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OZET

Musteri vatandaslk davranigi dijital pazarlama baglaminda da énemi giderek
artan bir davranistir ve bu davranigin isletme performansini olumlu yénde etkiledigi
ve ayni zamanda, diger mdisterilere fayda sagladigi bilinmektedir. Bu c¢alisma
kapsaminda, miusteri vatandaslik davranisi, dijital dinyadaki yansimalarini
anlayabilmek adina, mobil uygulamalar 6zelinde ele alinmistir. Calismada, 6ne ¢ikan
bir mobil uygulama kategorisi olarak mobil yemek siparisi verme uygulamalari konu
edilmektedir. Bu c¢alismanin amaci, miusteri vatandashk davranisinin mobil
uygulamaya ve restoran/cafe markasina yonelik olmak tzere iki yonli olarak agiga
cikisint misteri deneyimi (egitim, eglence, kacis, estetik), deneyimden duyulacak
memnuniyet ve musteri baglhg kapsaminda agiklamaktir. Bu dogrultuda Tirkiye’de
yasayan 354 mobil yemek siparisi uygulamalari kullanicisina g¢evrim igi anket
uygulanmis ve elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlarindan faydalanilarak
yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Yapilan ¢alismanin sonuglarina gore, musteri
deneyimi ile memnuniyetin pozitif yonla iliskili oldugu ve bu memnuniyetin hem
mobil uygulama baghligini hem de marka baghligini olumlu yénde etkiledigi; bu her
iki baghligin da uygulamaya ve markaya yonelik iki yonli miusteri vatandaslik
davranigini ortaya c¢ikardigl sonucuna varilmistir. Bulgular neticesinde mobil
uygulama gelistiricilerine, dijitallesen veya dijitallesme yolunda olan 6zelde yeme-
icme genelde hizmet sektdrl yoneticilerine ve ilgili alanlarda galisan arastirmacilara

oneriler sunulmus ve kisitlar aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri vatandaslik davranisi, Miisteri deneyimi, Memnuniyet,

Baghlik, Mobil yemek siparisi uygulamalari



SUMMARY

Customer citizenship behavior (CCB) is an increasingly important behavior in
the digital marketing context. It is known that this behavior positively affects
company performance and also provides benefits for other customers. In this study,
CCB is handled in the context of mobile applications through the mobile food
ordering applications (MFOA) example in order to understand its reflections in the
digital world. In the study, mobile food ordering applications, which is a prominent
mobile application category, are discussed. The aim of this study is to examine the
two-way appearance of customer citizenship behavior for mobile applications and for
restaurant/cafe brands within the scope of customer experience (education,
entertainment, escape, aesthetics), satisfaction from experience, and customer
commitment. In this direction, an online survey was applied to 354 mobile food
ordering applications users living in Turkey and the obtained data was tested through
the structural equation model by using SPSS and AMOS programs. According to the
results of the study, customer experience and satisfaction are positively related, and
this satisfaction positively affects both mobile application commitment and brand
commitment; both of these commitments reveal two-way CCB for the brand and for
the application. Based on results, the limitations of the research and suggestions for
mobile application developers, managers from the service industry, especially the
food and beverage industry, that are digitalized or on the way of digitalization, and

researchers working in related fields were provided.

Keywords: Customer citizenship behavior, Customer Experience, Satisfaction,

Commitment, Mobile food ordering applications
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1. GIRIS

iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin giderek yaygin hale
gelmesi ile mobil cihazlar yasamimizin dnemli bir pargasi haline gelmistir. Bireyler her
gecen gin daha fazla cevrim ici yasamaya ve mobil cihazlarda kullanilmakta olan
uygulamalara da daha fazla yonelmeye baslamistir. We Are Social ve Hootsuite is
birligi ile hazirlanan Digital 2022 Global Overview Report verilerine gore, diinya
nifusunun %62.5’i internet kullanicisi, %96.6’s1 ise mobil telefon kullanicisidir. Rapor
verilerine gbre ortalama olarak bir birey ginlik zamaninin yaklasik 6 saat 58
dakikasini internette zaman harcayarak gecirmektedir. Rapor verileri ayni zamanda
bireylerin mobil olarak harcadiklari stirenin % 92.5’ini de mobil uygulama kullanarak
gecirdigini gostermektedir. Covid-19 pandemisinin is-sosyal yasamda meydana
getirdigi degisiklikler ile birlesince, mobil uygulamalarin insan yasamindaki yeri ve
Oneminin artarak devam ettigini gozlemlemek ve isletmelerin de bu gelismeleri
dikkate almalari gerektigini sdylemek mimkindir. Bir mobil uygulama kategorisi
olarak ele alindiginda, mobil yemek siparisi verme uygulamalari pazarinin biylimekte
ve gelismekte olan bir kategori oldugu gorilmektedir. 2016 yilinda 3.120 milyon dolar
olarak kaydedilen kiresel mobil yemek siparisi uygulamalari pazar blyutklGginin
%27.9'luk biyime ile 2023 yilina kadar 16.605 milyon dolara ulasacagl tahmin
edilmektedir (Web 7, 2017). Digital 2022 Global Overview Report (2022) verilerine
gore; 2021 yilinda diinya genelinde 1.75 milyar kisi cevrim ici yemek siparisi
hizmetinden faydalanmis ve bu oran bir dnceki yila gére %18.9 artmistir. Bu verilere
dayaranarak mobil yemek siparisi uygulamalari pazarinin neminin giderek arttigi ileri
surtlebilir.

Tuketici davranisi ve pazarlama literatliriindeki calismalar incelendiginde ise,
son yillarda mobil yemek siparisi verme uygulamalarina yoénelik g¢alismalarin
gerceklestirildigi ve bu alana ilgi gosterildigi gériilmektedir. Ornegin, Shipman (2019)
cevrim ici yemek siparisi baglaminda miisteri memnuniyeti ve davranissal niyete;
Wang vd. (2019) mobil catering uygulamalari baglaminda elektronik agizdan agiza

pazarlama ve yeniden kullanim niyetine; Alalwan (2020) mobil yemek siparisi verme
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uygulamalari baglaminda elektronik sadakat ve devam niyetine; Pal vd. (2021) ¢evrim
ici yemek dagitim uygulamalari baglaminda misteri memnuniyeti ve musteri
sadakatine; Dirsehan ve Cankat (2021) mobil yemek siparisi verme uygulamalari
baglaminda restorana karsi marka bagliligina; Al Amin vd. (2021) mobil yemek dagitim
uygulamalari baglaminda davranissal niyet ve devam niyetine; Taylor (2021) mobil
yemek siparisi verme uygulamalari baglaminda benimseme niyetine odaklanmistir.
Ancak ilgili yazinda, mobil yemek siparisi uygulamalari kapsaminda mdusteri
vatandaglik davranisi Uzerine gergeklestirilmis bir arastirmaya rastlanmamistir.
Halbuki misteri vatandaslik davranisi, bilhassa hizmet sektériinde 6nemi giderek
artan bir davranistir. Basarili bir hizmet Gretimi ve/veya sunumu igin gerekli olmayan
ancak orgitsel performansa yardimci olabilecek gonilli ve istege bagl davranislar
olarak tanimlanan (Groth, 2005) misteri vatandaslik davranisi, bireylerin isletmeye
geri bildirim saglamasi, diger insanlara aldiklari hizmet ile alakali memnuniyetlerini
dile getirerek tavsiyede bulunmasi, yasanan aksakliklar karsisinda toleransli
davranmasi, diger misterilere yardim etmesi ya da hizmetin iyilestiriimesine yonelik
tavsiyelerde bulunmasi gibi davranislarini kapsamaktadir. Bu davranislar, isletmelerin
karhliklarina ve surdurdlebilir bir yapiya kavusmalarina olumlu katkilar saglamaktadir
(Yarmaci ve Kefeli, 2020). Ote yandan, misterilerin gonilli olarak sergiledikleri
vatandaslik davranisinin diger musterilere fayda sagladigi ve isletme performansini
arttirdigi da belirtiimektedir (Fowler, 2013). isletmelerin siirdiiriilebilir bir yapiya
sahip olabilmeleri igin bulunduklari alanlardaki firsat ve tehditleri dogru
degerlendirebilmelerine yardimci olabilecek kaynaklara ihtiyaci bulunmaktadir.
Musterilerin hizmetle alakali yapmis olduklari geri bildirimler de bu kapsamda kaliteli
hizmet sunumu acisindan oldukca degerli bir kaynaktir. Musteri kitlesinin analiz
edilebilmesi, muisteri beklenti ve taleplerinin tam olarak anlasilabilmesi igin bu geri
bildirimler 6nemli bir referans noktasi olmaktadir. Ek olarak; bu davranislarin
isletmeler tarafindan dogrudan odillendiriimemesine ragmen isletme basarisinda
kritik bir neme sahip oldugu ortaya konmustur (Yi et al., 2013). Ote yandan, musteri
vatandaslik davranisi, yillar icinde onculleri (6rn. Yi and Gong, 2006; Yu-hong et al.,

2013; Curth et al., 2014) ve ardillari (6rn. Revilla-Camacho et al., 2015; Yu-hong et al.,
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2013; Mandl and Hogreve, 2019) ele alinarak arastirilmistir. Ornegin; Curth vd. (2014)
diger miusterilere baghligin ve hizmet kurulusuna baghligin misteri vatandashk
davranigini etkiledigini gostermislerdir. Benzer sekilde; Lengnick-Hall vd. (2000)
musteri vatandaslik davranisinin algilanan hizmet kalitesi ile pozitif iliskili oldugu
bulgusuna ulasmiglardir. Bir bagka calismaya goére, vatandaslik davranislarinin
isletmelerin daha etkin calismalarini saglayabilmek adina mal veya hizmetlerin
kalitesini arttiracak sekilde belirleyici bir rol oynadigi saptanmistir (Morrison, 1996).
Benzer sekilde onceki arastirmalar musteri vatandaslik davranisinin igsletmeler igin
son derece onemli kavramlar olan memnuniyet, sadakat ve marka degeri ile pozitif
iliskili oldugunu gostermistir (Bove et al., 2009; Burmann et al., 2009).

Literatlirde, ayni zamanda, musteri vatandaslik davranisinin 6zellikle hizmet
alaninda faaliyet goOsteren isletmeler igin dnemini ve katkilarini arastirmis olan
calismalar bulunmaktadir. Ornegin, Choi ve Lotz (2016) motivasyon; Curth vd. (2014)
baglhk; Yi ve Gong (2006) algilanan adalet ve baghhk, Balaji (2014) iliski degeri,
kalitesi ve gucl gibi yapilar cercevesinde misteri vatandashk davranisina
odaklanmistir ve bu ¢alismalarinda musteri vatandaslik davranisinin hizmet sektori
icin dnemine yonelik bulgular ortaya konmustur. Buradan hareketle bu ¢alismada,
one cikan bir mobil uygulama kategorisi olarak mobil yemek siparisi verme
uygulamalari konu edilmekte ve hizmet sektorinin dijital dinyadaki énemli bir
temsilcisi olarak gorilebilecek bu uygulamalarda misteri vatandaslik davranisinin
olusumuna odaklanilmaktadir. Bu kapsamda bu ¢alismanin amaci, miusteri
vatandaslik davranisinin mobil uygulamaya ve/veya restoran/cafe markasina yonelik
olmak Uzere iki yonli olarak agiga ¢ikisini misteri deneyimi (egitim, eglence, kagis,
estetik), deneyimden duyulacak memnuniyet ve miusteri baglihgi kapsaminda
aciklamaktir. Calismada egitim, eglence, kagis ve estetik alt boyutlarindan olusan
deneyimin memnunivyet ile iliskili oldugu; bu deneyimden duyulan memnuniyetin ise
hem ilgili mobil uygulamaya hem de siparis verilen markaya olan baghligi arttiracagi
gosterilmektedir. Ek olarak, ortaya ¢ikacak baglhgin hem mobil uygulamaya hem de
ilgili markaya yonelik musteri vatandashk davranisi olmak tzere iki farkli agidan

mdusteri vatandaghgl meydana getirecegi ileri stiriilmektedir.



Bu kapsamda, c¢alismanin ¢esitli teorik ve uygulama odakli katkilar
bulunmaktadir. ilk olarak teorik katkilar incelendiginde, miisteri vatandaslk davranisi
yapisi, motivasyon (Choi and Lotz, 2016); sosyal destek ve misteri memnuniyeti (Zhu
et al., 2016); etkilesim ve misteri deneyim kalitesi (Kim and Choi, 2016) gibi
hususlarin 6nemine dikkat c¢ekilerek arastirilmis olsa da mevcut literatiirde, bu
davranisin farkl taraflara yonelik olarak sergilenmesinin tek bir calisma kapsaminda
ele alinisina rastlanmamigtir. Bu bakimdan bu ¢alisma, mobil uygulamaya ve
restoran/cafe markalarina yonelik misteri vatandaslik davranisi olmak tzere yapiyi
iki yonlu olarak ele alan ilk ¢alismadir. ikinci olarak; literatiirde memnuniyetin
sadakati olumlu yonde etkiledigini gosteren (6rn. Pal et al., 2021) ve ayni zamanda,
memnuniyetin ve sadakatin iki yonlG olarak ele alindigi (mobil uygulamadan duyulan
memnuniyetin siparis verilen restoran markasindan memnuniyeti olumlu etkiledigini
ve her iki acidan da memnuniyetin restoran markasina yonelik sadakati olumlu
etkiledigi (Dirsehan and Cankat, 2021)) calismalar bulunmaktadir. Bu calismada da,
baghhk iki yonli olarak (mobil uygulama baghhgi ve marka baghligi) incelenmekte ve
boylelikle davranigsal arastirmalarin  bu yonden genigletilmesine  katki
saglanmaktadir. Uclincli olarak; yemek siparisi uygulamalari baglamindaki
arastirmalar oldukca sinirhdir. Cevrim ici yemek siparisi uygulamalari baglaminda
ylritilen ¢calismalardan birinde web sitesi tasarimi, glivenlik, 6deme, ulastirma ve
yemek kalitesi ile mlsteri memnuniyeti arasindaki iliski incelenirken (Shipman, 2019);
bir digerinde etkilesim kalitesi, cevre kalitesi, ¢ikti kalitesi, ulastirma kalitesi ve yemek
kalitesi ile memnuniyet arasindaki iliskinin incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismada
ise, deneyimin bu baglamdaki 6neminden hareketle; eglence, kagls, estetik ve egitim
alt faktorlerinden olusan musteri memnuniyeti calismanin baslangi¢c noktasi olarak
ele alinmakta ve bu 6zginlik teorik bir katki tagimaktadir. Son olarak; bu ¢alisma
mobil yemek siparisi uygulamalari ornegi ile mobil uygulamalar alanindaki
davranissal arastirmalari genisleterek katki sunmaktadir. Mobil uygulama
calismalarinda genellikle memnuniyet (Pal et al., 2021), sadakat (Mattke and Maier,

2021), misteri ilginligi (Girija and Sharma, 2020) gibi yapilar ¢alisilmistir. Bu ¢alisma



deneyim, baglihk ve misteri vatandashk davranisi degiskenlerini ele almasi
bakimindan da ilgili literatiri genisletmektedir.

Ote yandan, bu calismanin uygulama bakimindan birtakim katkilari
bulunmaktadir. ilk olarak, calismada iki yonli olarak ele alinan marka bagllg ve
uygulama baghliginin mobil uygulamalar igin 6nemine dikkat ¢ekilmektedir. Burada,
mobil uygulamalarin musterilerin rol disi gonilli olarak isletme performansini
arttirict davraniglarini kazanmalari igin is birligi halinde olduklari markalarla birlikte
hareket etmeleri ve stratejilerini bu kapsamda olusturmalari olduk¢a 6nemli
gorilmekte ve bu birlikteligin isletme performansina katki saglayacagi
savunulmaktadir. Bu ¢alisma ayni zamanda, iki yonli olarak ele alinan musteri
vatandaslik davranisinin ilgili sektorler icin 6nemine ve burada da is birliginin, ilgili
markalarin birbirine olan destekleyici varliginin 6nemine dikkat c¢ekilmektedir.
Ornegin, mobil uygulama sahipleri hem giiclii markalari biinyelerinde bulundurmak
hem de genis yelpazede bircok marka ile calisarak secenekleri arttirma noktasinda is
birlikleri yapabilirler ve bu sayede is birligi halinde olduklari restoran markalari ile
birlikte markalasabilirler ve rekabet ustiinligii elde edebilirler. ikinci olarak, bu
calisma bir restoran/cafe markasi igin bir uygulamada yer almanin 6nemine dair
bulgular sunmaktadir. Ornegin, bir mobil uygulamaya baglhhgi bulunan bir misteri ile
o uygulamada is birligi kapsaminda bulunan marka da bu uygulama bagliligindan
faydalanabilmektedir ve bu baglliktan faydalanilarak bir marka baglihgH ortaya
cikabilmektedir. Bir restoranin basarili bir uygulama ile is birligi saglayarak o
uygulamada yer almasi restoran markasinin bilinirligini arttirmasinin yaninda mobil
uygulamada bulunan bazi kriter ve uygulamalara ayak uydurmasi ile daha basarili
konuma gelmesini saglayabilir. Bu kapsamda mevcut ¢calismada, bu iki yonli yaklasim
ile mobil uygulama ve restoran/cafe markalari 6zelinde ampirik destek elde
edilmekte ve ilgili bulgular vasitasiyla bu sektorlerde faaliyet gosteren markalara
glcll bir marka olusumu noktasinda is birliginin dGnemini gostermektedir.

CGalismanin giris béliminde, mlsteri vatandaslik davraniginin ve mobil yemek
siparisi uygulamalarinin dijital diinyadaki artan énemini vurgulamak lizere ¢evrim igi

ve mobil diinyaya yonelik artan ilgiye, bu davranisa ve ilgili uygulamalara yonelik
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calismalara, g¢alismanin amaci ve katkilarina yer verilmistir. Kavramsal gerceve
boliminde, musteri vatandaslik davranisi kavrami, gelisimi, teorik dayanagi ve
calismanin  model o&nerisine yonelik bilgiler aktarilmistir. Sonrasinda, model
kapsaminda 6nerilen iliskilerin teorik dayanaklari agiklanmistir. Calismanin yontem
kisminda, veri toplama yontemleri, 6n test, ana kitle ve rneklem secimleri ve hipotez
testleriileilgili detayli veriler sunulmus, arastirma modeli testinde kullanilan yaklasim
ve incelemeler hakkinda bilgi verilmistir. Son olarak, tartisma ve sonug bolimiinde,
sunulan model onerisi ile ilgili temel degerlendirmeler aktarilmis ve yapilan
arastirmanin sonuglarina iliskin degerlendirmelere yer verilmis ve gelecek ¢alismalar

icin dnerilerde bulunulmustur.



2. LITERATUR iINCELEMESI

Galismanin bu boéliminde, musteri vatandaslik davranisina yonelik olarak
gerceklestirilen literatiir incelemesi sunulacaktir. Oncelikle miisteri vatandaslik
davraniginin tanimi, 6zellikleri, gelisimi, boyutlari ve misteri vatandaslik davranigi ile
iliskili kavramlardan bahsedilecek; daha sonra misteri vatandashk davranisi
calismalarinda kullanilan temel teoriler hakkinda bilgiler sunulacaktir. Sonrasinda,
musteri vatandaslhk davranisinin dijital diinyadaki yeri ve onemine yonelik bilgi
sunulacaktir. Literatir incelemesinin bir diger boliiminde ise, mobil uygulamalar ve
son yillarda 6nemi giderek artan mobil yemek siparis uygulamalari hakkinda bilgiler

sunulacaktir.

2.1. Miisteri Vatandaslik Davranisi

Mdsteri vatandaslik davranisi, literatirde ilk kez Groth (2005) tarafindan
ortaya atilmistir. Ancak Groth’un g¢alismasi heniiz hakem degerlendirmesi
asamasindayken, misteri vatandaslik kavrami 2003 yilinda bir konferansta hakem
asamasindaki esere atif yapilarak tanitilmistir (Robertson et al., 2003). Baslli
literatirde ilk kez 2003’te bu kavrama rastlanmasinin sebebi budur. Miusteri
vatandaslik davranisi; Groth (2005) tarafindan bir isletmenin 6dil sisteminden
bagimsiz olarak bir misterinin kendisinin kisisel olarak belirledigi, isletmelerin mal
veya hizmet kalitesini arttirabilecek ve daha etkili bir sekilde calismasina olanak
saglayabilecek nitelikteki istege bagh davranislari olarak tanimlanmistir. Misteri
vatandaslik davranisinin igine aldigi 6rgitsel vatandaglik, misteri katilimi, musteri
gonllli performansi, misteri orgitsel vatandaslk davranisi gibi farkh kavramlar,
literatiirde 1997 yilindan bu yana incelenmektedir. Vatandaslik davranislari alaninda
musteri bakimindan ele alinan galismalarin sayisi gorece az iken tarihi 1990’lara
uzanmaktadir. Misteri vatandaslik davranisi, Groth’un (2005) kavramlastirmasindan
sonra kavram hem farkli isletme tirleri hem de sadakat, memnuniyet, deneyim,
O0zdeslesme gibi bircok kavram ile iliski halinde ele alinmaya baslanmis ve ilgili
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literatlriindeki yerini almistir. Ek olarak, mdusteri vatandaslhk davraniginin
kavramsallastirilmasi c¢alismalarina Youjae Yi ve Taeshik Gong o6nemli katkilar
saglamislardir (Yi ve Gong, 2008; Yi et al.,, 2011; Yi ve Gong, 2013; Yi vd., 2013).
Ornegin, misteri vatandaslik davranisi ve olumsuz misteri davranisinin hizmet
baglaminda 6ncil ve sonuglarini ele aldiklari calismalarinda, Yi and Gong (2006)
musteri ekstra rol davranisini calisanin bu davranisini yonetmek kadar 6nemli oldugu,
olumsuz musteri davranisini 6nlemek ve misteri vatandaslik davranigini artirmak igin
algilanan adalet ve baghhg iyi yonetmek gerektigini ortaya koymustur. Bir baska
calismalarinda Yi vd. (2013), sosyal bilgi isleme ve kisiler arasi etki teorilerinden
yararlanarak odak mdusterilerin vatandaslhk davranislarinin diger mdisterilerin
vatandaslik davranislari tarafindan nasil sekillendigini incelemislerdir. Calismada ayni
zamanda, diger musteri glvenilirligi seklindeki bilgisel etkinin ve musterinin sosyal

kimligi bicimindeki normatif etkinin bu iliskiyi nasil etkiledigi incelenmektedir.

