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TUKETICILERIN ONLINE YEMEK SERVISLERINE KARSI
TUTUM, DAVRANIS VE SATIN ALMA NiYETLERI

Ece ARMAGAN
Yasin ESKICI

(074

Internetin kesfi ve hizli gelisiminin bir sonucu olarak giiniimiizde online iletigim ol-
dukga yayginlagnustir. Gittikce artan bir oranla ve hizla toplumlar gereksinimlerini on-
line platformlar iizerinden gidermeyi tercih eder hale doniismektedir. Bu platformlar
kullananlar arasinda, ev, araba, elektronik esya, giyim tiirii tirtinleri pazarlayan iglet-
melerin yani sira online yemek servisi yapan isletmeler de yer almaktadir. Bu calisma-
da Tiirkiye’deki kullanicilarin online yemek servislerine karsi tutum, davranisg ve satin
alma niyetlerini etkileyen faktorler ve bu faktorlerin ait oldugu boyutlar aras iliskiler,
farkhiliklar arastirilnugtir. Online olarak gerceklestirilen ankete yapilan 396 katilimin
tiimii degerlendirilmistir. Verilerin analizinde SPSS 25.0 programi kullanimustir. Veriler
iizerinde giivenilirlik, faktor, t testi, tek yonlii anova, regresyon analizleri gerceklestiril-
migtir. Hipotezler analiz sonuclarina gore kabul veya reddedilmis, elde edilen bulgular
yorumlanmstir.

Anahtar Kelimeler: Online Yemek Servisleri, Tutum,, Satinalma Niyeti .

Consumers' Attitudes, Behavior And Purchase Intentions Towards Online Food
Services

Abstract

Asaresult of the discovery andrapid development of the Internet, online communication
has become very popular today. With an ever increasing rate, and rapidly, societies are
becoming more and more preferring to go through online platforms. Those using these
platforms include businesses that market home, car, electronics, clothing, as well as
online catering businesses. In this study, attitudes towards online food service users in
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Turkey, and the behavior of these factors and the factors that affect the size relationships
between purchase intent, the differences were investigated. All 396 participations in the
online survey were evaluated. SPSS 25.0 program was used in the analysis of the data.
Reliability, factor, t test, one way ANOVA, regression analyzes were performed on the
data. Hypotheses were accepted or rejected according to the analysis results and the
findings obtained were interpreted.

Keywords: Online Catering Services, Attitude, Purchase Intention

1. Giris

Son ¢eyrek ylizyilda yasanan teknolojik gelismeler bazi sektorlerin yok olusuna ne-
den olmasinin yaninda, bircok sektoriin gelismesine ve sekil degistirmesine hatta yeni
sektorlerin olusumuna neden olmustur. Ozellikle internetin yayginlagmastyla birlikte
bireyler ihtiya¢ duyduklar1 bilgi ve belgeye cok daha kolay ulagmay1 kesfettikleri gibi
eglence, aligveris vb. sosyal gereksinimlerini de online yani internet iizerinden gider-
me yontemlerine yonelmiglerdir. Bireyler ihtiya¢ duydugu her tiirlii trtin, gida, kiyafet
hatta eglence ihtiyaglarini online aligveris siteleri tizerinden hem ¢ok daha hesapli hem
de oldukca kolay ve konforlu bir sekilde tedarik etmenin avantajinin farkina varmuslar,
bu talebe baglh olarak aligveris, miizayede, oyun, film vb. mal ve hizmetin pazarlandigi
siteler ortaya cikmugtir.

Gida sektorii de bu teknolojik gelismeden nasibini almig olsa da bireylerin gerek kiil-
tirel, gerekse geleneksel tutumlart nedeniyle restoran, lokanta vb. yemek servisi yapan
sirketler bu degisime sinirh Ol¢iide ayak uydurabilmiglerdir. Tiirkiye’de online yemek
servisi girisimlerinin ¢cogu yerel diizeyde kalmis, varligini siirdiirememis, sadece -fast
food zincirlerinin online satig aglarin1 da degerlendirirsek- bir elin parmaklarini ge¢me-
yecek kadar sayida girisim kismen basartya ulasmistir. Ulkemizde online yemek servisi
pazari, potansiyelinin ¢ok azi degerlendirilen bir pazar olma 6zelligini korumaktadir.

Bu calisma, dolayli olarak online yemek servisi pazarindaki sinirli biiylimenin neden-
lerini ortaya koymay1 da amaclayarak, tiiketicilerin online yemek servislerine karsi tu-
tum, davranig ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri incelemeyi amaclamaktadir.

Bu baglamda online yemek servisi satin alan tiiketicilerin bu servisten tekrar yararlan-
malart tizerinde etkili olan faktorleri ortaya koymaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Online Ahsveris

Elektronik ticaret, tiiketicilerin, isletmelerin ve kamu kurumlarinin elektronik ortam-
da -yazi, ses ve gortintii seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi
yoluyla- bilgilenmesi ve aragtirma yapmasi, taahhtide girmesi; mal ve hizmetlerin miis-
teriye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satig sonrasi bakim ve destek hizmetlerinin
yerine getirilmesi eylemlerini kapsayan stire¢ olarak tanimlanabilir (Canpolat, 2001).
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Elektronik Ticaret popiiler hale gelmesiyle birlikte kendi arasinda modellere ayrilmis-
tir. Bu modeller kisaca B2B, B2C, C2C ve B2G olarak adlandirilmaktadir.

B2B (Business to Business) modeli, isletmeden igletmeye ticaret yapilan e-ticaret mo-
delidir. Bu modeli kullanan igletmeler son kullaniciya satis yapmazlar. Ornek; hastane
cihazlar1 satan bir {ireticinin, cihazlarinin hastane tarafindan satin alinmasi gibi.

B2C (Business to Consumer) modeli ise igletmeden son tiiketiciye iglem yapilan bir
e-ticaret modelidir. Hepsiburada.com, nll.com, webdenal.com gibi siteler buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Burada son kullanicilar sadece alicidir.

C2C (Consumer to Consumer) modeli tliketiciden tiiketiciye islem yapilan bir e-tica-
ret modelidir. gittigidiyor.com, sahibinden.com eBay.com vb. siteler buna 6rnek olarak
gosterilebilir. Son kullanicilarin kendi aralarinda iglem yaptig1 model olarak bilinir. Letgo
gibi mobil platformlar: kullanan uygulamalar da buna 6rnektir.

B2G (Business to Government) modeli igletmeden devlete islem yapilan bir e-ticaret
modeli olup Devletin online olarak ihale agmast ve bu ihaleyi isletmelerin yine online
olarak takip edip devlete iiriin veya hizmet satis1 gerceklestirmesi gibi faaliyetleri kapsar.
Ornegin devlet malzeme ofisinin (DMO) kamu kurumlarinin ihtiyaclarini e-ihale olarak
agmast.

M2M (Machine to Machine) modelininse gelecekte olmasi beklenmektedir. Maki-
neler arasi ticaret olarak ta isimlendirilebilen bu model i¢in bir dondurma otomatinin
belli bir miktarin altina diisen dondurmalar1 otomatik olarak online siparis vermesi 6rnek
verilebilir (egirisim, 2017).

En yaygin e-ticaret modeli B2C olarak adlandirilan igletmenin nihai tiiketiciye satigin
yapildig1 modeldir. Giiniimiizde bireyler arasinda “online aligveris” denildiginde ilk akla
gelen model B2C modeli olsa da son yillarda C2C modeli de online aligveriste yadsina-
mayacak derecede 6nem kazanmistir. Dolayisiyla “e-perakendecilik” olarak tanimlanan,
son kullanicilarin online aligveris faaliyetlerini konu edinen giincel arastirmalar, B2C
modelinin yan1 sira C2C modelini de kapsayan veriler sunmuslar, bu iki modeli birbi-
rinden ayrrmamuglardir. Ozetle her iki model de e-perakendecilik kavrami kapsaminda
degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’de e-perakendecilik diger sektorlere nazaran oldukca hizli bir gelisim gos-
terse de diger tilkelerdeki verilere bakildiginda bu gelismenin yetersiz oldugu goriilmek-
tedir. TUSIAD’1n (Kantarci ve ark, 2017) yayinladigi rapora gére Tiirkiye nin 2016 yili
e-perakendecilik cirosu 30,8 milyar TL olarak gerceklesirken bu rakam Cin’in popiler
sitesi alibaba.com’un 11 Kasim 2017’de elde ettigi ciro olan 25,4 milyar $’in ti¢te birinin
altindadir. Online aligverigin toplam perakende icerisindeki pay1 Tiirkiye’de % 3.5 civa-
rinda iken bu deger gelismis tilkeler ortalamasi olan %8,8’in ve gelismekte olan tilkeler
ortalamasi olarak hesaplanan % 3,8’in altinda bir rakamdir (Tiibisad, 2017).

Diger yandan verilere bakildiginda Tiirkiye’nin 2015 yili e-perakendecilik cirosu 24,7
milyon TL iken bu rakam 2016 yilinda 30,8 milyar TL’ye ytikselerek % 26’lik bir artig
gostermistir. S6z konusu rakamdaki degisim kategorik olarak incelendiginde, sanal bahis
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harcamalarinin 2,5 milyar TL’den 3,2 milyar TL’ye ulasarak %24 liik bir artis gercek-
lestirdigi; online seyahat ve tatil harcamalarinin 8,9 milyar TL’den 10,1 milyar TL’ye
ulagarak % 13 liik bir artis gergeklestirdigi; cok kanalli perakende harcamalarinin 4,8
milyar TL'den 6,2 milyar TL ye ulasarak %30 luk bir artig gerceklestirdigi; sadece online
aligveris harcamalarinin ise 8,5 milyar TL'den 11,3 milyar TL’ye ulasarak % 33 liik bir
artig gerceklestirdigi goriilmektedir. Sadece online aligverisin toplam e-ticaret pazar ice-
risindeki pay1 2015°te %34 iken bu rakam %37’e ¢ikmis, ¢ok kanall1 perakende harcama-
lar1 %20°de ve sanal bahis harcamalar1 % 10°da sabit kalirken seyahat ve tatil harcamalari
%37°den %33’e gerilemistir (Tiibisad, 2017).

