmaz, 2015: 66). Tüm bu 

sebeplere bağlı olarak gelişen restoran sektörü zamanla mobil yemek siparişine olan 

yönelimi de beraberinde getirmiştir. İnsanlar mobil yemek siparişiyle beraber trafikte 

vakit kaybetmeden, zamandan kazanarak diledikleri yemekleri rahat ev ortamlarında 

yiyebilir hale gelmişlerdir. 

Teknolojideki gelişmelerle beraber fiyatlardaki düşüş ve kullanım kolaylığından 

dolayı tüketicilerin mobil cihazlara olan rağbeti artmış ve bununla beraber mobil cihaz 

kullanımı da hızla yükselmiştir (Sarısakal ve Aydın, 2003: 85). Tüketicilerin 

bulundukları yerlerden, restoranlara gitmek zorunda kalmadan diledikleri yemeklerin 

ulaştırılmasına dair uygulamalar (Ünal ve Taş, 2021: 2693), ilk kez 1768 yılında 

Kore’de başlamıştır. Daha sonraki süreçlerde mobil ticaret, gazete ve dergilerde de 

tanıtıldıkça 1906’lı yıllarda daha da tutulan bir hizmet haline gelmiştir (Izzati, 2020: 

25). Bilgi teknolojilerinde yaşanan değişimler gerek tüketici davranışlarını gerekse 

işletmelerin iş şekillerinde değişikliklere yol açmıştır (Ünal ve Taş, 2021: 2693). 

Mobil yemek sipariş teslimat pazarının hızlı bir şekilde büyümesini teknoloji 

alanındaki yenilikler ve sosyal değişimler etkilemektedir (Xu ve Huang, 2019: 232). 

Teknolojide yaşanan gelişmelerle beraber mobil yemek siparişi ve buna bağlı 

uygulamalar da restoran sektörü için daha da vazgeçilmez bir hale gelmiştir. Bu durum 

da sektördeki mobil uygulama pazarının gelişimini zorunlu hale getirmiştir.        

Genellikle uygulama olarak isimlendirilen mobil uygulamalar, tablet ve akıllı 

telefonlar gibi kablosuz mobil cihazlarda kullanım için geliştirilmiş yazımlardır. Mobil 

uygulama kullanıcıları uygulamaları genellikle Android için Google Play, İOS için 

Apple Store üzerinden indirmektedirler. 2022 yılının ikinci çeyreğine gelindiğinde 

Google Play’da yaklaşık 3,5 milyon, Apple Store’da ise 2,2 milyondan fazla uygulama 

bulunmaktadır (Statista, 2022). 
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Çevrimiçi yemek sipariş uygulamaları, restoranların satışını yaptıkları ürünleri 

tüketicilerin diledikleri zamanda diledikleri yere teslimatını yaptıkları hizmetlerdir. 

Çevrimiçi yemek siparişinde tüketiciler yemek sipariş vermek istedikleri firmaların 

web adresine girip diledikleri yemeği seçip online olarak ödemesini yaparak 

siparişlerini verebilmektedirler. Ülkemizde 2001 yılında tüketicilere çevrimiçi 

ortamda yemek siparişi verme imkanını ilk kez sunan firma ‘’yemeksepeti.com’’ dur 

(Çakaröz ve Civek, 2016: 76). 

Covid-19 pandemisinin hayatımıza girmesiyle mobil yemek sipariş 

uygulamaları hayatımıza daha çok girmeye başlamıştır. İnsanlar yüz yüze yemek 

yemek yenilen restoranlar yerine, sosyal mesafeye dikkat ederek hastalık riskini 

azaltmak adına online yemek siparişlerine yönelmişler, çevrimiçi yemek siparişi 

büyük ilgi görmeye başlamıştır. Ülkemizde de çevrimiçi yemek sipariş hizmeti veren 

firmalara Yemek Sepeti, Getir Yemek, Tıkla Gelsin, Trendyol yemek, Zomato, 

Acıkınca, Yettim gibi firmalar örnek olarak gösterilebilir. 

Yemek sepeti, 2000 yılının sonlarında bir online yemek siparişi platformu olarak 

kurulmuştur. Yemek sepeti, kullanıcılarına kullanımı kolay ve gerçek zamanlı yemek 

sipariş sistemi sunmaktadır. İş modeli, yemek siparişleri için uygun bir teslimat arayan 

kullanıcılar ile menülerini pazarlamak için uygun bir yol bulmaya çalışan üyeler 

arasında aracı olma fikrine dayanmaktadır. Kullanıcıların yemek siparişlerini vermek 

için Yemek sepeti.com veya Yemek sepeti Mobil Uygulaması olmak üzere iki 

alternatifi vardır. 

2015 yılında kurulan Getir, tüketicilerin isteği doğrultusunda diledikleri yerlere 

paket yemek sipariş hizmeti veren mobil yemek sipariş uygulamalarındandır. Getir’de 

mobil uygulamadan 7/24 sipariş verilebilmektedir. Ödeme mobil uygulama üzerinden 

tamamlanmaktadır. Getir çalışanları siparişi kullanıcının tanımlamış olduğu adrese 

teslim eder. Getir, 2021 yılına kadar sadece İstanbul, İzmir, Ankara, Bursa ve 

Kocaeli'de kullanılabilirken artık farklı birçok şehirde de kullanıcılara hizmet 

vermektedir (Cankat, 2020: 26). 

Zomato, yemek servisi sektöründeki başka bir mobil uygulamadır. Hindistan'da 

11 yıl önce kullanılmaya başlanmıştır. Üç gurme, farklı restoranların menülerini sunan 

bir platform geliştirmek istemiştir. Bu nedenle menüleri toplayıp tarayarak çevrimiçi 

platforma koymuşlardır. Bugün Zomato, daha fazla insan için daha iyi yemek 
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vizyonuyla 24 ülke ve 10.000'den fazla şehirde hizmet vererek dünyanın en büyük gıda 

platformlarından biridir (Cankat, 2020: 29). 

1.2. Teknoloji Kabul Modelleri 

İnsanın toplum içerisindeki davranışı, insan vetoplum ilişkileri tarihsel süreçte 

birçok bilim insanının ilgi odağı olmuştur (Uğur ve Turan, 2016: 101). Bu 

davranışların incelenmesinde Ajzen ve Fishbein’ in Gerekçeli Eylem Teorisi ve Planlı 

Davranış Teorisi, Davis’ in geliştirdiği Teknoloji Kabul Modeli ve Venkatesh vd.’ nin 

geliştirdiği Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve Kullanım Teorisi (UTAUT) olmak üzere 

farklı modeller geliştirilmiştir (Yıldırım ve Kaplan, 2019: 28). 

1.2.1. Gerekçeli Eylem Teorisi 

İlk kez tutum, davranış ve niyet arasındaki ilişkileri ortaya koymak için 

geliştirilen Gerekçeli Eylem Teorisi Fishbein ve Ajzen tarafından 1975 yılında ortaya 

atılmaktadır (Türk, 2017: 43). Bu teoriye göre rasyonel bir şekilde insanların bilgiyi 

nasıl kullanacaklarını bildikleri varsayılmaktadır. İnsanlar faaliyetlerinin irade altında 

olduğunu, faaliyetler öncesi çabanın ise niyet göstergesi olduğunu kabul etmektedirler. 

Niyet ise insanların davranışlarını etkileyen, davranışları göstermeye ne kadar istekli 

olduklarını gösteren motivasyonel faktör olarak tanımlamaktadır (Demirer, 2019: 

368). 

Gerekçeli Eylem Teorisi, bireyin bir davranışı gerçekleştirmedeki niyetinin ve 

söz konusu davranışı gerçekleştirmedeki performansının nelerden etkilendiğini 

gösterdiğinden, tüketici davranışlarını anlamada önemli bir teoridir (Ryan ve 

Bonfield,1980: 82). Bu teori tutumları, davranışsal niyetleri, öznel normları ve 

davranışları sabit nedensel bir sırayla ilişkilendiren teori olarak tanımlamaktadır 

(Ayar, 2019: 61).  

Gerekçeli Eylem Teorisi unsurları aşağıdaki şemada gösterilmektedir. 
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Şekil 1’ de modele bakıldığında bireyin bir davranışı gerçekleştirmedeki 

niyetinin, tutum ve sübjektif normlardan etkilendiği; tutumun, davranışsal inanç ve 

sonuçların değerlendirilmesinde davranışa yönelik tutum; sübjektif normların ise 

normatif inanç ve uyum motivasyonunun bir fonksiyonu olduğu görülmektedir. 

Gerekçeli Eylem Teorisi, yayılımı birey seviyesinde inceleyip, davranışlar 

üzerine odaklanmış olan sosyal psikoloji temelli bir kuramdır. Fishbein ve Ajzen 

(1975), kişinin bir davranışı sergileyebilmesinin kişinin kendi niyetine bağlı olduğu ve 

niyetin ise öznel norm ve tutum tarafından belirlendiğini savunmaktadır (Usluel ve 

Mazman, 2010: 63).  Davranışsal inançlar gerçekleştirilen davranışın sonuçlarının 

değerlendirilmesini söz konusu davranışla ilişkilendirir. Normatif inançlar ise bireyin 

başkalarının kendisinden beklenildiği gibi davranması gerektiğini düşünüp 

düşünmediğine dair inançlarıdır (Ling, 2014: 26).  

Ajzen (1991)’ e göre bireyin bir davranışı gerçekleştirmedeki niyeti, davranışa 

yönelik tutum, öznel norm ve algılanan davranışsal kontrolden büyük oranda 

öngörülebilir (Ajzen, 1991: 179). Niyetin belirleyicisi ise sübjektif normlar olarak 

bilinmektedir. Subjektif normlar normatif inançların bir fonksiyonu olup söz konusu 

davranışı gerçekleştirmeyle ilgilidir (Ayar, 2019: 63). Diğer bir ifadeyle kişi için 

Şekil 1.7 Gerekçeli Eylem Teorisi (Yağcı ve Çabuk, 2014:389) 
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önemli olan kişiler tarafından kişinin ne yapması gerektiğinin söylenmesi ve kişinin 

diğerlerine uymak için bu davranışı gerçekleştirmesi olarak ifade edilmektedir 

(Trafimow, 2009: 484). 

 Fishbein Gerekçeli Eylem Teorisini sınırlandırmaktadır. Fakat Trafimow 

(2009)’ a göre sınırlanan bir teori araştırmacılar tarafından çözülememektedir. Bu 

yönüyle Gerekçeli Eylem Teorisi eleştirilmektedir (Trafimow, 2009: 506). Bireylerin 

kaynak, fırsat ve yeteneklerin de etkili olduğu davranışları söz konusu olduğunda 

Gerekçeli Eylem Teorisi yetersiz kalmıştır. Bu sebeple davranış niyetini belirleyen 

davranışlara davranışı denetleyebilme ilave edilerek istem dışı davranışları 

tanımlayabilen Planlı Davranış Teorisi geliştirilmektedir (Yağcı ve Çabuk, 2014:310). 

1.2.2. Planlı Davranış Teorisi 

Planlı Davranış Teorisi, temelleri Ajzen ve Fishbein (1975) tarafından atılmış 

olan Gerekçeli Eylem Teorisine dayanan ve daha sonrasında Ajzen tarafından 

geliştirilmiş olan bir davranış teorisi olarak tanımlanmaktadır. Gerekçeli Eylem 

teorisinin bir uzantısı olan Planlı Davranış Teorisi insanların irade dışı davranışlarını 

kontrol altında tutmayı sağlamaktadır.  Planlı Davranış Teorisi, bireyin davranışını 

açıklamak amacıyla Gerekçeli Eylem Teorisindeki modele algılanan davranışsal 

kontrol yapısını da ekleyerek modeli bireyin istem dışındaki durumlarını da 

kapsayacak şekilde geliştirmektedir (Yağcı ve Çabuk, 2014: 390). 

Planlı Davranış Teorisine göre, insan davranışları belli toplumsal faktörlerin 

etkisiyle gerçekleşip belli sebeplerden kaynaklanarak planlanmış bir şekilde ortaya 

çıkmaktadır. Davranışın ortaya çıkabilmesi için ise öncesinde “davranışa yönelik 

amaç” oluşmalıdır. Davranışa yönelik amacı ise davranışa yönelik tutum, algılanan 

davranışsal kontrol ve öznel normlar etkilemektedir (Erten, 2002: 220). Aşağıdaki 

şekilde planlı davranış teorisi modeli gösterilmektedir. 
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Niyet, bir şeyi yapmayı zihinde tasarlama, içindeki bir amaca yönelme istek ve 

düşüncesidir. Bireyin bir davranışı gerçekleştirmesi Davranışa yönelik niyetin gücüne 

bağlıdır. Davranışa yönelik niyet ne kadar kuvvetli ise gerçekleştirilme ihtimali de o 

kadar fazladır. Kısaca bir bireyin belli bir davranışı gerçekleştirmek için sarf ettiği 

gayretin derecesini gösteren unsur olarak tanımlanmaktadır (Erten, 2002: 220). 