2.1.1. Miisteri Vatandaslik Davranisinin Tanimi ve Ozellikleri

Musteri vatandashk davranisi farkh sekillerde kavramsallastiriimis ve
tanimlamalari yapilmis bir kavramdir. Literatirde ilk olarak Groth tarafindan ele
alinan musteri vatandaslik davranisi basarili bir hizmet Gretimi ve/veya sunumu icin
gerekli olmayan ancak 6rgltsel performansa yardimci olabilecek gonlli ve istege
bagh davranislar olarak tanimlanmaktadir (Groth, 2005). Bettencourt (1997) ise,
misteri vatandaslik davranisini Organ (1988)'in orgtitsel vatandaslk davranisi ile ilgili
calismasindan faydalanarak, isletmenin hizmet kalitesini saglamasini destekleyen
yardimci ve istege bagh davraniglar olarak tanimlamaktadir. Musteri vatandaslik
davranisi kavrami zaman icerisinde ¢alismalara konu olmaya ve incelenmeye devam
edilmistir. Benzer sekilde; Rosenbaum ve Massiah (2007) musteri vatandashk
davranisini, kisilerin hizmet aldiklari ve misterileri olduklari isletmeler hakkinda
olumlu geri bildirimlerde bulunduklari ve isletmeye katki saglayacak paylasimlar
yaptiklari, isletmenin kismi galisani gibi hareket ettikleri ve is birligi konusunda istekli
olduklari gonillii misteri performansinin bir tiri olarak tanimlamaktadir. Bove vd.

(2009) yardim saglamaylr amaglayan ve etkin organizasyonel isleyise katisi olan,
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hizmet sunumu igin musterinin gerekli roli digindaki gonilli davraniglari musteri
vatandashk davranisi olarak adlandirmaktadir. Ote yandan, Johnson ve Rapp (2010)
calismalarinda musteri vatandaslik davranisini, isletme performansina fayda saglayan
istege bagl ve ekstra rol musteri davranislari olarak tanimlarken; Chiu vd. (2015)
yaptiklari calismada musteri vatandaslik davranisini, hizmetlerin basarili bir sekilde
sunulmasi icin gerekli olmayan, ancak yine de kurulusun hizmetlerine yardimci olan,
mdisterinin  kendiliginden sergilemis oldugu icten gelen davranislari olarak
tanimlamaktadirlar. Aljarah (2020) da misteri vatandaslik davranisini, benzer sekilde,
musteriler tarafindan sergilenen, kurulusun beklentilerinin 6tesinde ve miusteri
degeri olusturma icin gerekli olmayan, ancak olaganiisti deger Ureterek kurulusun
performansini artiran gonulli  davranislar olarak tanimlamaktadir. Madsteri
vatandaglk davranigi gosteren musteriler tamamen gonilli  olarak olumlu
deneyimlerini diger insanlara aktarabilirler, ihtiyac halinde diger misterilere yardimci
olabilirler, olumsuzluk yasadiklarinda uygun bir dille g¢alisanlarla paylasarak bu
olumsuzluklarin diizeltilmesini tesvik edebilirler (Chen and Tsai, 2007).

Tum yapilan tanimlamalardan yola gikarak, musteri vatandaslik davranisinin
ortak ozelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz:

e GOnulluluk esasina dayanir, istege bagli davraniglardir.

e Basarili bir Urin veya hizmet Uretiminde gerekli degildir, ancak isletme
performansina olumlu katki saglar.

e Mdgsteriler, bu davranisi sergileyerek isletmenin birer galisani gibi hareket
eder.

e Bu kapsamda, musteriler is birligi konusunda isteklidir.

e Tipik bir degisim iligkisinin 6tesinde yardimci davraniglardir.

e Bu yardimc davraniglar; diger miusgterilere yardim etme, toleransli
davranma, olumlu geri bildirimde bulunma ve savunuculuk gibi rol otesi
davranislardan olusmaktadir.

e Bu davranislar; dogrudan miusterier tarafindan acikca yapilmasi
beklenmeyen veya o6dillendiriimeyen ancak kuruluslarin etkin isleyisini

destekleyen davranislardir.



BUtln bu davranislarin rekabet ortaminda isletmelere avantaji saglayacagi,
karlihga katkida bulunacagi ve isletme hedeflerine ulasmanin kolaylasmasi gibi bircok

acidan olumlu etkide bulunacagi belirtilmistir (Van Doorn et al., 2010).

2.1.3. Miisteri Vatandaslik Davranisi ile iliskili Kavramlar

Mdsteri vatandaslik davranisinin temelleri incelendiginde, bu davranisin; Bove
et al. (2009) tarafindan kullanilan musteri 6rgitsel vatandashk davranisi; Ahearne et
al. (2005) tarafindan kullanilan musteri ekstra rol davranisi; Ford (1995) tarafindan
kullanilan istege bagli misteri davranisi; Johnson ve Rapp (2010) tarafindan kullanilan
misteri yardim davranisi; Bettencourt (1997) tarafindan kullanilan gonilli musteri
performansi davranislariyla benzer 6zellikler tasidigi ve bu kavramlarin, misteri
vatandaslik davranisinin gelisimine katki sagladigi savunulabilir. Ornegin; Ford (1995)
musterilerin de calisanlar gibi; problemlerini bildirmek, arkadaslarina Onerilerde
bulunmak veya bir organizasyonu destekleyici davranislar sergilemek gibi cesitli
vatandaslik davranislarinda bulunduklarini savunmaktadir. Bettencourt (1997)
calisanlarda oldugu gibi musterilerin de olumlu deneyimlerini paylasmak gibi istege
bagl davranislar sergiledigini savunmaktadir. Belirtilen bu davranislarin, misterilerin
bir Grlin veya hizmeti satin alma 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda Ustlenmeleri
gereken temel rollerin disinda kaldigina inanilmaktadir (Anaza, 2014). Genel olarak;
gonullGlik esasina dayanan davranislar, dogrudan odillendirilmeyen davranislar, bir
organizasyonun Uretimi ve gelisimini destekleyecek ve performansini olumlu yénde
etkileyecek davranislar ise misterilerin vatandaslik davranisi sergilendigini gbsteren
ortak  temalardir  (Fowler, 2013). Mdisteri  vatandaslik  davranisinin
kavramsallastirilmasindan 6nce isletme literatiriine girmis olan, misteri vatandaslik
davranisina benzer Ozelliklere sahip ve mdisteri vatandashk davranisi ile iliskili
kavramlarin incelenmesi, misteri vatandaslk davranisinin literatirdeki yeri ve
onemini anlamak, benzer-farkl yonlerini kesfetmek ve boylelikle, bu yapiy1 daha iyi
anlayabilmek i¢in dnemlidir. Bu kapsamda, temelde misteri vatandaslik davranisi ile

yakindan iliskili olan 6rglitsel vatandaslik davranisi, misteri katilimi, misteri gonGllu
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performansi ve mdisteri orgltsel vatandaghk davranislari kavramlari bu bolim

kapsaminda incelenecektir.

2.1.3.1. Orgiitsel Vatandaslik Davranisi

Orgitsel vatandaslik davranisi 1930’lu yillarda Chester Barnard tarafindan
ekstra rol davranislari kapsaminda ele alinmis bir kavramdir. Barnard, isletmeyi ele
alirken isletme ¢alisanlarinin aralarindaki dayanismaya dikkat ¢ekmis ve bu
dayanisma ile orgitsel vatandaslik davranisini 6zdeslestirmistir (Aydogan, 2013).
Kavram, orgltsel vatandaslik davranigi baglaminda ilk defa 1982 yilinda Organ ve
Bateman’in “Job Satisfaction and the Good Soldier” baslkh bildirisi ile literatire
girmistir. Ayni bildiri daha sonra 1983 yilinda Smith, Organ ve Near’in “Organizational
Citizenship Behavior: It's Nature and Antecedent” makale calismasi olarak
yayinlanmistir (Ozler, 2010; Kulaklioglu, 2009). Organ (1988) tarafindan “iyi asker
sendromu” olarak ifade edilen orglitsel vatandaslik davranisi, isletmeye karsi
adanmishk hisseden calisanlarin; dakik olma, yardimseverlik, yenilik¢ci olma,
gonallulik 6zelliklerini ve ayni zamanda; sikayet etme, tartisma ve baskalarinda kusur
bulma gibi istenmeyen davranislardan kacinma egilimini icermektedir (Tambe and
Shankar, 2014). Orgiitsel vatandashk davranisinin ortaya ¢ikmasi iki temel varsayima
dayandirilmaktadir. Bunlardan birincisi Adams (1965) ve Blau (1964)’un isaret ettigi
sosyal miibadele teorisidir (Social Exchange Theory). Bu teoriye gore bireyler, belirli
kosullar altinda isletmeye karsilik verme egilimindedirler. ikinci varsayim ise, benzer
sekilde memnuniyet temellidir. Olumlu ruh halinde olan kisiler, zaman ve sosyal
baglam cercevesinde olumlu davranislar sergileme egilimindedirler (Bateman and
Organ, 1983).

Mdsteri vatandashk davranisi, temelde orgitsel vatandaslik davranisina
dayandirilarak gelistirilmis bir kavramdir. Organ ve meslektaslari bir isletme
calisanlarinin gdndlli ve rol disi davranislar sergileyerek isletme performansina katki
saglayacak sekilde hareket etmelerini Orgitsel vatandaslik davranisi olarak

kavramsallastirip incelemislerdir (Smith et al., 1983). Misteri vatandashk davranisiile
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orgutsel vatandaslik davranisinin, génillilik esasina dayanma ve belirlenmemis rol
disi davranislarin sergilenmesi yonuyle benzer o6zellikleri bulunmaktadir. Ayrica
ikisinin de belirlenmis rol davranislarindan farkli éncilleri bulunmaktadir. Ancak, bu
iki davranisin motivasyon kaynaklari farkli gelismektedir; isletmelerin bu motivasyon
kaynaklarini kullanarak insan kaynaklari stratejileriyle ¢alisan davraniglarina yon
vermesi mimkinken, misteri vatandaslk davranislarini yonlendirmek igin bircok
farkh faktor devreye girmektedir. Her iki kavram da isletme performansina katki

saglamakta ve isletmenin hizmet ve Urin kalitesini etkilemektedir.

2.1.3.2. Misteri Katilimi

Masteri katilimi, bir misterinin 6rgitiin isleyisinde aktif ve sorumlu bir sekilde
rol almasi anlamina gelmektedir (Bettencourt, 1997). Misteri katiim davranisi
basarili bir hizmet sunumu icin olumlu katki saglayabilecek bir davranistir (Revilla-
Camacho et al., 2015). Musteri vatandaslk davranisi kavramsallastiriimadan 6nce,
musterilerin isletme performanslarina katki saglayacak davranislari sinirl sayida
calismalarda da olsa incelenmistir. Ornegin; 6zellikle hizmet isletmelerinde
musterilerin bazen tipki bir isletme ¢alisani gibi davrandigi gézlenmis ve bu davranisin
isletme agisindan 6nemli bir katki sagladigi sonucuna varilmistir (Schneider and
Bowen, 1985). Msterilerin bu anlamda saglayacaklari katkilar ve bu katkilarin nasil
arttirilabilecegi, gecmis yillarda isletme literatiirinde musteri katilimi kavrami igcinde
ele alinmistir. Hem musterilerin bu katihm iginde edindikleri yeni roliin tanitimi ve
nasil yonetilebilecegi hem de misteri katiliminin evreleri ayni sekilde lzerinde
calisilan konular arasindadir (Mills and Morris, 1986).

Mdsteri vatandaslik davranisi ile musteri katilimi kavramlari incelendiginde;
mdisteri vatandaslik davranisinin isletmeye hemen ve dolaysiz olarak yansimasi
olmamasi ve hem hizmet hem de (riin saglayan isletmelere fayda saglayabilecegi
konusunda mdusteri katiimindan aynildigi gorulebilir. Musteri vatandaslik davranisi

daha genis bir boyutta yarari gézlenen dolayli davranislari da icerir. Benzer olarak ise,
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musteri vatandaslik davranisi misteri katilimi gibi isletmenin hizmet ve mal kalitesinin

artmasina katki saglayan bir kavramdir (Tlirkmen ve Nardali, 2017).

2.1.3.3. Miisteri Goniillii Performansi

Gonullalak, bir bireyin ya da toplumun ihtiyacini karsilamak icin karsilik
beklenmeksizin yapilan davraniglardir (Urgan, 2020). Musterilerin sunulan hizmet
esnasinda gonulli bir sekilde ortaya koyduklari olumlu, yardimsever davraniglar
gdnilli musteri performansi olarak tanimlanmaktadir (Bettencourt, 1997). isletme
tarafindan dogrudan bir 6dillendirme ile tesvik edilmeksizin ¢alisanlarin birbirlerine
gonulli bir sekilde yardim etmesi olarak ifade edilen o6rgltsel vatandaslk
davraniginda oldugu gibi (Di et al., 2010), misterilerin de isletme igin tipki bir ¢alisan
gibi gonulli davranislar sergiledigi gozlenmistir (Yang and Qinhai, 2011). Bu baglamda
mdusteriler; aligveris Oncesinde, esnasinda ya da sonrasinda genellikle isletme
yonetimine, calisanlara veya diger musterilere gonilli bir sekilde yardimci olurlar. Bu
gonulli yardim davranigi literatiirde gonilli mugsteri performansi (Bettencourt,
1997), misteri rol 6tesi davranisi (Keh and Teo, 2001) misteri 6rgitsel vatandaslik
davranisi (Bove et al., 2009) ya da musteri vatandaslk davranisi (Wei and Ang, 2017)
olarak adlandirilmaktadir. Mdusteri vatandaghk davranisi altinda incelenen
davranislar, gonillii misteri performansi olarak da incelenmistir (Bettencourt, 1997;
Bailey et al., 2001; Rossenbaum and Massiah, 2007). Bettencourt (1997) misteri
gonulli performansini; firmanin hizmet kalitesi sunma kararliigini destekleyen
mdusterilerin istege bagli ve yardimsever davranislari olarak tanimlamig, hizmet
sunumu esnasinda hizmetin iyilestirilmesi icin yardimsever davranislar sergileme, geri
bildirimlerde bulunma ve hizmet hakkinda diger insanlara tavsiyede bulunma gibi (¢
bilesende incelemistir. Bailey vd. (2001) miusteri gonillii performansini, sirket
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisim, yapici katilimlar, hizmet ¢alisanlarina ve diger
musterilere karsi sergilenen diger kibar ve nazik davraniglar gibi ek istege bagl
davranislari icerir seklinde aciklamislardir. Benzer sekilde; Rossenbaum ve Massiah

(2007) musteri vatandashgini, bir misterinin bir hizmet kurulusu hakkinda isteyerek
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olumlu agizdan agiza iletisim yaydigi, kurulusun kismi ¢alisani olarak hareket ettigi ve
kurulusun calisanlari ile is birligi yaptigi bir musteri gonilli performansi sekli olarak

aciklamiglardir.

2.1.3.4. Miisteri Orgiitsel Vatandaslik Davranisi

Bove (2009) galismasinda musteri vatandaslik davranisi yerine, benzer bir
kavram olarak “miusteri 6rgiitsel vatandaslik davranisi” terimini kullanmistir. Bove,
musterilerin iliski halinde olduklari isletmeye, bu isletmede calisarak hizmet sunan
calisanlarina ve bu isletmenin diger musterilerine karsi sergiledigi butin yardimsever
ve gonilli davranislari bu kavram altinda sekiz farkl boyutta ele alarak incelemistir.
Bu boyutlar; olumlu agizdan agiza iletisim, tavsiyede bulunma/énerme, firma
faaliyetlerine katilim, hizmetin kolaylastirilmasina yonelik yardimsever eylemler,
esneklik, toleransh davranma, hizmetin iyilestirilmesi i¢in 6neride bulunma ve diger
musterilerin davranislarini goézlemleyerek uygun davranis(lar)in gercgeklesmesini
saglamak icin bu davranislara potansiyel olarak tepki verme olarak ele alinmistir.
Bununla birlikte; miusteri orgiitsel vatandaslik davranislarinin sergilenmesinin
isletmenin mal ve hizmetlerinin kalitesi ve verimini arttirdig1 6ne sirilmistir (Bove
et al., 2009). Bove (2008) miisteri 6rglitsel vatandaslik davranislarini Sosyal Miibadele
Teorisi (Social Exchange Theory) ile aciklamaya odaklanmistir. Bu teorinin temelinde
karsihklihgin pekistirilmesi bulunmaktadir ve bireyler belirli kosullar altinda bir karsilk
verme zorunlulugu ile davranislarina yon verirler (Organ, 1990). Buradan hareketle,
mdusteri orgltsel vatandaslik davraniglarinda da nitelikli bir karsiliik pekistirmesi

bulunmaktadir.

2.1.4. Miisteri Vatandaglik Davranisinin Boyutlari

Musteri vatandaslk davranisi kavraminin boyutlari konusunda net bir fikir
birligi yoktur (Soch and Aggarwal 2013). Literatlirdeki ilgili calismalar incelendiginde;
gonllulik esasina dayali olarak sergilenen, hizmet/Urin sunumu sirasinda ya da

sonrasinda isletmeye vyardim, destek, tolerans gibi fayda saglayici ekstra rol
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davraniglarini ifade eden misteri vatandaslik davranisinin (Keh and Teo, 2001; Groth,
2005; Tung et al., 2017); diger muisterilere yardim etme ve isletmeye yapici 6nerilerde
bulunma, geri bildirimde bulunma (Bettencourt, 1997), hizmet aksakliklari s6z konusu
oldugunda toleransh davranma (Yi and Gong, 2013) ve isletmeyi baskalarina tavsiye
etme (Groth, 2005) seklinde boyutlandirildigi gorilmektedir. Yaygin olarak musteri
vatandaslik davranisi boyutlari; isletmenin mal veya hizmetlerini baskalarina tavsiye
etme, isletmeye geri bildirim saglama, diger musterilere yardim etme, Uyelik iliski
gostergesi, firma etkinliklerine katilim, hizmet kolaylastirici yardimsever eylemler ve
esneklik olarak yedi ayri baslik altinda detayli olarak incelenmistir (Gruen, 1995; Bove
et al., 2009; Madani et al., 2015).

Tavsiyede bulunmak; kurulusa yardimci olan ve miisteri vatandasligi davranisi
boyutlari arasinda yer alan gonilli ve istege bagh bir davranistir. Bu, bagkalarini bir
sirket veya magaza ile is yaptigl konusunda bilgilendirmeyi, bir sirket hakkinda
bagkalarina olumlu 6neride bulunmayi ve bir sirketin kalitesini évmeyi icerebilir
(Brown et al., 2005). Musterilerin satin alma kararlari verirken, diger misterilerin
tavsiyelerinden etkilendigi bilinmektedir ¢lnki miusgteriler, isletmenin reklam
kampanyalari gibi kurumsal kaynaklarina nazaran diger musterilere glivenebilmekte
ve boylelikle, bu tir misteri arasi iletisimler rekabet avantaji kaynagi haline
gelebilmektedir (Bettencourt, 1997).

Organizasyona geri bildirim saglamak; bircok arastirmaci tarafindan misteri
vatandaslik davranisinin bir boyutu olarak tanimlanmistir (Bettencourt, 1997; Bove et
al., 2009; Di et al., 2010; Groth, 2005; Guo et al., 2013; Yi and Gong, 2013). Hizmet
saglayiciyla s6zli etkilesim, bahsis ve diger sembolik eylemler, olumlu geri bildirim
veya sikayet mektuplar gibi bircok gonilli olarak yapilan geri bildirim davranislari
hizmet yoneticileri icin en zengin ve en degerli bilgi kaynaklarindan biridir ve bunlar,
musterilerin bir hizmetle ilgili deneyimlerini yansittigindan hizmet sorunlarinin
giderilmesine yardimci olarak hizmet kalitesini iyilestirebilmektedir (Bettencourt,
1997; Voss et al., 2004).