Istatistiksel veriler heniiz gelismis iilkelere gore daha cok mesafe kat edilmesi gerek-
tigini gosterse de Gzellikle son yillarda online aligverisin gelisimindeki artan hiz umut
verici diizeydedir. Online aligveriste tiiketici davranislarina dair literatiirde birgok ¢aligma
mevcuttur.

Constantinides’e (2004) gore online tiiketicinin tavrini etkileyen web deneyimi dura-
gan degil, dinamik ve gelisen bir konu olarak goriilmelidir. Sanal diinyadaki gelismeler,
degisen miisteri kitlesi, teknolojik yenilikler, e-pazarlamacilara miigterilerinin online de-
neyimlerini gelistirmeye yonelik yeni araclar ve yontemler sunabilir. Elektronik ticaretle
ilgili genel bir kani ileri stirerek miisteri onayinin elektronik aligveris tercihlerini belirle-
mede miisteri tatmininden daha iyi bir gosterge oldugu dile getirilmistir (Shih, 2004).
Constantinides ve Geurts (2005) web deneyiminin sanal satin alicilar iizerindeki etkisini
aragtirmak amaciyla ampirik bir caligma yapmiglardir. Bu calismada bes web deneyimi
faktortinden ticlintin (interaktiflik, gliven ve estetik) online tedarikci secimi tlizerinde
onemli bir etkisi olmadigi bulunmustur. Diger faktorler olan web sitelerinin kullanilabi-
lirligi ve pazarlama karmasi bir online saticinin secilmesinde en 6nemli kriterdir. Bu iki
faktortin birlesik etkisi ne kadar yliksek olursa, miisterinin siparis vermek i¢in siteyi sec-
me ihtimalinin o kadar yiiksek olacagi sonucuna varmiglardir. Olorunniwo ve Hsu (2006)
calismalarinda kitle hizmetlerinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyetlerin tipolojisini analiz etmisler, duyarlilik, somutluk, giivenilirlik, bilgi ve ulasilabi-
lirlik kavramlarinin servis kalitesine 6nemli 6lctide katki sagladigini ortaya koymusglardir.
Servis kalitesi ve davranigsal niyetlerin de miisteri memnuniyeti tizerindeki etkili oldugu-
nu dile getirmislerdir. Prim (2007) calismasinda miisteri bakis acistyla hazir gidalar tize-
rine bir aragtirma gerceklestirmigtir. S6z konusu ¢aligmada hazir gida tiiketicilerini ve
hazir gida trtinlerine iligkin taleplerini daha iyi anlamak amaglanmaktadir. Dennis ve ar-
kadaglar1 (2009) e-tiiketici davraniglarini inceledikleri ¢aligmalarina gore, e-tiiketici dav-
raniglarii inceleyen kayda deger 6l¢iide akademik ve uygulayict literatlir mevcuttur. Her
iki literatiir grubu da e-tiiketici davraniglarini etkileyen bir¢ok faktor oldugu konusunda
hem fikirler ancak yine de e-tiiketici tavirlarin1 anlama da bosluklar mevcuttur. Dennis ve
arkadaslar1 (2009) bu caligmada her iki literatiir grubundan yararlanarak e-tiiketici davra-
nislarint anlamaya yo6nelik birlesik bir model sunmuglardir. Santouridis (2009) e-hizmet
kalitesi ve e-hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve giiveni tizerindeki etkilerini aras-
tirmis ve bu baglamda internet magazalarindan aligveris yapan Yunan miisteriler tizerinde
deneysel bir calisma yapmustir. Genel olarak miisteri memnuniyeti ve gliveninin e-ticaret-
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te biiylik 6nem tasidig1 sonucuna varmistir. Bu memnuniyet ve giiveni saglamada, irlin
ve hizmetlerin kalitesi, web sitesinin kullanim kolayligi, web sayfalarinin tasarim estetigi
vb. faktorlerin rolii internet magazalarinca dikkate alinmalidir. Lee ve arkadaglart (2009)
online tiiketici algisinin satin alma niyetine etkisini bir online kitap satig magazasi 6rnegi
iizerinden arastirmiglardir. Uriin algisi, alisveris deneyimi, servis kalitesi ve algilanan
riskin tiiketicinin satin alma niyetini etkileyen faktorler oldugunu 6ne siiren dort hipotez
ileri siirmiisler ve calisma sonucunda bu hipotezleri dogrulamiglardir. Pantelidis (2010)
caligmasinda online restoranlara yapilan yorumlarin igeriklerini analiz etmigtir. Bir online
restoran rehberinde yer alan Londra’daki 300 restorandan aligveris yapan 2471 miisteri-
nin yorumlarini analiz ederek bir ¢alisma gerceklestirmistir. Katawetawaraks ve Wang
(2011) ¢evrimdist ve online karar vermeyi karsilastirarak ve online miigterileri karar ver-
me stirecinde motive eden faktorleri tanimlayarak online aligverigin karar stirecine genel
bir bakig saglamay1 amaclamislardir. Algiir ve Cengiz’in (2011) ¢aligmalarinda ulastig
sonuca gore online aligveris sitelerinin, tiiketicilerin giivenini ve bagliligini kazanabilmek
i¢in giivenlik konusuna ¢cok 6nem vermeleri gerekir. Odemeleri kredi kartiyla tahsil edi-
lebilmesi icin sanal pos sistemi kullanilmas1 ve buna bagl olarak SSL giivenlik sertifika-
sia sahip olunmas tiiketiciler icin bir giivenlik garantisi olmaktadir. Bunun yam sira
firmalarin web sitelerinde agik adres ve telefon numaralarinin bulunmasi, tiiketicilerin
ihtiya¢ duyduklarinda kendilerine ulasabilmeleri giiven kazanmalarina yardimci olacak-
tir. Armagan ve Turan (2011) internet tizerinden aligveriste demografik faktorlerin, birey-
sel ihtiyaclarin etkisi tizerine deneysel bir ¢alisma gerceklestirmiglerdir. Caligmalarinda
onceki caligmalart dogrulayan; gelir artistyla aligveris artisinin dogru orantili bir iligkiye
sahip olmasi, online aligverisi tercih edenlerin egitim diizeylerinin yiliksek olmasi gibi
sonuglara ulagmanin yani sira, 6nceki ¢aligmalarda dile getirilen online aligveriste erkek
egemen bir miisteri kitlesinin oldugu savinin aksine kadinlarin da erkeklerle esit diizeyde
online aligverig yaptiklarini ortaya koyan bir sonuca ulagmiglardir. Qaemi (2012) e-satin
alma stirecindeki memnuniyet ve e-giivenilirligin misterilerin sadakatine etkisini arastir-
mug, bu arastirmay1 fran’da bulunan Pars Khodro Otomotiv Sirketinde gergeklestirmistir.
Caligsmada ileri stirdiigii dokuz tezin sekizini dogrulayan sonuclar elde etmistir. Yenigeri
ve arkadaslar1 (2012) tiiketicilerin riskten kacinma diizeyleriyle sanal aligverise yonelik
algiladiklar risk arasindaki iliski olup olmadigini incelemis, s6z konusu arastirma inter-
net lizerinden anket uygulamasi olarak gerceklestirilmis ve 263 adet anket verisi analiz-
lerde kullanilmistir. Sonug olarak, riskten kacinma diizeyi yiiksek olan bireylerin sanal
aligverige yonelik risk algilarinin yiiksek oldugu, plansiz satin alma egilimlerinin diigiik
oldugu belirlenmigtir. Afsar ve arkadaglar1 (2013) elektronik ticarette e-sadakat modeli
calismalarinda, online miisterilerin aligveris yaptiklari sitelere baglilik diizeyinin kendile-
rine sunulan hizmetlerin kalitesiyle dogru orantil bir ¢izgide artis ya da azalis gosterdigi-
ni saptamiglardir. Demografik faktorlerin online aligveris davraniglari tizerine etkisini
aragtiran bir diger ¢alismada da (Ozhan ve Altug, 2015) benzer sonuglar elde edilmistir.
Ozaslan ve Uygur (2014) negatif agizdan agiza iletisim (wom) ve elektronik agizdan
agiza iletisim kavramlarini irdelemisler, bu kapsamda yiyecek-icecek isletmelerine yone-
lik bir aragtirma gergeklestirmislerdir. Yiyecek icecek isletmelerinden son bir yil icerisin-
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de hizmet alip, memnun kalmayan tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini paylasip paylas-
madigint 6lgmek igin Yalova ilinde 269 kisiye anket uygulanmis ve sonuglar, memnun
kalmayan tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisime egilimli oldugunu gostermistir.
Bressolles ve arkadaglar1 (2014) tiiketici tipolojisine mercek tutarak e-hizmet kalitesi ve
e-memnuniyet dlizeyinin tiiketici tipolojisi lizerindeki yansimasini ¢aligmalaria konu
edinmislerdir. Temeloglu (2015) tiiketicilerin kisilik 6zellikleri, risk algilar1 ve yeniden
satin alma davraniglari arasindaki iligkiyi incelemistir. S6z konusu calisma Balikesir ve
Canakkale ili Korfez Bolgesi smirlari icerisinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli sayfiye
otellerinin miisterileri tizerinden ytirtitiilmiistiir. Calismada, kisilik 6zellikleri ile algila-
nan risk; kisilik 6zellikleri ile tutum; algilanan risk ile tutum; tutum ile yeniden satin alma
davranisi; algilanan risk ile yeniden satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki oldugu
hipotezleri ileri stirtilmiigtiir. Caligmadan elde edilen sonuclara gére algilanan risk ile tu-
tum arasinda anlaml bir iligki oldugu hipotezi diginda diger tiim hipotezler kabul edilmis-
tir. Cesur ve Tayfur (2015) internetten aligveris davranisinda algilanan tiiketici riskleri
konulu ¢aligmalar1 kapsaminda tliniversite 6grencileri tizerinde bir aragtirma gerceklestir-
miglerdir. Aragtirma sonucunda dort temel risk faktorii belirlemiglerdir. Bunlar tiriin ve
satict performanst riski, fiziksel, sosyal ve psikolojik risk, finansal risk ve aligveris siire-
cine yonelik risk olarak belirtilmistir. Park ve arkadaglar1 (2015) calismalarinin, satin
alma igleminden sonraki pismanligin, tiiketicilerin satin almay1 yapmadan 6nce yaptikla-
r1 aragtirma miktariyla ve satin alimin gerceklestigi yerle iligkisinin anlagilmasina katkida
bulundugunu ileri stirmiislerdir. Shanthi ve Kannaiah’a (2015) gore tiiketicinin online
aligveris algis1 kisiden kisiye degisir ve algilamada kisisel 6zelliklere gore benzerlikler ve
farkliliklar vardir. Calismalarinda genglerin, -6zellikle 20-25 arasi yag grubunun- online
aligverige hevesli ve bagli oldugunu ve yaglilarin genglere kiyasla cok fazla online aligve-
rig tercih etmedigini ileri stirmiislerdir. Online aligveris yapanlarin ¢ogunlugunun, gesitli
indirimler ve tekliflerle piyasa fiyatina kiyasla daha ucuza geldigi icin kitap satin almay1
tercih ettiklerini belirlemiglerdir. Calisma ayrica, tliketiciyi online aligveris yapmaya iten
en onemli etkenin fiyat faktorli oldugunu ifade etmektedir. Miisterinin online aligveris
yapma kararini etkileyen diger faktorleri ise sirasiyla triinlerin giivenligi, teminatlar ve
garantiler, teslim stiresi, sirket itibari, tiiketici bilgilerinin mahremiyetinin korunmasi ve
satigtaki Uriinlerin 6zelliklerinin yeterli diizeyde aciklanmasi olarak siralamiglardir. Al-
manlar ve Isveclilerin kiiltiirel farkliliklarinin Y jenerasyonunun online aligveris tutumla-
11 lizerinde etkili oldugu ortaya konmustur (Boerwinkel, 2016). Buna gore, Almanlar i¢in
online aligveriste, miisteriyle olan giivenilir iligkiler, daha genis iirlin yelpazesi, hizli ve
mantikli bir gezintiye imkan tantyan bir web site yapis1 6nemlidir. Isvegliler igin ise daha
spesifik site icerigi ve hedef kitlesi iyi belirlenmis bir stratejiyle sunulmalidir. Daha spe-
sifik igerik, arama motorlarinda daha iyi bir siralamaya neden olur. Belirtilen bu yakla-
stmlara ragmen Almanlar ve Isveglilerin online aligveris algist 5nemli diizeyde bir farkli-
Iik icermemektedir. Ferreira (2016) online aligveris kolayligiin tiiketici algilarindaki
yansimasint 6l¢meyi amaglayan ¢alismasinda on farkli hipotez ileri stirmiis ve bu hipo-
tezlerin tiimiinti destekleyen sonuca ulagmistir. Higgs ve Thomas (2016) yeme kiilttirti ve
aligkanliklar tizerindeki sosyal etkilerin gii¢lii ve yaygin oldugunu ve bu durumun obezi-
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te artisinin altinda yatan 6nemli bir faktor olabilecegine dair kanitlar bulundugunu ileri
stirmtislerdir.