Tutum, bireyin bir sorunu ele alış biçimi, bir sorun karşısında aldığı durum 

olarak ifade edilmektedir. Davranışa yönelik tutum ise genel tutum tanımından farklı 

olarak bireyin herhangi bir davranışı gerçekleştirdiği esnadaki pozitif ya da negatif 

değerlendirmelerini ifade etmektedir (Kocagöz ve Dursun, 2010: 140).  

Subjektif norm, bireyin herhangi bir davranışı gerçekleştirirken kendisi için 

önemli olan kişilerin kendisinden beklentileri doğrultusunda hareket etmesi yönünde 

algıladığı sosyal baskı olarak tanımlanmaktadır (Yağcı ve Çabuk, 2014: 397). Kişi için 

önemli olan kişiler söz konusu davranışa olumlu bakıyorlarsa kişi bu davranışı 

sergileme niyetinde, olumsuz bakıyorlarsa sergilememe niyetinde olmaktadır 

(Kocagöz ve Dursun, 2010: 140). 

     Şekil 1.8 Planlı Davranış Teorisi (Erten, 2002) 
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Algılanan Davranışsal kontrol, kişinin herhangi bir davranışı gerçekleştirmenin 

kendi kontrolünde olup olmadığı yönünde kendi yeteneği ve yeterliliği ile ilgili 

algılamalarını ifade etmekte ve birey ne kadar çok kaynak ve imkana sahip olduğunu 

düşünürse o kadar az engel algılamakta ve söz konusu davranış üzerindeki algılanan 

kontrolü o oranda fazla olmaktadır (Kocagöz ve Dursun, 2010: 141). 

1.2.3. Teknoloji Kabul Modeli 

Teknoloji Kabul Modeli, bireyin bilgi sistemlerini kabulünü açıklamada 

kullanılan teoriler arasında en yaygın ve etkili teori olarak kabul edilmektedir (Lee, 

2003: 752).  İlk olarak 1986 yılında Davis tarafından geliştirilen ve temeli Ajzen ve 

Fishbein’ in (1980) yılında geliştirdiği Gerekçeli Eylem Teorisi’ ne dayanan Teknoloji 

Kabul Modeli, bireyin bilgi sistemlerini kabulünde algılanan fayda ve algılanan 

kullanım kolaylığı değişkenlerinin etkili olduğunu varsaymaktadır.  

Davis vd. (1989), davranışların temelinde niyetin yattığı fikrinden hareketle, 

Gerekçeli Eylem Teorisi’ ne algılanan fayda ve algılanan kullanım kolaylığını da 

ekleyerek Teknoloji Kabul Modelini geliştirmiştir. Algılanan fayda, bireyin bilgi 

sistemlerini kullanmanın yaşamında ve işlerinde başarısını artıracağına olan inanç 

derecesi; algılanan kullanım kolaylığı ise bilgi sistemlerini olabildiğince az çaba 

göstererek kullanabilmesi olarak ifade edilmektedir (Chen, 2011: 125). Her ikisi de 

bireyin teknolojiyi kullanmaya yönelik tutumunu etkileyen değişkenler olarak 

varsayılmaktadır, fakat bireyin teknolojiyi kullanmasında algılanan kullanım 

kolaylığının, algılanan kullanışlılığı ve tutumu da etkilediği kabul edilmektedir. Kısaca 

bireyin teknolojiyi kullanmaya yönelik davranışsal niyetini, söz konusu teknolojiyi 

kullanmaya yönelik tutumu da belirlemektedir (Masrom, 2007: 3). 

Teknoloji Kabul Modeli ilk olarak bilgisayar teknolojilerinin kabulü için 

geliştirilse de daha sonra farklı teknolojilerin kabulünü araştırmada da 

kullanılmaktadır (Yağcı ve Çabuk, 2014: 175). Aşağıdaki şekilde teknoloji kabul 

modeli gösterilmektedir. 
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Şekil 3’te görüldüğü gibi dış değişkenler algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığı üzerinden kullanıma yönelik tutumu etkilemektedir.  Algılanan fayda ve 

kullanıma yönelik tutum ise davranışsal niyeti etkilemektedir. Davranışsal niyet ise 

gerçekleşen davranışı etkilemektedir.  Algılanan fayda algılanan kullanım 

kolaylığından etkilenmektedir çünkü her şey eşit olduğunda sistemin kullanımı ne 

kadar kolay olursa o kadar fayda sağlamaktadır (Venkatesh ve Davis, 2000: 320). 

 Gerekçeli Eylem Modeli ile Teknoloji Kabul Modelleri arasında; 

● Gerekçeli Eylem Teorisi’ nin Teknoloji Kabul Modeli’ ne göre daha kapsamlı 

olması, 

● Teknoloji Kabul Modeli’ nin kişinin teknolojiyi kabulünü araştırırken Gerekçeli 

Eylem Teorisi’ nin bütün birey davranışı üzerinde araştırma yapması,  

● Teknoloji Kabul Modeli’ nin davranışsal niyeti etkileyen sübjektif normlara yer 

vermemesi, 

● İnançları Gerekçeli Eylem Modeli’ nin bütün olarak ele alması, Teknoloji Kabul 

Modeli’ nin ise inançları tek tek alması gibi farklılıklar vardır (Yağcı ve Çabuk, 

2014: 175). 

Şekil 1.9 Teknoloji Kabul Modelleri (Venkatesh ve Davis, 2000: 320). 
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1.2.4. Birleştirilmiş Teknoloji Kabul Modeli 

Geçmişten günümüze teknoloji kabulünü araştıran çeşitli modeller ortaya 

atılmıştır. Teknolojiyi kullanmak için kullanıcı inanç, tutum ve davranışsal niyetler 

arasındaki bağlantıyı açıklamaya çalışan çeşitli model ve teoriler kullanılmıştır 

(Tarhini vd., 2014: 832). 

Vankatesh ve arkadaşları sekiz faklı kullanıcı teknoloji kabul modeli üzerinde 

yaptıkları testler ve karşılaştırmalar neticesinde Birleştirilmiş Teknoloji Kabul ve 

Kullanım Teorisi (UTAUT)’ni önerdiler. UTAUT modeli performans beklentisi, çaba 

beklentisi, sosyal etki ve kolaylaştırıcı koşullar olmak üzere dört temel değişkenden; 

cinsiyet, yaş, deneyim ve kullanım gönüllülüğü gibi dört moderatör değişkenden 

oluşmaktadır. Sınırlamalarına rağmen UTAUT modeli önemli bir kavramdır çünkü 

sekiz ana değişkenin entegre edilmesiyle ortaya çıkmıştır ve büyük bir gerçek veri seti 

üzerinde test edilmiştir (Hong ve Kang, 2011: 1). 

 

Şekil 1.10 UTAUT (Venkatesh, 2003) 

UTAUT’ un kullanım niyeti ve teknoloji kullanımının dört belirleyicisinden biri 

olan performans beklentisi: bireyin bir sistemi kullanmasının iş performansını 

artıracağına inanma derecesini; çaba beklentisi, sistemin kullanımıyla ilgili kolaylık 

derecesini; sosyal etki, bir bireyin, kendisi için önemli kişilerin yeni sistemi kullanması 
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gerektiğine inandıklarına dair algısını;  kolaylaştırıcı koşullar ise, bireyin sistemin 

kullanımını destekleyecek kurumsal ve teknik bir alt yapının var olduğuna olan 

inancını ifade etmektedir. UTAUT’ a göre teknoloji kullanımına yönelik davranışsal 

niyet, performans beklentisi, çaba beklentisi ve sosyal etkilenirken, teknoloji 

kullanımı, davranışsal niyet ve kolaylaştırıcı koşullardan etkilenir (Venkatesh vd., 

2012: 159). 

 

Şekil 1.11 UTAUT 2 (Venkatesh vd, 2012) 

Venkatesh ve arkadaşları (2012) teoriyi UTAUT 2’de teoriyi tüketici bağlamı 

açısından genişletirken bunlara içeriğe bağlı yordayıcılar olarak hedonik motivasyon, 

alışkanlık ve fiyat değerini dahil ederek üç yapıyla genişletmişlerdir. Hedonik 

motivasyon, bir ürünü deneyimlerken alınan zevk, alışkanlık öğrenmeye bağlı olarak 

bir davranışı otomatik olarak gerçekleştirme hali, fiyat değeri ise herhangi bir ürünün 

fiyatı ile faydası arasındaki algılanan ilişkiyi ifade etmektedir (Venkatesh vd., 2012: 

161). 
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1.3. Araştırma Modelinin Kavramsal Çerçevesi 

Araştırmada algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil güven, 

çevrimiçi değerlendirme, müşteri hizmetleri, müşteri memnuniyeti ve ağızdan ağıza 

iletişim kavramları kullanılmıştır.  

1.3.1. Algılanan Kullanım Kolaylığı 

Algılanan kullanım kolaylığı, "bir kişinin belirli bir sistemi kullanmanın 

zahmetsiz olacağına inanma derecesi" (Davis, 1989: 320). Tüketicilerin bilgi 

teknolojilerini benimsemesinde, söz konusu sistemi kullanımında belirleyici olan 

değişkenler arasında algılanan kullanım kolaylığı da yer almaktadır. Okunması, 

kullanımı kolay ve anlaşılır olması sebebiyle mobil uygulamanın satın alma öncesi 

karar aşamasında, tüketici zihnindeki kafa karışıklığını ve riski azaltabilmektedir 

(Sharma ve Madan, 2022: 3). Bireyler söz konusu sistemi kullanmayı kolay olarak 

algıladıklarında teknoloji kullanımı konusunda daha istekli olmaktadırlar (Akça ve 

Özer, 2012: 82). Algılanan kullanım kolaylığı, birçok çalışmada teknoloji kullanımını 

benimseme davranışının önemli bir belirleyicisi olarak karşımıza çıkmaktadır. 

Algılanan kullanım kolaylığı, davranışsal kullanım niyeti üzerinde doğrudan bir etkiye 

sahiptir. Kullanımı daha zahmetsiz ve basit olarak algılanan yeniliklerin, tüketiciler 

tarafından benimsenme ve kullanılma ihtimali daha yüksek olmaktadır (Agarwal ve 

Prasad, 1998: 18). 

Indarsın ve Ali (2017), yapmış olduğu çalışmada, algılanan kullanım 

kolaylığının kullanıma yönelik tutum üzerindeki etkisini araştırmışlar ve sonuç olarak 

algılanan kullanım kolaylığı, algılanan fayda ve algılanan güvenin mobil uygulamaları 

kullanıma yönelik tutumu etkilediğini tespit etmişlerdir (Indarsın ve Ali, 2017: 1995). 

Mobil otel rezervasyonu bağlamında mobil ticaret sadakatinin öncüllerinin 

araştırıldığı bir çalışmada kolaylık ve uyumluluğun yanında algılanan kullanım 

kolaylığının da kullanıcıların mobil otel rezervasyonu teknolojisine yönelik sadakati 

üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu görülmektedir (Öztürk vd., 2016: 1350). 

Sarkar vd. (2020)’ın mobil ticarette güvenin öncüllerine ve sonuçlarına ilişkin 

yaptıkları meta-analiz çalışmalarında algılanan kullanım kolaylığının müşteri üzerinde 

etkili olduğunu bulmuştur (Sarkar vd., 2020: 288). Tüm bu çalışmalara bakılarak 

araştırmada algılanan kullanım kolaylığının müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisi 

araştırılmıştır. 
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1.3.2. Algılanan Kullanışlılık 

Algılanan kullanışlılık Davis (1989) tarafından “bir kişinin belirli bir sistemi 

kullanmanın iş performansını artıracağına inanma derecesi” olarak tanımlanmaktadır 

(Davis, 1989: 320).  

Algılanan kullanışlılık, bilgi teknolojisi ya da veri işlem sistemleri kullanılarak 

herhangi bir işin yapılmasının katma değeri olarak tanımlanırken, algılanan kullanım 

kolaylığı, teknolojinin kullanımında sarf edilen çaba ve harcanan zamanın en aza 

indirilmesi olarak tanımlanmaktadır (Bendary ve Sahouly, 2018: 62). 

Algılanan kullanım kolaylığının, algılanan kullanışlılık üzerindeki etkisini 

araştıran birçok çalışma vardır. Yapılan bazı araştırmalar, kullanıcıların teknoloji 

kullanımının ne kadar basit olursa kullanışlılığının da o kadar yüksek olduğu tespit 

etmiştir. Dolayısıyla algılanan kullanım kolaylığının, algılanan kullanışlılık üzerinde 

doğrudan bir etkisinden söz edilebilmektedir (Bendary ve Sahouly, 2018: 62; Davis, 

1989: 320). Yaseen ve Zayed (2010) ise mobil ticaret uygulamalarının kullanımını 

etkileyen faktörleri anlamak üzerine yaptığı çalışmada algılanan kullanışlılığının 

kullanma niyetiyle arasında olumlu bir ilişki olduğunu ortaya koymaktadır (Yasin, 

2012: 43). Bir başka çalışmada ise Fu ve Li (2007), yeniliklerin benimsenme 

perspektifinden mobil ticaretin kullanımına yönelik algı ve tutumları inceledikleri 

çalışmalarında algılanan kullanışlılığın tüketicilerin mobil ticareti kullanımını önemli 

ölçüde etkilediğini göstermektedirler (Fu ve Li, 2007: 1213).  