Mdsteri vatandaslik davranisinin incelenen boyutlarindan biri olan diger

musterilere yardim etme davranisi (Groth, 2005; Yi and Gong, 2013) bir misterinin
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diger bir misteriye, herhangi bir karsilik beklemeden, gonlli olarak kismi ¢alisan gibi
yardim etme davranisinda bulunmasi olarak agiklanmistir (Mills and Morris, 1986).
Benzer sekilde Anaza (2014) diger mdisterilere yardim etme boyutunun; bir
musterinin diger miusterilere hizmet kullanimi konusunda olumlu bir deneyim
yasamalari icin gonilli olarak tavsiye, uzmanlk, destek gibi konularda yardim
etmesini icerdigini ifade etmistir.

Uyelik iliski gdstergesi ve firma faaliyetlerine katilim literatiirde nispeten daha
az ilgi gérmustiir (Gong and Yi, 2021). Uyelik iliski gdstergesi; bireyler tarafindan o
isletmeye ait resim, gorinti, sembol gibi birtakim somut kavramlarin tisort, sapka,
canta gibi kisisel esyalar olarak tasinmalari sonucu olusan bir davranistir (Bove et al.,
2009) Ote yandan; Bove vd. (2009) firmanin faaliyetlerine katimi, standart
drtin/hizmet sunumu kapsami disinda, misterilerin firma etkinliklerine ya da benzer
sekilde pazarlama arastirmasi gibi firma sponsorlugundaki diger faaliyetlere gonulli
olarak katilma siireci olarak tanimlamistir. Gruen (1995) isletme faaliyetlerine katilma
davranislarini; miusterilerin odak gruplara katilmalari, anketleri tamamlamalari,
isletmenin yeni Urin testlerinde bulunmakalari ve panellerine katilmalari olarak
orneklendirmistir.

Hizmet kolaylastirici yardimsever eylemler ise, bir kurulusun deger yaratma
surecini kolaylastiran istege baglh miusteri davraniglarini icermektedir ve burada,
orgit Uyelerine benzer sekilde musterilerin de is birlikgi, kibar ve calisanlara karsi
saygil davranmalari 6nem arz etmektedir (Bettencourt, 1997; Guo et al., 2013).
Misteriler, bu durumda, isletmeye organizasyonla ilgili gorevlerde veya sorularda
aktif olarak yardimci olmakta ve bu kosulsuz bir musteri davranisi olarak
gorilmektedir (Di et al., 2010).

Esneklik, misteri vatandashgl davraniginin diger bir boyutudur (Yi and Gong,
2013; Gruen, 1995). Gruen'in (1995) calismasina dayanarak, Bove vd. (2009) ile Yi ve
Gong (2013) esnekligi, musteri vatandashk davranisinin kilit boyutu olarak ele
almiglardir. Esneklik musterilerin kendi kontrolleri digsinda isletmelerden kaynakli
gerceklesen gecikme, eksiklik gibi olumsuzluklara karsi olumsuz agizdan agiza iletisim

yaymak yerine bu durumlara uyum saglamak igin sergiledikleri génilli olumlu

16



davraniglari igermektedir. Musteriler bu kapsamda, sikayet etmeden gonulli olarak
bu ve benzeri hizmet basarisizligina katlanabilmektedirler (Keh and Teo, 2001). Bu
davranig, hizmet sunumu musterinin beklentilerini karsilamadiginda miusterilerin
sabirh olma istekliligini ifade etmektedir (Yi and Gong, 2013).

Tablo 2.1’ de farkli arastirmacilarin ele aldigi boyutlar yer almaktadir.

Tablo 2. 1: Miisteri Vatandaslik Davraniginin Boyutlari

Miisteri Vatandaslik Davranisi Boyutlari Kaynaklar
e Sadakat Bettencourt, (1997);
(Loyalty) Rosenbaum and

Massiah, (2007);
Nguyen et al., (2014);
Lee et al., (2014)

e Nezaket
Di et al., (2010)
(Courtesy)

e Tuketim Rittelleri
Gilde et al., (2011)

Tek Boyutlu Ele Alanlar

(Consumption Rituals)

e Geri Bildirimde Bulunma

(Providing Feedback) Curth et al., (2014)
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Tablo 2. 2: Misteri Vatandaslik Davraniginin Boyutlari (Devami)

iki Boyutlu Ele Alanlar

Uyelik iligkisi Gostergesi
(Display of Relationship Affiliation)
Diger Misterileri Denetleme

(Policing of Other Customers)

Bove et al., (2009)

isletme Aktivitelerine Katilma
(Participation in the Firm’s Activities)
Diger Miisterileri Denetleme

(Policing of Other Customers)

Podsakoff et al.,
(1990)

Hizmet Gelistirme icin Oneri Sunma
(Suggestion for Service Improvement)
Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

(Positive Word of Mouth)

Bailey et al., (2001)

Geri Bildirimde Bulunma

(Providing Feedback)

Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler

(Benevolent Acts of Service Facilitation)

Guo et al., (2013)

Geri Bildirimde Bulunma
(Providing Feedback)
Diger Miisterilere Yardim Etme

(Helping Other Customers)

Bartikowski, and
Walsh, (2011); Xie et
al., (2017)

Sosyal Destek
(Social Support)
Nezaket

(Courtesy)

Garma and Bove,

(2011)
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Tablo 2. 3: Misteri Vatandaslik Davraniginin Boyutlari (Devami)

Yaratici Misteri Davranisi
(Creative Customer Behavior)
Kendini Gelistiren Musteri

(Customer Self-development)

Gong, and Yi, (2021)

Ug Boyutlu Ele Alanlar

Geri Bildirimde Bulunma

(Providing Feedback)

Tavsiyede Bulunma

(Making Recommendation)
Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler

(Benevolent Acts of Service Facilitation)

Bettencourt, (1997)

Memnuniyetsizlikleri Direkt Olarak
isletmeye Bildirme/Musteri Sesi
(Reporting Dissatisfaction Directly to the
Organization/Customer Voice)

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama
(Positive Word of Mouth)

Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler

(Benevolent Acts of Service Facilitation)

Keh and Teo, (2001)

Geri Bildirimde Bulunma
(Providing Feedback)
Tavsiyede Bulunma

(Making Recommendation)
Diger Misterilere Yardim Etme

(Helping Other Customers)

Groth, (2005)

19




Tablo 2. 4: Misteri Vatandaslik Davraniginin Boyutlari (Devami)

Geri Bildirimde Bulunma

(Providing Feedback)

Diger Misterilere Yardim Etme
(Helping Other Customers)
Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler

(Benevolent Acts of Service Facilitation)

Di et al., (2010)

Do6rt Boyutlu Ele Alanlar

Geri Bildirimde Bulunma
(Providing Feedback)
Tavsiyede Bulunma

(Making Recommendation)
Diger Misterilere Yardim Etme
(Helping Other Customers)
Esneklik

(Flexibility)

Yi and Gong, (2013)

Yedi Boyutlu Ele Alanlar

Geri Bildirimde Bulunma
(Providing Feedback)

Tavsiyede Bulunma

(Making Recommendation)

Diger Misterilere Yardim Etme
(Helping Other Customers)
Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler
(Benevolent Acts of Service)
Uyelik iliskisi Gostergesi

(Display of Relationship Affiliation)

Gruen (1995); Bove et
al.,(2009)
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Tablo 2. 5: Miisteri Vatandaslik Davranisinin Boyutlari (Devami)

isletme Aktivitelerine Katilma
(Participation in the Firm’s Activities
Facilitation)

Esneklik

(Flexibility)

Geri Bildirimde Bulunma
(Providing Feedback)

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama
(Positive Word of Mouth)

Diger Musterileri Denetleme
(Policing of Other Customers)
Uyelik iliskisi Gostergesi

(Display of Relationship Affiliation)
Ortaklik ve Is birligi

(Partnership And Cooperation)
Memnuniyetsizlikleri Direkt Olarak
isletmeye Bildirme/Miisteri Sesi
(Reporting Dissatisfaction Directly to the
Organization/Customer Voice)
Esneklik

(Flexibility)

Madani et al., (2015

21



Tablo 2. 6: Miisteri Vatandaslik Davraniginin Boyutlari (Devami)

Sekiz Boyutlu Ele Alanlar

Geri Bildirimde Bulunma

(Providing Feedback)

Hizmetin lyilestirilmesine Yénelik
Tavsiyelerde Bulunma

(Offering Suggestions for Service
improvement)

Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama
(Positive Word of Mouth)

Diger Misterileri Denetleme
(Policing of Other Customers)
Hizmetin Kolaylastirilmasina Yonelik
Yardimsever Faaliyetler

(Benevolent Acts of Service Facilitation)
Uyelik iliskisi Gostergesi

(Display of Relationship Affiliation)
isletme Aktivitelerine Katilma
(Participation in the Firm’s Activities)
Esneklik

(Flexibility)

Robertson et al.,
(2003)
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2.1.5. Misteri Vatandaglik Davranisi Calismalarinda Kullanilan Temel

Teoriler

2.1.5.1. Sosyal Miibadele Teorisi (Social Exchange Theory)

Mdsteri vatandashk davranisinin temel dayanaklarindan biri Blau’nun (1964)
Sosyal Mibadele Teorisidir (Gong and Yi, 2021). Bu teoriye gore, bireyler belirli
kosullar altinda, karsiliklihk normunda, orgite karsilik verme zorunlulugu
hissetmektedir ve memnuniyetleri cercevesinde, kendi istekleriyle ekstra rol
Ustlenerek daha fazla Gretmeye egilim gostermektedir. Bir sorun ile karsilagtiklarinda
ise, yaratici ¢Oziimler bulmaya calismakta ve orglite yardimci olmak icin
cabalamaktadirlar.

Karsilikhlik; bir kisinin, baska bir tarafin eylemlerinden fayda goérdiginde
karsilik verme zorunlulugu hissini ifade etmektedir (Tung et al., 2017). Bir tarafin
aldigi 6nemli deger, diger taraf icin karsilik verme yikimlGlGgi yaratmaktadir (Bagger
and Li, 2011). Bireylerin zaman iginde etkilesime girdikce, bir diger bireyin destegine
ve yardimina karsilik verme ihtiyaci olarak agiklanan Sosyal Mibadele Teorisinin
(Blau, 1964) temel teorik varsayimi, bireyler arasindaki maddi ya da maddi olmayan
odullerin/kaynaklarin bir miibadelesi olarak arastirilabilecegidir (Homans, 1961).

Sosyal Miibadele Teorisi (Blau, 1964), literatiirde orglitsel vatandashk
davranisi kavramini aciklamak icin kullanilan ana teorik cerceve olmustur (Organ,
1990). Karsilikh pekistirme, Sosyal Mibadele Teorisinin temelindeki ana fikirdir. Bu
fikir, bir bireyin digerine yonelik eylemlerinin degerli bir tepki beklentisine
dayandigini one sirmektedir (Emerson, 1976). Karsiliklihgr doguran ve performansi
etkileyen tek nokta sosyal degisim olmasa da galisanin isletme ile olan iliskisinde
onemli bir etkiye sahiptir (Bove et al., 2008). Yoneticileri ile 6nemli 6lclide sosyal
degisim icine giren calisanlarin; isletme icinde rol ici davranislarinin 6tesine gecerek
ekstra rol performansi gosterip hissettikleri yiktumlilikleri nedeniyle karsiliklilik igcine

girdiklerini ileri stiren ¢alismalar bulunmaktadir (Gerstner and Day, 1997).
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Ozetle, misteri vatandaslik davranisi temel olarak Sosyal Miibadele Teorisine
dayanmaktadir (Soch and Aggarwal, 2013). Literatirde orgiitsel vatandaslik davranisi
calismalarina benzer sekilde musteri vatandaglik davranigini agiklamak igin de Sosyal
Mibadele Teorisinden sikhkla faydalaniimistir (Anaza and Zhao, 2013; Assiouras et
al., 2019; Balaji, 2014; Bettencourt, 1997; Bove et al., 2009; Chan et al., 2017; Choi
and Lotz, 2018; Di et al., 2010; Groth, 2005; Xie et al., 2017; Yi and Gong, 2008). Sosyal
Mibadele Teorisi, burada, bireyin temel rol davraniglarinin 6tesine gecgerek iligki
icinde bulundugu isletmeye kisisel bir baghlik gelistirip ortaya koydugu belirsiz
nitelikteki gonilli olarak yapilan davranislari agiklamakta yardimci olmaktadir (Blau,
1964; Organ, 1988). Bu kapsamda; isletme ile daha yliksek dizeyde baglilik,
memnuniyet ve algilanan destek gibi bir sosyal degisim iliskisi icine giren misterilerin
daha is birlikgi olmalari ve firma adina ¢aba gostermeye daha istekli olmalari
beklenebilmektedir (Bagozzi, 1995; Kelley and Davis, 1994; Kelley et al.,, 1990;
Morgan and Hunt, 1994). Misteri vatandaslik davranigi alaninda yapilan galismalar
incelendiginde; 6rnegin, Anaza ve Zhao (2013) bir ¢evrim ici magaza ortamindaki
kolaylastirici kosullarin gevrim igi aligveris yapan kisilerin memnuniyet ve baghliklarini
nasil etkiledigini ve bunlarin muisteri vatandaslk davranisi ile iligkisini kargilklilik
ilkesine dayanan Sosyal Miibadele Teorisinden faydalanilarak agiklamistir. Assiourasa
vd. (2019) yine bu teoriden faydalanarak degerin birlikte yaratilmasi, misteri
vatandaslik davranisi ve memnuniyet kavramlarinin iliskisini agiklamistir. Rosenbaum
ve Massiah’a gore (2007) misteri vatandaslik davraniglarindan biri olan misterilerin
birbirlerine hizmet alimi noktasinda destek olmasi hem hizmet kalitesinin artmasinda
hem de miisteri sadakatinin olusmasinda etkili olmaktadir. Bu yardim etme duygusu
da miusterilerin isletmeden aldiklari destek sonucu gelistirdikleri olumlu duygularin

sonucunda olugmaktadir. Yani karsiliklihk durumunun dogal bir sonucudur.

2.1.5.2. Hizmet Baskin Mantik (Service-Dominant/S-D Logic)

Merkezinde somut kaynaklarin ya da mallarin degis tokusu bulunan pazarlama

galismalari, bu mantiktan bir siire sonra uzaklasmis ve yerini maddi olmayan
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kaynaklar, degerin birlikte yaratilmasi ve iliskilere odaklanan bir bakis agisina
birakmistir (Vargo and Lusch, 2004). Bunun dogal sonucu olarak ekonomik bir gelisme
icin mallardan ziyade hizmet sunumunun merkezde yer aldigi bir mantik baskin hale
gelmistir (Vargo and Lusch, 2004). Arastirmacilar ve sektordeki ilgili uygulayicilar,
ancak hizmet merkezli platformlar araciligiyla rekabet avantajinin elde edilebilecegini
vurgulamaktadir (Karmarkar, 2004). Bu kapsamda, pazarlamanin Hizmet Baskin
Mantik yaklagimina dogru evrimi, rekabet avantaji ve performansin kalbini olusturan
soyut, dinamik kaynaklara odaklanmayi gerektirmektedir (Vargo and Lusch, 2004;
Lusch and Vargo, 2006). Hizmet Baskin Mantik; hizmeti, degisimin temel amaci olarak
tanimlar ve firmalarin, musterilerin ve diger piyasa aktorlerinin hizmetleri araciligiyla
nasil birlikte deger yarattigina dair teorik bir anlayis saglar. Hizmet Baskin Mantik
yaklasimini temel alarak arastirmacilar; hizmet saglayicilar, misteriler ve paydaslar
gibi aktorlerin deger yaratma siirecinin birer parcasi olarak birbirinden ayrilamaz
oldugunu tartismislardir (Lusch and Vargo, 2006). Bunun nedeni, bitin ekonomik
aktorlerin ayni zamanda birer kaynak butunlestirici olmasidir (Vargo and Lusch,
2008).

Musterinin degerin ortak yaraticisi oldugu gorisi, Hizmet Baskin Mantik
yaklasiminin temel konseptine dayanmaktadir (Yi and Gong, 2013; Lee, 2015). Bu
yaklasima gore deger, isletmeler tarafindan sunulan deger 6nermeleri musteriler
tarafindan kendi deneyimleri kapsaminda kullanildiginda ortaya ¢ikan dinamik,
durumsal, anlam yiikli ve fenomenolojik bir yapi olarak kabul edilmektedir (Rihova
et al., 2015). Bu mantiga gore miusteriler pasif bir hizmet alicisi degil; fiziksel, sosyal
ve kilturel kaynaklari butinlestirerek deger yaratmaya katkida bulunan, kaynak
bitlnlestirici olarak hareket eden birer aktif deger yaraticilaridir (Vargo and Lusch,
2004). Musterileri hizmet sunumunda degerin ortak yaraticilari olarak géren Hizmet
Baskin Mantiktan yararlanarak; satin alma slrecinde ortaya ¢ikan musteri davranisina
nazaran birlikte deger yaratma sirecindeki muisteri davranisi roliini anlamak igin
arastirmalar yapilmistir (Yi et al., 2011). Xie vd. (2008) ile Yi ve Gong (2013) hizmet
firmalarinin, misterileri deger yaratmaya dahil ederek sirdirdlebilir bir rekabet

avantajl yaratabilecegini 6ne strmislerdir. Benzer sekilde; Hizmet Baskin Mantik
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literatlirG ile tutarli olarak Verleye vd. (2014); musterilerin marka icin onerilerde
bulunabilmeleri ve agizdan agiza yayabilmeleri veya marka hakkinda digerlerinin
marka algilarini  etkileyebilmeleri nedeniyle marka elgileri olarak da
tanimlanabilecegini 6ne sirmuistir. Bunun yani sira, literatirde Hizmet Baskin
Mantiktan faydalanilarak musteri vatandaslik davranigi alaninda da benzer birgok
arastirma yapilmistir (Assiouras et al., 2019; Gong, 2017; Jung and Yoo, 2017; Liu and
Tsaur, 2014; Woo, 2019). Bu teoriye dayanarak; Gong (2018) mdusteri degerinin
birlikte yaratilmasinin marka baglihig davranisi yoluyla nasil ortaya ¢ikabilecegi
konusunu incelerken; Woo (2019) birlikte deger yaratma siirecinin basarili olabilmesi
icin gerekli olmayan ancak destekleyici bir deger sunan génilli davranislari kapsayan
musteri vatandaslik davranisini bu teori ile temellendirerek ele almakta; bunu
yaparken algilanan deger ile musteri vatandaslk davranisinin savunuculuk, geri

bildirim, yardim ve hosgori olmak tGzere dort boyutunu incelemektedir.

2.1.5.3. Sosyal Kimlik Teorisi (Social Identity Theory)

Ozdeslesme, orgiit lyelerinin kendilerini ve odak 6rgiitli, ayni tanimlayici
nitelikleri paylasma noktasindaki algilama derecesi olarak tanimlanmistir (Dutton et
al., 1994). Koken olarak; orgutsel davranis ve sosyal psikoloji alanlarinda gelistirilmis
olan 0Ozdeslesme kavrami, sosyal kimlik ve kendini tanimlama ihtiyacini
karsilamaktadir ve oOnce orgilitsel Uye sadakatini (Mael and Ashforth, 1992),
sonrasinda da orgltsel tyelerin is birlik¢i ve vatandaslik davranislarini olumlu yonde
etkiledigi kanitlamistir (Bergami and Bagozzi, 2000; Dukerich et al., 2002).

Bireyler, birer 6rgiit Gyesi haline geldiklerinde o o6rgilite karsi bir aidiyet
duygusu hissetmekte ve kurduklari baglanti ile sosyal bir kimlik gelistirmektedirler
(Kreiner and Ashforth, 2004). Scott ve Lane (2000) birey-6rgit 6zdeslesmesinin,
bireyler orgitiin resmi Uyesi olmadiginda bile ortaya ciktigini gdstermistir. Benzer
sekilde mdisteriler de sosyal olarak 6zdeslesen iliskileri ifade ederek kendilerini
tanimlamak istemektedirler (Martinez and Del Bosque, 2013). Bu nedenle,

mdusterilerin bir sirketle 6zdeslesmesi, musterilerin sirketle baglanti kurdugu ve
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muhtemelen sirketin hedeflerine ulagsmasina yardimci oldugu bilissel bir kendi
kendini siniflandirma durumudur (Bhattacharya and Sen, 2003).

Sosyal Kimlik Teorisi, bir grupla glicli bir 6zdeslesme hisseden musterilerin,
ayni grubun diger (yeleriyle ortak kolektif kimlikleri ile karakterize olacaklari sekilde,
o gruba karsi gugli bir baghlik gelistirdiklerini 6ne siirmektedir ve bu teoriye gére
bireyler, ait olduklari sosyal varliklarla 06zdesleserek kendilerini tanimlama
egilimindedirler (Tajfel and Turner, 1986). Misteri vatandaslik davranisi kapsaminda
yapilan ¢alismalarda Sosyal Kimlik Teorisinden siklikla faydalaniimistir (Ahearne et al.,
2005; Hur et al., 2018; Mandl and Hogreve, 2020). Ornegin; Dutton vd. (1994)
calisanlarin orgutsel imajinin orgitle 6zdeslesmelerinin giict Gzerindeki etkisini
actklamak icin bir model gelistirmislerdir ve glicli o6rgltsel 6zdeslesmenin Uyeler
arasinda sosyal etkilesime ve vatandaslik davranisina yol acgabilecegini ©ne
sirmuislerdir. Benzer sekilde; Huang vd. (2017) hizmet endstrisinde musteri-isletme
O0zdeslesmesinin gesitli misteri sadakati bigimlerini olumlu yénde etkiledigini; Wu vd.
(2017) miusteri-isletme o6zdeslesmesinin  sosyal aglarda muisteri vatandashgi
davranigini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Ahearne (2005) musteri
vatandaslik davranisi kapsami icinde incelenen rol-igi ve rol-digi mlsteri vatandaslk
davranisi ile musteri-isletme 6zdeslestirmesi arasindaki iliskiyi ve 0Ozdeslesme
kavramini agiklayabilmek igin Sosyal Kimlik Teorisinden faydalanmistir. Hur (2018) de
benzer sekilde bu teoriyle temellendirerek; musterilerin kurumsal sosyal sorumluluk
algilarinin, musteri vatandaghgl davranislarini nasil etkiledigini; musteri-sirket
Ozdeslesmesi, duygusal baghlik ve miusteri vatandaslik davranisi iliskilerini

incelemigtir.