2.2. Online Yemek Servisi

Gerek elektronik ticaretin yeni kesfedilen, gelisen ve yayginlagan bir sektor olmast,
gerek bu gelisme ve yayginlasmasinin gida sektorii tizerinde sinirh Slctide etkili olmasi-
nin bir sonucu olarak, online yemek siparisi tlizerinde giiniimiize kadar yapilan az sayida
calisma bulunmaktadir ve bu ¢aligmalar uygulanan online yemek servisi sistemlerinin
iyilestirilmesine yonelik olarak restoran isletmecilerinin, miisterilerin tutumunu sorgula-
yan, inceleyen ¢alismalardir.

Kimes (2008c) restoran gelir yonetiminde teknolojinin roliinii aragtirmistir. S6z konu-
su ¢aligma sonucunda teknolojinin, daha biiytik bir kér elde etmek i¢in bir restoranin gelir
yonetimi temelli araclarina degerli bir yardimci olabilecegini ifade etmistir. Dogru sekil-
de uygulanan teknoloji, miisterilerin kontrol ve rahatlik konusundaki algilarini artiracak
ve bdylece memnuniyetlerini artiracaktir. Teknoloji, restoranin hizmet hizin1 ve hacmini
artirmasina yardimeci olabilir, is¢ilik maliyetlerini diigtirtir.

Kimes (2011a) online yemek siparisi sistemlerine kars1 miisteri algilarini incelemistir.
470 kisi tizerinde gerceklestirdigi bir aragtirmada tiiketicilerinin yaklasik yarisinin bir on-
line yemek siparisi verdigini belirlemis ve Amerika Birlesik Devletleri vatandaglari tize-
rinde gerceklestirdigi bu calismada online yemek sipariglerinin yeterli diizeyde popiiler
oldugu sonucuna varmstir. Kimes (2011b) restoran igletmecilerinin online siparis hak-
kindaki gortislerini incelemistir. Caligmaya gore online siparis sistemi kullanimi, teslimat
ve paket servisi olan restoranlarin yaklasik dortte biri tarafindan benimsenmistir. Online
siparig veren kullanicilar bu teknolojiden memnun kaldiklar1 i¢in siparigler restoranlarin
beklentilerini fazlasiyla karsilamig hatta agmistir. Online siparis sistemleri restoran en-
diistrisi icin biiytik bir potansiyel sunmaktadir.

Bir diger caligmada tiiketim sOylemlerinin seslenme bicimine dikkat c¢ekilmis, bu
baglamda yemeksepeti.com’un Twitter lizerinde ¢alisan “konusan yemekler” uygulamasi
ele alinmistir (Ugurlu, 2012). Alag6z ve Hekimoglu (2012) online yemek siparis siste-
minde miisteri tutumlarinin analizini yapmuslar ve gerceklestirdikleri anket calismasinda
one stirdiikleri hipotezleri destekleyen sonuglar elde etmislerdir. Online yemek siparisi
ile ilgili diger bir calismada ise yemeksepeti.com lizerinden satig yapan yiyecek-icecek
igletmeleri incelenmistir (Celtek ve Bozdogan, 2013). Calismanin amaci, yemeksepeti.
com’un igleyis siirecini ve yemeksepeti.com lizerinden satig yapan yiyecek-icecek islet-
melerinin 6zelliklerini incelemek; e-ticaretin yiyecek-icecek isletmelerindeki 6nemini or-
taya koymaktir. Miisterilerin online yiyecek satin almalarinda pek ¢cok bagimli/bagimsiz
degisken s6z konusudur. Ar1 ve Yilmaz’a (2015) gére bunlarin baglicalari; “algilanan fay-
da”, “algilanan kullanim kolaylig1”, “kisisel norm”, “davranisa yonelik tutum” ve “dav-
ranig” olarak ifade edilmektedir. Calismalarinda, 6grencilerin online yemek siparisine
iligkin olarak s6z konusu degiskenlere etki eden demografik ¢zellikler ve tanimlayici
sorular arasindaki iligkiyi gorsel bir sekilde somutlastirarak yorumlamak amaciyla CHA-
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ID analizi uygulamiglardir. Bu analiz sonucunda online yemek siparisine iligkin algilanan
fayda ve algilanan kullanim boyutu ve davranigsa yonelik tutum degiskenleriyle etkilesim
icerisinde olan en Snemli faktoriin aylik ortalama online yemek siparis sayist oldugu
sonucuna varilmistir.

Bu ¢aligmada ise online yemek siparislerine iligkin bagimli/bagimsiz degiskenler “he-
donik motivasyon”, “online aligveris dncesi deneyim”, “zaman tasarrufu”, fiyat tasarru-
fu”, “kullanim sonras: degerlendirme” ve “hayat1 kolaylagtirma etkisi” bagliklar1 altinda

ele alinmistir. Asagida bu degiskenler ana hatlariyla agiklanmaktadir.

2.3. Hedonik Motivasyon

Hedonizm, yagamin anlaminin haz oldugunu ileri siiren felsefi bir gortistiir. Hedo-
nizme gore haz veren sey ‘iyi’, ac1 veren sey de ‘kotii’ olarak tanimlanir. Hedonizmin
kurucusu sayilan Epicurus hazzi, huzur kavrami ile ifade etmektedir. insanlarm mutlu
olabilmeleri i¢in dogal ve zorunlu hazlardan 6l¢iilii bir bicimde faydalanmasi, dogal ve
zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmasi gerektigini dile getirmistir. Hedonizm, bireyin
kendisini zevke adamasi olarak tanimlanirken; hedonik tiiketim, tiiketiminin haz boyutu-
na odaklanmak olarak ifade edilebilir (Saritas ve Hasiloglu, 2015).

Tiiketici, ihtiyacin1 karsilamay1 arzuladiginda ihtiya¢ duydugu iirline/hizmete kargi
motivasyon olusturur. Tiiketicinin ihtiyaglarint gidermesi sonucunda elde edebilecegi -
faydaci ve hedonik fayda olmak tizere- iki beklenti s6z konusudur. Ttiiketicilerin hedonik
ihtiyaclarina yonelik hissettikleri motivasyon, onlar1 duygusal deneyimlerin yogun ol-
dugu aligveriglerde bulunmaya yonlendirir. Hedonik motivasyon ile gergeklestirdikleri
aligverisin ekonomik ve hesapli olmasint degil haz ve zevk saglamasini isterler (Chang
ve ark., 2011).

Tomasg (2014) calismasinda katilimcilardan bir kisminin degisik tatlar1 deneme arzu-
sunun online siparis sistemlerine yonelmelerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Belli
bir restorana gidildiginde, kisinin yemeyi arzuladigi yemekler o restoranin yemekleriyle
sinirht kaliacaktir, fakat online siparis sistemleri pek cok farkli restorandan, pek cok
farkli kategoride degisik tatlar sunabilmektedir. Bu ¢aligma online aligverigle hedonik
motivasyon kavrami arasindaki iliskiyi somutlagtirmasi agisindan 6nemlidir.