Çalışmalara bakıldığına algılanan kullanışlılığın müşteri satın alması üzerinde 

etkili olduğu görülmüştür. Bu nedenle müşteri memnuniyetini ölçmede diğer bir faktör 

olarak algılanan kullanışlılık kullanılmıştır. 

1.3.3. Mobil Güven 

Güven, pazarlama başta olmak üzere, yönetim ve bilgi sistemleri gibi birçok 

disiplinin araştırma alanlarından biridir (Mayer vd., 1995: 711). Güveni inceleyen 

disiplinlerin her birinden farklı tanımlar ortaya çıkmıştır (Beldad vd., 2010: 859). 

Genel olarak bakıldığında, güven tanımları iki ana akıma ayrılabilmektedir. İlk akım 

güveni, bir etkileşim ortağının davranışına ilişkin bir beklenti olarak ele alırken 

(Garbarino vd., 1999: 73; Morgan vd., 1994: 25), diğer akım kırılganlığın kabulünü ve 

savunmasızlığa maruz kalmayı içeren psikolojik bir durum olarak kabul etmektedir 

(Giovannini, 2015: 89; Mayer vd., 1995: 712; Rousseau vd., 1998: 396). Diğer bir 

bakış açısıyla Siau ve Shen (2013) tarafından güven kavramı, risk gerektiren 
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durumlarda, başkasının kendine ilişkin güdüleri hakkında kendinden emin bir şekilde 

olumlu beklentisi olan durum olarak tanımlanmıştır. Bu tanım, güvenin üç özelliğini 

vurgulamaktadır. İlk olarak, bir güven ilişkisi karşılıklı yarar için birbirlerine güvenen 

iki kişiden oluşmaktadır. İkincisi, güven, belirsizlik ve risk içermektedir. Üçüncüsü ise 

güvenen, karşısındakinin dürüstlüğüne ve yardımseverliğine inanmaktadır. Siau ve 

Shen (2013)’ e göre bu üç durum gerçekleştiğinde güven kavramı oluşmaktadır (Siau 

ve Shen, 2013: 6). Mayer vd. (1995)’nin tanımına göre ise güven, bir tarafın diğer 

tarafın eylemlerine karşı savunmasız olma isteği olarak tanımlanmaktadır (Lin vd., 

2011: 167).  

Güven, ticari işlemlerde, özellikle çevrimiçi veya mobil ortamda içerdiği yüksek 

derecede belirsizlikler ve riskler nedeniyle önemli bir rol oynamaktadır. Bu nedenle 

güven, e-ticaret ve m-ticarette tüketici davranışını anlamada kritik öneme sahip 

olmaktadır (Lin vd., 2011: 168).  Lee (2005) mobil güveni, bir kişinin diğer tarafın 

niyetleri ve davranışlarına ilişkin mevcut beklentiler göz önüne alındığında bir mobil 

cihaz aracılığıyla bir başkasıyla etkileşim kurarken savunmasızlığı kabul etmeye 

istekli olması olarak tanımlamaktadır (Giovannini vd., 2015: 90). M-ticarette güven, 

benimsenmesi ve kullanılması için bir ön koşul olmaktadır. Morgan ve Hunt (1994), 

güvenin, bir tarafın diğer tarafın dürüstlüğüne ve güvenilirliğine güvendiğinde var 

olduğunu ifade etmektedir. Güvenen taraf, güvenilen tarafın fırsatçı olmayacağına 

inanmaktadır. M-ticaret tüketicileri güvenen tarafı temsil etmekte ve m-ticaret 

sağlayıcıları güvenilen taraf olarak hareket etmektedir. M-ticaret sağlayıcıları 

tüketicileri aldatırsa, m-ticaretin benimsenmesini olumsuz etkileyebilmektedir (Sarkar 

vd., 2020: 289).  

Yeh ve Li (2009), tüketicilerin mobil ticaret satıcılarına olan güveni üzerine 

yaptıkları araştırmada, marka imajının, kişiselleştirmenin ve memnuniyetin güveni 

etkilediğini öne sürmektedirler. Bir mobil platformda güven oluşturmak, arayüz 

tasarımı, iletişim ve ağ hızı ve fiziksel kısıtlamalarla ilgili sorunlara tabi olduğundan 

bu zorlu bir görev olmaktadır. Bu faktörler, tüketicileri m-ticaret konusunda şüpheci 

hale getirmektedir. Başka bir araştırmada, Li ve Yeh (2010), m-ticaret ve güvenin 

hedonik değerini geliştirmede web sitesi estetiğinin önemini tartışmaktadır. Tasarım 

öğeleri, algılanan kullanışlılığı, özelleştirmeyi ve kullanım kolaylığını geliştirerek 

müşterilerin m-ticarete olan güvenini güçlendirmektedir. Nilashi vd., (2015) ise 

çalışmasında, web sitesi tasarımı, içeriği ve güvenlik boyutlarının güven sağlamada 
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kritik öneme sahip olduğunu ve web sitesi kalitesini ve tüketicilerin m-ticaret web 

sitelerini kullanma kararlarını iyileştirmeye yardımcı olabileceğini savunmaktadır 

(Sarkar vd., 2020: 290). 

Mobil cihazların her yerde bulunması, tüketicilerin spontane satın alma 

davranışını teşvik etmekte ve bu da satıcı için artan satışlara yol açmaktadır (Marriott 

vd., 2018: 135). Bununla birlikte, mobil teknolojinin doğası, kullanıcıyı hizmet 

sağlayıcıdan uzaklaştırdığı için çevrimiçi satın alma yapmanın risklerini ve 

belirsizliğini doğal olarak artırmaktadır (Gao vd., 2017: 528). Bununla birlikte 

tüketiciler, işlem verilerinin kablosuz ortamda iletilmesi nedeniyle yüksek gizlilik ve 

güvenlik riskleri yaşamaktadır (Ismagilova vd., 2019: 2). Mobil ticaret işlemlerinde 

risk algılarının olumsuz etkilerinin azaltılmasında güven önemli bir rol oynamaktadır 

(Marriott vd., 2018). Ayrıca araştırmacılar, güvenin algılanan mahremiyet ve 

güvenlikle ilişkili olduğunu öne sürmektedirler (Sarkar vd., 2020: 291). Tüm bunların 

ışığında güvenin mobil ticarette önemli bir etken olduğu görülmektedir. Bu nedenle 

çalışmada müşteri memnuniyetini etkileyen faktörler arasında mobil güven de 

kullanılmıştır. 

1.3.4. Çevrimiçi Derecelendirme 

Çevrimiçi tüketiciler, satın alma kararlarını vermek için çevrimiçi ürün 

incelemelerine güvendiğinden ve bu incelemeleri değerlendirmelerinde güven esas 

olduğundan, elektronik ortamda ağızdan ağıza iletişim araştırmacıları için 

yorumculara duyulan güveni anlamak oldukça önemli olmaktadır (Furner vd., 2012). 

İnceleme yapanlara duyulan güvenin gelişimi, Furner vd., (2012) ve Gefen vd., 

(2003)’nin yaptıkları araştırmalarda satın alma niyetiyle olumlu bir şekilde 

ilişkilendirilmiştir. Çevrimiçi değerlendirmede Dellarocas vd. (2010), Lee vd. (2011) 

de yaptıkları çalışmalarda, çevrimiçi tüketici değerlendirmenin, çevrimiçi satın almayı 

düşünen tüketiciler için en etkili bilgi kaynaklarından biri olarak hizmet verdiğini 

göstermişlerdir. Çevrimiçi değerlendirme, özellikle doğası gereği deneyimsel olan, 

tüketicilerin satın almadan önce deneyemedikleri ve iade edilemeyen hizmetler için 

önemli olmaktadır (Furner ve Zinko, 2017: 213). Bu derğerlendirmeler, bu tür satın 

alımları yüksek riskli hale getirmekte ve böylece tüketicileri diğer müşteriler 

tarafından sağlanan bilgilere daha fazla güvenmeye zorlamaktadır.  

Bartikowski ve Walsh (2014), çevrimiçi incelemelerin hem marka hem de ürün 

tutumları için önemli olduğunu araştırmalarında ortaya koymuşlardır. Tüketiciler, 
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çevrimiçi tüketici incelemelerini, perakendeci tarafından sağlanan bilgilerden daha 

güvenilir olarak görmektedirler. Çünkü bu incelemelerin tüketicilere göre objektif 

olma olasılığı daha yüksek ve daha az tek boyutlu olmaktadır. Bu şekilde tüketiciler, 

ürünün çok çeşitli kullanım koşullarında beklentileri karşılamadaki başarısızlığını 

derecelendirmeye daha yatkın olmaktadır (Cheung vd., 2009: 10). Sonuç olarak, 

çevrimiçi incelemelerin satın alma niyetini etkileyen özelliklerine ilişkin önemli 

ölçüde araştırma yapılmıştır (Dellarocas vd., 2007: 123). Fakat tüketicilerin çevrimiçi 

incelemelerde yer alan bilgilere ürün veya hizmetin satıcısı tarafından sağlanandan 

daha fazla güvenmesine rağmen, bu güvenin mutlak olmadığı literatürde görünmüştür 

(Furner ve Zinko, 2017: 214). Bunun nedeni ise Kugler (2014)’in çalışmasına açık bir 

şekilde belirtilmiştir. Açık çevrimiçi değerlendirme sistemleri, incelenen ürün veya 

hizmetlerin yalnızca tüketicisi olmayan kişiler tarafından inceleme manipülasyonunu 

kolaylaştırmaktadır. İncelemeyi yapan kişi, ürünün üreticisi, perakendecisi ve hatta bir 

rakibi olabilir. Bu nedenle, tüketicileri teşvik etmek veya caydırmak için ürün veya 

hizmeti olumlu veya olumsuz bir şekilde gösterebilmektedirler (Furner ve Zinko, 

2017: 214).  

Çevrimiçi değerlendirmenin alt unsuru olan çevrimiçi derecelendirme ise 

müşterilerin satın aldıkları ürünleri puanlamasını ifade etmektedir (Wang vd., 2020: 

1443). Önceki müşterilerin vermiş olduğu puanlar ürüne ilişkin değerlendirmeleri 

içerdiğinden satın alma kararını etkileyebilmektedir (Sihotang vd., 2021: 603). Bu 

çalışmada müşteri derecelendirmesi mobil yemek sipariş uygulamaları tarafından 

sağlanan müşteri yorumlarından ürün bilgisi edinme, ürün özelliklerini anlama ve 

değerlendirme olarak tanımlanmıştır. Türkiye’de faaliyet gösteren mobil yemek 

sipariş uygulamaları önceki müşterilerin puanlamalarını uygulamalarında yer 

vermektedir. Örneğin Getir Yemek 1 ile 5 arasında yıldız vererek puanlama yapmaya 

imkan tanırken, Yemeksepeti uygulamasında müşteriler hız, servis, lezzet 

başlıklarında 1 ile 10 arasında bir puanlama yapabilmekteler. 

1.3.5. Müşteri Hizmetleri 

Müşteri hizmetleri, satılan ürünlerle doğrudan veya ek olarak ilgili faaliyetler ve 

faydalar olarak tanımlanmaktadır. Müşteri hizmeti, şirketin temel ürünlerinin 

sağlanmasını destekleyen hizmet olarak da ifade edilebilmektedir (Pettigrew, 2018: 

259). Müşteri hizmetleri, ürün garantisi, ürün teslimatı vb. gibi ürünlerle doğrudan 

ilişkilendirilebilir. Diğer bir ifadeyle müşteri hizmeti, müşteri beklentilerini 



36 

 

karşılamak ve böylece müşteri memnuniyeti ve bağlılığı sağlamak için ürün veya 

hizmetlerle doğrudan veya dolaylı olarak ilgili olan, somut veya soyut değer artıran 

faaliyetler olarak tanımlanmaktadır (Kurşunoğlu, 2017: 55). 

Müşteri hizmetleri, telekom hizmet sağlayıcılar için ses hizmetleri dışında mobil 

ağa eklenen, içeriğin hizmet sağlayıcı tarafından kendi üretildiği veya hizmet sağlayıcı 

ile stratejik uyum yoluyla sağlanan fırsatlar olarak da tanımlanabilmektedir. Gelişmiş 

müşteri hizmetleri, sosyal ve ekonomik nedenlerle telekom servis sağlayıcılarının 

odak noktası olmaktadır. Sosyal açıdan bakıldığında, hizmetler müşterilere makul 

koşullarda sunulmalıdır. Sosyal açıdan bakıldığında, hizmetler müşterilere makul 

koşullarda sunulmalı ve ekonomik faktör söz konusu olduğunda, hizmetler 

müşterilerin ihtiyaçlarını karşılamalıdır (Hanif vd., 2010: 46). 