2.1.5.4. Misteri Vatandaglik Davranisi Calismalarinda Kullanilan Diger

Teoriler
Mdsteri vatandaslik davranisi literatiiriinde Sosyal Mibadele, Hizmet Baskin
Mantik ve Sosyal Kimlik Teorisi kadar siklikla yer verilmese de kullanilan bazi diger

teoriler de bulunmaktadir. Misteri vatandaslhk davranisinin boyutlari, oncil ve
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ardillari incelenirken farkh baglam ve iliskileri agiklayabilmek igin Akis Teorisi (Flow
Theory) (6rn. Ahn et al., 2019), Sosyal Bilissel Teori (Social Cognitive Theory) (6rn. Yi
et al., 2011), Sosyal Bilgi isleme Teorisi (Social Information Processing Theory) (6rn.
Yi et al., 2013), Sosyal Ag Teorisi (Social Network Theory) (6rn. Curth et al., 2014),
Kisilerarasi Etki Teorisi (Interpersonal Influence Theory) (6rn. Yi et al., 2013), Ayrimsal
Oz Farkindalik Teorisi (Differential Self-Awareness Theory) (6rn. Hwang and Lee,
2019), Oz Belirleme Teorisi (Self-Determination Theory) (6rn. Gong et al., 2016),
Onerilen Rol Teorisi (Role Episode Theory) (6rn. Gong et al., 2016), Davranissal
Kisitlama Teorisi (Behavioral Constraint Theory) (6rn. Wei et al.,, 2019), Kaynak
Mubadele Teorisi (Resource Exchange Theory) (6rn. Rosenbaum and Massiah, 2007;
Verleye et al., 2014), Bilissel Tutarlilik Teorisi (Cognitive Consistency Theory) (6rn.
Bartikowski and Walsh, 2011), Motive Muhakeme Teorisi (Motivated Reasoning
Theory) (o6rn. Bartikowski and Walsh, 2011), Psikolojik Baglanma Teorisi
(Psychological Attachment Theory) (6rn. Li et al., 2019), izlenim Y&netimi Teorisi
(Impression Management Theory) (6rn. Li et al., 2019) ve Uyarici-Organizma-Tepki
Teorisi (Stimulus-Organism-Response /S-O-R Theory) (6rn. Zhu et al.,, 2016)
kullanilmistir. Ornegin; Ahn vd. (2019) Akis Teorisini turizm ve konaklama hizmetleri
baglaminda ele almis ve etkilesim, bilgi paylasimi ve duyarh tutumlar gibi birlikte
yaratma tutumlarinin bir hizmet markasina yonelik gonilli davranisi etkiledigini
gostermistir. Yi vd. (2013) Kisilerarasi Etki Teorisinden faydalanarak, hizmet
baglaminda odak misterilerin vatandashk davranigi Gzerinde diger misterilerin
vatandaslik davranislarinin etkisini anlayabilmek icin yapmis olduklari ¢calisma sonucu,
isletme yoneticilerinin vatandaslik davranisi sergileyen mdisterileri belirlemesi ve
diger misterilere genisletilmesi gerektigini ortaya koymustur. Bireylerin bulunduklari
ortamlar iginde sahitlik ettikleri olaylari kavramasi, anlamlandirmasi ve bu kapsamda
tutumlar gelistirmesine neden olan bilgi toplama sirecini aciklama odaginda olan
Sosyal Bilgi isleme Teorisi temeline dayandirarak; Yivd. (2013) birbirlerini bir ortamda
gozlemleyen musterilerin diger miusterilerin sergiledigi musteri vatandaslik
davranisina benzer sekilde davranislar sergileyeceginin muhtemel olacagini ileri

stirmistir. Ote yandan; Zhu vd. (2016) gevrim i¢i marka topluluklarinda sosyal destek
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alan musterilerin ilgili psikolojik tepkiler olusturmasini ve bunun da mdusteri
vatandaslik davranisini etkiledigini ortaya koyabilmek icin Uyarici-Organizma-Tepki

Teorisinden faydalanmistir.

2.1.6. Dijital Diinyada Miisteri Vatandashk Davranisi

Hizla artan rekabet kosullarinda, isletmelerin varliklarini stirdirebilmeleri igin
musterileri ile pozitif bir iletisim kurmalari eskisinden c¢ok daha o6nemli hale
gelmektedir. Bunu yaparken, isletmelerin musterilerini de kendi insan kaynaklarinin
bir parcasi gibi yonetmeleri gerekmektedir (Xie et al., 2017). Ote yandan; ge¢cmiste
isletmelerin performanslarini 6lgmek icin finansal ve satisa ait birtakim degerler
yeterli oluyorken glinimiizde bu konularin; kalite, misteri memnuniyeti ve musteri
sadakati gibi kavramlar ile birlikte ele alinmasi gerekmektedir. Bu nedenle,
glinimizde sadik misteriler yaratmak isletmeler acisindan hayati 6nem tasimaktadir
(Baydas 2004). Buna paralel olarak oneride bulunan, geri bildirimde bulunan,
gerektiginde toleransli davranan ve hizmetin iyilestiriimesi igin Onerilerini ileten
musterilere sahip olmak bu rekabet ortaminda ekstra avantaj saglayacaktir.
Kendilerini isletmenin bir pargasi gibi géren musteriler, o isletmenin basarili olmasi
icin ekstra bir caba goOsterip isletme vyararina davranislar sergilemektedir
(Bettencourt, 1997). Bu kapsamda mdusterilerin isletmeye karsi vatandaslik davranigi
gostermesi tam olarak misteri taleplerinin neler oldugunu anlamaya yardimci
olacagindan hizmet iyilestirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Yarmanci ve Kefeli,
2020). Cunkl musterilerin sorunlarinin ¢6zimi yine onlarin goris ve disiincelerini
anlamakla mimkiinddr.

internet ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim ve sosyal yasamdaki
birtakim degisimler ile birlikte insanlarin alisveris aliskanlklari da degismektedir.
Cevrim ici alisveris 7/24 erisime olanak saglamasi, kolay ve konforlu olmasi,
piyasadaki fiyat karsilastirmalarini aninda yapabilme olanagl sunmasi, zaman ve
maliyet tasarrufu saglamasi gibi bir¢cok 6zelliginden dolayi insanlarin giderek daha

fazla tercih ettigi bir alisveris tiiri haline gelmektedir. Surdirilebilir bir yapiya
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kavusmak ve rekabet avantaji elde edebilmek igin isletmeler de hem basarili bir
hizmet saglamaya hem de miusterileri ile surekli ve saglam iliskiler kurmaya
calismaktadir. Bu kapsamda miusteri vatandashk davranisi da isletmeler ve
arastirmacilar tarafindan g¢evrim ici platformlarda arastirilan ve 6nemi giderek artan
bir kavram haline gelmektedir. Ornegin, misteri vatandaslik davranisi kapsaminda,
begendigi bir Grlinl sadece satin almakla kalmayip bu trind farkli platformlarda diger
insanlarla paylasma, 6nerme, bu Grinle ilgili tartismalara dahil olup Girlinii savunma,
o Urline diger insanlarin ulasabilmeleri igin yardimci davraniglarda bulunma gibi bazi
davranislar ortaya cikmistir. Cevrim ici platformlarda yapilan yorumlar ve geri
bildirimler isletme performansini etkileyen dnemli konular haline gelmistir ve muisteri
vatandashik davranisi kavrami dijital platformlar kapsaminda incelenmeye
baslanmistir.

Ponnusamy (2015) cevrim ici memnuniyet ve ¢cevrim ici sadakat ile cevrim ici
musteri vatandaslik davranisi arasindaki iliskiyi arastirmis, isletmeler ve arastirmacilar
icin fayda saglayabilecek veriler ortaya koymustur. 385 cevrim ici giyim alisverisi
deneyimlemis muisteriden elde edilen bulgulara gore, musterilerin memnuniyetini ve
sadakatini kazanarak gelistirilecek misteri gonalli davraniglari (musteri vatandashk
davranisi) isletmelerin siirdiiriilebilirligine olumlu katki saglamaktadir. Ote yandan;
calismada web sitesinin kalitesinden memnun kalan miusgterilerin birer sadik
musteriye donliseceklerine ve satinalma asamasinda diger musterilere yardim etme,
digerlerine tavsiyede bulunma ya da isletmeden gelen anket formlarini doldurma gibi
gonullh davranislar sergileme gibi olumlu davranislara egilim gosterdiklerine dair
veriler sunulmaktadir. Benzer sekilde; Wu vd. (2017) sosyal ag sitelerinde misteri
vatandashgi davranisini ele alip iliski kalitesi, 6zdeslestirme ve hizmet 6zelliklerinin
roli konusunda arastirma yapmislardir. Calismadan elde edilen bulgulara gore,
musteri-isletme 6zdeslesmesi ile sosyal ag siteleri iliski kalitesi arasinda pozitif bir
iliski oldugu; sosyal ag siteleri iliski kalitesinin de bireyin misteri vatandaslik
davranigini pozitif yonli etkiledigi ortaya konmustur. Elde edilen bulgulardan yola
cikilarak yeni tiketim aliskanliklari olusmus olan musteriler ile iliski kurulmasina

olanak saglayacagl ve isletmelere strateji gelistirmelerinde yardimci olacagi
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belirtilmistir. Ote yandan; mevcut arastirmalar, iliski degeri ve iligki kalitesinin hem
musteriler hem de firma icin uzun vadeli iliskiler gelistirilebilmesi bakimindan kritik
dneme sahip oldugunu géstermektedir (Barry and Terry, 2008). Ustiin deger ve kalite
sunan bir sosyal degisim iliskisinin, musterilerin firmaya olan derin baglihg ve
sadakati ile odullendirildigi ve ayrica, bu misterilerin diger alternatif isletmelere
gecme konusunda daha diislik bir egilim sergiledikleri ortaya konmustur (Liu et al.,
2011; Storbacka et al., 1994). Benzer sekilde Zhang vd. (2017) misterilerin memnun
olduklarinda, kendilerini degerli hissettiklerinde, kurumsal tesvik aldiklarinda ya da
karstliklihk hissettiklerinde; yardimsever, empati gosteren, kibar davranislar
sergilediklerini ve duyarli ¢alisanlarla etkilesime girdiklerinde olumlu birtakim degerli
katihm davranislari  yoluyla ‘birlikte yaratma’ durumu gerceklestirdiklerini
gostermistir. Calismada, musterilerin gevrim i¢i misteri katiliminin neden oldugu
birlikte deger yaratma veya birlikte yok etme deneyimlerini temsil eden 350 kritik
olay tespit edilip incelenmektedir. Degerin 6rnekler araciligi ile nasil birlikte yaratilip
birlikte yok edilebilecegini ele alan c¢alismada; mdsteri, isletme, calisan, hizmet
tasarimi ve teknolojik perspektiflerden gevrim ici kanallarda mugsteri baghligi kaynakh
birlikte deger yaratma ve birlikte yok etme ikiligine katkida bulunan kosullar
incelenmektedir. Cevrim ici misteri ilginligi konusunda yapilan bir diger arastirmada
ise, musteri baghligi konusu ele alinmisg, hangi kisilik 6zelliklerinin musterileri gevrim
ici etkilesim kurmaya yonlendirdigi incelenmis ve dijital cagda hangi degeri elde
etmeyi disundiklerini anlamanin, yoneticilerin musterilerinin gevrim igi katilimini
daha iyi sekilde degerlendirmelerine yardimci olabilecegine dair degerli veriler

sunulmustur.
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2.2.Mobil Uygulamalar

2.2.1. Mobil Uygulama Tanimi ve Ozellikleri

internetin yayginlasmasi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler neticesinde,
mobil cihazlar bireylerin yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Giderek
‘mobil’ yasamaya ve daima ‘cevrim ici’ olmaya baslayan bireyler, mobil cihazlarda
kullanilmakta olan uygulamalara da daha fazla yénelmeye baglamistir. We Are Social
ve Hootsuite is birligi ile hazirlanan Digital 2022 Global Overview Report verilerine
gore, dinya nifusunun %62.5'u internet kullanicisi, %96.6’si ise herhangi bir tur
mobil telefon kullanicisidir. Rapor verileri, bireylerin internette glinde ortalama 6 saat
58 dakika vakit harcadigini, glinde bir akilli telefon kullanilarak gegirilen zamanin ise
4 saat 48 dakika oldugunu gostermektedir. Mobil olarak harcanan bu siire icerisinde,
bireyler %92.5 gibi bir c¢ogunlukla mobil uygulamalari kullanarak zaman
gecirmektedir. Tim bu verilere ve Covid-19 pandemisinin is-sosyal yasamda meydana
getirdigi degisimlere dayanarak, tablet bilgisayar, akilli telefon, internet baglantil tv
gibi kablosuz ve kiglk cihazlar vasitasiyla kullaniimak tzere belirli bir amag igin
tasarlanmis ozel yazilimlar olarak tanimlanan (Kapoor and Vij, 2018) mobil
uygulamalarin  hayatimizdaki 6nemini arttirarak varligini  strdirdiginid ve
isletmelerin dikkate almasi gereken bir alan oldugunu gozlemlemek mimkinddir.

Uygulamalar akilli telefonlarin piyasaya surilmesiyle birlikte gelistirilmis ve
hizli bir gelisim gostererek bir trend haline gelmistir. Kang’a gére (2014) mobil
uygulama, mobil bilgi islem cihazlarinda belirli islevleri gerceklestirmek icin 6zel
olarak tasarlanmis bir programdir. Bir baska tanima goére mobil uygulamalar; akilli
cihazlara fonksiyon eklemek icin tasarlanmis, yiklendikleri cihaz ile teknik baglanti
kurarak ilgili cihazin kapasitesini arttiran 6zel yazilimlardir (Purcell, 2011). Mobil
uygulamalar kullanilacagi cihaza gore degisiklik gostermekte ve bu degisiklikler
cihazlarin 10S ya da Android igletim sistemi tercihlerine gore belirlenmektedir.

Mobil uygulamalarin ortak 6zelliklerini asagidaki sekilde siralayabiliriz:
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Mobil uygulamalarin tasarimlari akilli telefon, tablet, internet baglantil tv gibi
elektronik cihazlara uygun olarak kodlanarak yapiimaktadir.

Mobil uygulamalar, kisisel dijital yardimcilar (PDA) ve akilli cihazlar igin yapilan
eklenti yazihmlardir.

TUim mobil uygulamalar cihaza ait Wi-fi, WiBro/mobil WiMAX, GSM/EDGE, W-
CDMA/ UMTS/ HSPA ve Bluetooth gibi cihazda bulunan ses ve video
islemcileri; kamera, sensorler ve GPS modili gibi teknik 6zelliklerden en az
birini kullanmaktadir.

Mobil uygulamalarin tasarimlari sosyal ag, fotograf, video, haber, egitim,
finans, muzik gibi kategorilere gore degismektedir.

En cok indirilip kullanilan mobil uygulamalar arasinda oyun, sosyal medya, is,
haber, harita, hava ve seyahat uygulamalari bulunmaktadir.

Kullanimi kolaydir. Kullanicilara daha hizli ve daha kolay erisim imkani
tanimaktadir.

Bazi uygulamalar internet baglantisi gerektirmeyen gevrim disi erisim imkani
sunmaktadir.

Etki duzeyi yuksek ilgi gcekici tasarimlari olabilmektedir.

Mobil uygulamalar isletim sistemleri ile uyumlu olabilmektedir.

Mobil uygulamalar giincellenebilmektedir.

Bireyler ile etkili iletisim kurma yontemlerinden biri haline gelen mobil
uygulamalarin buyuk bir kismi Gicretsiz olsa da Uicretli olarak kullanima sunulan
uygulamalar da bulunmaktadir.

isletmelere kurumsal kimlige uygun istenilen renk, tasarim, gérsel 6gelere yer
verme imkanini tanimaktadir.

Mobil uygulamalar vasitasiyla kullanici aligkanliklarinin takip edilmesi sonucu
sunulan hizmet kisiye 6zgl hale getirilebilir. Mobil uygulamalar, hizli bir
sekilde kisilere ulagim saglanabildigi icin dogru kisiye dogru Grinin iletilmesi

noktasinda etkili bir iletisim araci olabilmektedir.
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2.2.2. Mobil Uygulamalarin Gelisimi

ilk cep telefonunun 1973’te Motorola firmasi tarafindan tanitiimasindan
sonra vyillar icerisinde “akilli telefonlar” olarak da adlandirilan cep telefonlari
tasinabilir kicik cep bilgisayarlarina dontsmustir (Duru, 2013). 2007 yilinda Apple
iPhone ve 2008 yilinda Google Android OS’nin kullanicilarin hizmetine sunulmasi ile
dinya yeni bir doneme giris yapmistir (Pratama, 2018). Zamanla insanlarin
yanlarindan ayirmadiklari, aradiklari her tirlu bilgiye hizh ve kolayca ulasmalarini
saglayan cep telefonlari (Pinchot et al., 2011) yayginlastikca, insanlarin hayatlarini
daha da kolaylastiran cep telefonlari igin tasarlanmis mobil uygulamalar da hizla
yayginlasarak gelisim gostermistir. Mobil uygulamalar, cep telefonu gibi akilli
cihazlarda kullaniimak igin gelistirilmis 6zel yazilimlardir (Kapoor and Vij, 2018). 1994
yilindan 6nce; heniz akilli telefonlar yokken, var olan cep telefonlarinda yer alan
hesap makinesi, takvim ve benzeri farkh uygulamalar mobil uygulamalarin 6ncisi
sayllmaktadir. Sonrasinda ise, oyunlar ortaya ¢ikmistir. Ornegin, Nokia’nin piyasaya
sundugu yilan oyunu bu oyunlardan biridir. Yazilimcilar buna benzer basit yapidaki
oyunlari gelistirmeye devam etmistir. Bu uygulamalar sonradan yiklenerek degil
telefon ile birlikte yerlesik olarak tasarlanmaktaydi. Sonraki dénemlerde ise, mobil
cihazlardaki teknolojilerin ilerlemesi ve internet kullaniminin yayginlagmasi mobil
uygulama gelistirme sirecine katki saglamistir (Funk and Methe, 2001).

GUnumdizde kullanilan, surekli olarak internete bagli kalmayi saglayan akilli
telefonlar heniiz yokken uygulamalar ancak WAP adi verilen kablosuz uygulama
protokoll aracihgiyla cep telefonlarina yiiklenebilmekteydi. Ancak talep arttikca bu
yuk kaldirilamaz hale geldi (JetRuby Agency, 2017). Ek olarak, bu siregte pil
kapasiteleri yetersiz geldigi icin kapasiteleri yukseltici gelistirmeler yapilmis ve
giderek c¢ok daha fazla insan bu telefonlari ve oyun gibi 6zellikleri kullanmaya
baslamistir (Kutlay, 2021). 2007 yilinda ise Apple iPhone 10S isletim sistemi bu
ekosisteme katilmistir. 10S, iPhone igin gelistirilen ve Darwin POSIX uyumlu agik
olmayan kapali kaynak isletim sistemi benimsenen bir isletim sistemidir (Novac et al.,
2017). Tam cihazlara uyumlu olarak gelistirilmis bir sistem degildir ¢linki kapah

kaynaktir ve sadece Macbook, iPhone, iPod Touch ve iPad'lerde kullanilabilmektedir.
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Andorid isletim sistemi ise slirece sonrasinda dahil olmustur. Acik kaynak kodlu olma
ozelligine sahip olan ve boylece farkli marka mobil cihazlarda kullanilabilen Android,
Google ve Opan Handset Allince tarafindan kodlanmis bir isletim sistemidir (Ozkogak
2016).

Cep telefonlarinin varligina ek olarak, internetin gelisimi de uygulamalarin
gelisimi hususunda etkili bir faktdr olarak gbz ardi edilmemelidir. internet sayesinde
1990 yilindan itibaren telefon Ureticileri 6zellestirilmis icerik saglayabildiler (Shaheen
et al., 2016). Bu gelisme mobil verinin baslangici olarak da sayilmaktadir. Fakat bu
dénemlerde kullanilan cep telefonlarinin ekran boyutlari ve islem gliclinin
yetersizligi, bazi teknolojilerin internet araciligiyla kullanimini kisitlamaktaydi.
internet gelistikce, istenilen her bilgiye zaman ve mekan kisiti olmadan kolaylikla
erisilmeye baslanmis; insanlarin giundelik yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelen akill cihazlarda kullanilan internetin de yardimiyla kisisel profilleme yapilmaya,
insanlarin tlketim aliskanliklari kesintisiz olarak bazi davranis izleme teknikleri
kullanilarak incelenmeye baslanmis ve bu veriler markalarin pazarlama
calismalarinda kullanilmaya baslanmistir. Bu sayede hizmetin kisiye 6zgu hale

getirilmesi saglanmistir (Er, 2020).