2.4. Online Ahsveris Oncesi Deneyim

Tiiketicilerin daha 6nce satin aldiklar1 ve kullandiklar: tirtinler hakkinda yaptiklari
yorumlar, tiriine iligkin gorsel materyallerin kullanimi, teknik bilgiler, fiyat gibi pazarla-
maya yonelik unsurlar hem miisteri hem firma icin olduk¢a nemlidir. Miisteri daha 6nce
aligveris yapmadigi bir siteden aligveris yapmaya karar verirken site tasarimi, lirtin hak-
kinda yeterli teknik bilginin sunulmasi, uygun fiyat diizeyi gibi unsurlarin yani sira tirtinii
daha once satin alanlarin deneyimlerini yansitan yorumlardan yararlanir. Benzeri durum
online siparis verilen site i¢inde gegerlidir. Online aligveris siteleri de miisterinin tatmin
diizeyini yiiksek tutabildikleri, miisterinin deneyimini yansitan yorumlarin olumlu y6nde
olmasini saglayabildikleri siirece varliklarinin, bagarilarinin ve biiylimelerinin devamin
garantiye alabilirler.
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Iki tiir online satin alma deneyimi vardir. Birincisi, kullanicinin tirtinii kullanarak, de-
neyerek dogrudan etkilesime girdigi dogrudan iiriin deneyimi; ikincisi kullanicinin dog-
rudan tirtinle degil, iirtiniin reklamlariyla, tirtin hakkinda bilgi saglayan diger faktorler
araciligryla iiriinle etkilesime girdigi dolayli online deneyimdir (Li ve ark., 2002).

Diger yandan, kisi online satin alma deneyimine sahip oldugunda, online satin alma
sistemi kullanimin1 ve daha 6nce aligveris yaptigi siteyi yeniden ziyaret etmeyi kolay bul-
ma egilimindedir. Online kullanim tecriibesi, kisinin kolaylik ve rahatlik motivasyonunu
onemli olciide arttirmaktadir. Kisinin deneyimi arttiktan sonra, online aligveris sistemini
kullanmasi daha az caba gerektirir ve bu nedenle online satin alma iglemi daha kolay
algilanmaktadir (Yeo ve ark., 2017).

2.5. Zaman Tasarrufu

Giindelik isleri arasinda aligverise zaman harcamakta zorlanan kisiler icin online alig-
verig cazip bir secenektir. Bireyler yogun gecen ¢alisma saatleri sirasinda veya sonrasin-
da aligveris i¢in yeterli zaman ve/veya ¢aba harcayamayacak durumda olabilmektedir.
Online aligveris siirecinde kisi teknolojik imkanlardan, online bankacilik sistemlerinden
yararlanarak aligveris i¢cin harcayacagi ¢abay1 azaltir, aligveris icin kullanacagr zamani
azaltirken, zaman dilimini genisletir, dolayisiyla zamandan tasarruf edebilir.

2.6. Fiyat Tasarrufu

Online aligveris firmalar1 geleneksel perakende aligveris firmalarina gore bazi avantaj-
lara sahiptir. Bu avantajlar fiziki magaza maliyetlerinin, stok yapma maliyetlerinin daha
az olmasi, miisteriye daha genis bir cografyada, daha genis bir zaman diliminde ulagabil-
meleri vb. olarak ifade edilebilir. Bu avantajlar tiiketiciye cogunlukla fiyat avantaji olarak
yansir. Diger yandan online tiiketiciler, farkli sitelere goz atarak fiyatlar1 karsilagtirma
imkanina sahip olur. Daha diisiik fiyata erisebilen firma, tiiketici tarafindan daha cazip
olarak algilanir. Internet, fiyatlar1 karsilastirmanin daha kolay oldugu bir platformdur.

2.7. Kullanim Sonrasi Degerlendirme

Online aligveris sonrasinda birey, edindigi tatmini, deneyimi kolayca degerlendirme
imkanina sahiptir. Bu degerlendirme online siparis verecek bagka miisteriler i¢in yol gos-
terici olumlu/olumsuz bir yorum olarak ifade edilebilir.

Diger yandan bu olumlu/olumsuz degerlendirmeler ve elestiriler, online aligveris si-
telerine miisterinin ihtiyaglarima ve beklentilerine gore kendilerini giincelleme imkan1
tanimaktadir.

2.8. Hayat1 Kolaylastirma Etkisi

Online aligveris tiiketiciye, 7/24 aligveris yapma imkani, her yerden aligveris yapma
firsati, genis tirlin yelpazesi, indirimler ve kampanyalar, alisveris merkezlerinin kalabali-
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gindan uzak aligveris deneyimi, ikinci el trtinlere kolay erigsim vb. avantajlar saglamak-
tadir (sosyalmedya.co, 2017).

Bir kisim tiiketici tarafindan riskli olarak gortilse de online aligveris yonteminin haya-
t1 kolaylastirdig1 yadsinamaz bir gercektir. Ozellikle genc ve egitimli bireyler tarafindan
tercih edilen online aligverigin hizla yayginlagmasi pek cok aragtirmacinin dikkatini ¢ek-
mis ve bu alanda bir¢ok caligmalar yapmuslardir (Tathi ve Korkut, 2015).

2.9. Yeniden Satin Alma

Ttiketici online aligveris stirecinde yeterli deneyimi edindikten sonra tekrar ayni sii-
reci yasamay1 ¢cok daha kolay ve eglenceli bulmaktadir. Online aligverisin dezavantajlari,
sakincalart hakkinda bilgisi sahibi olmug ve ka¢inmay1 6grenmis, tedirginligini yenebi-
lecek kadar deneyim edinmig, avantajlarindan yararlanmanin hazzini daha tatmin edici
diizeyde yasamaktadir. Bu durumda tiiketici farkli aligveris siteleri arasindan kendisi igin
en sorunsuz, tatmin diizeyi yliksek hizmet saglayani ayirt etme ve tercih edebilme yete-
negine erigsmis durumdadir.

Ozcan ve Argan’a (2014) gore Arastirmanin sonuglarina gére tiiketiciyle online bag
kurma ile yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki bulunmakta-
dir. Yine ayn1 ¢aligmada tiiketiciyle online bag kurma ile tiiketicinin sadakat diizeyi ara-
sinda da pozitif yonde anlaml bir iligki ortaya konmustur. Arastirmada ayrica tiiketiciyle
online bag kurma ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkide tiiketici sadakatinin
etkisi olduguna dair bulgular elde edilmistir. Bu verilere bakarak isletmenin tiiketiciyle
online bag kurmasinin yeniden satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketicinin sadakat
diizeyinin de rolii oldugu soylenebilir.

Bu durumda online aligveris sitelerine biiyiik is diismektedir. Eger online aligveris
firmalari tiiketicilerinin online aligverig davraniglarini etkileyen faktorleri kavrayabilirler
ve onlarin beklentilerini karsilayan bir online aligveris ortami sunabilirlerse, tiiketiciyle
saglikl1 bir bag kurabilirlerse, miisterilerinin yeniden satin alma egilimlerinden yararla-
nabilirler (Isler ve ark., 2014).

3. Aragtirma
3.1. Arastirma Metodolojisi

Aragtirma tanimlayici bir ¢caligmadir. Calismada veri toplama yontemi olarak anket
teknigi kullanilmigtir. Anketi iki boliim olarak ele almanin ¢calismanin degerlendirilmesi
stirecinde yararli olacagi diistintilmiistiir. Ankette kullanilan sorularin olusturulmasinda
biiyiik 6lctide Yeo ve arkadaglarinin (2017) ¢alismasindan yararlanilmistir. Birinci bolii-
miin ilk sekiz maddesi katilimeilarin demografik 6zelliklerini anlamaya yonelik olarak ta-
sarlanmigtir. Sonraki alti maddede katilimeilarin internet kullanim diizeyleri, online alig-
veris platformlarini ve online yemek servislerini kullanim diizeyleri ortaya konulmustur.

Anketin ikinci boliimiinde ise tliketicilerin online yemek servislerine karsi tutum, dav-
ranig ve satin alma niyetlerini 6l¢meye yonelik maddeler bulunmaktadir. Toplam otuz iki
maddenin yer aldig1 bu boliim yedi faktorden olusmaktadir. flk dort faktor icerisinde yer
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alan on yedi maddede katilimcilart online yemek siparisi vermeye yonlendiren etkenler
anlasilmaya calisilmistir. Sonraki iki faktor igerisinde yer alan on bir maddeyle tiiketici-
lerin online yemek siparig sonrasi deneyimleri, elde ettikleri fayda anlagilmaya calisilmis-
tir. Son faktor icerisinde yer alan dort soruyla ise katilimcilarin edindikleri deneyimler
sonunda yeniden online yemek siparisinde bulunmaya yonelik niyetleri sorgulanmugtir.

S6z konusu ikinci boliim igerisinde yer alan otuz iki maddede 5°1i Likert Olcegi kul-
lanilmis ve katilimcilardan “1.Kesinlikle katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim/
fikrim yok, 4.Katiliyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum,” seceneklerinden birisini se¢mesi
istenmisgtir.

3.2. Aragtirma Kapsam

Aragtirmanin online yemek siparisi kullanicilarina yonelik olmasi nedeniyle arastirma
evreni olarak internet iizerinden online yemek servisi veren kullanicilar secilmistir. Te-
sadiifii olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme tercih edilmistir. Online
olarak gerceklestirilen anket 396 kisiye uygulanmistir.

3.3. Arastirma Modeli ve Hipotezler

3.3.1. Model

Aragtirmanin modeli agagidaki sekilde olusturulmustur.

Calismada 6ncelikle demografik faktorlerle katilimcilarin online siparis 6ncesi tutum-
lar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadig: sorgulanmugtir.

Sonrasinda ise online siparis 6ncesi tutumlar ile online siparis sonrasi tutumlar; online
siparig sonrasi tutumlar ile yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiler aragtirilmistir.

Online Siparis
Oncesi Tutumlar

o Online Siparis
Hedonik Diirtiiler Sonrasi Tutumlar
Yeniden Satin
Kullanim Sonrasi W
- . Degerlendirme Ama niveti
Onceki Siparis Satn Al
Deneyimleri Tt
Y T~ Davranisi
Hayat1 Kolaylast
Zaman Tasarrufu / e E(t)kail:i astrma —
Etkisi

Fiyat Tasarrufu
Etkisi

Sekil 1. Aragtirma modeli
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3.3.2. Hipotezler
Yukaridaki model baz alinarak 6ne siirtilen hipotezler agsagida sunulmaktadir:

H -Tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri ile online siparis 6ncesi tutumlari ara-
sinda anlamlt bir farklilik vardir.

H, -Tiiketicilerin cinsiyeti ile online siparis oncesi tutumlart arasinda anlamlt bir
farklilik vardr.

H -Tiiketicilerin medeni durumu ile online siparis éncesi tutumlart arasinda anlamly
bir farklilik vardur.