Müşteriler arasında memnuniyetin gelişmesi için müşteri servis sağlayıcılarının 

sundukları müşteri hizmetlerine oldukça özenli olmaları gerekmektedir. Gustafsson 

vd. (2005)’ne göre müşterinin tatmini, bir marka tarafından sağlanan hizmeti 

değerlendirmesiyle belirlenmektedir. Ahn vd. (2006)’nin yaptıkları araştırmalarında, 

müşterilerin şikayetleri gerektiği gibi değerlendirilmediğinde başka markalar aramaya 

başladıklarını göstermektedirler. Bunun nedeni, ya müşteri hizmetleri merkezlerinin 

şikayetleri ele almaması ya da müşterilerin şikayetleri düzgün bir şekilde ele 

alamamasından kaynaklanmaktadır. Bazen, müşteri servis sağlayıcılarının şebeke 

kapsama alanı veya arama kalitesi gibi sorunları çözmesi çok daha uzun zaman 

almaktadır. Ancak müşteri uzun süre beklemek istememektedir. Bu nedenle bile belirli 

bir markaya karşı memnuniyetlerini kaybedebilmektedirler (Hanif vd., 2010: 47). 

Literatürde görüldüğü gibi müşteri hizmetlerinin müşteri memnuniyeti üzerinde 

olumlu bir etkisi olduğu görülmüştür. Müşterinin aldığı hizmet kalitesiyle marka 

sadakatinin de orantılı olarak arttığı görülmüştür. Bu nedenle çalışmada müşteri 

memnuniyeti faktörleri arasına müşteri hizmetleri de eklenmiştir. 

1.3.6. Müşteri Memnuniyeti 

Müşteri açısından memnuniyet, bir satın alma sonunda ihtiyaçların karşılanma 

derecesi olarak tanımlanmaktadır (Oliver, 1997: 20). Memnuniyet, perakendecinin 

müşteri beklentilerini ne kadar karşılayabildiği veya aşabileceği hakkında bir 

değerlendirmedir. Satın alma sonrası aşamada beklenti ve performansın 

karşılaştırılması müşterilerin memnuniyet düzeyini belirlemektedir (Kurşuoğlu, 2017: 

55). Diğer bir ifadeyle müşteri memnuniyeti, önceki beklentiler ile ürünün gerçek 



37 

 

performansı arasındaki algılanan tutarsızlığın değerlendirilmesi olarak 

tanımlanmaktadır (Oliver 1999: 21). Müşteri memnuniyeti aslında müşterinin devam 

eden performansı nasıl değerlendirdiğidir (Gustafsson vd., 2005: 212). Kim vd. 

(2004)’e göre müşteri memnuniyeti, müşterinin memnuniyet durumuna tepkisi ve 

müşterinin memnuniyet düzeyine ilişkin yargısıdır. Deng vd. (2009)’e göre ise bir 

hizmet sağlayıcının yüksek derecede memnuniyet yaratma yeteneği, ürün 

farklılaştırması ve müşterilerle güçlü ilişkiler geliştirmek için çok önemli olduğundan, 

müşteri memnuniyeti günümüz iş dünyasında çok önemlidir (Hanif vd., 2010: 45). 

Müşteri memnuniyeti, beklentiler ile algılanan hizmet performansı arasındaki 

karşılaştırma sürecinin bir sonucu olmaktadır. Müşteri memnuniyeti “Onaylamama 

Teorisi” ile ölçülmektedir. Onaylamama teorisi, ürün veya hizmeti kullandıktan 

sonraki performans düzeyinin, ürün veya hizmeti kullanmadan önceki beklenti düzeyi 

ile daha iyi veya daha kötü olarak karşılaştırılmasıdır. Ürün veya hizmet beklenenden 

kötüyse “olumsuz onaylama”, daha iyiyse “olumlu onaylama” ve beklendiği gibiyse 

“doğrulama” yapılmaktadır (Oliver vd., 1997:21). 

 Firmalar müşteri memnuniyetini ölçmek için çeşitli çalışmalar yapmaktadır. Bu 

çalışmalar ile müşterilerinin kendilerini neden tercih ettikleri ve satın alırken hangi 

kriterlere önem verdikleri ve müşterilerinin ihtiyaçlarını karşılayıp 

karşılayamayacakları konusunda bazı veriler elde etmektedirler. Örneğin; bir kargo 

firması web sitesi üzerinden müşteri memnuniyeti anketi uygulamıştır. Anket sloganı 

“Müşteri Memnuniyeti Anketine Katılın, Memnuniyetinizi veya 

Memnuniyetsizliğinizi Belirtin, Ödül Kazanın” şeklindedir. Her tüketiciye indirim 

kodu gönderen firma, ankete katılan beşinci, ellinci, iki yüz ellinci tüketiciye özel 

hediyeler de vermektedir. Bu sayede firma kazan-kazan stratejisi ile tüketicilerin hem 

ödülleri hem de indirimleri kazanmasını sağlamıştır (Kurşunoğlu, 2017: 56). Bu 

nedenle online platformlar dahil olmak üzere mobil ticaret gibi birçok alışveriş 

faaliyetinde müşteri memnuniyeti oldukça önemli olmaktadır. Bu yüzden 

çalışmamızın diğer bir değişkinini müşteri memnuniyeti oluşturmaktadır. 

1.3.7. Ağızdan Ağıza İletişim 

Ağızdan ağıza iletişim, bir marka, ürün veya hizmetle ilgili olarak bir alıcı ile 

alıcının ticari olmayan olarak algıladığı bir iletişimci arasındaki sözlü ve kişiden kişiye 

iletişimi olarak tanımlanmaktadır. Diğer bir ifadeyle ağızdan ağıza iletişim, 

memnuniyetsizliği veya memnuniyeti en az bir arkadaşa veya tanıdığa bahsetme 
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eylemi olarak ifade edilmektedir (Sudarham vd., 1998: 528). Tüketiciler arasında bir 

firma veya ürünle ilgili kişisel deneyimleriyle ilgili bir kişilerarası iletişim biçimi olan 

ağızdan ağza iletişim, pazarlama için önemli görülmektedir. Ağızdan ağıza pazarlama, 

pazardaki yüksek görülme oranı ve tüketicilerin tutumlarını ve satın alma kararlarını 

etkilemede oynadığı ikna edici rol nedeniyle önem kazanmıştır (Sudarham vd., 1998: 

529).  

Hem olumlu hem de olumsuz ağızdan ağıza iletişim, tüketicilerin davranışları ve 

ardından gelen iş performansı üzerinde güçlü bir etkiye sahip olabilmektedir. 

Çalışmalar, olumlu ağızdan ağıza iletişimin (PWOM) riskleri azaltarak, marka ve 

firmaya karşı olumlu bir imaj yaratmaya yardımcı olarak ve ardından bir firmanın 

genel tanıtım harcamalarını azaltarak tüketicilerin yenilikçi ürünler için satın alma 

niyetlerinin artırttığını göstermektedir (Sudaram vd., 1998:529). 

Nispeten keşfedilmemiş başka bir alan, ağızdan ağıza iletişimin altında yatan 

güdülerle ilgili olmaktadır. Dichter (1966), yalnızca pozitif ağızdan ağıza iletişime 

katılma motivasyonlarını incelemiştir. Anekdot niteliğindeki kanıtlara dayanarak, 

PWOM' a dahil olmak için dört motivasyon kategorisi belirlemiştir.  

• Ürünle ilgilenme: ürünün kullanımından kaynaklanan gerginliği veya heyecanı 

azaltmak. 

• Kendini geliştirme: dikkat çekmek, uzmanlığını göstermek, başkalarından 

güvence istemek.  

• Diğer ilgi: başkalarına yardım etmek. 

• Mesaj katılımı: benzersiz veya ilgi çekici reklamlara veya satış çağrılarına 

maruz kalmayı paylaşmak.  

Kişi Dichter (1966)’a göre yukarıdaki sebeplerle pozitif ağızdan ağıza iletişime 

yönelebilmektedir (Sundaram vd., 1998: 530). 

Teknolojinin gelişmesiyle birlikte sözlü ağızdan ağıza iletişim yerini elektronik 

ağızdan ağıza iletişime bırakmıştır. Başlangıçta tanıdıklar arasında ticari olmayan, 

kişilerarası iletişimin sözlü bir biçimi olarak tanımlanan geleneksel ağızdan ağza 

iletişim (WOM), teknolojinin gelişmesiyle yeni bir iletişim biçimine, yani elektronik 

ağızdan ağza iletişime (EWOM) dönüşmüştür. EWOM iletişimi, potansiyel, gerçek ve 

eski müşterilerin bir ürün veya şirket hakkında İnternet aracılığıyla yaptıkları olumlu 

veya olumsuz beyanları ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004: 40). 
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Teknolojideki ilerlemeler, elektronik ağızdan ağza iletişim (EWOM) için verimli bir 

zemin sunmaktadır. Giderek daha fazla sayıda tüketici, ürün bilgilerini değiş tokuş 

etmek için Web 2.0 araçlarını (örneğin, çevrimiçi tartışma forumları, tüketici inceleme 

siteleri, web günlükleri, sosyal ağ siteleri vb.) kullanmaktadır (Lee vd., 2008: 343).  

Thi ve Tao (2017) tarafından yürütülen bir araştırma, elektronik ağızdan ağza 

iletişimin satın alma niyeti üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu göstermektedir. 

Araştırmada ayrıca elektronik ağızdan ağza iletişimin satın alma niyeti, marka imajı 

ve algılanan değer üzerinde dolaylı bir etkiye sahip olduğu sonucuna varılmıştır 

(Pratama vd., 2019: 176). Luong (2017) tarafından yürütülen başka bir araştırma, 

elektronik ağızdan ağza iletişimin Vietnamlı tüketicilerin turizm ürünlerini seçerken 

marka imajını ve niyetlerini büyük ölçüde etkilediğini bulmuştur. Bu, müşterilerin bir 

marka bulmak istediklerinde veya bir ürün satın alma niyetinde olduklarında, 

elektronik ağızdan ağıza iletişime dikkat edecekleri anlamına gelmektedir (Luong, 

2017: 55). Benzer şekilde Newcastle University Filieri' de bir profesör, e-WOM 

üzerine yaptığı bir araştırmada, tüketicilerin bir ürünün kalitesine nasıl değer verdiğini 

belirlemede bilgi ve normatif etkilerin önemli bir rol oynadığını bulmuştur. Haijli vd., 

(2014) tarafından yürütülen araştırma, potansiyel alıcıların değerlendirme ve inceleme 

yoluyla diğer tüketiciler tarafından sağlanan bilgilere dayalı olarak yeni ürünler için 

sosyal olarak ağızdan ağıza iletişim araması yaptığını göstermektedir. Bu araştırmanın 

konusu olan Lazada hizmeti ile ilgili olarak, çeşitli araştırmacıların araştırma 

bulgularına dayanarak, kullanıcıların diğer kullanıcılardan incelemeler aldıktan sonra 

Lazada e-ticaret hizmetlerini kullanacakları sonucuna varılmıştır. Hizmet kullanıcıları, 

önceki kullanıcıdan iyi bir inceleme sonucu aldılarsa Lazada'yı kullanmaya 

güveneceklerdir (Pratama vd., 2019: 177).  Kısacası ağızdan ağıza iletişimin elektronik 

ticarette önemli olduğu görülmektedir. Bu nedenle araştırmadaki bir diğer 

değişkenimiz ağızdan ağıza iletişimdir. 
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2. İKİNCİ BÖLÜM: MOBİL YEMEK SİPARİŞ 

UYGULAMALARINDA MÜŞTERİ MEMNUNİYETİNİ 

ETKİLEYEN FAKTÖRLER ÜZERİNE BİR ARAŞTIRMA 

2.1. Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Mobil yemek sipariş uygulamaları (mobile food delivery applications) restoran 

sektörünün iş yapma biçimindeki dağıtım kanallarından birini ifade etmektedir. 

Restoran sektörünün müşteriye teslimat işi telefonla sipariş sistemlerinden, paket 

servis dağıtım hizmetlerine ve buradan da günümüzde web sayfası üzerinden veya 

mobil uygulamalar üzerinden sipariş vermeye kadar gelişmiştir (Su vd., 2022: 4179). 