2.2.3. Mobil Uygulamalarin Avantaijlari

Diger tim mobil teknolojilere kiyasla; akilli telefon, tablet gibi cihazlari farkli
kilan, bu cihazlarin kisiye 6zel olmasini saglayan ve onlari fonksiyonlari ile daha
kullanisli hale getiren en 6nemli 6zellik bu cihazlar igin tasarlanmis olan mobil
uygulamalardir (Ugur ve Turan, 2015). Bir¢cogu hayati kolaylastirmaya ve
pratiklestirmeye yonelik olan mobil uygulamalar, bireylerin ihtiya¢ ve ilgi alanlarina
yonelik ozellikler sunan ve onlara kimi hatirlatmalar yapabilen sistemlerdir ve mobil
internet sitelerine kiyasla kullanicilara daha hizl ve kolay erisim imkani saglamakta;
bazi uygulamalar ise, internet baglantisi olmaksizin kisilere ¢evrim disi erisim imkani
tanimaktadir (Ugur ve Turan, 2015). Bireyler mobil uygulamalar araciligiyla diger

insanlar ile iletisim kurabilmekte, paylasimlar yapabilmekte, bankacilik islemlerini
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kisa slirede halledebilmekte, ekstra operator licreti 6demeden internet lizerinden
mesajlasma ya da gorintili gorismeler yapabilmektedir (Islam et al., 2010). Akilh
telefonlar, tabletler gibi cihazlar araciligi ile kisilerin kullanimina sunulan mobil
uygulamalar, kisilere sabit bir baglanti noktasina ihtiyac duymaksizin ihtiyaca 6zel
servisler ve kisisel icerikler sunmaktadir (Sarisakal ve Aydin 2003). Ayni zamanda, bu
uygulamalar kullanicilara ulasilabilirlik imkanini yer ve zaman kisitlamasi getirmeden
sunmaktadir. Kullanicilar, istedikleri zaman istedikleri bilgilere bu uygulamalar
araciligiyla kolaylikla ulasabilmektedirler. insanlarin hayatlarini  kolaylastiran,
zamandan tasarruf saglayan bu uygulamalar internet Gzerindeki bilgilere erisimi daha
kisa yoldan mimkin kilmakta ve ayni zamanda bu bilgilerin paylagimini da
hizlandirmaktadir (Kazangoglu vd., 2011).

Mobil uygulamalarin vyalnizca bireysel kullanicilar igin degil isletmeler
acisindan da kimi avantajlari bulunmaktadir (Can vd., 2017). Mobil cihaz kullaniminin
giderek yayginlasmasi, kisilerin bu cihazlari hayatlarinin ayrilmaz birer pargalari gibi
devaml olarak yanlarinda tasimalarindan hareketle, bu uygulamalar isletmeler
tarafindan yeni misteriler cekmek ve mevcut misterilerin markaya sadakatini
artirmak igin bir iletisim kanali olarak kullanilmaya baslanmistir (Wang et al., 2015).
Ayrica, arastirmacilar mobil uygulamalarla ilgili calisma bulgularina dayanarak
isletmelerin is yapis slreglerini yeniden dizenleyip isletme performansina katki
saglayabilecekleri gelistirmeleri yapabilmeleri icin bazi 6nerilerde bulunmaktadir
(Uslu vd., 2020). Ornegin; mobil uygulama kullaniminin yiiksek seviyede oldugu
bankacilik sektoriinde gerceklestirilen bir arastirmada (Namli, 2010) mobil uygulama
ara yuzlerinin nasil olmasi gerektigine dair 6neriler ortaya konmustur. Ekran diizeni,
tus yonetimi ve meni yapisi ile ilgili konularda bilgiler verilen ¢alismada; kullanilan
gorsel 6gelerin net ve anlasilir olmasi gerektigi, bu meni 6gelerinin en uygun sekilde
konumlandirilmasinin, kullanilan ikon ve yazi karakterinin kullanici kitlesine uygun
secilmis olmasinin 6nemine deginilmis ve tim bunlarin uygulamadan duyulan
memnuniyeti etkiledigi ortaya konmustur. Cevrim ici yemek siparisi uygulamalari
kullanimi ile ilgili yapilan bir baska arastirma bulgularina gore ise, uygulamada

sunulan bilginin kalitesi, fiyat ve zaman tasarrufu konularinin uygulamalari kullanma
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niyetini 6nemli élclide etkiledigi sonucuna varilmistir (Pitchay et al.,, 2021). Ote
yandan; mobil uygulamalar vasitasiyla davranis izleme teknikleri kullanilarak elde
edilen bilgiler sonucunda, dogru kisilere dogru Urin, hizmet ve mesajlar
sunulabilmektedir (Er, 2020). Hizmetin kisiye 6zgi hale getirilmesine yardimci olan bu
uygulamalar, farkh pazar bélimlerine hitap edebilme 6zelligiyle, isletmelere daha
genis kitlelere ulasma olanagi sunmaktadir (Sanli6z vd., 2013). Mobil uygulamalarin
en ¢ok kullanildigi sektérlerden bir digeri olan turizm sektériinde, seyahat
planlamalari yapilirken cogunlukla mobil uygulamalardan faydalanmaktadirlar (Can
vd., 2017). Oteller sahip olduklari web sitelerini mobil cihazlarla uyumlu hale
getirmekte ve ayni zamanda kullanima sunduklari mobil uygulamalar araciligiyla hem
temel pazarlama faaliyetlerini ylriitmekte hem de sirdirilebilir rekabet avantaiji
elde edebilmek, musteri sadakati ve marka baghhg olusturmak igin ¢evrim disi
deneyimlerin yaninda sanal diinyada da deneyimler sunmaktadir (Gilmore and Pine,

2002; Kasavana, 2013).

2.2.4. Mobil Uygulamalarin Dezavantajlar

Mobil uygulamalar yukarida bahsedilen cgesitli avantajlarinin yani sira kimi
dezavantajlar da barindirmaktadir. Ornegin, bazi mobil uygulamalar kurulum
asamasindailgiliislevini yerine getirebilmek icin veri erisim iznine ihtiya¢c duymaktadir
(Er, 2020). Konum bilgisi, alblim, rehber, kamera, mikrofon, takvim, SMS, arama
gecmisi gibi bilgiler erisim izni istenen bilgilerin basinda gelmektedir (Er, 2020). Kisiler,
erisimizinleriile kisisel bilgilerini tehlikeye atabilmekte ve bu durumu bir tehdit olarak
gorebilmektedir. Kisisel bilgilerin bu sekilde paylasimi, bilgilerin kotiiye kullanima acik
hale gelmesi anlamini tasiyabilmektedir. Ornegin, kimi e-ticaret platformlarinda,
mobil uygulamalara kisisel banka bilgileri dahil olmak Ulzere pek cok bilgi
kaydedilmekte ve sonrasinda sifresiz kullanima izin verilebilmektedir. Benzer sekilde,
bankacilik islemleri igin telefonlara uygulamalarin kurulumu asamasinda da birgok
kisisel veri erisime acilmaktadir. Bu nedenle, gizlilik ve glivenlik konulari dijital

diinyada giderek 6nem kazanmaktadir (Er, 2020). Telefonlara indirilen uygulamalarin
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zararl olanlari cogu zaman sistem tarafindan tespit edilmekte ve indirilememektedir.
Ancak bazen bu tehlikeli durum engellenememektedir. Bu uygulamalar telefonlar
icinde kayitli olan sifre, kisisel bazi bilgiler ya da resim gibi bazi 6zel bilgileri tehdit
altina sokmaktadir (Web 1, 2022). Bu uygulamalarin, internete girilmesini engelleme,
telefonda bulunan rehberdeki kisilere bilginiz disinda mesaj gonderme ya da
fotograflarinizi kopyalama gibi birtakim olumsuz yonleri bulunmaktadir.

Ek olarak, mobil uygulamalarin isletmeler agisindan bazi dezavantajlari da
bulunmaktadir. Kimi zaman, yetenekli ve bilingli kullanicilar dahi mobil uygulamalar
icerisine yerlestirilen mobil alisveris hizmetlerinin fonksiyonlarini kullanirken panige
kapilmaktadirlar. Clinkl bazi uygulamalarda son derece karmasik uygulama sistemleri
kiicik bir cihaz icerisine vyerlestiriimektedir. Yeni yetenekler gerektiren bu
uygulamalar kullanicilarin deneyimlerini olumsuz bir sekilde etkileyebilmektedir
(Lang and Jarvenpaa, 2005). Uygulamalar icinde yer alan menilerin karisik ve
kullanimi zor olmasi halinde, ilgili uygulama kullanicilar tarafindan basit ve kullanici
dostu olarak algilanmayacaktir. Bu nedenle, uygulamalar sade, basit ve kolayca
kullanima uygun olmahldir (Pal et al.,, 2021). Aksi halde, kullanici alternatif bir
uygulamaya ydnelecektir. Ote yandan; her ne kadar gelistirilen uygulamanin marka
sadakatine katkisi olsa da strekli hata vermesi ya da kullanici dostu olmamasi gibi bazi
durumlar marka icin imaj ve prestij kaybina da neden olabilmektedir. (Web 2, 2022).
Ornegin, tiim isletim sistemlerine ve tiim akilli cihazlara uyumlu olarak gelistiriimemis
uygulamalar, kullanim esnasinda yavaslik veya hata verme ve bunun sonucunda
kullanicilarin beklentilerine cevap verememe gibi durumlara sebep olmaktadir.
Ayrica, igletim sistemlerinde yasanan gelismelerin paralelinde dizenli olarak
gincellemelerin yapilmamasi kullanici dostu uygulamalarin devamliligina zarar
vermektedir. Bu nedenle gerekli optimizasyonlar belirli periyotlarda mutlaka
yapilmalidir (Web 2, 2022). Bu tarz aksakliklari yasayan kullanicilar marka ile
yasadiklari bu olumsuz deneyimleri bagdastirarak olumsuz tutum gelistirebilmekte ve

boylelikle, ilgili uygulamalar markanin prestijine zarar verebilmektedir.
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2.2.5. Mobil Uygulama Tiirleri

Xanthopoulos ve Xinogalos (2013)’a gbére mobil uygulamalar (ge
ayrilmaktadir: Yerel uygulamalar (Native Apps), web uygulamalari (Web Apps) ve
karma uygulamalar (Hybrid Apps) (Kutlay, 2021). Bu Ulg¢ uygulamanin ozellikleri
asagidaki sekilde 6zetlenebilmektedir:

Yerel uygulamalar sadece bir mobil cihazin isletim sistemi i¢in olusturulmus
uygulamalardir. Bu uygulamalar tek bir cihaz igin Uretildikleri igin kaynak kodu baska
bir platform icin kullanilamamakta ve sadece Uretildigi cihazin donanimsal ve
yazilimsal dzellikleriyle uyumlu bir sekilde ¢alisabilmektedir. Ornegin, bir Android
telefonda bir Blackberry uygulamasi veya bir Windows telefonda bir iOS uygulamasi
uyumlu hale getirilip kullanilamaz. Bu uygulamalar tek bir platforma odaklandiklari
icin performans agisindan daha hizli ve daha glvenilir olma avantajina sahiptirler
(Web 3, 2022). Yerel uygulamalar dogrudan cihazin donanimina baglandiklarindan;
Bluetooth, telefon rehberi, kamera ve buna benzer cihaz 6zelliklerine erisimleri
vardir. Ote yandan; bir platform icin olusturdugunuz kod baska bir platformda tekrar
kullanilamadigi i¢in maliyetlidir ve her sirim igin kod tabanini korumak ve
gincellemek icin Gzerinde siirekli calismak gerekmektedir.

Web uygulamalari mobil cihazlarda ve bilgisayarlarda yerel uygulamalara
benzer sekilde deneyimler yasatabilen, bu cihazlara bir web tarayici araciligiyla
erisilebilen uygulamalardir (Web 4, 2022), (Web 5, 2022). Birden fazla isletim
sistemine uyumludurlar. Bu uygulamalar kullanici arayizind kullanicinin bulundugu
cihaza uyarlamaktadir. Bir web sitesi araciligiyla kullanicilar bu uygulamalara
ulasabilir ve bu uygulamalari cihazlarina yukleyebilirler. Bunu yaparken de
cihazlarinin hafizasini minimum diizeyde kullanmis olurlar. Fakat, bu uygulamalar
cihazin tiim o6zelliklerini kullanamazlar (Web 3, 2022). Cevrim disi galismamaktadirlar.
Cevrim disi modlari olsa bile, cihazdaki verileri yedeklemek, yeni veriler sunmak veya
ekrandakileri yenilemek igin cihazin yine de internet baglantisina ihtiyaci

bulunmaktadir.
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Karma uygulamalar birden fazla platformda c¢alisabilen, yerel ve web
uygulamalarin birlesim halidir. Bu uygulamalar hem Android hem de iOS isletim
sistemlerine uyumlu calisabilmektedirler (Ciloglu vd. 2021). Hiz ve performans
acisindan zayif olmalarina ragmen hizli ve kolay bir sekilde tasarlanabilirler. Ayrica
hizli yliklenirler, daha yavas internet baglantisi olan tilkelerde kullanim igin idealdirler
ve kullanicilara tutarli bir kullanici deneyimi sunarlar (Web 3, 2022). Tek bir kod tabani
kullandiklari igin bakimi gereken ¢ok daha az kod vardir.

internetin giderek yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesi ile birlikte ihtiyaca
uygun olarak cesitli sektorlerde farklh kategoriler altinda uygulamalar gelistiriimeye
devam edilmektedir. Ucretli ya da licretsiz olarak akilli cihazlara indirilebilen bu
uygulamalar oyun, is, haber, egitim, eglence, muzik, navigasyon, alisveris, saglik,
finans, sosyal ag, seyahat, hava durumu ve yiyecek icecek uygulamalari gibi cesitli
kategoriler altinda kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir (Duru, 2013; Yildirm, 2017;

Web 6, 2022).

2.2.5.1. Onemi Giderek Artan Bir Tiir: Mobil Yemek Siparisi

Uygulamalari

Bilgi iletisim teknolojisinin ve akilli telefonlarin hizhi gelisimi ile akilh
teknolojiler ve mobil uygulama yazilimlari glinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmeye baslamistir (Shareef et al., 2016; Ismagilova et al., 2019; Malaquias and
Hwang, 2019). Buna paralel olarak, mobil uygulamalar kategorik olarak
incelendiginde, mobil yemek siparisi uygulamalari pazarinin son yillarda blyimekte
oldugu gorilmektedir. Kiiresel mobil yemek siparisi uygulamalari pazar buyukIGgi
2016 yilinda 3.120 milyon dolar olarak kaydedilmistir ve % 27.9’luk biiyime ile 2023
yilina kadar 16.605 milyon dolara ulasacagl tahmin edilmektedir (Allied Market
Research, 2017). Digital 2022 Global Overview Report (2022) verileri ayni zamanda,
2021 yilinda tim dinyada 1.75 milyar kisinin cevrim ici yemek siparisi hizmetinden
faydalandigini ve bu oranin bir énceki yila gére %18.9 arttigini gostermektedir. Bu

durum, pazarin artan 6neminin altini ¢cizmektedir.
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Mobil yemek siparisi uygulamalari akilli telefon kullanicilarinin faydalandigs;
restoranlara erismek, yemek menilerini goriintilemek ve restoran personeli ile
herhangi bir fiziksel etkilesim olmadan 6deme yaparak yemek siparisi vermek igin
kullanilan yenilikci ve kullanisl mobil uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Okumus
ve Bilgihan, 2014; Wang et al., 2019). Bir baska tanima gore; yeme-icme sektoérinde
kullanilan mobil yemek siparis uygulamalari, tiiketicilerden direkt restoranlara
olabilecegi gibi tliketicilerden yemek siparisi verilen uygulama sahiplerine dogru
olabilen, yemek siparisi alan ve kisilere ulastiriimasini kapsayan ¢evrim igi
uygulamalardir (Kaur et al., 2021). Mobil yemek siparisi uygulamalari ile yemek
siparisi konusu gevrim ici ortama taginmis; musteriler agisindan trafik sorunu yasama,
uzun bekleme siireleri, teslimat gecikmeleri gibi konularda yenilik¢i ve ¢ozimcil
olmaya katki saglanmistir (Alalwan, 2020). Ote yandan, bu uygulamalar sayesinde
insanlar zaman ve mekan sorunu yasamadan farkli meni seceneklerine ulasabilmekte
ve bulunduklari yere gok kisa bir siire iginde siparislerini verebilmektedirler (Xu and
Huang, 2019). Bu uygulamalar, tiketicilerin istedikleri restorandan daha rahat ve
daha kolay bir sekilde yemek siparisi vermelerine imkan tanimaktadir. Giderek daha
fazla hayatimizda yer edinen bu yemek siparisi uygulamalarinin yayginlasmasinda
bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelisim, tliketici davranislari ve isletmelerin is yapis
sekillerinin 6nemli duzeyde farklilasmaya baslamasinin yani sira, galisan nufus
sayisindaki artis ve insanlarin kirsaldan bliyiuk sehirlere go¢ ederek bu sehirlerde
yogun is hayatina girmelerinin de 6énemli bir roli bulunmaktadir (Das and Ghose,
2019). Covid-19 pandemisi doneminde de sosyal mesafenin herkesin hayatinda
onemli bir konu haline gelmesi ile 6nceki donemlerle kiyaslandiginda mobil yemek
siparisi uygulamalarina olan ilgi daha da artmis, pandemi doneminde restoranlara
gidip risk altina girmek yerine yemek siparisini ¢evrim igi olarak verme segenegini

sunan bu uygulamalar tercih sebebi olmustur (Amin et al., 2020).
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3.TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL CERCEVE

3.1. Arastirma Modeli ve Teorik Altyapi

Sosyal Mubadele Teorisi (Social Exchange Theory) (Blau, 1964), calisanlarin
orgltsel vatandaslik davranislarini agiklamak icin davranissal arastirmalarda siklikla
kullanilan bir teoridir (Organ, 1990). Bu teorinin temelinde bulunan yaklasim karsilikli
pekistirmedir. Bu yaklasim, bir bireyin digerine yonelik eylemlerinin degerli bir tepki
beklentisine dayandigini 6ne sirmektedir (Emerson, 1976). Arastirmalar, amirleri ile
yuksek kaliteli aligverislerde bulunan galisanlarin, hissedilen yikimluliklere ekstra
rol performanslari araciligiyla yanit verdigini gostermektedir (Gerstner and Day,
1997). Orgiitsel vatandaslik davranisindan yola ¢ikilarak ortaya atilan misteri
vatandaslik davranisini (Xie et al., 2017) aciklamaya calisirken Sosyal Miibadele
Teorisinden faydalaniimistir (Anaza and Zhao 2013; Assiouras et al., 2019; Balaji,
2014). cunki, orgitsel vatandashk davranisi taraflari olan calisan ve amir
arasindakine benzer sekilde hizmet etkilesiminde, musteri ve hizmet saglayici
arasinda da taraflarin her birinin temel hak ve yikiumliliklerine iliskin kargilikli
beklentiler vardir (Solomon et al., 1985; Kelley et al., 1992). Bu temel beklentilerin
otesindeki musteri katkilari, yalnizca ekonomik yikimliliklerin degil miisteriye veya
musteriye saglanan odillere yapilan yatirimlara dayanir (Bagozzi, 1995). Sosyal
mubadele iligkisinin 6z budur. Sosyal mibadele, temel rol ylikiimliliklerinin 6tesine
gecen ve ortaga kisisel bir baglilik 6neren, belirsiz nitelikteki gonalli eylemleri ifade
eder (Blau, 1964; Organ, 1988). Ayrica, bir tarafin sosyal miibadelesi, diger tarafta
kendi takdirine bagl olarak faydalara karsilik verme konusunda yaygin bir yakimlalik
dogurmaktadir (Blau, 1964). Bu nedenle, musterilerin olumlu agizdan agiza iletisim,
hizmet karsilasmasinda is birligi ve onerilerin iletilmesi gibi yararli, istege bagl
davranislarinin, bir firma ile sosyal alisveris iliskisini ne ol¢lide strdirdiklerine iliskin
mdsteri algilarindan etkilenmesi beklenebilir (Bagozzi, 1995). Bu ¢alisma kapsaminda,
sosyal miibadele teorisine dayanarak, mobil yemek siparisi uygulamalarini kullanan

tuketicilerin yasadiklari deneyimden hareketle memnuniyetin ve baghligin ortaya
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citkacagl ve boylelikle, musteri vatandaslik davranisinin  meydana gelecegi
ongorialmektedir (Sekil 3.1). Musteri deneyimi; musterilerin sunulan Urlin / hizmetin
ozellikleri ve reklam, paketleme, kullanim kolayligi, guvenilirlik gibi bir¢ok konuya
yonelik isletmeyle dogrudan ya da dolayh olarak girdikleri temas sonucu verdikleri
icsel ve Oznel yanittir (Meyer and Schwager, 2007). Sunulan model kapsaminda
deneyim; egitim, eglence, kacis ve estetik olmak lizere dort alt faktorle (Huang et al.,
2019) incelenmektedir. Olumlu deneyim neticesinde agiga ¢ikmasi beklenen musteri
memnuniyeti, Uriin veya hizmetlerin beklenen ve gerceklesen performansin
karsilastirilmasi sonucunda, gerceklesen performansin mdisterilerin beklentilerini
karsilamasi ile ilgilidir (Oliver, 1980). Musteri deneyimi sonucu olusan mdusteri
memnuniyeti kapsaminda, bireylerin isletmeye karsi olumlu duygular beslenmesi ve
neticesinde olumlu davranislar sergilemesi beklenmektedir. Ornegin Groth (2005),
musterilerin hizmet aldiklari isletmenin faaliyetlerinden memnun kaldiklarinda ya da
aldiklari hizmet beklentilerinin Uzerinde oldugunda isletmeye katki saglayacak
gonullh davranislar sergilemeye egilim ve niyetlerinin arttigini ifade etmistir. Yasanan
deneyim beklentilerinin tzerine giktiginda, misteriler isletmeye fayda saglayabilecek
ve isletmenin etkinligini, verimliligini arttirmaya yonelik tutum ve davranislar
sergileyeceklerdir. Bunlara bir 6rnek olarak ele alinabilecek baglilik, bir tiketicinin
islevsel ve duygusal faydalar tretebilecek bir iliskiyi sonlandirmak yerine sirdirmeye
olan inanci olarak tanimlanmaktadir (Geyskens et al., 1996). Baghlik, bir sirket icin
surdurilebilir rekabet avantaji kaynagidir ¢linkii maliyetleri disiirme, yuksek fiyat
odeme toleransi ve karlilik saglama gibi faydalar bulunmaktadir. En nihayetinde,
isletme performansinin artmasi; isletmenin miusterileri ile uzun sureli iligkiler
kurmasi; satislarin, pazar paylarinin, karin artmasi ve musteri devir hizinin azalmasi
gibi faydalar saglayacagindan (Bove et al., 2009; Jaakkola and Alexander, 2014; Raza
et al., 2020; Revilla-Camacho et al., 2015) calisma kapsaminda musteri vatandashk
davranisina odaklanilmakta ve bu davranisin nasil olusturulabilecegine dair

ongorulen iliskiler Sekil 3.1’de sunulmaktadir.
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Eglence