H, -Tiiketicilerin kiminle yasadig (aile/yalmz...) ile online siparis oncesi tutumlar
arasinda anlamli bir farklilik vardr.

H, Tiiketicilerin yast ile online siparis oncesi tutumlart arasinda anlaml bir farklilik
vardur.

H, -Tiiketicilerin geliri ile online siparis dncesi tutumlart arasinda anlamlu bir fark-
Lilik vardr.

H | Tiiketicilerin egitimi ile online siparig dncesi tutumlart arasinda anlaml bir fark-
lilik vardir.

ng-Tl}iketicilerin meslegi ile online siparis oncesi tutumlart arasinda anlamlt bir
farklilik vardir.

H -Tiiketicilerin online siparis dncesi tutumlart ile online siparis sonrast tutumlart
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H, -Tiiketicilerin online siparis oncesi tutumlari ile kullamm sonrast degerlendirme-

leri arasinda anlamli bir iligki vardur.

H, -Tiiketicilerin online siparis oncesi tutumlart ile hayat kolaylastirma etkisi ara-
sinda anlamly bir iligki vardir.

H - Tiiketicilerin online siparis sonrast tutumlart ile yeniden satin alma niyetleri ara-
sinda anlamly bir iligki vardir.

3.4. Aragtirma Bulgular

Aragtirmada elde edilen bulgular farkli bagliklar altinda agagida tablolar halinde be-
lirtilmis ve yorumlanmustir.

3.4.1. Katihmecilarin Demografik Bilgilerini, internet ve Online Alisveris/Yemek
Siparisi Sistemlerini Kullanim Diizeylerine Yonelik Bulgular

[lk olarak, katilimcilarin demografik bilgilerini, internet ve online aligveris/yemek si-
parisi kullanim diizeylerini elde etmeye yonelik olarak tasarlanan on dort soruda ankete
verilen cevaplar, betimleyici istatistikler (frekans, ylizde) kullanilarak analiz edilmis, asa-
gida her biri tablo halinde 6zetlenmistir.
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Degiskenler Katilimer Sayis1 Katilimer Yiizdesi
Bay 266 67,2
Cinsiyet Bayan 130 32,8
Toplam 396 100
. Bekar 291 73,5
Medeni —  ); 105 26,5
Durum
Toplam 396 100
Yalniz 112 28,3
Kiminle Ailemle (Anne/baba) 185 46,7
Yagtyorsunuz Ailemle (Es/¢ocuk) 99 25,0
Toplam 396 100
18-22 117 29,5
23-27 111 28
28-32 87 22
33-37 50 12,6
38-42 21 5,3
Yasimz 43-47 7 1,8
48-52 2 0,5
53-57 0 0
58-62 1 0,3
63+ 0 0
Toplam 396 100
0-1500 163 41,2
1501-2500 61 15,4
2501-3500 49 12,4
3501-4500 61 15,4
. 4501-5500 29 7,3
Gelir (AYHK) - 5501-6500 17 43
6501-7500 10 2,5
7501-8500 2 0,5
8501 ve lizeri 4 1,0
Toplam 396 100
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ko gretim 1 0,3
Lise 57 14,4
On Lisans 72 18,2
Egitiminiz  Lisans 205 51,8
Yiiksek Lisans 49 12,4
Doktora 12 3
Toplam 396 100
Isletme sahibi/ortag1 6 1,5
Emekli 1 0,3
Kamu c¢aligani 69 17,4
Serbest meslek 18 4,5
o . Ozel sektor ¢alisant 86 21,7
Mesleginiz isci 1 2.8
Ogrenci 157 39,6
Issiz 15 3,8
Diger 33 8,3
Toplam 396 100

Tablo 1’e bakildiginda katidlimcilarin %67,2°si erkek %32,8’i kadindir. %73,2’si
bekar, %26,3’i evli ve %0,3’ti dul/bosanmis durumdadir. Bunun yani sira katilimeilarin
%?28,3’1i yalniz, %46,7’si anne ve babadan miitesekkil bir aileyle, %25’i es ve cocuktan
miitesekkil bir aileyle yasamaktadir. Calismaya 55 farkli ilden katilim gerceklesmistir.
En ¢ok katilim %26,5’1a Istanbul’dan gerceklesmis olup, onu %14.,9’la Ankara, %10,6
ile Izmir takip etmekte ve bu 3 il toplam katilimin %52’sini olusturmaktadir. Yemekse-
peti.com’un yapmis oldugu pazar aragtirmasinda da en cok siparig verilen iller sirala-
masi ile uyumludur (marketingturkiye.com, 2018). Geri kalan 52 il ise toplam katilimin
%48’ine karsilik gelmektedir. Katilimcilarin yaglarina bakildiginda %29,5°1 18-22 yas,
%281 23-27 yas, %22’si 28-32 yas, %12,6’s1 33-37 yas, %5,3’li 38-42 yas, %1,8’1 43-
47 yas, %0,5°1 48-52 yag ve %0,3°l 58-62 yas araliginda yer almaktadir. Yemeksepeti.
com’un arastirmasinda en ¢ok siparis verenler 22 yasindaki tiiketiciler olarak belirlenmig-
tir (marketingturkiye.com, 2018). Katilimcilarin gelir diizeyine bakildiginda %41,2’si-
nin geliri 1500 TL ve alt1, %15,4’liniin 1501-2500 TL arasinda, %12,4’iiniin 2501-3500
TL arasinda, %15,4’tintin 3501-4500 TL arasinda, %7,3’tinlin 4501-5500 TL arasinda,
%4,3’liniin 5501-6500 TL arasinda, %2,5’inin 6501-7500 TL arasinda, %0,5’inin 7501-
8500 TL arasinda ve %1 inin gelir diizeyi ise 8501 TL tizeri olarak goriilmektedir. Anke-
te katilan katilimcilarin egitim durumlari ise %0,3’1 ilkdgretim, % 14,4’ lise, %18,2’si
on lisans, %51,8’1 lisans, %12,4’1 yiiksek lisans, %3’l doktora diizeyindedir. Son ola-
rak katilimeilarin mesleklerine bakildiginda %1,5’inin igletme sahibi/ortagi, %0,3’tintin
emekli, %17,4’tintin kamu calisani, %4,5’inin serbest meslek calisani, %21,7’sinin 6zel
sektor calisani, %?2,8’inin is¢i, %39,6’smin 6grenci, %3,8’si igsiz oldugu gortilmektedir.
Katilimeilarin %8,3’1 ise meslek grubunu “diger” olarak nitelemisgtir.



TUKETICILERIN ONLINE YEMEK SERVISLERINE KARSI
TUTUM, DAVRANIS VE SATIN ALMA NIYETLERI

53

Tablo 2. Internet, Online Aligveris ve Online Yemek Siparisi Kullanim Diizeyleri

Katilima Katilimal

Degiskenler Sayis1  Yiizdesi
Internet kullanmiyorum. 0 0
Ayda 5-10 saat. 6 1,5
Internet Haftada 5-10 saat. 10 2.5
Kullammm  Giinde 1-5 saat. 168 42,4
SIKh§1  Giinde 5-10 saat. 152 384
Giinde 10+ saat. 60 15,2
Toplam 396 100
Sosyal Medya Hesabim Yok. 52 13,1
Ayda 5-10 saat. 64 16,2
Sosyal Medya Haftada 5-10 saat. 84 21,2
Kullanim  Giinde 1-5 saat. 163 41,2
SIKgr  Giinde 5-10 saat. 21 53
Giinde 10+ saat. 12 3,0
Toplam 396 100
Hig online siparig vermedim/vermem. 10 2,5
Online Nadiren online siparig veririm. (Yilda 1-3 arasi) 54 13,6
Siparis Verme Sik olmasa da online siparig veririm. (Ayda 1-5 152 385
Sikhig siparis) ’
Cogunlukla online siparis veririm. (Ayda 6-15 13 285
siparis) ’
Cok sik internetten aligveris yaptyorum. (Ayda
L 40 10,1
16-30 siparis)
Thtiya¢ duydugum her seyi online satin almay1 7 6.8
tercih ediyorum. (Ayda 30+) ’
Toplam 396 100
Hic online yemek siparisi vermedim/vermem. 15 3.8
Nadiren online yemek siparigi veririm. (Yilda 106 26.8
1-3 arasi)
Ozel gtinlerde online yemek siparisi veririm.
o 148 37,3
Online Yemek (Ayda 1-5 siparis) N .
Siparisi Verme Cogunlukla online yemek siparisi vermeyi 95 240
Sikhis tercih ediyorum. (Ayda 6-15 siparis) ’
1khgt Sikga online yemek siparisi veriyorum. (Ayda
o 25 6,3
16-30 siparis)
Neredeyse her aciktigimda online yemek 7 18
servislerini tercih ediyorum. (Ayda 30+) ’
Toplam 396 100
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Cok uzun zaman 6nce kullanmigtim. 34 8,6
Iki y11 6nce kullanmigtim. 5 1,3
Bir y1l 6nce kullanmigtim. 15 3,8
Online Yemek Altl ay once kullanmigtim. 38 9,6
Servislerinin En Gecen ay kullandim. 99 25,0
Son Ne Zaman Gegen hafta kullandim. 86 21,7
Kullanlldig1? gy ac giin 6nce kullandim. 68 17,2
Diin kullandim. 26 6,5
Daha bugtin kullandim. 25 6,3
Toplam 396 100
www.yemeksepeti.com.tr 380 96,0
Takip Edilen/ www.tiklagelsin.com 6 1,5
Kullanilan www.adreseyemek.com 3 0,8
Online Yemek www.uniyemek.com 1 0.2
Servisi Siteleri Diger 6 1.5
Toplam 396 100

Katilimeilarin internet kullanim sikligina bakildiginda %42,4’tiniin glinde 1-5 saat
arasi, %38,4’linilin giinde 5-10 saat aras1, %15,2’sinin giinde 10 saat iizeri, %?2,5 inin haf-
tada 5-10 saat aras1 ve %1,5’inin de ayda 5-10 saat arasinda internette vakit gec¢irdikleri
goriilmektedir.