Bir web sayfası veya mobil uygulama üzerinden yiyecek siparişin verilmesi olarak 

ifade edilebilecek yemek sipariş uygulamaları sektör içerisinde kendisine her geçen 

gün daha fazla yer bulmaktadır (Ramesh vd., 2021: 1). Mobil yemek sipariş 

uygulamaları, tüketicilerin restoranların menüleri, yorumları, derecelendirilmeleri gibi 

bilgilere kolayca erişmelerine, çevrimiçi ödeme, onay gibi işlemler yapabilmelerine, 

siparişi izleme gibi etkileşimlere olanak tanımaktadır (Kaur vd., 2021: 1132). Aynı 

zamanda hızlı bir biçimde akan iş ve iş dışı hayat, yoğun çalışmanın getirdiği baskı, 

yalnız yaşayan bireylerin artması gibi faktörler de mobil yemek sipariş 

uygulamalarının yaygınlaşmasında etkili olmaktadır (Chakraborty vd., 2022: 603). 

Beyrouthy (2023), 2022 yılında dünya çapında üç milyardan fazla insan bir tür 

çevrimiçi yemek dağıtım hizmeti kullandığını, yaklaşık 1,2 milyar kişi market 

alışverişi dağıtım platformlarını kullandığını ve yaklaşık 1,8 milyar kişinin çevrimiçi 

yemek siparişi vermek için yemek dağıtım hizmetlerini kullandığını ifade etmektedir.  

Hem daha pratik hem de daha hızlı olan mobil yemek siparişi uygulamalarının 

müşteriyi ne kadar tatmin ettiği önemli bir soru haline gelmektedir. Literatürde mobil 

yemek siparişinde müşteri memnuniyetiyle ilgili çalışmaların sınırlı olması (Song vd., 

2017; Kılıçalp ve Özdoğan, 2019; Tran, 2021; Li vd., 2021; Ünal ve Taş, 2021; Shah 

vd., 2021; Su vd., 2022; Erdoğan, 2022; An vd., 2023) ve genellikle algılanan kullanım 

kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil güven, müşteri hizmetleri ve çevrim içi 

değerlendirme gibi faktörlerin sistematik etkileri üzerinde durulması nedeniyle bu 

faktörlerin müşteri memnuniyeti üzerindeki davranışsal etkileri üzerinde durulmuştur. 

Tüketicilerin yeni teknolojileri kabulü ve bu teknolojilere yönelik memnuniyet ve 

yeniden kullanma niyetlerini açıklayan sınırlı sayıda çalışma bulunmaktadır. 

Literatürde teknoloji kabulüne yönelik çalışmalar kendine fazlaca yer bulsa da bu 

teknolojilerin yeniden kullanım niyetlerine yönelik çalışmalar oldukça sınırlıdır. Bu 
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çalışmanın uygulama bölümü ile literatüre bu yönde bir katkı sağlaması 

beklenmektedir.   

Bu araştırma tüketicilerin mobil yemek sipariş uygulamalarına yönelik 

davranışlarını incelemeyi amaçlamaktadır. Bu amaç doğrultusunda Davis (1986), 

Davis (1989) ve Davis vd. (1989)’ tarafından geliştirilen ve bireylerin teknoloji 

kabullerini inceleyen Teknoloji Kabul Model’ine (Technology Acceptence Model – 

TAM) dayanarak araştırma modeli oluşturulmuştur. Araştırma modeli TAM’ın 

algılanan kullanışlılık ve algılanan kullanım kolaylığı değişkenleri ile çevrimiçi 

derecelendirme, müşteri hizmetleri, mobil güven, müşteri memnuniyeti, ağızdan ağıza 

iletişim değişkenleri kullanılarak genişletilmiş ve kavramlar arasındaki ilişkiler 

incelenmiştir.  

2.2. Araştırma Modeli ve Araştırma Hipotezlerinin Geliştirilmesi 

Araştırma modelini Davis (1986), Davis (1989) ve Davis vd. (1989)’un 

Teknoloji Kabul Model’ine (Technology Acceptance Model – TAM) dayanarak, Sing 

ve Sinha (2020), Alalwan (2020), Chi (2018) ve Ghani et al. (2017) çalışmaları ile 

genişletilerek oluşturulmuştur.  

Teknoloji Kabul Model’inin (TAM), bireylerin teknoloji kabulündeki belirleyici 

değişkenleri olan algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan kullanışlılık 

değişkenlerinin müşteri memnuniyeti üzerindeki etkisini inceleyen çalışmalarda 

Ngubelanga ve Duffett (2021) mobil ticaret uygulamaları memnuniyeti üzerinde 

algılanan kullanım kolaylığı ve algılanan kullanışlılığın pozitif ve anlamlı bir etkisi 

olduğunu tespit edilmiştir. Kar (2021) mobil ödeme uygulamalarına ilişkin 

çalışmasında kullanışlılığın müşteri memnuniyeti artıran değişkenlerden birisi olduğu 

sonucuna ulaşmıştır. Amin vd. (2021) çalışmalarında mobil market teslimat 

uygulamalarını kullanma niyeti üzerinde algılanan kullanışlılık ve algılanan kullanım 

kolaylığının pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğunu ifade etmektedirler. Francioni vd. 

(2022) çevrimiçi yiyecek teslimat hizmetlerinde mobil uygulamaların kullanım 

kolaylığının müşterilerin gelecekte bu uygulamaları kullanmalarını artırdığı sonucuna 

ulaşmıştır. Nguyen vd. (2023) çalışmalarında ise algılanan kullanışlılık müşterilerin 

yiyecek teslimat uygulamalarını kullanmaya devam etme niyetlerini pozitif ve anlamlı 

şekilde etkilemektedir. Marinkovic ve Kalinic (2017) mobil ticarette algılanan 

kullanışlılığın müşteri memnuniyetinin öncüllerinden birisi olduğunu ifade 

etmektedir. Kalinic vd. (2021) araştırmalarında benzer bir şekilde algılanan 
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kullanışlılığın müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilediğini tespit 

etmişlerdir. Belarmino vd. (2021) çevrimiçi yemek sipariş uygulamaları üzerindeki 

araştırmalarında tüketicilerin Covid-19 öncesi ve sırasında algıladıkları kullanım 

kolaylığının müşteri memnuniyetini artırdığını tespit etmişlerdir. Choi (2020)’nin 

çalışmasında yemek teslimatı mobil uygulamaları memnuniyeti üzerinde algılanan 

kullanışlılığın pozitif ve anlamlı bir etkisi bulunurken, algılanan kullanım kolaylığının 

anlamlı bir etkisinin bulunmadığı ortaya konulmuştur.  

Mobil ticaret ile ilgili işlemlerde diğer çevrimiçi işlemler gibi belirsizlik ve risk 

içerir ve bu nedenle güven, mobil kullanıcı davranışlarını kolaylaştıran önemli bir 

değişkendir (Zhou, 2011: 529). Marinkovic ve Kalinic (2017) ve Kalinic vd. (2021)’in 

çalışmaları mobil güvenin mobil ticaret memnuniyetini arttırdığını göstermektedir. 

Kar (2020)’nin çalışmasında güvenin müşteri memnuniyeti artıran önemli 

bileşenlerden birisi olduğu ifade edilmektedir. Koay vd. (2022) çevrimiçi yemek 

sipariş endüstrisinde gerçekleştirdikleri çalışmalarında güvenilirlik ve güvenlik 

değişkenlerinin müşteri memnuniyetini artırdığını tespit etmişlerdir. Zhao ve Bacao 

(2020)’nin Covid-19 pandemisinde tüketicilerin yemek teslimat uygulamalarını 

kullanma devamlılığını inceledikleri araştırmalarda da benzer şekilde güven müşteri 

memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde etkilemektedir.  

Müşteri derecelendirmesi, “başka bir kitle görüşü türüdür ve gözden 

geçirenlerin bir ürün veya hizmetin farklı özelliklerine ilişkin ortalama 

değerlendirmesini” göstermektedir (Filieri, 2015: 1264).  Önceki müşterilerin vermiş 

olduğu puanlar ürüne ilişkin değerlendirmeleri içerdiğinden satın alma kararını 

etkileyebilmektedir (Sihotang vd., 2021: 603). Bu çalışmada müşteri derecelendirmesi 

mobil yemek sipariş uygulamaları tarafından sağlanan müşteri yorumlarından ürün 

bilgisi edinme, ürün özelliklerini anlama ve değerlendirme olarak tanımlanmıştır. 

Türkiye’de faaliyet gösteren mobil yemek sipariş uygulamaları önceki müşterilerin 

puanlamalarını uygulamalarında yer vermektedir. Örneğin Getir Yemek 1 ile 5 

arasında yıldız vererek puanlama yapmaya imkân tanırken, Yemeksepeti 

uygulamasında müşteriler hız, servis, lezzet başlıklarında 1 ile 10 arasında bir 

puanlama yapabilmekteler.  Changchi ve Klaus (2020) yardım sever ürün 

değerlendirmelerinin müşterilerin ürün memnuniyetlerini artırdığını tespit etmiştir. 

Alalwan (2020)’nin mobil yemek teslimat uygulamaları üzerindeki araştırmasında da 

müşterilerin çevrimiçi derecelendirmelerinin müşteri memnuniyeti ve kullanmaya 
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devam etme niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğu bulgusuna 

ulaşılmıştır.  

Müşteri hizmetleri, “bir organizasyonun müşteri beklentilerini karşılamak ve 

müşteri memnuniyeti sağlamak için yaptıklarının toplamı” olarak tanımlanmaktadır 

(Institute of Customer Service’den akt. Kursunluoglu, 2011: 52). Choi (2019) müşteri 

hizmetlerinin müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilediği sonucuna 

ulaşmıştır. Ghani vd. (2017)’nin çalışmasında da müşteri hizmetlerinin müşteri 

memnuniyetini artırdığını tespit etmiştir.  

Müşteri memnuniyeti ve olumlu ağızdan ağıza iletişim arasındaki ilişkiyi 

inceleyen çalışmalara bakıldığında (Kassim ve Abdullah, 2010; San-Martín vd., 2015; 

Yılmaz ve Temizkan, 2018; Duarte vd., 2018; Kalinić vd. 2019; Belanche vd., 2020; 

Nurittamont, 2020; Marcos ve Coelho, 2022) müşteri memnuniyetinin tekrar kullanma 

ve olumlu ağızdan ağıza iletişimin önemli bir belirleyicisi olduğu, müşteri 

memnuniyeti arttıkça olumlu iletişimde bulunma davranışında da artış eğilimi 

gözlendiği ifade edilebilir.  

Yukarıdaki çalışmalar doğrultusunda oluşturulan araştırma modeli ve araştırma 

hipotezlerine aşağıda yer verilmiştir.  

 

Şekil 2.1 Araştırma Modeli 
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Araştırma Hipotezleri:  

H1: Algılanan kullanım kolaylığı müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı 

şekilde etkilemektedir.  

H2: Algılanan kullanışlılık müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir.  

H3: Mobil güven müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir.  

H4: Çevrimiçi derecelendirme müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir.  

H5: Müşteri hizmetleri müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir.  

H6: Müşteri memnuniyeti ağızdan ağıza iletişimi pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir.  

2.3. Araştırmanın Veri Toplama Yöntemi ve Araçları 

Araştırma verilerin toplanmasında birincil veri toplama yöntemlerinden anket 

yöntemi kullanılmıştır. Veri toplama aracı iki bölümden oluşmaktadır. Birinci 

bölümde katılımcılara araştırma hakkında bilgilendirme yapılmış ve katılımcıların 

demografik özelliklerini belirlemeye yönelik sorular yöneltilmiştir. İkinci bölümde ise 

araştırma değişkenlerine ait ifadelere katılma derecelerini belirtmeleri istenmiştir. Bu 

bölümdeki ifadelerin derecelendirilmesinde 5’li Likert kullanılmıştır (1: Kesinlikle 

Katılmıyorum; 2: Katılmıyorum; 3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum; 4: Katılıyorum; 

5: Kesinlikle Katılıyorum).  

Algılanan kullanım kolaylığı (perceived ease of use) dört ifade ile algılanan 

kullanışlılık (perceived usefulness) dört ifade ile temsil edilmektedir ve bu ifadeler Chi 

(2018)’in çalışmasından uyarlanmıştır. Ağızdan ağıza iletişim (WOM) değişkeni üç 

ifadeden oluşmaktadır ve bu ifadeler Belanche vd. (2018)’in çalışmasından 

uyarlanmıştır. Mobil güven (mobile trust) değişkeni dört ifade ile ölçülmüştür ve bu 

ifadeler Singh ve Singha (2020)’nin çalışmalarından uyarlanmıştır. Müşteri hizmetleri 

(customer service) değişkeni üç ifadeden oluşmaktadır ve bu ifadeler Ghani vd. 

(2017)’nin çalışmasından uyarlanmıştır. Müşteri memnuniyeti (customer satisfaction) 

değişkeni beş ifadeden ve çevrimiçi değerlendirme (online rating) değişkeni üç 
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ifadeden oluşmaktadır ve bu ifadeler Alalwan (2020)’nin çalışmalarından uyarlanarak 

çalışmaya dahil edilmiştir.  