Misteri
Vatandaghk
Davranigl
Mobil Uygulama)

Mobil
Uygulamaya
Baghlik

il Deneyim

Memnuniyeti

Milsteri
Markaya Vatandashk
Baghlik Davranigi

(Marka)

Sekil 3.1: Arastirma Modeli

3.2. Arastirma Hipotezleri

3.2.1. Miisteri Deneyiminin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi

Bellman vd. (2011) mobil uygulamalarin tiiketiciler acisindan web sitelerine
nazaran daha ilgi ¢ekici oldugunu ve bu sebeple mobil uygulamalar vasitasiyla satin
alma davranislarinin incelenmeye deger oldugunu vurgulamaktadir. Popdlerligi her
gecen gin artan mobil yemek siparisi uygulamalarina yoénelik ¢alismalar
incelendiginde, miisteri memnuniyetini aciklama cabasi dikkat cekmektedir. Ornegin,
Shipman (2019) cevrim i¢i yemek siparisi uygulamalari baglaminda yirittikleri
calismalarinda; web sitesi tasarimi, ulastirma ve yemek kalitesinin mdsteri
memnuniyeti Gzerinde olumlu etkisi oldugu sonucuna varmistir. Arastirmanin verileri
online yemek siparisi icin web sitelerini kullanan misterilerden toplanmistir. Veri
toplamak icin yapilandirilmis bir anket kullaniimistir. Ankette web sitesi kalitesi, bilgi
kalitesi, glivenlik, 6deme, ulastirma ve yiyecek kalitesi gibi kriterleri lgmeye yonelik
ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelerden vyola c¢ikilarak misteri memnuniyetini

etkileyen boyutlar ve gelecekteki musteri davranislari anlasiilmaya ¢alisilmaktadir.
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Benzer sekilde, Pal vd. (2021) ¢evrim i¢i yemek dagitim uygulamalari kapsamindaki
calismalarinda; etkilesim kalitesi, cevre kalitesi, ¢ikti kalitesi, ulastirma kalitesi ve
yemek kalitesinin memnuniyet Gzerinde olumlu etkisi oldugunu géstermistir. Tlketici
memnuniyeti ve sadakatinin bagimli degiskenler olarak ele alindigi bu calismada
veriler, pandemi déneminde farkli gevrim igi yemek dagitim uygulamalarinin gergek
kullanicilari olan Hindistan'daki 315 Universite 6grencisinden cevrim ici bir anket
kullanilarak  toplanmistir.  Calismada, sektordeki uygulayicilara tlketicilerin
memnuniyet ve sadakat diizeyini artirmak igin mobil uygulamalarinin gérsel tasarimi,
navigasyon tasarimi ve bilgi tasariminin islevsel 6zelliklerine 6nem vermeleri yoniinde
onerilerde bulunulmustur. Konu ‘deneyim’ baglaminda ele alindiginda ise, deneyimin
musteri vatandaslik davranisini olumlu sekilde etkiledigi bilinmesine ragmen (Wang,
2021), deneyim boyutlari detayli sekilde ele alinarak musteri vatandaslik davranisi
Uzerindeki etkilerine yonelik bir calismaya rastlanmamistir. Buradan hareketle,
deneyimin memnuniyet Uzerindeki etkisinin mobil yemek siparis uygulamalari
baglaminda agiga c¢cikmasi mimkiin gorilmektedir ve bu etki muisteri deneyimi

detaylica ele alinarak asagidaki hipotez sunulmustur:

H1: Mobil yemek siparisi uygulamalarindaki deneyim (eglence, kagis, estetik, egitim)

miisteri memnuniyetini olumlu sekilde etkilemektedir.

3.2.2. Memnuniyetin Mobil Uygulamaya ve Markaya Baglilik
Uzerindeki Etkisi

Mobil yemek siparisi uygulamalarinda agiga ¢ikan muisteri memnuniyetinin
isletmeler tarafindan arzu edilen kimi davranislari agiga ¢ikarmasi mimkindur.
Ornegin Shipman (2019) web sitesi dizayninin, bilgi kalitesinin, giivenligin, 5demenin,
yemek kalitesinin ve teslimat durumlarinin misteri memnuniyetine etkisini aragtirmig
ve nihayetinde olusacak memnuniyetin davranissal niyeti aciga cikaracagini 6ne
sirmustur. Verileri gevrim ici yemek siparisi sitelerini deneyimlemis musterilerden
toplanmis olan calisma bulgularina gére, memnuniyeti aciklamak icin alti e-hizmet

kalitesi boyutu ©nerilmis olsa da sadece web sitesi kalitesi, teslimat ve yemek
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kalitesinin memnuniyet Uzerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmistir. Bununla birlikte, memnuniyet ile gelecekteki davranissal niyetler arasinda
onerilen iliski bakimindan; memnuniyetin ¢evrim igi yemek siparisi Gnerme niyetinin
yani sira yeniden satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
varilmistir.  Pal vd. (2021) ise, memnuniyetin sadakati olumlu etkiledigini
gostermektedir. Bu calismanin verileri de cevrim ici anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Pandemi doneminde gevrim igi yemek siparisi uygulamalarini kullanan
315 Hindistanli Gniversite 6grencisinin katildigi calismadan elde edilen bulgulara gére,
memnuniyetin ve yemek kalitesinin sadakatin énemli yordayicilarindan oldugu ve
mobil uygulama 6zelliklerinden biri olan bilgi tasariminin hem memnuniyet hem de
sadakat lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Dirsehan ve Cankat
(2021) ise, memnuniyeti iki yonden ele almistir. Bu ¢alismaya gore, uygulamadan
memnuniyet siparis verilen restoran markasindan memnuniyeti olumlu etkilemekte
ve her iki acidan da memnuniyet restoran markasina yonelik sadakati olumlu
etkilemektedir. Calisma bulgulari sonucu, mobil yemek siparisi uygulamalari
kullaniminin restoranlar icin marka memnuniyeti ve marka sadakati yaratma
noktasinda onemli oldugu ortaya konmus ve tiketiciler ilgili uygulamalardan
memnun kaldiklarinda, daha 6nce yemek siparisi verdikleri restoran markalarindan
da memnun olabilecekleri ve sadakat gosterebilecekleri vurgulanmistir. Bu nedenle
restoranlarin, 6zellikle pandemi sirasinda marka degerlerini gelistirmek icin mobil
yemek siparisi uygulama gelistiricileriyle is birligi yapmalari 0Onerisinde
bulunulmustur. Bu calisma kapsaminda ise, miusteri vatandashk davranisi
calismalarinda baghlk kavraminin 6neminden de hareketle (Curth et al., 2014)
baghhgmn ilgili deneyim kapsaminda iki sekilde ortaya cikmasi beklenmektedir: mobil
uygulamaya baglilik ve restoran markasina baglilik. Béylelikle, memnuniyetin baglhhk
Gzerindeki etkisini mobil yemek siparisi uygulamalari baglaminda genisleten asagidaki

hipotez sunulmustur:

H2: Mobil yemek siparisi uygulamalarindaki miisteri memnuniyeti, mobil uygulamaya

(a) ve markaya (b) bagliligi olumlu sekilde etkilemektedir.
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3.2.3. Mobil Uygulamaya ve Markaya Baghhgin Miisteri Vatandaslik

Davranisi Uzerindeki Etkisi

Bettencourt (1997) musteri baglihginin misteri vatandaslk davranisini olumlu
sekilde etkilediginin ilk savunucularindandir. Calismasinda; musteri gonullu
performansi olarak inceleme altina aldigi ve ayni zamanda miusteri vatandaslik
davranigi kapsaminda da bulunan musgteri katihmi ve is birligini ele almis ve bu
kavramlar ile misteri baghhgi arasindaki pozitif yonla iliskiyi ortaya koymustur.
Benzer sekilde Curth vd. (2014) baglihgin misteri vatandashk davranisini olumlu
sekilde etkiledigini hizmet sektdri baglaminda inceleyerek bu iliskiye ampirik kanit
sunmustur. Misteri baghhiginin hedef noktasi olarak diger musterilerin roliini ve bu
baghligin hem misterinin hizmet saglayiciyla iligskisini hem de musteri vatandaghgi
davranisini nasil etkiledigini vurgulayan ilk calisma olmasi acisindan énemli olan bu
makale, mugteriler arasindaki bagin hizmet ortamlarinda tiketici davranigini nasil
etkiledigine dair bilinenleri genisletmektedir. Anaza ve Zhao (2013) ise, ¢evrim igi
perakendecilik kapsaminda bagliiga odaklanarak bu yapinin gevrim i¢i ortamda
musteri vatandaslik davranisini aciga cikardigini gostermistir. Sosyal miibadele teorisi
temelinde ylratalen galismada 186 gevrim igi alisveris yapan birey ile gergeklestirilen
bir anketin sonuglari sunulmaktir. Sonuglar, gcevrim i¢i musterilerin bir ¢evrim igi
magazaya asinaliginin ve bir ¢evrimici perakendeci tarafindan saglanan kolaylastirici
kosullarin musterilerin gevrim i¢ci memnuniyetini, ¢gevrim ici sadakatini ve bir ¢gevrim
ici perakendeciye olan cevrim ici baglihgini etkiledigini ve bunlarin timinin de
cevrim i¢i musteri vatandashgl davraniginin Gg¢ boyutu olan tavsiyede bulunma,
yardimsever davranislar ve hizmetin kolaylastiriimasina yonelik davranislari
etkiledigini desteklemektedir. Ahn (2021) ise, yemek dagitim uygulamalarina
odaklanarak baglihigin davranissal niyet Gzerindeki olumlu etkisini aciga ¢cikarmistir.
Amerika'daki gida dagitim musterilerinden elde edilen verileri kullanan bu galisma,
¢ok boyutlu inovasyon (hizmet konsepti inovasyonu, hizmet uygulama inovasyonu,
musteri deneyimi inovasyonu) ile baglilik ve davranissal niyet iliskisini incelemistir.

Sonuglar, musterilerin algilanan hizmet siireci ve deneyim inovasyonunun baghlig
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artirdigini ve bunun teslimat uygulamasinin yeniden kullanim niyetine donistugini
gostermektedir. Bu bulgulara dayanarak bu calismada, iki yonden ele alinan bagliligin
mobil yemek siparisi uygulamalari kapsaminda miusteri vatandaslik davranisini da iki
farkli sekilde ortaya cikaracagi 6ngorilmektedir ve bu baglamda, asagidaki hipotezler

sunulmustur:

H3: Mobil uygulamaya baglilik, mobil uygulamaya (a) ve markaya (b) yénelik miisteri
vatandaslik davranisini olumlu sekilde etkiler.
H4: Markaya baglihk, mobil uygulamaya (a) ve markaya (b) yoénelik miisteri

vatandaslik davranisini olumlu sekilde etkiler.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi ve BULGULAR

Bu bolimde, misteri vatandaglik davranisinin dijital diinyadaki yansimalarini
anlayabilmek adina mobil uygulamalar baglaminda yapilan arastirmanin konusu,
amaci, 6nemi, ana kutlesi, érneklem secimi, veri toplama yontemi, anket yapisi,

hazirlik siireci ve analiz bulgularina detayli bir sekilde yer verilmistir.

4.1.Veri Toplama Yontemi ve Araci

Veri toplamak Uzere, literatlirde sikca kullanilan “anket” ile veri toplama
yontemi kullanilmistir. Ornekleme ulasabilmek icin Covid-19 salgininin arastirma
slirecinde aktif olarak yasanmasindan ve ayni zamanda ¢evrim ici anketin zaman,
maaliyet gibi faydalarindan dolayi anket metodundan faydalaniimistir (Gegez, 2015).
Anket, tiketici davranislari yazininda kabul gormus 6lgceklerin adaptasyonu vasitasiyla
olusturulmustur. Anket iki bélimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik
ozellikleri ve mobil yemek siparisi uygulamalari kullanimini anlamaya yonelik sorular
bulunmaktadir. ikinci bélimde ise deneyim, deneyim memnuniyeti, bagllik ve
mdusteri vatandaslik davranisini ele alan hipotezlerin testi igin faydalanilan 6lgek
ifadeleri yer almaktadir.

Anketin birinci bolimiindeki demografik sorular; yas, cinsiyet, egitim durumu,
aylik ortalama gelir seklindedir. Bu bélimdeki diger sorular, katimcilarin daha 6nce
mobil yemek siparisi uygulamalarindan birini kullanip kullanmadiklari, en son hangi
mobil uygulamay! kullandiklari, bu uygulamayi ne kadar siiredir ve ne siklkta
kullandiklari seklindedir. Katihmcilara ait herhangi bir kimlik bilgisi talep edilmemis ve
verecekleri yanitlarin gizli tutulacagina dair bir bilgilendirme sunulmustur.

Ankette, misteri deneyim boyutlarini (eglence, kagis, estetik ve egitim)
6lgmek icin Huang vd. (2019) 6lgeginden; deneyim memnuniyetini 6lgmek igin
Mclean vd.(2018) 6lceginden yararlanilmistir. Baghligi 6lcmek icin Rajaobelina vd.
(2018) olgeginden faydalanilirken; Kim ve Choi (2016) o6lgeginden yararlanilarak

musteri vatandaslk davranisi 6lctlmustir.
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Anketi olusturan o6lgekler ve kaynaklari Tablo 4.1’de aktariimistir. Tabloda da

gosterildigi gibi, misteri deneyim boyutlari olarak; egitim 3 ifade, eglence 3 ifade,

estetik 4 ifade ve kagis 3 ifade ile Olglilmustir. Deneyim memnuniyeti 3 ifade ile

Olcilirken baghlik; uygulamaya duyulan baglliga ait 4 ifade ile markaya duyulan

baghliga ait 4 ifade ile dlgllmustir. Uygulamaya yonelik misteri vatandaslik davranisi

5 ifade ile markaya yonelik misteri vatandashk davranisi 5 ifade ile dlctimastdar.

Arastirmanin anket formunun birinci bolim harig, diger bolimlerinde 5’li

Likert Olgegi kullanilmistir. Katihmcilara sorulan sorularin cevap secenekleri

“Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne Katiyorum Ne Katilmiyorum”,

“Katilyorum”, “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde sunulmustur.

Tablo 4. 1: Anket Olgekleri ve ifadeleri

Degisken  Olgek Sorulari
Deneyim (CE)

Eglence (ENT)

ENT1 Bu uygulamayi kullanmak, keyifli bir deneyimdi.
ENT2 Bu uygulamayi kullanmak, eglenceli bir deneyimdi.
ENT3 Bu uygulamayi kullanmak, neseli bir deneyimdi.

Estetik (EST)

EST1 Bu uygulama, estetik agidan duyularima hitap etti.

EST2 Bu uygulama, ilgi cekiciydi.

EST3 Bu uygulama, zevkli bicimde tasarlanmisti.

EST4 Bu uygulama, estetik bir btiinlige sahip.

Kacis (ESC)

ESC1 Bu uygulamayi kullanirken, rutinimden farkh bir anda
hissettim.

ESC2 Bu uygulamayi kullanirken giinliik kosturmami unuttum.

ESC3 Bu uygulamayi kullanirken hayatin akisindan uzaklagtim.

Referans

Huang et

al., 2019

Huang et
al., 2019

Huang et

al., 2019
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Tablo 4. 1: Anket Olgekleri ve ifadeleri (Devami)
Egitim (EDU)
EDU1 Bu uygulama, beni restoranlar ve yemek siparisi verme

hakkinda bilgilendirdi.

EDU2 Bu uygulama, bende yeni seyler 6grenme meraki
uyandirdi.
EDU3 Bu uygulama, bana gergek bir 6grenme deneyimi yasatti.

Deneyim Memnuniyeti (SAT)

SAT1 Bu uygulamayi kullanma deneyimimden memnun kaldim.

SAT2 Bu uygulamayi kullanma deneyimim, ihtiyacimi tam
olarak karsiladi.

SAT3 Bu uygulamayi kullanma deneyimim, disiindigiimden
daha iyiydi.

Mobil Uygulamaya Baglilik (APPCOM)

APPCOM1 @ Bu uygulamaya sadigim.

APPCOM2  Bu uygulamayi kullanmaya uzun siire devam edecegim.

APPCOM3 | Bagka bir uygulama yerine bu uygulamayi kullanmayi
tercih ederim.

APPCOM4 | Bu uygulamaya baghyim.

Markaya Baghlik (BRCOM)

BRCOM1 Bu markaya sadigim.

BRCOM2 Bu markayi uzun stire satin almayi diistiniiyorum.
BRCOM3 Benzer markalar arasinda, cogunlukla bu markayi tercih
ederim.

BRCOM4 Bu markaya bagliyim.

Huang et

al., 2019

Mclean et

al., 2018

Rajaobelina

et al., 2018

Rajaobelina

et al., 2018
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Tablo 4. 1: Anket Olgekleri ve ifadeleri (Devami)

Mobil Uygulamaya Yonelik Misteri Vatandaslik Davranisi (APPCCB)

APPCCB1

APPCCB2

APPCCB3

APPCCB4

APPCCB5

Bu uygulama hakkinda, insanlara olumlu seyler
soyleyecegim.

Bu uygulamanin nasil iyilestirilebilecegi ile alakal yapici
onerilerde bulunmaya hazirim.

Bu uygulamanin, sundugu hizmeti nasil iyilestirebilecegi
konusunda faydali bir fikrim oldugunda, bu fikrimi
uygulama yetkililerine iletirim.

Bu uygulamada bir sorun vyasadigimda, hizmeti
iyilestirmelerini saglamak igin ilgili kisiye bilgi veririm.

Bu uygulama calisanlarinin isini kolaylastirmak icin destek

olmaya hazirim.

Markaya Yonelik Misteri Vatandaslik Davranisi (BRCCB)

BRCCB1

BRCCB2

BRCCB3

BRCCB4

BRCCB5

Bu marka hakkinda, insanlara olumlu seyler sdyleyecegim.
Bu markanin nasil iyilestirilebilecegi ile alakali yapici
onerilerde bulunmaya hazirim.

Bu markanin, sundugu hizmeti nasil iyilestirebilecegi
konusunda faydal bir fikrim oldugunda, bu fikrimi ilgili
yetkililere iletirim.

Bu marka ile ilgili bir sorun yasadigimda, hizmeti
iyilestirmelerini saglamak icin ilgili kisiye bilgi veririm.

Bu markanin galisanlarinin isini kolaylastirmak igin destek

olmaya hazirim.

Kim and

Choi, 2016

Kim and

Choi, 2016
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4.2. Anketin On Testi

Mobil uygulamalar baglaminda ele alinan musteri vatandashk davranisinin
dijital dinyadaki yansimalarini inceleyebilmek icin hazirlanmis olan anket,
degerlendirilmesi icin dort tiketici davranigi ve pazarlama arastirmacisina iletilerek
yorumlari alinmistir. Bu degerlendirmeler sonucunda anket ifadelerinde bazi
dizenlemeler yapilmistir. Ankete katilanlarin anket soru ve ifadelerini dogru
anladiklarindan emin olunmasinin ardindan anketin islevselliginin test edilmesi icin
pilot calismaya gecilmistir.