Katilimeilarin %13,1°1 herhangi bir sosyal medya hesabr bulunmadigini bildirmigtir.
Bunun yani sira %41,2’si giinde 1-5 saat arasi, %21,2’°si haftada 5-10 saat aras1, %16,2’si
ayda 5-10 saat arasi, %5,3’l giinde 5-10 saat arasi, %3’ii glinde 10 saat ve lizeri sosyal
medyada aktif oldugunu bildirmistir.

Online platformlar ilizerinden siparis verme sikligina bakildiginda katilimcilarin
%38,4’liniin ayda 1-5 arasi, %28,5’inin ayda 6-15 arasi, %13,6’sinin yilda 1-3 arasi,
%10,1’inin ayda 16-30 arast, %6,8’inin ayda 30 ve tizeri online siparis verdigi gortilmek-
tedir. Katilimcilarin %?2,5°1 ise hi¢ online siparis vermedigini dile getirmistir.

Online yemek servislerini kullanma sikligina gelindiginde katilimcilarin %37,4 (intin
ayda 1-5 arasi, %24 linlin ayda 6-15 arasi, %?26,8’inin yilda 1-3 arasi, %6,3’iiniin ayda
16-30 arasi, %1,8’inin ayda 30 ve iizeri online yemek siparisi verdigi goriilmektedir. Ka-
tilimcilarin %3,8’1 ise hi¢ online yemek siparisi vermedigini dile getirmistir.

Bunun yaninda katilimcilara en son ne zaman online yemek servislerini kullandiklar1
sorulmugtur. Katilimcilarin %76,8 oraninda biiylik cogunlugu son 60 giin icerisinde onli-
ne yemek servislerini kullandigin: ifade ederken, %26,2’si 6 ay ve lizeri bir siire 6ncesin-
de online yemek siparisi verdigini ifade etmistir.
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Son olarak katilimcilarin hangi online yemek sitelerinden aligveris yaptiklart sor-
gulanmustir. Katilimeilarin %96°s1 yemeksepeti.com sitesini tercih ettigini belirtirken,
%1,5°1 tiklagelsin.com’u, %0,8’i adreseyemek.com’u, %0,3’li uniyemek.com’u tercih
ettigini ifade etmistir. Katilimcilarin %1,5 ise “diger” secenegini isaretlemistir. Yemek-
sepeti.com’un Tiirkiye’de ilk, bu nedenle en ¢ok bilinen ve en yaygin restoran meniisiine
sahip olmasi sebepleriyle jenerik marka oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde yapilan bir
bagka arastirmada yemek sepetinin en ¢ok tercih edilen site olmasinin nedenleri arasinda
yiyecek igletmesine erigebilmenin kolay olmasinin ve siparigin sistem lizerinden yazili
olusturulmasinin etkili oldugunu belirtmektedir (Tomas, 2014).

3.4.2. Online Yemek Servislerini Kullanmaya Yonelik Tutumlar Hakkinda
Bulgular

Aragtirmanin bu boltimiinde katilimeilarin online yemek servislerini kullanma tercih-
lerini etkileyen faktorlere yonelik tutumlarinin ortalamalari ve standart sapmalart 6l¢iil-
muistiir.

Gergeklestirilen ¢calismada katilimcilara tiiketicilerin online yemek servislerine kargi
tutum, davranig ve satin alma niyetlerini 6l¢gme amaci tagiyan otuz iki soru yoneltilmis-
tir.

Tablo 3. Online Yemek Servislerini Kullanmaya Yonelik Tutumlar

Degiskenler Ortalama S;andart
apma
Online yemek servislerini kullanmay1 eglenceli buluyorum. 3,56 0,949
Online yemek servisleri iizerinden online aligverisi zevkli 3,57 0.972
buluyorum.
Online yemek servislerini kullanmak cok keyifli. 3,51 0,985
Online yemek servislerini kullanmak hog bir deneyim. 3,65 0,951
Online yemek servisleri araciligiyla restoranlarin fiyatlarini
7. 3,85 1,064
karsilagtirarak para tasarruf edebiliyorum.
Kolayca ve bolca ucuz yiyecek alternatifi bulabiliyorum. 3,59 1,077
Odedigim ticretin karsiligin1 aldigimi diistiniiyorum. 3,34 1,002
Siparis siirecinin ¢ok kullanish oldugunu diigtiniiyorum. 3,65 0,946
Online yemek servislerini kullanmanin siparis siirecini daha hizli
. < I 3,67 0,988
gerceklestirmeme yardimci oldugunu diisiiniiyorum.
Sipariglerimi online yemek servisleri lizerinden vererek zaman
- 3,77 0,975
tasarrufu yapabiliyorum.
Online yemek servislerini kullanarak siparigimi miimkiin
o . ETUE . 3,96 0,871
oldugunca hizla gerceklestirmek benim i¢in 6nemli.
Yemek icin restoran vb. aramak, bulmak, gitmek, donmek 4.02 0.89

siirecinden kurtuldugumu diistiniiyorum.
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Siparigimin belirledigim, istedigim bir zamanda bana ulagmasini

9 - 3,75 0,941
saglayabiliyorum.
Online yemek servislerini kullanirken giivenli ve rahat
. . 3,82 0,88
hissediyorum.
Online aligveris konusunda deneyimim var. 4,51 0,717
thne yemek siparisi verme konusunda yeterli olduguma 431 0.838
inaniyorum.
Siparig ver}r.ken diger miisterilerin yorumlarmdan 429 0.775
yararlanabiliyorum.
Online yemek servisleri tizerinden online aligveris ve 6deme
4,17 0,861
yapmay1 kolay buluyorum.
Online yemek servisleri ile kolay, acik ve anlasilir sekilde
o o 39 0,824
etkilesime gecebiliyorum.
Online yemek servislerinin web sayfalarinda gezinirken deneyim
< o 3.8 0,903
kazanmanin kolay olacagini diigtiniiyorum.
Genel olarak, online yemek servislerini kullanirken online
5 X o 4,19 0,74
aligveris ve/veya islem yapmak benim icin kolay.
Online yemek servisleri geleneksel yontemlere gore daha hizl
. o I 4,01 0,849
sekilde yemege ulasmami mtimkiin kiliyor.
Online yemek servislerini kullanmam aligverig ve bilgi arayisi
. 3,82 0,897
konusundaki verimliligimi arttirtyor.
Online yemek servislerini genel olarak faydali buluyorum. 4,08 0,732
Online yemek servislerinin genel olarak 6deme avantajlari 3.94 0.935
mevcut.
Online yemek servislerini kullanmak akillica bir se¢im. 391 0,838
Online yemek servislerini kullanmak giivenli bir tercih. 3,83 0,826
Online yemek servislerini kullanmak odiillendirici bir deneyim. 3,26 1,012
Online yemek servislerinden siparis vermeye istekliyim. 3,73 0,927
Online yemek servislerini gelecekte de kullanmay1 diistiniiyorum. 4,08 0,81
Yakinlarima ve arkadaglarima genel anlamda online yemek
I L . . . 3,69 0,995
servislerinden siparig vermeyi tavsiye ederim.
Yakinlarima ve arkadaglarima bu siteden servis almay1 tavsiye 378 0911

ederim.

Tablo 3’e bakildiginda, katilimcilarin online yemek servislerini kullanma tercihlerini
etkileyen faktorlere yonelik tutumlarinin ortalama degeri 4,51 ile 3,26 arasinda degis-
mektedir. En diiglik ortalama degeri 3,26 ile “Online yemek servislerini kullanmak &diil-
lendirici bir deneyim.” ifadesi olarak ortaya ¢ikmistir. En yiiksek ortalama degeri ise 4,51
degeri ile “Online aligveris konusunda deneyimim var.” ifadesine aittir. Arastirma kapsa-
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mindaki tiiketicilerin biiytik cogunlugunun online aligveris deneyimine sahip olmasinin
online yemek siparisi vermeyi kolaylastirdig: diisiintilebilir.

Standart sapma degerlerinde ise “Kolayca ve bolca ucuz yiyecek alternatifi bulabili-
yorum.” ifadesi 1,077 ile en yiiksek, “Online aligveris konusunda deneyimim var.” ifadesi
0,717 ile en diistik standart sapma degerine sahip tutumlar olarak kendini gostermektedir.
Verilere bakildiginda 4,51 ile en yiiksek ortalama degerine sahip olan “Online aligveris
konusunda deneyimim var.” ifadesinin ayn1 zamanda 0,717 ile en diisiik standart sapma
degerine sahip olmasi dikkat cekicidir.

3.4.3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik
3.4.3.1. Faktor Analizi

Katilimeilarin online yemek servislerini kullanma tercihlerini etkileyen faktorlere yo-
nelik tutumlarini anlamaya yonelik otuz iki soru asagidaki tabloda belirtildigi sekilde ti¢
farkli boyutta, yedi faktor altinda ele alinmustir.

Tablo 4. Boyutlar ve Faktorler

Faktorler Degiskenler

Online Siparis Oncesi Tutumlar

Online yemek servislerini kullanmay1 eglenceli buluyorum.

Online yemek servisleri lizerinden online aligverisi zevkli

Hedonik Diirtiiler buluyorum.

Online yemek servislerini kullanmak ¢ok keyifli.
Online yemek servislerini kullanmak hos bir deneyim.

Online yemek servisleri araciligiyla restoranlarin fiyatlarini

Fiyat Tasarrufu karsilagtirarak para tasarruf edebiliyorum.

Etkisi Kolayca ve bolca ucuz yiyecek alternatifi bulabiliyorum.
Odedigim iicretin karstligin1 aldigin diisiiniiyorum.

Siparis stirecinin ¢ok kullanigh oldugunu diisiintiyorum.

Online yemek servislerini kullanmanin siparis siirecini daha hizl
gerceklestirmeme yardimer oldugunu diistintiyorum.

Sipariglerimi online yemek servisleri lizerinden vererek zaman

tasarrufu yapabiliyorum.
Zaman Tasarrufu . L .
Etkisi Online yemek servislerini kullanarak siparigimi miimkiin

oldugunca hizla gerceklestirmek benim icin 6nemli.

Yemek icin restoran vb. aramak, bulmak, gitmek, donmek
stirecinden kurtuldugumu diistintiyorum.

Siparigimin belirledigim, istedigim bir zamanda bana ulagmasini
saglayabiliyorum.
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Online yemek servislerini kullanirken glivenli ve rahat
hissediyorum.