Hazırlanan anket formunun uygulanabilmesi için Ondokuz Mayıs Üniversitesi 

Sosyal ve Beşeri Bilimler Etik Kurulu’ndan 27.11.2020 tarihli, toplantı sayısı 10, karar 

sayısı 2020/763 ile izin alınmıştır. Sosyal ve Beşerî Bilimler Etik Kurul’unun kararına 

Ekte yer verilmiştir.  

2.4. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Araştırmanın evrenini Türkiye’de yaşayan, 18 yaş ve üzerinde, mobil yemek 

sipariş uygulamalarını deneyimlemiş tüketiciler oluşturmaktadır. Araştırma 

evreninden verilerin elde edilmesinde kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. 

Anket formu dijital olarak hazırlanmış ve kullanıcılara dijital mecralar aracılığı ile 

ulaşılmıştır. Araştırmada kolayda örnekleme ve dijital mecraların seçilmesinde Covid-

19 pandemisi ve kısıtlamaları belirleyici olmuştur.   

Araştırma kapsamında 477 kişiden geri dönüş alınmıştır. Yapılan incelemelerde 

56 kişinin verdiği yanıtların değerlendirilemeyecek düzeyde eksikler içermesi 

nedeniyle veri setinden çıkartılmış ve 421 tüketiciden elde edilen veriler ile 

araştırmada analizler gerçekleştirilmiştir. Araştırmada yapısal eşitlik modellemesine 

dayalı analizler geçekleştirilmiştir. Yapısal eşitlik modellemesi çalışmalarında asgari 

örnek büyüklüğünün tahmin edilen parametre sayısının en az 10 katı olması (N>P*10) 

olması beklenmektedir (Gürbüz, 2021: 34). Araştırmada tahmin edilen parametre 

sayısı 26’dır (421>26*10).  

2.5. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Araştırmanın en önemli sınırlılığı zaman ve maliyet olarak tanımlanmıştır. Aynı 

zamanda araştırmanın uygulama bölümünüm Covid-19 pandemisi döneminde 

gerçekleştirilmesi veri toplama, örnekleme yöntemi seçimi gibi araştırma süreçleri 

üzerinde sınırlandırıcı bir etki yaratmıştır. Araştırmada elde edilen veriler 

örneklemdeki bireyleri temsil etmekte ve elde edilen bulgular evrene 

genellenememektedir. Araştırmanın bir diğer önemli kısıtı ise katılımcıların mobil 

yemek sipariş uygulamalarını genel olarak değerlendirmeleri nedeniyle ortaya 

çıkmaktadır.  
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2.6. Araştırma Verilerinin Analizi ve Bulguları 

Araştırmada elde edilen verilerin analizinde; demografik özellikler ve 

tanımlayıcı istatistiklerin analizinde SPSS programı kullanılarak, frekans tabloları, 

ortalama, standart sapma, çapraz tablolar oluşturulmuş ve yorumlanmıştır. Araştırma 

modelinin test edilmesinde AMOS programı kullanılarak araştırma modeli test 

edilmiştir. Yapısal eşitlik modellemesi, “ölçüm hatalarını modele dahil eden, 

aralarında korelasyon hataları olan ölçüm hatalarını dikkate alan ve her biri birden 

fazla gözlenebilir değişkenle ölçülen çoklu bağımsız ve bağımlı örtük değişkenler 

arasındaki ilişkileri ortaya koyan ve test eden güçlü istatistiksel bir teknik” olarak 

tanımlanmaktadır (Taşkın ve Akat, 2010: 1-2). Yapısal eşitlik modellemesi 

analizlerinde Anderson ve Gerbing (1988) tarafından önerilen iki adımlı yaklaşım 

benimsenmiştir. Birinci adımda ölçüm modeli oluşturulmuş ve değerlendirmiştir. 

İkinci adımda yapısal eşitlik modellemesi analizi gerçekleştirilmiştir.  

Ölçüm modelinin değerlendirilmesinde yapıların güvenilirlikleri, birleşme ve 

ayrışma geçerliği ölçütlerine uyum değerlendirilmiştir. Yapıların güvenilirlikleri 

Cronbach Alpha katsayısı ile ölçülmüş ve 0,70’in üzerinde olan yapılar güvenilir kabul 

edilmiştir (Nunnally, 1978). Birleşme geçerliliği her bir faktörde yer alan ifadelerin 

birbirleriyle ve ait olduğu faktörle ilişki olmasıdır (Gürbüz, 2021: 82). Birleşme 

geçerliliğinin değerlendirilmesinde açıklanan ortalama varyans (averange varience 

extracted – AVE) değerinin 0,5’den yüksek, birleşik güvenilirliğin (composite 

reliability – CR) değerinin 0,7’den yüksek ve CR>AVE olması beklenmektedir 

(Gürbüz, 2021: 81). Ayrışma geçerliliği, ölçekte yer alan ifadelerin, ölçülmeye 

çalışılan kavramın farklı yönlerini ele alması ve ele aldıkları bu yönleri tam olarak 

ölçmesini ifade etmektedir (Taşkın ve Akat, 2010: 25-26). Ayrışma geçerliliğin 

değerlendirilmesinde Fornell ve Larcker (1981) kriteri kullanılmıştır. Bu kritere göre 

AVE değerlerinin kare kökünün yapılar arası korelasyondan yüksek olması 

beklenmektedir.  

Yapısal eşitlik modellemesi çalışmalarında ölçüm modeli ve araştırma 

modelinin değerlendirilmesinde uyum iyilikleri kullanılmaktadır. Uyum iyilikleri 

araştırma modeli ile toplanan verinin desteklenip desteklenmediğine karar vermede 

kullanılır (Gürbüz, 2021: 37). Bu çalışmada X2/df (ki-kare/serbestlik derecesi), 

RMSEA (The Root Mean Square Error of Approximation), GFI (Goodness of fit 

index), AGFI (Adjusted goodness of fit index), NFI (Normed fit index), CFI 
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(Comparative), TLI (TuckerLewis) uyum iyiliklerine yer verilmiştir. Bu uyum 

indekslerinin değer aralıkları X2/df <5, RMSEA<0,08 GFI>0,80, AGFI>0,80, 

CFI>0,90 NFI>0,90, TLI>0,90 olduğunda araştırma modelinin kabul edilebilir sınırlar 

içerisinde yer aldığı söylenebilir (Gürbüz ve Şahin, 2016; Gürbüz, 2021, Schermelleh-

Engel vd., 2003; Etezadi ve Farhoomand, 1996; Segars ve Grover, 1993; Chow vd., 

2001). 

Yapısal eşitlik modellemesi çalışmalarının ön koşullarından bir diğer ise veri 

setinin normal dağılım varsayımını içermesidir. Veri setinin normal dağılımın 

incelenmesinde çarpıklık ve basıklık değerleri kullanılmaktadır. Çarpıklık (skewness) 

ve basıklık (kurtosis) değerlerinin -/+3’den küçük olmalıdır (Gürbüz, 2021: 34).  

Tablo 2.1 Demografik Özellikler 

Özellik  Sıklık Yüzde 

Cinsiyet    

Kadın 298 63,5 

Erkek 171 36,5 

Yaş   

18-25 210 44,8 

26-35 179 38,2 

  36-45 

46-55 

60 

16 

12,8 

3,4 

56 ve üstü 4 0,9 

Gelir    

2324 ve altı 181 38,6 

2324-3000 72 16,4 

3001-4000 56 11,9 

4001 ve 5000 59 12,6 

5000 ve üzeri 101 21,5 

Medeni Hal   

Evli  328 69,9 

Bekar  141 30,1 

Eğitim   

İlköğretim 8 1,7 

Ortaöğretim 47 10 

Ön lisans 90 19,2 

Lisans 275 58,6 

Yüksek Lisans  49 10,4 

 

Araştırma bulgularına bakıldığında kadınların erkeklerden daha fazla olduğu, 

18-25 yaşın diğer yaş oranlarına göre daha yüksek olduğu, araştırmaya katılan evlilerin 

bekarlardan fazla olduğu, gelirlerinin en çok 2324 ve altı olduğu, eğitim seviyesinin 

ise en fazla lisans derecesinde olduğu görülmektedir. Aşağıdaki tablolarda çalışmanın 

tanımlayıcı istatistikleri verilmiştir. 
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Katılımcıların kullanım alışkanlıklarını öğrenmek amacıyla “Haftada kaç kez 

mobil yemek sipariş uygulamalarını kullanmaktasınız?” sorusu yöneltilmiştir. 

Katılımcıların %89,3’ü (376) haftada 1-3 kez, %6,2’si (26) haftada 4-6 kez, %2,4’ü 

(10) 7-10 kez ve %2,1’i (9) haftada 11 kez ve üzeri mobil yemek sipariş 

uygulamalarını kullanmakta olduğunu belirtmişlerdir. Katılımcıların çok büyük bir 

bölümünün haftada en az bir kez mobil yemek sipariş uygulamalarını kullandıkları 

görülmektedir.  

Tablo 2.2 Mobil Güven Tanımlayıcı İstatistikleri 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

M
o

b
il

 G
ü

v
en

  

MOG1: Mobil yemek sipariş uygulamaları güvenli 

ve güvenilir özelliklere sahiptir. 

3,41 1,183 -0,397 -0,577 

MOG2: Mobil yemek sipariş uygulamaları 

tarafından yapılan işlemlere güveniyorum. 

3,44 1,128 -0,407 -0,404 

MOG3: Mobil yemek sipariş uygulamalarının 

müşteri olarak finansal bilgilerimi güvende 

tuttuğuna inanıyorum. 

3,27 1,197 -0,256 -0,729 

MOG4: Mobil yemek sipariş uygulamalarının 

müşteri olarak kişisel bilgilerimi güvende tuttuğuna 

inanıyorum.  

3,23 1,234 -0,208 -0,821 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Mobil güven değişkeninde en yüksek ortalama “MOG2: Mobil yemek sipariş 

uygulamaları tarafından yapılan işlemlere güveniyorum.” İfadesine aitken; en düşük 

ortalama “MOG4: Mobil yemek sipariş uygulamalarının müşteri olarak kişisel 

bilgilerimi güvende tuttuğuna inanıyorum.” ifadesidir.  

Tablo 2.3 Müşteri Memnuniyeti Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikler 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

M
ü

şt
er

i 
M

em
n

u
n

iy
et

i 
 

MUM1: Mobil yemek sipariş uygulamalarından 

genellikle hoşnutum. 

3,47 1,176 -0,633 -0,342 

MUM2: Mobil yemek siparişi uygulamaları beni 

tatmin eder. 

3,47 1,176 -0,557 -0,419 

MUM3: Mobil yemek sipariş uygulamalarını 

kullanmaktan mutluyum. 

3,46 1,208 -0,538 -0,511 

MUM4: Mobil yemek sipariş uygulamalarının 

işlemleri gerçekleştirme yönteminden 

memnunum. 

3,52 1,185 -0,642 -0,364 

MUM5: Genel olarak, mobil yemek siparişi 

uygulamalarından memnunum. 

3,52 1,183 -0,675 -0,330 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 
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Müşteri memnuniyeti değişkeninde en yüksek ortalamaya sahip hipotezlerin 

MUM4: “Mobil yemek siparişi uygulamalarını kullanmaktan mutluyum.” ve MOM5: 

“Genel olarak mobil yemek siparişi uygulamalarından memnunum.” oldukları 

görülürken en düşük ortalamaya sahip hipotezi MUM3: “Mobil yemek siparişi 

uygulamalarını kullanmaktan mutluyum.” Olduğu görülmektedir. 

Tablo 2.4: Çevrimiçi Derecelendirme Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikler 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

Ç
ev

ri
m

iç
i 

D
er

ec
el

en
d

ir
m

e
 

CED1: Mobil yemek siparişi uygulamalarında 

sağlanan müşteri puanları, ürünler hakkında 

bilgi edinmemde yardımcı olur. 

3,68 1,281 -,718 -,547 

CED2: Mobil yemek siparişi uygulamalarında 

sağlanan müşteri puanları ürün özelliklerinin 

kalitesini anlamamı sağlar. 

3,69 1,299 -,746 -,558 

CED3: Mobil yemek siparişi uygulamalarında 

sağlanan müşteri puanları, ürünün 

özelliklerinin kalitesini değerlendirmede 

faydalıdır. 

3,72 1,251 -,786 -,353 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Çevrimiçi derecelendirme değişkeninde en yüksek ortalama CED3: “Mobil 

yemek siparişi uygulamalarında sağlanan müşteri puanları, ürünün özelliklerinin 

kalitesini değerlendirmede faydalıdır.” hipoteziyken, en düşük ortalama CED1: 

“Mobil yemek siparişi uygulamalarında sağlanan müşteri puanları, ürünler hakkında 

bilgi edinmemde yardımcı olur.” hipotezidir. 