Pilot calisma Turkiyenin herhangi bir sehrinde ikamet eden, mobil yemek
siparisi verme uygulamalarindan en az birini deneyimlemis 50 kisiye e-posta, sosyal
medya ve diger iletisim platformlari aracihigiyla uygulanmistir. Ankete katilanlar; %
52.94°0 erkek ve % 47.05’i kadin olan, yaslari 23 ile 59 arasinda degisen 50 kisidir.
Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler gozlemlendiginde faktor yapisinda goze
carpan bir sapma bulunmamistir ancak yine de ifadelerin anlasilirligini artirmak tzere,
bu pilot test sonrasinda elde edilen sonuglara gére cimle kuruluglari ile ilgili ufak

diizenlemeler yapilmistir. Boylelikle, anket nihai halini almistir.

4.3. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kitlesini Turkiye’de yasayan, 18 yas ustl, mobil yemek
siparisi uygulamalarini kullanan kisiler olusturmaktadir. Tesadifi olmayan kolayda
ornekleme metodu orneklem metodu olarak kullanilmistir. Burada ilk olarak, ayni
yontem kullanilarak ulasilan bireyler ile anketin ilk okumasi gergeklestirilmis ve bazi
problemli ifadelerin daha iyi anlasiimasini saglamak lizere cesitli dizenlemeler
yapilarak ankete pilot uygulamaya hazir hali verilmistir. Anket, ¢evrim igi bir anket
olusturma platformunda (surveey.com) tasarlanmistir. Anket baglantisi e-posta,
sosyal medya ve farkl iletisim platformlarinda paylasilarak yanitlayanlara ulasiimistir
ve pilot uygulama tamamlanmistir. Ardindan, ana uygulama igin, yeni versiyon anket

baglantisi 450 kisi ile hem e-posta, sosyal medya ve diger iletisim platformlar
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aracihgiyla hem de arastirmacilarin kisisel baglantilari ile paylasiimis ve paylasim
yapilan kisilerin de baglantiyi bizzat paylasarak veri toplama siirecine katkida
bulunmalari saglanmistir. Veri toplama islemi 04 Subat 2022 ile 25 Mayis 2022
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Elde edilen veriden ilk olarak daha dnce mobil
yemek siparisi uygulamalari deneyimi olmayan katilimcilar elenmistir. Sonrasinda,
anketin doldurulmasi istenen baglam olan son siparis verilen markayi hatirlamayan
veya muglak yanitlar veren yanitlar elenmistir. Son olarak, beklenenden kisa slirede
yanitlanan, ifadelerin timine ayni yanitlarin verildigi dikkatsiz yanitlar elenmis ve
sonug olarak kullanima hazir 354 anket elde kalmistir.

Tablo 4.2’de gorildiigu tzere anket katilimcilarinin %56.78’i kadin, %43.22’si
erkektir. Katilimcilarin %32.20’si 18 ile 24 yas arasinda, %42.66’s1 25 ile 34 yas
arasinda, %14.69’u 35 ile 41 yas arasinda, %10.45’i 42 yas ve Uzerindedir.
Katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde; %0.28 ilkbgretim, %0.85 ortadgretim,
%19.21 lise, %6.78 on lisans, %47.18 lisans, %22.88 yuksek lisans ve %2.82’inin
doktora mezunu kisilerden olustugu gortilmektedir. Hane halki aylik toplam gelir
konusunda katilimcilarin %9.04’G 4.250 TL ve alti, %24.01’i 4.251 — 8.500 TL arasi,
%38.42°si 8.501 —17.000 TL arasl, %14.97’si 17.001 — 25.000 TL arasi, %7.63’1 25.001
— 35.000 TL arasi ve %5.93’G 35.001 TL ve Uzeri gelire sahiptir. Ayrica anket
katihmcilarinin %12.99°u 6 aydan az, %18.08’i 6 — 12 ay arasl, %36.16's1 1-3 yil arasi
ve %32.77'si 3 vyildan fazla sliredir degerlendirme yaptiklari uygulamalari

kullanmaktadirlar.

Tablo 4. 2: Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri (N=354)

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Kadin 201 56.78
Erkek 153 43.22
Yas

18-24 114 32.20
25-34 151 42.66
35-41 52 14.69
42 ve Uzeri 37 10.45
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Tablo 4. 2: Anket Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri (Devami)

Egitim Durumu

ilkégretim 1 0.28
Ortadgretim 3 0.85
Lise 68 19.21
On Lisans 24 6.78
Lisans 167 47.18
Yiiksek Lisans 81 22.88
Doktora 10 2.82

Hane halki aylhk toplam geliri

4.250TL ve alti 32 9.04
4.251 - 8.500 TL arasi 85 24.01
8.501-17.000 TL arasi 136 38.42
17.001 - 25.000 TL arasi 53 14.97
25.001 —35.000 TL arasi 27 7.63
35.001 TL ve Uzeri 21 5.93

Mobil yemek siparisi uygulamasi kullanim siiresi

6 aydan az 46 12.99
6-12ay 64 18.08
1-3yil 128 36.16
3 yildan fazla 116 32.77

4.4. Olgek Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Veri 6zelliklerini anlamak Uizere anket ilk bélim{ degerlendirme evresinin
akabinde, 6lgeklerin gecerlilik ve glivenilirlik agisindan degerlendirilmesi asamasina
gelismtistir. Olceklerin gecerliliklerini incelemek icin, alaninda uzman kisilerle
paylasilan anket degerlendirmeleri toplanmis, ankette yer alan kavramlarin belirtilen
Olceklerle olgllebilecegi konusunda bir geri bildirim alinmis ve igerik gecerliligi
ispatlanmistir. Yapilan calismada kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerini kuvvetlendirmek
amacliyla sonrasinda dogrulayici faktér analizi AMOS 20.0 yazilim programi
kullanilarak yapilmistir (Anderson and Gerbing, 1988). Olceklerin yakinsama
(Convergent Validity) ve ayrisma gegerlilikleriyle (Discriminant Validity) ilgili bilgiye
dogrulayici faktor analizinden faydalanilarak ulasilmistir. Arastirmada kullanilan

Olcekler ilgili literatlirde farkli arastirmacilarin kullandiklari, test ettikleri ve kabul
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gormis dlgeklerdir. Bundan dolayi bu ¢alismada da dogrulayici faktor analizinin direkt
olarak kullanilmasi uygun bulunmustur.

ilk olarak, modelin veriyle uyumunu test etmek icin Hair et al. (2006) nerisi
takip edilerek arastirmada Ki-Kare Uyum Istatistigi, Karsilastirmali Uyum indeksi
(Comparative Fit Index-CFl), Artmali Uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFl) ve
Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI) kullanilmistir. Ki-Kare Uyum Istatistigi
acisindan idael deger araligi 0-3’tiir. Diger belirtilen indeksler igin ideal degerler 0-1
arasindadir ve bu deger 1’e yaklastikca daha iyi bir uyumun oldugu sdylenebilir
(Fornell and Larcker, 1981, Hair et al., 2006). Ayrica calismada Yaklasim Hatalarinin
Ortalama Kare Kokl (Root Mean Square Error of Approximation - RMSEA) uyum iyiligi
indeksi olan ve 0.10’a kadar kabul edilebilir olarak gorilen indeksten de
yararlanilmistir (Hooper et al., 2008). Tablo 4.3’te yapilan analiz sonucu ulagilan

indekslere yer verilmistir.

Tablo 4. 3: Olgiim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri

X? df X/df CFI IFI TLI RMSEA
1037,63 | 328,00 3,16 0.92 0.92 0.91 0.08

Tablo 4.3’te goérildugu Uzere; X?/df, CFl, IFI, RMSEA degerleri beklenen
degerlerde ya da bu degerlere oldukca yakindir. Bu sartlarda, 6n goriilen modelde yer
alan kavramlari 6lgmek ve arastirma amacina ulasmak igin ideal bir model kullanildig
soylenebilir.

Arastirmada yer alan degiskenlerin standart faktoér yuikleri, Cronbach Alfa
givenilirlik katsayilari ve CR degerlerine Tablo 4.4’te yer verilmistir. ilk olarak,
guvenilirligi incelemek Gizere Cronbach Alfa katsayilari ve bilesik glivenilirlik katsayilari
(Composite Reliability-CR) incelenmistir (Werts et al., 1974). Literatiirde yer alan
benzer galismalarda oldugu gibi Onerilen glvenilirlik katsayilari incelenmis ve
yararlanilan 6lceklerin glivenilirlik degerlendirilmesi yapilmistir (Nunally, 1978;
Fornell and Larcker, 1981; Anderson and Gerbing, 1988). Cronbach Alfa degerleri 0.88
ile 0.92 arasinda; CR degerleri 0.81 ile 0.92 arasinda yer almaktadir. Bu degerlerin

glvenirlik acisindan tavsiye edilen sekilde olmasi Olgeklerin glivenilir seviyede
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oldugunu gostermektedir. Faktor yiklerinin ve faktorlere iliskin agiklanan varyans
(Average Variance Extracted- AVE) degerlerinin 6nerilen deger olan 0.50'den yiiksek
olmasi ile yukarida belirtilen givenilirlik degerleri yakinsama gegerliliginin varligini
gostermektedir (Bagozzi and Yi, 1988). Ortalama aciklanan varyans degeri ile
korelasyon katsayilarinin karelerin karsilastirmasi ile de ayrisma gegcerliligi
degerlendirilmistir. AVE degerleri tiim faktorler icin 0.56 ile 0.85 degerleri arasinda
yer almaktadir. AVE degerlerinin karekokiinin ilgili faktoérler arasi korelasyon
katsayilarindan fazla olmasi, tek boyutlulugun gostergesidir ve bu faktorlerin ayristig
anlamina gelmektdir; baska bir ifadeyle ayrisma gecerliligine kanit niteligindedir.
(Fornell and Larcker, 1981). Tablo 4.4’te verilen degerler incelendiginde 6lgeklerin

gecerlilik ve glvenilirlik sartlarini sundugu sonucuna varilmistir.

Tablo 4. 4: Faktor Yikleri, Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari

Degisken Standart Faktor| Cronbach| CR AVE
Yukleri Alfa

Deneyim 81 83 56
Eglence .89+1.92 93 .82
ENT1 85w

ENT2 92w

ENT3 96w

Estetik .92+492 91 72
EST1 83w

EST2 87w
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Tablo 4. 4: Faktor Yikleri, Glivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari (Devami)

EST3 86+

EST4 83+

Kacis 5192 92 85
ESC2 99+

ESC3 86+

Egitim 59192 92 84
EDU2 93

EDU3 9L

Deneyim Memnuniyeti -88 .86 .67
SAT1 B2l

SAT2 A7

SAT3 -B288

Mobil Uygulamaya .86 .86 .67
Bagllik

APPCOM1 -S4l

APPCOM2 Jodr

APPCOM3 78

Markaya Baghlik -85 .86 .66
BRCOM1 86+

BRCOM?2 84

BRCOMS3 T4

Mobil Uygulamaya .92 .92 .75
Yonelik Misteri

Vatandaslik Davranigi

APPCCB2 84

APPCCB3 90+

APPCCB4 86+

APPCCBS 87
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Tablo 4. 4: Faktor Yikleri, Glivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari (Devami)

Markaya Yonelik Misteri .92 .93 .76
Vatandaslik Davranigi

BRCCB2 88

BRCCB3 90

BRCCBA4 86

BRCCBS Bl

Not: CR: Bilesik glivenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; y2 ***p<0.001.

GCahsmada ek olarak; ortak yontem yanhligi, harman tek faktor testi ve ortak
gizli faktor (CLF) analizi kullanilarak degerlendirilmistir (Podsakoff et al., 2003). En
biyik faktoériin acikladigi en fazla varyans %45’tir. Ote yandan, CFA ile CLF eklenen
CFA standardize katsayilari karsilastiriimis ve katsayilar arasindaki fark kabul edilebilir
bulunmustur. Bu sonuglar, uyum iyiligi indeksleri CLF eklenmesinden 6nce ve sonraki
halleri karsilastirilarak desteklenmis ve sonucunda bu indekslerin de énemli 6lclde
degismedigini géstermistir (CLF eklendiginde CMIN=893.801; df=326; X?/df = 2.742;
IFI=0.936; TLI=0.925; CFI=0.935; RMSEA = 0.70; ve CLF'siz model CMIN=1037.63;
df=328; X?/df = 3.16; IFI=0.92; TLI=0.91; CFI=0.92; RMSEA = 0.08). Verilere gore iki

modelin regrasyon agarliklari galismamiz igin sorun yaratacak boyutta degildir.

4.5. Hipotez Testleri

Hipotez testleri 6ncesinde ilk olarak Tablo 4.5’te betimleyici istatistik, 6 faktor
arasindaki korelasyon katsayilari ve standart sapma degerleri sunulmustur. Asagidaki
tabloda da goraldugi gibi deneyim, memnuniyet, uygulama baghhigi, marka baglihgi,
uygulamaya yonelik misteri vatandaslik davranisi ve markaya yonelik musteri
vatandaglk davranisi arasinda anlamli ve problem yaratmayacak dizeyde bir

korelasyon bulunmaktadir.
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Tablo 4. 5: Betimleyici istatistikler ve Korelasyon Katsayilari

Ortalama [Standart |1 2 3 4 5 6
Sapma
1-CE 3.14 .83 (.75)
2- SAT 3.81 .86 0.61** |(.82)
3-APPCOM [(3.28 .96 0.49** |0.59** |(.82)
4-BRCOM 3.05 .93 0.45** |0.47** |0.62** |(.87)
5-APPCCB  [3.31 .98 0.53** |0.47** |0.46** |0.42** |(.87)
6-BRCCB 3.35 .92 0.46** |0.49** |0.50** |0.52** |0.78** |(.87)

Not: *** Pearson Korelasyon p < 0.01

Sekil 3.1’de sunulan modelin hipotezlerin testi AMOS 20.0 kullanilarak
yapilmistir. Degiskenler arasinda 6n gortlen iliskilerin testi igin, paket programdaki en
ylksek olabilirlik hesaplama teknigi kullaniimistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum
iyiligi indeksleri model ile veri arasindaki yliksek uyumlulugu gostermektedir. Tablo

4.6'da yapisal modele ait uyum iyiligi indeksleri verilmistir.

Tablo 4. 6: Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri

X? df X?/df |CFlI IFI TLI RMSEA
1161,08| 335,00| 3,47 0,91 0,91 0,80 0,08

X?/df, CFl, IFl, RMSEA degerleri tablo 4.6’da gorildigi Gzere beklenen kritik
seviyelerin Ustlinde ya da bu kritik seviyelere oldukca yakindir (Nunally, 1978; Fornell
and Larcker, 1981; Anderson and Gerbing, 1988). Verilere gore uyum iyiligi
indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu soylenebilir. Bu durumda, veriler ile
teorik modelin uyum sagladigi sonucuna varilabilir (Fornell and Larcker, 1981).

Arastirma modelinin test edilerek yapisal modelin agiga gikarildigi nihai hali
Sekil 4.1’de gosterilmektedir. Sekilde, modelin standart regresyon katsayilari yer
almaktadir. Ek olarak model, deneyim memnuniyetindeki degisimin % 73’lnd,
uygulama baghligindaki degisimin % 61’ini, marka baghhgindaki degisimin %41’ini,

markaya yonelik misteri vatandaslik davranisi degisiminin %39’unu ve uygulamaya
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yonelik mdasteri vatandashk davranisi degisiminin  %31’ini agiklamaktadir. Bu

bakimdan modelin acgiklama giicliniin iyi seviyede oldugu savunulabilir.

Miisteri
Vatandaglik
Davransi
(Mobil Uygulama)

Deneyim
Memmuniyeti

Misteri
Vatandaslik
Davranis!

(Marka)

Not: *** p < 0.001

Sekil 4. 1: Yapisal Modele Ait Katsayilar

CGalismada uyum iyiligine sahip model igin yapilmis olan son degerlendirme ise
arastirma hipotezlerin test edilmesi olmustur. Tablo 4.7'de degiskenler arasindaki

iliskilere yonelik istatistiki degerler yer almaktadir.

Tablo 4. 7: Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerine Ait Degerler

Standart
. Standart . .
Hipotezler Regresyon Hata t Degeri Sonuglar
Katsayisi
H1 CE - SAT 0.75 0.05 14.70*** Desteklendi
H2a SAT > APPCOM 0.97 0.08 12.77*** Desteklendi
H2b SAT - BRCOM 0.67 0.07 9.,9%** Desteklendi
H3a APPCOM - APPCCB [0.38 0.06 6.27*** Desteklendi
H3b APPCOM - BRCCB 0.30 0.06 5.45%** Desteklendi
H4a BRCOM - APPCCB 0.25 0.07 3.55%** Desteklendi
H4b BRCOM - BRCCB 0.41 0.07 6.02*** Desteklendi

Not: ** p < 0.001
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Tablo 4.7'de degiskenler arasindaki iliskilere ait istatistiksel degerler
gosterilmistir. Hipotez etkileri incelendiginde, mobil yemek siparisi uygulamalarindaki
eglence, kaclis, estetik ve egitim boyutlarindan olusan misteri deneyiminin bu
deneyimden duyulan memnuniyeti pozitif yonde etkiledigi ve bu nedende ilgili
iliskinin istatiksel olarak anlamli oldugu gorilmustir (6 = 0.75 t =14.70; p < 0.001).
Boylelikle, H1 desteklenmistir.

Deneyimden duyulan memnuniyetin mobil uygulama baglihigini pozitif yonde
etkiledigini 6ne siiren H2a, elde edilen sonuglar ile desteklenmistir (6 =0.97; t =12.77,;
p < 0.001). Deneyimden duyulan memnuniyet ile marka baghhginin pozitif iligkili
oldugunu savunan H2b de elde edilen sonuclara gére desteklenmistir (6 = 0.67; t =
9.9; p < 0.001).

Uygulama bagliligi ile uygulamaya yonelik musteri vatandashk davranisi
arasindaki iliskiyi inceleyen H3a istatiksel olarak desteklenmektedir (6=0.38 t =6.27,
p <0.001). Boylelikle, uygulama bagliliginin uygulamaya yonelik misteri vatandaslik
davranisint olumlu sekilde etkiledigi gozlenmistir. Benzer sekilde, arastirmada
uygulama bagliiginin markaya yonelik misteri vatandaslik davranisini olumlu sekilde
etkiledigini savunan H3b istatiksel olarak desteklenmektedir (6=0.30 t =5.45; p <
0.001).

Marka bagliligi ile uygulamaya yonelik misteri vatandaslik davranisinin pozitif
iliskili oldugunu savunan H4a elde edilen sonuglara gore desteklenmistir (8 = 0.25; t
= 3.55; p < 0.001). Ek olarak, H4b’nin 6ngdrdugli marka baglihig ve markaya yonelik
misteri vatandashk davranisi arasindaki pozitif iligki istatistiksel olarak anlaml

bulunmustur (B =0.41; t = 6.02; p < 0.001). Buradan hareketle, H4b desteklenmistir.
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5. DEGERLENDIRME ve SONUC

Bu bolimde; uygulama bolimiinde yer alan veriler ve sonuglar baglaminda
genel bir degerlendirmeye yer verilmektedir. Bu sayede yapilan analiz sonuglarinin
degerlendirilerek yorumlanmasi amacglanmaktadir. Arastirma Tirkiye’nin herhangi
bir ilinde yasayan, 18 yas Ustli, mobil yemek siparisi uygulamalarindan en az birini
deneyimlemis kisilerle gerceklestirilmistir. Tesadifi olmayan kolayda 6rnekleme
metodu kullanilarak ¢evrim ici anket yontemi ile elde edilen veriler; egitim, eglence,
kacis ve estetik boyutlarindan olusan misteri deneyiminin deneyimden duyulacak
memnuniyete etkisi agisindan degerlendirilmistir. Memnuniyetin ise hem ilgili mobil
uygulamaya baglihigr hem de siparis verilen markaya baghlig ile iliskisi ve boylelikle,
mobil uygulamaya yonelik musteri vatandashgl ve markaya yonelik musteri
vatandashgi olmak Uzere iki acidan misteri vatandaslik davranisi ile olan iliskisi
incelenmistir. Bu kapsamda sirasiyla musteri vatandaslik davranisi, musteri
vatandaslik davranisi ile iliskili kavramlar, misteri vatandaslk davranisi boyutlari,
musteri vatandashk davranisi calismalarinda kullanilan temel teoriler, mobil
uygulamalar ve mobil yemek siparisi verme uygulamalari ele alinarak kavramsal
cerceve olusturulmustur. Sonrasinda alan vyazini taranarak misteri deneyimi,
deneyim memnuniyeti, marka ve/veya mobil uygulama baghhgi, markaya yonelik
misteri vatadanslik davranisi ve/veya uygulamaya yonelik musteri vatandashk
davranigi arasindaki iliskileri ele alan galismalar incelenmis ve ¢alismanin modeli ve
hipotezleri bu dogrultuda olusturulmustur.