.. . Online aligveris konusunda deneyimim var.
Onceki Siparis Onli K siparisi K d li oldus
Deneyimleri Online yemek siparisi verme konusunda yeterli olduguma
inantyorum.
Siparig verirken diger miisterilerin yorumlarindan
yararlanabiliyorum.
Online Siparis Sonrasi Tutumlar
Online yemek servisleri tizerinden online aligveris ve 6deme
yapmay1 kolay buluyorum.
Online yemek servisleri ile kolay, acik ve anlagilir sekilde
Hayat etkilesime gecebiliyorum.
Kolaylastirma . N .. .
Etkisi Online yemek servislerinin web sayfalarinda gezinirken deneyim

kazanmanin kolay olacagini diigtiniiyorum.

Genel olarak, online yemek servislerini kullanirken online
aligveris ve/veya islem yapmak benim icin kolay.

Kullanim Sonrasi
Degerlendirme

Online yemek servisleri geleneksel yontemlere gore daha hizl
sekilde yemege ulagmami miimkiin kiliyor.

Online yemek servislerini kullanmam aligveris ve bilgi arayis1
konusundaki verimliligimi arttirtyor.

Online yemek servislerini genel olarak faydali buluyorum.

Online yemek servislerinin genel olarak 6deme avantajlari
mevcut.

Online yemek servislerini kullanmak akillica bir se¢im.
Online yemek servislerini kullanmak giivenli bir tercih.
Online yemek servislerini kullanmak &diillendirici bir deneyim.

Yeniden Satin Alma Niyeti

Satin Alma
Davramsi

Online yemek servislerinden siparig vermeye istekliyim.
Online yemek servislerini gelecekte de kullanmay1 diistiniiyorum.

Yakinlarima ve arkadaglarima genel anlamda online yemek
servislerinden siparis vermeyi tavsiye ederim.

Yakinlarima ve arkadaglarima bu siteden servis almay1 tavsiye
ederim.

Sorulara katilimcilarin verdigi cevaplarla ilgili gergeklestirilen faktor analizlerine ait
sonuglar agagida verilmigtir. Faktor analizi yontemi ile ¢ok sayidaki soru maddesi az sa-
yida, agik ve anlasilir faktorler haline dontistiiriilmiigtiir.

S6z konusu faktor analizlerinde diger sorularla yiliksek derecede benzerlik icerdigi
distintilen ti¢ adet soru degerlendirme diginda birakilmistir.
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Ik olarak “Online Siparis Oncesi Tutumlar” boyutunda yer alan dort faktore ait on
alt1 soru degerlendirilmis ve bu kategoride yer alan bir soru degerlendirme diginda bira-
kilmugtir.

Bu analizde Bartlett'in Kiiresellik degerinin anlamli oldugu ve Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme Yeterliligi Olgiisiiniin (KMO) -olmasi gereken degerin (0,60=) iizerinde-
0,874 olarak bulundugu gortlmiistiir. Bu degerler dikkate alindiginda “Online Siparig
Oncesi Tutumlar” boyutunda yer alan veriler tizerinde faktor analizi yapilmasmin uygun
oldugu anlagilmugtir.

Tablo 5. KMO ve Bartlet Test Degerleri-1

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0,874*
Yaklagsik Ki-kare Degeri 3245,536
Bartlett'f[{; SIt(iiiresellik Serbestlik Derecesi (df) 120
Anlamhilik (Sig.=P) ,000*

Gergeklestirilen faktor analizinde 6z deger istatistigi 1 ve lizeri olan faktorler dikkate
alinmis ve dort farkli faktor oldugu tespit edilmistir. En yliksek 6z deger istatistigi 3,276
ile ilk faktore aittir ve toplam varyansin %20,477’sini acikladig1 goriilmektedir. Tkinci
faktoriin 6z degeri 3,113, tictincii faktoriin 6z degeri 2,174 ve dordiincti faktoriin 6z degeri
2,110 olarak ortaya ¢ikmustir. Bu faktorlerin toplam varyansi agiklama ytizdeleri ise sira-
styla %19,458, %13,590 ve %13,190’dir. Bu faktorlerin tamaminin toplam varyansi ise
%66,716’d1r. Yani bu dort faktor toplam degiskenligin %66,716’s1n1 agiklamaktadir.

Faktor analizinde, 0,50’den daha diisiik olan faktor degerleri ¢ikarilmistir (Hattie,
1985; Isler ve Ozdemir, 2010; Isler ve ark., 2014). Bu islem sonucunda faktér analizi
Tablo 6’da goriildiigii gibi olusmaktadir. Faktor verileri “Online Siparis Oncesi Tutum-
lar” boyutunda yer alan dort faktérde saglikli bir dagilim gostermektedir.
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Tablo 6. Faktor Verileri-1

EKEV AKADEMI DERGISI

Online Siparis Oncesi Tutumlar

Faktorler

Degiskenler

Faktor Verileri

Hedonik
Diirtiiler

Online yemek servislerini kullanmay1 eglenceli
buluyorum.

,863

Online yemek servisleri tizerinden online
aligverisi zevkli buluyorum.

,886

Online yemek servislerini kullanmak ¢ok
keyifli.

,865

Online yemek servislerini kullanmak hog bir
deneyim.

796

Fiyat
Tasarrufu
Etkisi

Online yemek servisleri araciligiyla
restoranlarin fiyatlarini kargilastirarak para
tasarruf edebiliyorum.

,679

Kolayca ve bolca ucuz yiyecek alternatifi
bulabiliyorum.

,853

Odedigim ticretin karsiligin aldigim
diisiintiyorum.

176

Zaman
Tasarrufu
Etkisi

Siparis stirecinin ¢ok kullanigh oldugunu
diigliniiyorum.

524

Online yemek servislerini kullanmanin siparisg
stirecini daha hizli gergeklestirmeme yardimci
oldugunu diistiniiyorum.

,760

Sipariglerimi online yemek servisleri tizerinden
vererek zaman tasarrufu yapabiliyorum.

194

Online yemek servislerini kullanarak siparigimi
miimkiin oldugunca hizla gerceklestirmek
benim i¢in Gnemli.

,589

Yemek icin restoran vb. aramak, bulmak,
gitmek, donmek siirecinden kurtuldugumu
diistintiyorum.

,629

Siparigimin belirledigim, istedigim bir zamanda
bana ulagsmasini saglayabiliyorum.

,682

Onceki
Siparis
Deneyimleri

Online aligveris konusunda deneyimim var.

170

Online yemek siparisi verme konusunda yeterli
olduguma inaniyorum.

,820

Siparig verirken diger miisterilerin
yorumlarindan yararlanabiliyorum.

,719

Cikartilan Soru

Faktor

Degisken

Onceki Siparis Deneyimleri

Online yemek
kullanirken giivenli ve rahat]
hissediyorum

servislerini
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Ikinci faktor analizinde ise “Online Siparis Sonrasi Tutumlar” boyutunda yer alan iki
faktore ait dokuz soru degerlendirilmis ve bu kategoride yer alan iki soru degerlendirme
disinda birakilmustir.

Bu analizde de ayn sekilde ilk faktor analizinde de oldugu gibi Bartlett'in Kiiresel-
lik degerinin anlamli oldugu ve Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisiiniin
(KMO) -olmasi gereken degerin (0,60=) lizerinde- 0,852 olarak bulundugu goriilmiigtiir.
Buna gore “Online Siparis Sonrasi Tutumlar” boyutunda faktor analizi yapilmasinin uy-
gun oldugu anlasilmigtir (Tablo 7).

Tablo 7. KMO ve Bartlet Test Degerleri-2

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0,852*
Yaklasik Ki-kare Degeri 1078,344

Bartlett'in Kiiresellik Testi  Serbestlik Derecesi (df) 36
Anlamhlik (Sig.=P) ,000%*

Bu analizde de 6z deger istatistigi 1 ve lizeri olan faktorler dikkate alinmig ve iki farkl
faktor oldugu goriilmiistiir. Tk faktoriin 6z degerinin 2,517, ikinci faktoriin 6z degerinin
ise 2,456 oldugu goriilmektedir. S6z konusu faktorlerin her birinin toplam varyansi agik-
lama ytizdeleri ise sirasiyla %27,971 ve %?27,291 dir. Her iki faktGriin tamaminin top-
lam varyansi aciklama ytizdesi ise %55,263diir. Yani bu iki faktor toplam degiskenligin
%55,263 1int aciklamaktadir.

Yine bu analizde de yukarida belirtildigi sekilde 0,50°den daha diistik olan faktor
degerleri cikarilmig ve faktor analizi sonuglart Tablo 8’de sunulmustur. Faktor verileri
“Online Siparis Sonrast Tutumlar” boyutunda yer alan iki faktorde saglikli bir dagilim
gostermektedir.
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Tablo 8. Faktor Verileri-2

EKEV AKADEMI DERGISI

Online Siparis Sonras1 Tutumlar

Faktorler

Degiskenler

Faktor Verileri

Hayati
Kolaylastirma
Etkisi

Online yemek servisleri lizerinden
online aligveris ve 6deme yapmay1 kolay
buluyorum.

Online yemek servisleri ile kolay,
acik ve anlagilir sekilde etkilesime
gecebiliyorum.

Online yemek servislerinin web
sayfalarinda gezinirken deneyim
kazanmanin kolay olacagini
diistintiyorum.

Genel olarak, online yemek servislerini
kullanirken online aligveris ve/veya islem
yapmak benim i¢in kolay.

,540

,748

,762

,834

Online yemek servislerini kullanmam

aligveris ve bilgi arayis1 konusundaki ,503
verimliligimi arttirtyor.
Online yemek servislerinin genel olarak
- . ,732
0deme avantajlari mevcut.
Kullfl m S?nr351 Online yemek servislerini kullanmak
Degerlendirme . . J721
akillica bir se¢im.
Online yemek servislerini kullanmak
. A . ,669
giivenli bir tercih.
Online yemek servislerini kullanmak 633
odiillendirici bir deneyim. ’
Cikartilan Sorular
Faktor Degisken
Online yemek servisleri geleneksel yontemlere
gore daha hizli sekilde yemege ulagmami
Kullanim Sonrasi miimkiin kiliyor.
Degerlendirme

Online yemek servislerini genel olarak faydali

buluyorum.

Ugtincii ve son faktor analizinde ise “Yeniden Satin Alma” boyutunda yer alan bir
faktore ait dort soru degerlendirilmisgtir.