Tablo 2.5 Müşteri Hizmetleri Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikler 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

M
o

b
il

 
M

ü
şt

er
i 

H
iz

m
et

le
ri

  

MUH1: Mobil yemek sipariş uygulama 

portalları hizmeti ilk seferde doğru bir şekilde 

yerine getirir. 

3,35 1,161 -,343 -,537 

MUH2: Mobil sipariş uygulamalarında 

isteklerime e-posta veya müşteri hizmetleri 

aracılığı ile hızlı yanıtlar alırım. 

3,36 1,164 -,332 -,614 

MUH3: Bir sorun yaşadığımda, mobil yemek 

sipariş uygulamasının sistemi bunları çözmem 

için bana rehberlik eder. 

3,38 1,188 -,390 -,601 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Müşteri hizmetleri değişkeninde en yüksek ortalama MUH3: “Bir sorun 

yaşadığımda, mobil yemek sipariş uygulamasının sistemi bunları çözmem için bana 
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rehberlik eder.” hipoteziyken, en düşük ortalama MUH1: “Mobil yemek sipariş 

uygulama portalları hizmeti ilk seferde doğru bir şekilde yerine getirir.” hipotezidir. 

Tablo 2.6 Algılanan Kullanım Kolaylığı Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikleri  
D

eğ
iş

k
en

 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

A
lg

ıl
a

n
a

n
 

K
u

ll
a

n
ım

 

K
o

la
y

lı
ğ

ı 
 

AKK1: Akıllı cep telefonumla mobil sipariş 

uygulamasından nasıl yemek siparişi verileceğini 

öğrenmek benim için kolaydır. 

3,88 1,272 -,991 -,086 

AKK2: Yemek siparişi vermek için mobil 

yemek sipariş uygulamalarının kullanımını kolay 

buluyorum. 

3,87 1,283 -,976 -,198 

AKK3: Mobil yemek sipariş uygulamalarında 

ustalaşmak benim için kolaydır.   

3,85 1,254 -,942 -,145 

AKK4: Mobil yemek sipariş uygulamalarından 

alışveriş yapmak kolaydır. 

3,86 1,276 -,987 -,089 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Tablo 2.6 Algılanan Kullanışlılık Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikler 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

A
lg

ıl
a

n
a

n
 K

u
ll

a
n

ış
lı

lı
k

  

AK1: Mobil yemek sipariş uygulamaları ile sipariş 

vermek yemekle ilgili işlerdeki performansımı 

arttırır.   

3,12 1,256 -,068 -,932 

AK2: Mobil yemek sipariş uygulamalarını 

kullanmak verimliliğimi arttırır. 

3,16 1,210 -,164 -,787 

AK3: Mobil uygulamalardan yemek siparişi 

vermek masaüstü veya dizüstü bilgisayarlara göre 

daha kolaydır. 

3,44 1,282 -,413 -,836 

AK4: Mobil uygulamalarla yemek siparişi vermek 

alışverişle ilgili işlerde etkinliğimi arttırdı. 

3,13 1,223 -,190 -,782 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Algılanan kullanışlılık değişkeninde en yüksek ortalamaya sahip hipotez AK3: 

“Mobil uygulamalardan yemek siparişi vermek masaüstü veya dizüstü bilgisayarlara 

göre daha kolaydır.” En düşük oratalamaya sahip hipotez AK1: “Mobil yemek sipariş 

uygulamaları ile sipariş vermek yemekle ilgili işlerdeki performansımı arttırır.” 

ifadesidir. 
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Tablo 2.7 Ağızdan Ağıza İletişim Değişkeni Tanımlayıcı İstatistikler 

D
eğ

iş
k

en
 İfadeler X SS Çarpıklık Basıklık  

A
ğ

ız
d

a
n

 

A
ğ

ız
a

 

İl
et

iş
im

  
WOM1: Birisi bana bu hizmeti sorsa, olumlu 

bir fikir verirdim. 

3,64 1,184 -0,768 -0,177 

WOM2: Fırsat buldukça bu hizmetin 

avantajlarını vurgularım. 

3,46 1,177 -0,43 -0,592 

WOM3: Bu hizmeti tavsiye ederim. 3,69 1,151 -0,766 -0,100 

X: Ortalama, SS: Standart Sapma 

Ağızdan ağıza iletişim değikeninde en yüksek ortalamaya sahip hipotezi WOM3: “Bu 

hizmeti tavsiye ederim.” oluştururken en düşük hipotezi WOM2: “Fırsat buldukça bu 

hizmetin avantajlarını vurgularım.” oluşturmaktadır 

Ölçüm modeline ait bulgular aşağıdaki tablo ve tablo ‘da yer almaktadır.   

Tablo 2.8 Ölçüm Modeli 

Değişken İfadeler S.R.W. S.E.  C.R. C.A A.V.E. 

Mobil Güven  MOG1 ,913 ,039 

0,943 

 

0,949 
0,805 

MOG2 ,951 ,035 

MOG3 ,877 ,027 

MOG4 ,845 -- 

Müşteri 

Memnuniyeti  

MUM1 ,914 ,025 

0,969 

 

 

0,968 0,861 

MUM2 ,934 ,024 

MUM3 ,925 ,025 

MUM4 ,945 -- 

MUM5 ,920 ,025 

Çevrimiçi 

Derecelendirme  

CED1 0,93 0,02 

0,967 

0,936 

0,907 CED2 0,961  -- 

CED3 0,966 0,02 

Müşteri 

Hizmetleri  

MUH1 0,836 0,04 

0,921 

0,916 

0,795 MUH2 0,926 0,03 

MUH3 0,910  -- 

Algılanan 

Kullanım 

Kolaylığı  

AKK1 0,932 0,02 

0,975 

 

0,975 
0,908 

AKK2 0,949 0,02 

AKK3 0,963 0,02 

AKK4 0,968  -- 

Algılanan 

Kullanışlılık  

AK1 0,822  -- 

0,903 

 

0,918 
0,698 

AK2 0,810 0,03 

AK3 0,861 0,05 

AK4 0,849 0,05 

Ağızdan Ağıza 

İletişim  

WOM1 ,928 -- 

0,937 

0,936 

0,832 WOM2 ,863 ,032 

WOM3 ,943 ,026 

SRW: Standardised Regression Weights; SE: Standard Error 

 Ölçüm modelinde yer alan değişkenlerin güvenilirlikleri Cronbach Alpha 

(C.A.) katsayısı ile değerlendirilmiş ve tüm değişkenlerin güvenilirliğinin 0,70’in 

üzerinde olduğu görülmektedir. Bu da değişkenlerin içsel tutarlılıklarının yüksek 
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olduğunu göstermektedir. Değişkenlerde yer alan ifadelerin faktör yükleri (SRW) 

0,50’nin üzerindedir (Gürbüz ve Şahin, 2016). Birleşme geçerliliği açısından 

değerlendirildiğinde ise birleşik güvenilirlik değerleri (C.R.) 0,70’in üzerinde, 

açıklanan ortalama varyans değerleri (A.V.E.) 0,50’nin üzerinde ve CR>AVE değeri 

eşitliği sağlanmaktadır. Bu nedenle ölçüm modelinin birleşme geçerliliği 

sağlanmaktadır.  

Tablo 2.9 Ayrışma Geçerliliği 

  AVE MSV 1 2 3 4 5 6 7 

WOM (1) 0,832 0,676 0,912             

AKK (2) 0,908 0,605 0,771 0,953           

AK (3) 0,698 0,612 0,771 0,722 0,836         

MOG (4) 0,805 0,734 0,767 0,742 0,746 0,897       

MUM (5) 0,861 0,734 0,822 0,767 0,782 0,857 0,928     

CED (6) 0,907 0,682 0,759 0,778 0,720 0,794 0,826 0,952   

MUH (7) 0,795 0,687 0,774 0,738 0,732 0,803 0,829 0,803 0,892 

Koyu Değerler √𝑨𝑽𝑬 

AVE>MSV 

Fornell and Larcker (1981) kriterine göre ayrışma geçerliği değerlendirilmiştir. 

Tablo’dan görüleceği üzere √𝑨𝑽𝑬 > yapılar arası korelasyon olduğundan ayrışma 

geçerliliğinin sağlandığı ifade edilebilir.  

Ölçüm modeli uyum iyilikleri X2/df: 3,664; GFI: 0,853; AGFI: 0,815; NFI: 

0,941; TLI: 0,949; CFI: 0,956 ve RMSEA: 0,075 şeklindedir. Model uyum 

iyiliklerinin literatürdeki sınırlar dahilinde yer aldığı görülmektedir. 

Aşağıdaki Şekil 2.2’de araştırmadaki değişkenler arasındaki ilişkilerin test 

edildiği yapısal eşitlik modeli yer almaktadır.   
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Şekil 2.2 Araştırma Modeli 

Araştırma modelinin uyum iyilikleri X2/df: 3,664; GFI: 0,853; AGFI: 0,815; 

NFI: 0,941; TLI: 0,949; CFI: 0,956 ve RMSEA: 0,075 şeklindedir.  

Algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, güven, çevrimiçi 

derecelendirme, müşteri hizmetleri değişkenleri müşteri memnuniyetinin yüzde 

84’ünü açıklamaktadır. Müşteri memnuniyeti ise ağızdan ağıza iletişimin yüzde 

%74’ünü açıklamaktadır.  

Aşağıdaki Tablo 2.10’da Yapısal eşitlik modellemesi hipotez testi sonuçları yer 

almaktadır.  

Tablo 2.10 Hipotez Sonuçları 

Hipotez  Beta K. SE CR P Değeri Değerlendirme  

MUM  AKK H1 ,079 ,036 2,221 ,026 Desteklendi. 

MUM  AK H2 ,196 ,046 4,294 ,000 Desteklendi. 

MUM  CED H4 ,178 ,041 4,348 ,000 Desteklendi. 

MUM  MUH H5 ,215 ,050 4,317 ,000 Desteklendi. 

MUM  MOG H3 ,361 ,051 7,039 ,000 Desteklendi. 

WOM  MUM H6 ,818 ,034 24,204 ,000 Desteklendi. 

Araştırma modelinin analizi sonucunda araştırma hipotezlerinin tamamının 

desteklendiği görülmektedir. Araştırmada değişkenler arasında en güçlü ilişki müşteri 

memnuniyeti ile ağızdan ağıza iletişim arasındadır. Müşteri memnuniyeti arttıkça 
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ağızdan ağıza iletişim de artmaktadır. Müşteri memnuniyetinin ağızdan ağıza 

iletişimin güçlü bir belirleyicisi olduğu ifade edilebilir. Müşteri memnuniyeti üzerinde 

diğer değişkenlerin pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğu görülmektedir. Müşteri 

memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde etkileyen değişkenler sırasıyla güven, 

müşteri hizmetleri, algılanan kullanışlılık, çevrimiçi derecelendirme, algılanan 

kullanım kolaylığı şeklindedir.  
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SONUÇ VE TARTIŞMA 

Yaşadığımız çağı şekillendiren en önemli faktörlerden birisi iletişim ve bilgi 

teknolojilerindeki ilerlemelerdir. Teknoloji alanındaki gelişmeler işletmeler açısından 

mevcut iş yapma biçimlerini dönüştürürken benzer bir etkiyi tüketicilerin yaşam 

biçimi ve alışkanlıklarında da gerçekleştirmektedir. Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki 

gelişmelerden birisi olarak mobil uygulamalar hem işletmelerin iş yapma biçimlerini 

hem de tüketicilerin alışkanlıklarını değiştirmiştir. Bu çalışma restoran sektöründe 

kullanılan mobil yemek sipariş uygulamalarına yönelik müşteri memnuniyeti ve 

ağızdan ağıza iletişimi etkileyen faktörleri Teknoloji Kabul Model’ini (Davis, 1989; 

Davis vd., 1989) geliştirerek incelemiştir.  

Araştırma modeli, algılanan kullanım kolaylığı, algılanan kullanışlılık, mobil 

güven, çevrimiçi derecelendirme, müşteri hizmetleri, müşteri memnuniyeti ve ağızdan 

ağıza iletişim arasındaki ilişkiler incelenmiştir. Araştırmaya katılan tüketicilerin 

yüksek bir bölümünün kadın, 18-35 yaş arasında, evli ve üniversite düzeyinde bir 

eğitim derecesine sahip olduğu tespit edilmiştir. Araştırmadaki önemli tanımlayıcı 

bulgulardan bir diğer ise katılımcıların büyük bir çoğunluğunun haftada en az 1-3 kez 

mobil yemek sipariş uygulamalarını kullandığı yönündedir.  