Calisma kapsaminda, egitim, eglence, kacgis ve estetigin alt faktorlerini
olusturdugu miusteri deneyiminin mdisteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi;
deneyimden duyulan bu memnuniyetin mobil uygulama baghligi ve marka baghhgi ile
iliskisi; her iki baghligin mobil uygulamaya yonelik misteri vatandasligi ve markaya
yonelik muisteri vatandashg olmak (zere iki agcidan muisteri vatandaslik davranisi
meydana getirecegi bulunmustur. Boylelikle, ¢alismada ele alinan tim hipotezler

istatistiksel verilerle desteklenmektedir.
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Literatirde, mobil uygulamalar kapsaminda memnuniyet (Pal et al., 2021), sadakat
(Mattke and Maier, 2021), musteri ilginligi (Girija and Sharma, 2020) baglaminda
yuratalmis ¢ahsmalar bulunmasina ve deneyimin musteri vatandaslik davranisi ile
olumlu yonde iliskisinin oldugu bilinmesine ragmen (Wang, 2021), mdsteri
deneyiminin farkl boyutlari ile detayli sekilde ele alinarak musteri vatandaslk
davranisi Uzerindeki etkilerini inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Buradan
hareketle, eglence, kagis, estetik ve egitim alt faktorleri ile ele alinan mdusteri
deneyiminin muisteri memnuniyeti tGzerindeki olumlu etkileri agiga gikariimistir ve bu
bulgular literatlirdeki calismalari yemek siparisi verme uygulamalari baglaminda
genigletmistir. Bulgular godstermektedir ki bireyler mobil yemek siparisi
uygulamalarindaki deneyimlerini keyifli, eglenceli, neseli, estetik, ilgi cekici, zevkli,
bilgilendirici, 6gretici ve glinlik hayatin karmasasindan uzaklastiran bir deneyim
olarak gordiklerinde bu deneyimden memnun kalmaktadirlar, tim bu olumlu
degerlendirmeler deneyimden memnun kalmalarini, ihtiyaglarinin tam olarak
karsilanmasini ve beklentilerine kiyasla daha olumlu bir deneyim yasamalarini
saglamaktadir.

Arastirmanin desteklenen diger hipotezleri ise deneyimden duyulan
memnuniyetin uygulamaya baghhgi ve markaya baghhgi pozitif yonde etkiledigini
tahmin eden H2a ve H2b hipotezleridir. Bulgular kapsaminda, deneyimlerinden
memnun kalan, ihtiyacinin bu uygulama deneyimi ile tam olarak karsilandigini
disiinen ve tahmininden daha iyi bir deneyim yasadigini géren musterilerin hem
mobil uygulamaya hem de markaya sadik kaldigi, her iki markayi da kullanmaya uzun
sire devam etme niyetinde oldugu ve rakiplerine kiyasla, bu mobil uygulama ve
restoran/cafe markasini tercih edecegi gbzlemlenmistir. Literatirde benzer sonuclara
ulasan calismalar bulunmaktadir. Ornegin Shipman (2019) web sitesi dizayninin, bilgi
kalitesinin, glivenligin, 6demenin, yemek kalitesinin ve teslimat durumlarinin misteri
memnuniyetine etkisini arastirmis ve nihayetinde olusacak memnuniyetin
davranigsal niyeti agiga ¢ikaracagini 6ne stirmistir. Pal vd. (2021) ise, memnuniyetin
sadakati olumlu etkiledigini gostermektedir. Bu calisma kapsaminda, bu bulgular

baghlik kapsaminda genigletilmis ve bunu vyaparken, deneyim detayli bir

64



degerlendirme ile incelenmistir. H2a ve H2b hipotezlerinin desteklenmesine
istinaden; yasadiklari deneyimden memnun olan tiketicilerin aldiklari hizmet
kapsaminda markaya ve deneyimledikleri mobil yemek siparisi uygulamasina baglihk
gelistirecekleri soylenebilir.

Literatiirde farkh baglam ve kapsamda musteri baglihginin misteri vatandaslk
davranisi ile olumlu yonde iliskili oldugunu agiga c¢ikaran calismalar bulunmaktadir
(Bettencourt, 1997; Anaza and Zhao, 2013; Curth et al., 2014). Literaturdeki bu
verilerle de ortisen ve farkli olarak baghhg hem mobil uygulama hem de marka
kapsaminda iki yonli ele alarak literatiri gelistiren bu ¢alismanin H3a hipotezinin ele
aldigr uygulama baghligi ile uygulamaya yonelik misteri vatandaslik davranisi
arasindaki pozitif yonli iliski istatiksel olarak desteklenmistir. Ayni sekilde, uygulama
baghliginin markaya yonelik musteri vatandaslik davranigsini olumlu sekilde
etkiledigini savunan H3b hipotezi istatiksel olarak desteklenmektedir. Tim bu
verilerden yola gikarak; uygulama bagliliginin hem mobil uygulamaya yonelik musteri
vatandaslik davranisi hem de markaya yonelik misteri vatandaslik davranisi ile pozitif
yonlu iligki halinde oldugu sonucuna varilabilir. Galisma bulgularn kapsaminda,
musterilerin mobil uygulama ve ilgili restoran/cafe markasina yonelik sadaketinin,
uzun sire kullanmaya devam etme niyetinin ve rakipler karsisinda daima bu markalari
kullanma tercihinin nihayetinde hem mobil uygulama hem de restoran/cafe
markasina yonelik bir mdisteri vatandaslik davranisi gelistmesini sagladigi
gorulmaustir. Buradan hareketle, mobil uygulamaya ya da markaya baglilik hisseden
bireylerin diger insanlara olumlu seyler sdyleme, markaya iyilestirme 6nerileri sunma,
hizmet gelisimi icin geri bildirimde bulunma, sorunlarla ilgili bildirimde bulunma,
markanin calisanlarina destek olma gibi misteri vatandashk davranislari olarak
adlandirilan davranislari sergileyerek mobil uygulama ya da marka sahiplerine olumlu
katkilar saglayacagi goriilmektedir. Ozetle, marka baghhgi ile uygulamaya yonelik
musteri vatandaslik davranisinin pozitif iliskili oldugunu savunan H4a hipotezi ve
marka baglhg! ile markaya yonelik misteri vatandaglik davraniginin pozitif iligkili
oldugunu savunan H4b hipotezi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Ote yandan,

literatiirde de bu bulgulari destekler nitelikte ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin,
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Anaza ve Zhao (2013) ¢evrim igi perakendecilik kapsaminda bagliliga odaklanarak bu
yapinin ¢evrim ici ortamda misteri vatandaslik davranisini aciga cikardigini

gostermistir.

5.1.Teorik Cikarimlar

Bu calisma, son donemde artan bir ilgiye sahip olsa da hakkinda heniz
yogunluklu literatir ¢alismasi bulunmayan ve dijital baglamda 6nemi giderek artan
mobil yemek siparisi uygulamalari ve misteri vatandaslik davranisi literatiirlerinin
genigsletilmesi ile pazarlama ve tiketici davranisi alanlarina katki saglamaktadir. Bu
kapsamda calismanin cesitli teorik katkilari bulunmaktadir. ilk olarak, cogunlukla
kisilik (Anaza, 2014); kurumsal itibar (Bartikowski et al., 2011); sosyal destek ve
musteri memnuniyeti (Zhu et al., 2016); etkilesim ve musteri deneyim kalitesi (Kim
and Choi, 2016) gibi baglamlarda ¢alisilan misteri vatandaslik davranisi bu ¢alismada,
mobil uygulamaya ve ilgili restoran/cafe markasina yonelik musteri vatandashk
davranigi olarak iki yonli olarak ele alinmis ve bu anlamda miusteri vatandaslk
davranisi literatlirii genisletilmistir. Burada, bu davranis incelenirken deneyim ve
baghlik yapilar kullanilarak literatiire yeni bir yaklasim kazandirilmistir. ikinci olarak;
bu calismada bagliik da hem mobil uygulama hem de marka baghhg! olarak ele
alinmistir ve bu yaklasim hem baghlik arastirmalarinin hem de lzerindeki etkisi
bakimindan vatandaslik davranisi arastirmalarinin gelisimine katki saglamistir.
Uclincii olarak; mobil yemek siparisi uygulamalar literatiirii genisletilmis ve burada
teorik bir perspektif kazandirilmistir. Bir yandan bu tlr uygulamalarda deneyimin
onemine dikkat ¢ekilmis bir yandan da baglilik ve misteri vatandaslik davranisini gibi
isletmelerce arzulanan davraniglara yonelik yemek siparisi uygulamalari aragtirmalari
zenginlestirilmistir. Son olarak; genis kapsamda bakildiginda, bu calisma mobil
uygulamalar literatliriint genisletmesi bakimindan katki sunmaktadir. Hem genellikle
memnuniyet (Pal et al., 2021), sadakat (Mattke and Maier, 2021), misteri ilginligi
(Girija and Sharma, 2020) gibi degiskenler kapsaminda calisilan bu alan musteri

davraniglari agisindan yeni bir i¢gdri kazanmis hem de bir uygulama alani olarak
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nispeten az ilginin oldugu yeni bir galisma alani olan mobil yemek siparisi

uygulamalari pespektifiyle genisletilmistir.

5.2. Sektorel Cikarimlar

Rekabetin yogun yasandigl sektorde tercih sebebi olabilmenin yolu iyi bir
deneyim yasatilan miusterilerin memnuniyetlerini olusturabilmek ve bdylelikle bu
memnuniyeti baglihiga donlstirmekle mimkin olabilir. Bunu yaparak misterilerin
rol disi davranislar sergilemesi yoluyla yani misteri vatandaslik davranisi gostermeleri
ile isletme performansina katki saglanabilir. Bunun igin de miusgterilerin tipki
isletmelerin birer calisani gibi gerekmektedir. Bu calisma miusterilerin birer kismi
calisan gibi hareket etmelerini saglayan misteri vatandaslik davranigini agiklamakta
ve bu davranisin ortaya cikmasini saglayabilecek bazi degiskenlere dikkat
cekmektedir. Bu baglamda calisma bulgulari hem yeme-icgme sektoriine ve
restoran/cafe gibi servis isletmelerine hem de mobil uygulama alanina 6nemli katkilar
sunmaktadir.

Calismada elde edilen bulgulara gore, hem mobil uygulamaya baglihk hem de
restoran/cafe markasina bagliik misteri vatandaslik davranisini iki yonde de
arttirmaktadir. Bu bulgulara gore, birlikte hareket etmenin ve markalarin birbirilerini
nasil destekleyebileceginin dnemi ortaya cikmaktadir. Birlikte uyumlu bir is birligi
yapildigi takdirde hem uygulama sahipleri hem de marka sahipleri daha fazla basarih
olacaktir. Ote yandan, bu calisma iki yonlu olarak pozitif iliskileri ortaya koyarak
uygulama sahipleri ile markalarin birlikte deger yaratabileceklerini ve hatta
musterilerini de bu deger yaratma siirecine ortak edebileceklerini gostermektedir. Bir
yandan uygulama sahiplerinin gu¢li ve basarili markalar ile is birligi halinde olmalari
ve bu yelpazeyi genisletebilmeleri, olabildigince fazla markayla ¢alisarak her markaya
ulasilabilir olunmasini saglamalar;; uygulama sahiplerini daha glcli hale
getirmektedir. Markalar kendilerine bagliik hisseden miusteri kitlesini de bu
uygulamalara getirecegi icin bu basarii markalarla is birligi halinde olmak
uygulamalar agisindan énemli bir basari kriteri haline gelecektir. Ote yandan, restoran
ve cafelerin markalasma yolculugunda bu tiir mobil uygulamalardan destek bulmasi
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muihimdir. Clinki bu birliktelik onlara yalnizca yiyecek-igecek ulagimi noktasinda
destek olmayacak ayni zamanda mobil uygulamanin basarisi ve oradaki olumlu
musteri degerlendirmeleri restoran/cafe markasina da yansiyacaktir. Ek olarak,
buradaki birlikteligi giiclendiren en 6nemli faktorlerden biri deneyimdir ve calisma
bulgulari, mobil uygulamadaki deneyimin burada birlestirici bir baslangi¢ noktasi
oldugunu gostermektedir. Buradaki en biylk gorev mobil uygulamalara
dismektedir. Mobil uygulama sektérinin, musteri deneyimine dnem vermesi ve
daima musteri deneyimini iyilestirici gelismeler yapmasi gerekmektedir. Misterilerin
bu uygulamalarda eglence, kacis, 68renme ve estetik dgelerin dogru kullanildigi bir
deneyim yasamasi adina yemek siparisini daha eglenceli kilacak bir iletisim
kullanilmali, Griin ve hizmet iletisimi bilgilendirici olmali, tasarima 6zen gosterileren
estetik unsurlar goéz ardi edilmemeli ve kisinin andan uzaklagmasini saglayacak bir

etkilesim yaratiimalidir.

5.3. Arastirma Kisitlari ve Gelecek Arastirma i¢in Oneriler

Bu calisma, faydali bulgularinin yani sira kimi kisitlardan yoksun degildir. ilk
olarak, calismamiza katilan bireylerden en son kullandiklari restoran ve/veya mobil
yemek siparisi uygulama deneyimlerini degerlendirmeleri istenmistir. Gelecek
arastirmalarda, deneyim aninda veya direkt sonrasinda arastirma gerceklestirilebilir
ve birey degerlendirmeleri aninda/ortaminda incelenebilir. Ek olarak, bu ¢alismada
restoran markalari kategorize edilmemistir. Gelecek calismalar bu kategorize islemini
yaparak farkh sonuglar elde edebilir. Gelecek arastirmalarda ayni zamanda, farkh
mobil uygulama tiirleri incelenerek bu arastirmanin bulgulari genisletilebilir. Benzer
seklide, bu ¢alismada musteri deneyimi alt faktorleri olarak eglence, kagis, estetik ve
egitim boyutlari ele alinarak deneyimin memnuniyet ile iliskisi incelenmistir. Gelecek
calismalarda farkl alt faktorlerden olusan bir deneyim yapisi ile veya her bir deneyim
boyutu ile memnuniyet iligskisi arastirilabilir. Ek olarak, gelecek galismalarda musteri

vatandaslik davranisinin bu sekilde iki veya daha fazla kapsamda ortaya cikisi farkli
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degiskenler ile cahsilabilir. Ornegin; ilimlastirici, diizenleyici veya kontrol degiskenleri

arastirma bulgularini katki saglayici sekilde genisletebilir.
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EKLER

Ek A: Anket Formu

Mobil yemek siparisi verme uygulamalari
(* isaretiile baslayan sorular zorunludur.)

Yasiniz:

*Cinsiyetiniz:

(Bir ya da birden
cok segim
yapabilirsiniz.)

Kadin O

Erkek O

Egitim durumunuz (En son bitirdiginiz okul):
(Bir va da birden cok secim yapabilirsiniz.)

Diplomasiz ckur-yazar

ilkégretim

Ortadgretim

Lise

On lisans

Lisans

Yiiksek lisans
Doktora

O

OO00000O0O

*Hane halki ayhk toplam geliri:

(Bir va da birden cok secim yapabilirsiniz.)
4.250 TL ve alt
4.,251-8.500 TL arasi
8.501-17.000 TL arasi
17.001-25.000 TL arasi
25.001-35.000 TL aras
35.001 TL ve Gzeri

oOooodo

*Daha énce hic mobil yemek siparisi uygulamasi (Ornegin getir, glovo,
tiklagelsin, yemeksepeti,zomato, trendyol, restoranin/cafenin kendi
uygulamasi (Beyaz firin, Dominos pizza, KFC vb.)) kullandiniz mi?

(Bir ya da birden ¢ok secim yapabilirsiniz.)

Evet

L]
Hayir |:|

*Bu uygulamalardan en son hangisini kullandiniz?
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*En son ne zaman kullandimz? (..... glin/hafta/ay 6nce olarak belirletebilirsiniz)

*Bu uygulamayi ne kadar siiredir kullaniyorsunuz?

(Bir ya da birden ¢ok se¢im yapabilirsiniz.)
6 aydan az
6-12 ay

1-3yil

O o000

3 yildan fazla

*Bu uygulamay kullanarak en son hangi restoran/cafeden siparis verdiniz?

*Asagidaki ifadeleri, en son kullandiginiz mobil yemek siparisi verme
uygulamasini kullanirkenyasadiginiz deneyimi diisiinerek
degerlendiriniz.

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

rutinimden farkli

N
Kesinlikle Katiimiyorum Katlhy%rum Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Bu uygulamayi
kullanmak,keyifli = O E O E
bir deneyimdi.
Bu uygulamayi
kullanmak, O [ O [ O
eglenceli bir
deneyimdi.
Bu uygulamayi
kullanmak,neseli = O E O E
bir deneyimdi.
Bu uygulama,
estetik agidan O O O O O
duyularima hitap
etti.
Bu uygulama, ilgi O O | | ]
cekiciydi.
Bu uygulama, zevkli
bigimde O [ O O O
tasarlanmisti.
Bu uygulama,
estetik bir O [ O O O
bitinluge
sahipti.
Bu uygulamayi
kullanirken, | O | | |
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bir anda hissettim.

Bu uygulamayi
kullanirken . L . . .
glinlik kosturmami
unuttum.
Bu uygulamayi
kullanirken o o o 0 o
hayatin akigindan
uzaklastim.
Bu uygulama, beni
restoranlarve yemek [l ] ] ] U
siparigi verme
hakkinda bilgilendirdi.
Bu uygulama,
bende yeniseyler | O | ] [l
0grenme meraki
uyandirdi.
Bu uygulama, bana
gercek birégrenme O O O O O
deneyimi yasatt.
*Asagidaki ifadeleri, en son kullandiginiz mobil yemek siparisi verme
uygulamasi deneyiminizinsizdeki etkisini diisiinerek degerlendiriniz.
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
i Ne .
Kesinlikle Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Bu uygulamayi
kullanma Ol O | [l [l
deneyimimden
memnunkaldim.
Bu uygulamayi
kullanma O [ | ] ]
deneyimim,
ihtiyacimi tam
olarak karsiladi.
Bu uygulamayi
kullanma ] ] ] | O
deneyimim,
distndigimden
daha iyiydi.
*Asagidaki ifadeleri, en son kullandiginiz mobil yemek siparisi verme
uygulamasi ile iliskinizidiisiinerek degerlendiriniz.
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
. Ne .
Kesinlikle Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Ne Katiliyorum
Katiimiyorum
Bu uygulamaya O O ] | |
sadigim.
Bu uygulamayi 0 H E 0 0

kullanmaya uzun

88



sire devam
edecegim.

Baska bir uygulama

yerine buuygulamayi O O | | (|
kullanmayi tercih
ederim.
Bu uygulamaya O O ] | |
bagliyim.
*Asagidaki ifadeleri, bu mobil uygulamadan en son siparis verdiginiz
restoran/cafe ile iliskinizidiisiinerek degerlendiriniz.
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
. Ne .
Kesinlikle Katiimiyorum Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Bu markaya sadigim. O E3 | [l |
Bu markayi uzun
sure satinalmayi O O O [ O
disundyorum.
Benzer markalar
arasinda, ] O | | (]
¢ogunlukla bu
markay! tercih
ederim.
Bu markaya bagliyim. B, O ] [l |
*Asagidaki ifadeleri, en son kullandiginiz mobil yemek siparisi verme
uygulamasini diisiinerekdegerlendiriniz.
(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)
. Ne .
Kesinlikle Katilmiyorum | Katiliyorum Katiliyorum Kesinlikle
Katiimiyorum Ne Katiliyorum
Katilmiyorum
Bu uygulama
hakkinda, | O | [l [l
insanlara
olumlu seyler
sdyleyecegdim.
Bu uygulamanin nasil
iyilestirilebilecegi ile
alakali yapici O O O O O
Onerilerde
bulunmayahazirim.
Bu uygulamanin,
sundugu
hizmeti nasil ] [l O O Ol

iyilestirebilecedi
konusunda faydali

bir fikrim oldugunda,
bu fikrimi

uygulama yetkililerine
iletirim.
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Bu uygulamada
bir sorun
yasadigimda,
hizmeti
iyilestirmelerini
saglamak iginilgili
kisiye bilgi veririm.

Bu uygulama
calisanlarinin

isini kolaylastirmak
icin destekolmaya
hazirim.

*Asagidaki ifadeleri, bu mobil uygulamadan en son siparis verdiginiz
restoran/cafeyi diisiinerekdegerlendiriniz.

(Her satirda sadece bir segenegi isaretleyiniz.)

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Bu marka hakkinda,
insanlaraolumlu
seyler sdyleyecegim.

E3|

O

E

Bu markanin nasil
iyilestirilebilecegi ile
alakali yapici
Onerilerde
bulunmayahazirim.

Bu markanin, sundugu
hizmeti nasil
iyilestirebilecegi
konusunda faydali

bir fikrim oldugunda,
bu fikrimi ilgili
yetkililere iletirim.

Bu marka ile ilgili
bir sorun
yasadigimda,
hizmeti
iyilestirmelerini
saglamak iginilgili
kisiye bilgi veririm.

Bu markanin
calisanlarinin

isini kolaylastirmak
icin destekolmaya
hazirim.
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Ek B: Tez Calismasi Kapsaminda Yapilan Yayinlar

Akbas, I., Cavdar Aksoy, N., Kocak Alan, A., Tumer Kabadayi, E., (2022),
“Musteri Vatandaglik Davraniginin Dijital Diinyadaki Yiikselen Degeri”, 8th Global

Business Research Congress (GBRC), istanbul, Tirkiye, 9 Haziran.
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