Araştırma sonucunda en güçlü ilişkinin müşteri memnuniyeti ile ağızdan ağıza 

iletişim değişkenleri arasında olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. Müşteri memnuniyeti 

ağızdan ağıza iletişimi pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilemektedir. Müşteri 

memnuniyeti arttıkça tüketicilerin mobil yemek sipariş uygulamaları hakkında olumlu 

iletişimde bulunma davranışlarını da yükselmektedir. Benzer bulgulara literatürde 

Kassim ve Abdullah (2010), San-Martín vd. (2015), Yılmaz ve Temizkan (2018), 

Duarte vd. (2018), Kalinić vd. (2019), Belanche vd. (2020), Nurittamont (2020), 

Marcos ve Coelho (2022) çalışmalarında da ulaşılmıştır. Tüketiciler mobil sipariş 

uygulamalarını kullanmaya devam ettikçe ve beklentileri karşılandıkça bu 

uygulamaları başkalarına tavsiye etmeye ve avantajlarını anlatmaya eğilimli 

olacaklardır denilebilir.  

Araştırmadaki bir diğer güçlü etki mobil güven ve müşteri memnuniyeti 

arasındadır. Mobil güven müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı şekilde 

etkilemektedir. Mobil uygulamalar kişisel ve finansal bilgilerini koruduklarında ve 

işlemleri güvenle gerçekleştirdiklerinde müşterilerin mobil uygulamalara yönelik 

memnuniyet düzeyleri artmaktadır. Bir başka ifade ile güvenli ve güvenilir mobil 
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uygulamalar müşterilerin beklentilerini karşılamaktadır.  Kalinic vd. (2021), Kar 

(2020), Koay vd. (2022), Zhao ve Bacao (2020) araştırmalarında müşterilerin mobil 

güveni arttıkça müşteri memnuniyeti ve kullanmaya devam niyetlerinin arttığı 

sonucuna ulaşılmıştır.  

Araştırma sonucunda mobil müşteri hizmetlerinin müşteri memnuniyetini 

pozitif ve anlamlı bir şekilde arttıran değişkenlerden birisi olduğu tespit edilmiştir. 

Choi (2019) ve Ghani vd. (2017) araştırmalarında müşteri hizmetlerinin müşteri 

memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi olduğu görülmüştür. Mobil yemek 

sipariş uygulamalarının işi ilk seferde doğru yapmaları, müşterilerine hızlı bir şekilde 

yanıt vermeleri ve yaşanan sorunlarda rehberlik etmeleri müşteri memnuniyetini 

arttırmaktadır.  

Mobil uygulamalardaki müşteri derecelendirmeleri müşteri memnuniyetini 

pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilemektedir. Diğer müşterilerin mobil sipariş 

uygulamalarında restoranlara veya ürünlere vermiş oldukları puanlar müşteri 

memnuniyetini etkilemektedir. Diğer müşterilerin verdikleri puanlar ürün hakkında 

bilgi edinme, ürün kalitesini değerlendirme ve ürün özelliklerini değerlendirme 

noktasında faydalı bulundukça müşteri beklentilerini karşılama ve dolayısıyla müşteri 

memnuniyetini sağlama noktasında da katkı sağlayacaktır. Alalwan (2020)’nin 

çalışması da benzer şekilde mobil yemek teslimat uygulamaları üzerindeki 

araştırmasında da müşterilerin çevrimiçi derecelendirmelerinin müşteri 

memnuniyetini pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilediğini tespit etmiştir.  

Teknoloji kabul modelinin değişkenlerinden algılanan kullanım kolaylığı ve 

algılanan kullanışlılık değişkenleri de müşteri memnuniyetini pozitif ve anlamlı 

şekilde etkilemektedir. Ngubelanga ve Duffett (2021), Kar (2021), Amin vd. (2021), 

Francioni vd. (2022), Nguyen vd. (2023), Marinkovic ve Kalinic (2017), Kalinic vd. 

(2021), Belarmino vd. (2021) ve Choi (2020) çalışmalarında da benzer bulgulara 

ulaşılmıştır. Algılanan kullanım kolaylığı değişkeninin müşteri memnuniyeti 

üzerindeki etkisi anlamlı olsa da etki gücü zayıf olduğu ifade edilebilir. Tüketicilerin 

mobil teknolojiler ve uygulamalar üzerindeki deneyimlerinin artmış olması, mobil 

uygulamaların günlük hayatın alışıldık bir parçası olması bu etkinin gücünün zayıf 

olmasına neden olmuş olabilir. Mobil uygulamaların sağlamış olduğu tüketicilere 

sağlamış olduğu verimlilik artışı (zaman kazanma, taşınabilir bir cihazdan işlem 
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yapabilme, zaman ve mekândan bağımsızlık vb.) algılanan kullanışlılığın müşteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisinin nispeten daha güçlü olmasının nedeni olabilir.  

Restoran sektöründe mobil yemek sipariş uygulamalarında olumlu ağızdan ağıza 

iletişimi gerçekleştirmenin en önemli belirleyicisinin müşteri memnuniyeti olduğu 

görülmektedir. Hizmet sektörünün önemli bir parçası olan restoran sektöründe müşteri 

memnuniyetini artıracak iş yapma biçimlerine yer vermek ve tüketici davranışlarını 

bütüncül bir biçimde değerlendirmek yerinde olacaktır. Mobil yemek sipariş 

uygulamaları memnuniyetini en güçlü etkileyen değişkenin mobil uygulamalara 

yönelik güven olduğu göz önünde bulundurulduğunda tüketicilerin finansal ve kişisel 

bilgilerinin güvenliğinin sağlanması ve bunun işletme tarafından tüketici bilgilendirme 

bültenleri vb. iletişim çabalarıyla aktarılması müşteri memnuniyetini 

destekleyebilecektir. Müşteri hizmetlerinin müşteri destek ihtiyacı duyduğunda cevap 

verebilir ve yardımsever olması da müşteri memnuniyetini artıracaktır. Bu sektörde 

yer alan işletmeler müşterilerini ürünleri, menüleri, restoranları oylamaya teşvik edici 

çabalarda bulunmaları da hem mevcut hem de yeni sipariş verecek müşterilerin 

davranışları üzerinde etkili olabilir.  

Gelecek araştırmalarda bireylerin teknoloji kabullerini inceleyen diğer modeller 

kullanılarak tüketici davranışlarının daha iyi anlaşılması için araştırmalar 

gerçekleştirilebilir. Mobil yemek sipariş uygulamalarına katılma, mobil uygulamaya 

sahip olma, müşteri temas noktası olarak mobil uygulamaların etkileri konularında 

işletmelere yönelik çalışmaların gerçekleştirilmesi de literatürün gelişimine katkı 

sağlayacaktır.  

Araştırmanın en önemli kısıtı zaman ve maliyettir. Aynı zamanda araştırmanın 

uygulama bölümünüm Covid-19 pandemisi döneminde gerçekleştirilmesi veri 

toplama, örnekleme yöntemi seçimi gibi araştırma süreçleri üzerinde sınırlandırıcı bir 

etki yaratmıştır. Araştırmada elde edilen veriler örneklemdeki bireyleri temsil etmekte 

ve elde edilen bulgular evrene genellenememektedir. Araştırmanın bir diğer önemli 

kısıtı ise katılımcıların mobil yemek sipariş uygulamalarını genel olarak 

değerlendirmeleri nedeniyle ortaya çıkmaktadır.   
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EKLER 

Ek- Anket Formu 

Anket formuna  bağlantısından erişilebilmektedir.  

Çevrimiçi olarak hazırlanan anket formunun görsellerine aşağıda yer 

verilmiştir.  

Değerli Katılımcı, 

Bu araştırma, Gönül DEMİR’in lisansüstü çalışmaları kapsamında Dr. Murat 

BURUCUOĞLU danışmanlığında yürütülmektedir. Bu araştırmadan elde edilen 

veriler bilimsel amaçlar için kullanılacak olup herhangi bir kurum ve kişi ile 

paylaşılmayacaktır. Araştırmada mobil yemek sipariş uygulamalarında müşteri 

memnuniyetini etkileyen faktörlerin değerlendirilmesi amaçlanmaktadır. Anket 

formunun tam ve doğru bir şekilde cevaplandırılması güvenilir sonuçlar elde 

edilmesinde büyük önem taşımaktadır. Anketin cevaplandırılması ortalama 5 dakika 

sürmektedir.  

Zaman ayırdığınız ve çalışmamıza özveriyle katkıda bulunduğunuz için çok 

teşekkür ederiz.  

Her türlü soru, görüş ve önerileriniz için aşağıda iletişim bilgilerimiz yer 

almaktadır.  

Saygılarımızla 

Gönül DEMİR 

Cinsiyetiniz?  

(  ) Kadın   (  ) Erkek 

Medeni durumunuz? 

(   ) Evli 

(   )  Bekar Yaşınız?  

(   ) 18-25 arası  

(   ) 26-35 arası  

(   ) 36-45 arası  

(   ) 46- 55 arası  

(   ) 56 yaş ve üzeri 
Geliriniz? 

(   ) 2324 TL ve altı  

(   ) 2324 – 3000 TL arası 

(   ) 3001 – 4000 TL arası 

(   ) 4001 -5000 TL arası  

(   ) 5001 TL ve üzeri  

Eğitim durumunuz?  

(   ) İlk Öğretim  

(   ) Orta Öğretim   (   ) Ön Lisans 

(   ) Lisans              (   ) Lisansüstü 

https://forms.gle/3vZCLsXpvTr6ufvq9
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Haftada kaç kez mobil yemek sipariş uygulamalarını kullanmaktasınız? 

(  ) 1 defa.      (  ) 2-4 defa        (  ) 5-6 defa  () 7-1 defa (. ) 11 ve üzeri 

Lütfen aşağıdaki ifadelere katılma derecenizi 

belirtiniz.  

1: Kesinlikle Katılmıyorum  

2: Katılmıyorum  

3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum 

4: Katılıyorum  

5: Kesinlikle Katılıyorum  

Mobil Güven 

Mobil yemek sipariş uygulamaları güvenli ve güvenilir 

özelliklere sahiptir.  

“ 

Mobil yemek sipariş uygulamaları tarafından yapılan 

işlemlere güveniyorum. 

Mobil yemek sipariş uygulamalarının müşteri olarak 

finansal bilgilerimi güvende tuttuğuna inanıyorum. 

Mobil yemek sipariş uygulamalarının müşteri olarak 

kişisel bilgilerimi güvende tuttuğuna inanıyorum. 

Müşteri Memnuniyeti 

Mobil yemek sipariş uygulamalarından genellikle 

hoşnutum. 

Mobil yemek siparişi uygulamaları beni tatmin eder. 

Mobil yemek sipariş uygulamalarını kullanmaktan 

mutluyum.  

Mobil yemek sipariş uygulamalarının işlemleri 

gerçekleştirme yönteminden memnunum. 

Genel olarak, mobil yemek siparişi uygulamalarından 

memnunum.  

Çevrimiçi Derecelendirme 

Mobil yemek siparişi uygulamalarında sağlanan 

müşteri puanları, ürünler hakkında bilgi edinmemde yardımcı 

olur. 

Mobil yemek siparişi uygulamalarında sağlanan 

müşteri puanları ürün özelliklerinin kalitesini anlamamı 

sağlar.  

Mobil yemek siparişi uygulamalarında sağlanan 

müşteri puanları, ürünün özelliklerinin kalitesini 

değerlendirmede faydalıdır.  

M-Müşteri Hizmetleri 

Mobil yemek sipariş uygulama portalları hizmeti ilk 

seferde doğru bir şekilde yerine getirir. 

Mobil sipariş uygulamalarında isteklerime e-posta veya 

müşteri hizmetleri aracılığı ile hızlı yanıtlar alırım.  

Bir sorun yaşadığımda, mobil yemek sipariş 

uygulamasının sistemi bunları çözmem için bana rehberlik 

eder.  

Algılanan Kullanım Kolaylığı 
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Akıllı cep telefonumla mobil sipariş uygulamasından 

nasıl yemek siparişi verileceğini öğrenmek benim için 

kolaydır.  

Yemek siparişi vermek için mobil yemek sipariş 

uygulamalarının kullanımını kolay buluyorum.  

Mobil yemek sipariş uygulamalarında ustalaşmak 

benim için kolaydır.   

Mobil yemek sipariş uygulamalarından alışveriş 

yapmak kolaydır.  

Algılanan Kullanışlılık 

Mobil yemek sipariş uygulamaları ile sipariş vermek 

yemekle ilgili işlerdeki performansımı arttırır.   

Mobil yemek sipariş uygulamalarını kullanmak 

verimliliğimi arttırır. 

Mobil uygulamalardan yemek siparişi vermek 

masaüstü veya dizüstü bilgisayarlara göre daha kolaydır.  

Mobil uygulamalarla yemek siparişi vermek alışverişle 

ilgili işlerde etkinliğimi arttırdı.  

Ağızdan Ağıza İletişim 

Birisi bana bu hizmeti sorsa, olumlu bir fikir verirdim. 

Fırsat buldukça bu hizmetin avantajlarını vurgularım. 

Bu hizmeti tavsiye ederim. 
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EK 2-Etik Kurul Raporu 
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