Bu analizde de Bartlett'in Kiiresellik degerinin anlamli oldugu ve Kaiser-Meyer-Ol-
kin Ornekleme Yeterliligi Olciisiiniin (KMO) -olmasi gereken degerin (0,60=) iizerinde-
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0,824 olarak bulundugu gériilmtistiir. Buna gore “Yeniden Satin Alma” boyutunda faktor
analizi yapilmasinin uygun oldugu anlasiimistir(Tablo 9).

Tablo 9. KMO ve Bartlet Test Degerleri-3

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0,824
9
Yaklagik Ki-kare Degeri 792.393
Bartlett'in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi (df) 6

Anlamhlik (Sig.=P) 000

Bu analiz sadece bir faktor tizerinde gerceklestirilmistir. Faktoriin 6z degerinin 2,912,
toplam varyansi aciklama ytizdesinin ise %72,796 oldugu gériilmiistiir. Bu faktor toplam
degiskenligin %72,796’sin1 agiklamaktadir.

Bu analiz de yukarida belirtildigi sekilde 0,50°den daha diisiik olan faktor degerleri
cikarilarak gerceklestirilmistir. Faktor verileri asagidaki tabloda goriildiigii sekilde bir
dagilim gostermektedir.

Tablo 10. Faktor Verileri-3

Online Siparis Sonrasi Tutumlar

Faktorler Degiskenler Faktor Verileri
Online yemek servislerinden siparig vermeye
) e ,846
istekliyim.
Online yemek servislerini gelecekte de kullanmay1 832
Satm Alma diigtintiyorum.
Davranisi Yak.mlanma ve a.rkada§la.rlma' gengl anlamd.a '
online yemek servislerinden siparis vermeyi tavsiye 877
ederim.
Yakinlarima ve arkadaglarima bu siteden servis 857
almay1 tavsiye ederim. ’
3.4.3.2. Giivenilirlik

Faktor analizlerinin ardindan ii¢ farkli boyutun her biri igin ayr1 ayri ve tiimiiniin
birden degerlendirmeye alindig1 giivenilirlik analizleri gergeklestirilmistir. S6z konusu
giivenilirlik analizlerinde Cronbach Alpha katsayisinin olmasi gereken deger olan 0,70
ve tizerinde olup olmadigr aragtirtlmigtir.

“Online Siparis Oncesi Tutumlar” boyutunda yer alan dort faktore ait on alt1 soru
tizerinde gerceklestirilen giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsayisinin -olmasi ge-
reken degerin (0,70=) tizerinde- 0,892 olarak bulundugu goriilmiistiir.
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“Online Siparig Sonras1 Tutumlar” boyutunda yer alan iki faktore ait dokuz soru tize-
rinde gerceklestirilen giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsayisinin -olmasi gere-
ken degerin (0,70=) tizerinde- 0,831 olarak bulundugu goriilmustiir.

“Yeniden Satin Alma” boyutunda yer alan bir faktére ait dort soru lizerinde gergek-
lestirilen giivenilirlik analizinde Cronbach Alpha katsayisinin -olmasi gereken degerin
(0,70=) tizerinde- 0,874 olarak bulundugu goriilmiigtiir.

Tiim faktorlerin birlikte degerlendirildigi yedi faktore ait yirmi dokuz soru lizerinde
gerceklestirilen giivenilirlik analizinde ise Cronbach Alpha katsayisinin -olmasi gereken
degerin (0,70=) iizerinde- 0,937 olarak bulundugu goriilmiistiir. Ttim giivenilirlik ana-
lizlerinde, yukarida faktor analizlerinde degerlendirme digt birakildig1 belirtilen ti¢ soru
degerlendirmeye alinmamustir. Dort glivenilirlik analizinin her birinin minimum Cronba-
ch Alpha katsayisinin (0,70=) tizerinde bir deger aldig1, dolayisiyla calismanin giivenilir-
lik gereksinimini sagladigi tespit edilmisgtir.

Tablo 11. Bagimsiz T Testi-1

Hla-Bagimsiz T Testi

Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 0,361 0,326
Fiyat Tasarrufu Etkisi 0,033 0,952
Zaman Tasarrufu Etkisi 0,050 0,355
Onceki Siparis Deneyimleri 0,589 0,402

p<0,05

H1a hipotezi reddedilmistir. Katilimeilarin cinsiyeti ile online siparig dncesi tutumlari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (Tablo 11). Kadin ve erkek tiiketicilerin
online siparis 6ncesi tutumlar birbirine yakindir.

Tablo 12. Bagimsiz T Testi-2

H1b-Bagimsiz T Testi

Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 0,633 0,004*
Fiyat Tasarrufu Etkisi 1,177 0,892
Zaman Tasarrufu Etkisi 1,227 0,422
Onceki Siparis Deneyimleri 0,771 0,162

p<0,05
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Tablo 12’ye gore H  hipotezi kabul edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlari ile
hedonik diirtiiler arasinda yiiksek diizeyde anlamli bir farklilik bulunmustur. Yapilan
posthoc testlere gore bekar tiiketicilerin katilimi yiliksek olarak saptanmistir. Tiiketicinin
kiminle yasadig1, yasi, meslek ve kisisel gelir faktorleri icin Tek yonlii varyans analizi
(One-way anova) teknigi uygulanmusgtir. Istatistiksel anlamlilik diizeyi sigma<=0,05 ola-
rak alinmistir. Gruplar arasindaki farkliliklarin tespiti i¢in Post-hoc analizlerinden Schef-
fe, Bonferroni ve Tukey testi sonu¢larindan yararlanilmstir.

Tablo 13. ANOVA Testi-1

H1c-ANOVA Testi

Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 5,063 0,007*
Fiyat Tasarrufu Etkisi 0,324 0,724
Zaman Tasarrufu Etkisi 0,503 0,605
Onceki Siparis Deneyimleri 0,977 0,378

p<0,05

Hlc hipotezi kabul edilmistir (Tablo 13). Katilimcilarin kiminle yasadiklar: ile hedo-
nik diirtiileri arasinda yiiksek diizeyde anlaml bir farklilik bulunmustur. Buna gore yalniz
yasayan tiiketicilerin bu konudaki ifadelere daha yogun katildiklar1 gézlenmistir.

Tablo 14. ANOVA Testi-2

H1d-ANOVA Testi

Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 3,082 0,004*
Fiyat Tasarrufu Etkisi 0,710 0,664
Zaman Tasarrufu Etkisi 0,826 0,566
Onceki Siparis Deneyimleri 3,030 0,004*

p<0,05

Tablo 14’e gore H1  hipotezi kabul edilmigtir. Katilimcilarin yaglari ile hedonik diirtii-
ler ve Onceki siparis deneyimleri arasinda yiiksek diizeyde anlamli farkliliklar bulunmus-
tur. Posthoc testleri sonucu 18-22 yas arasi geng tiiketicilerin diger yas gruplarina gore bu
konudaki katilimlarinin daha fazla oldugu anlagilmustir.
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Tablo 15. ANOVA Testi-3
H1e-ANOVA Testi
Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 1,293 0,246
Fiyat Tasarrufu Etkisi 0,276 0,974
Zaman Tasarrufu Etkisi 0,324 0,957
Onceki Siparis Deneyimleri 0,736 0,660

p<0,05

H,, hipotezi reddedilmigtir (Tablo 15). Katilimcilarin geliri ile online siparig 6ncesi
tutumlart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Posthoc testleri sonucunda 0-
1500 aras1 gelire sahip tiiketicilerin diger gelir gruplarina gére daha fazla katildiklar
bulgusuna ulagilmigtir.

Tablo 16. ANOVA Testi-4

H1f-ANOVA Testi
Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 1,458 0,203
Fiyat Tasarrufu Etkisi 1,996 0,078
Zaman Tasarrufu Etkisi 0,763 0,577
Onceki Siparis Deneyimleri 3,038 0,011*

p<0,05
Tablo 16’daki sonuglardan anlagildigi tizere, H, hipotezi kabul edilmigtir. Katilimci-

larin egitimi ile 6nceki siparis deneyimlerinin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur.

Tablo 17. ANOVA Testi-5

H1g-ANOVA Testi

Degiskenler F P
Hedonik Diirtiiler 1,667 0,105
Fiyat Tasarrufu Etkisi 0,410 0,915
Zaman Tasarrufu Etkisi 1,158 0,324
Onceki Siparis Deneyimleri 0,644 0,740

p<0,05
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H,, hipotezi reddedilmistir (Tablo 17). Katilimcilari meslegi ile online siparis dncesi
tutumlart arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 18. Regresyon Analizi-1

< L Tahminin
Degiskenler R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hatas:
Kullanim Sonrasi
Degerlendirme
Hedonik Diirtiiler .
Fiyat Tasarrufu Etkisi ,700* 489 484 46009
Zaman Tasarrufu Etkisi
Onceki Siparis
Deneyimleri
< Standart Standartlastirilmg . .
Degiskenler B Hata Beta Katsayisi T Degeri P
Hedonik Diirtiiler ,222 ,033 ,306 6,758  ,000*
Fiyat Tasarrufu Etkisi ,184 031 247 5,883  ,000%
Zaman Tasarrufu Etkisi 212 ,037 ,270 5,605  ,000%*
Onceki Siparis 073 ,041 071 1,791 074
Deneyimleri
p<0,05

Tablo 18’de R siitunu regresyon katsayisini, R2 siitunu bagimsiz degiskenin bagimli
degiskendeki degisime etkisini agiklama giictinii, 5 (Beta) siitunu bagimli degigken ile
bagimsiz degisken arasindaki iligki diizeyini gostermektedir (p<0,05).

Ttiketicilerin online siparig 6ncesi tutumlarr kapsaminda incelenen hedonik diirtiiler,
fiyat tasarrufu ve zaman tasarrufu degiskenleri ile kullanim sonrasi degerlendirme degis-
keni arasinda anlamli bir iligki bulunmugtur. Fakat yine online siparis 6ncesi tutumlari
kapsaminda incelenen onceki siparis deneyimleri degiskeni ile kullanim sonrasi deger-
lendirme degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunamamusg, H,, kismen kabul edilmistir.
Yapilan analiz sonucunda hedonik diirtiiler, fiyat tasarrufu ve zaman tasarrufu degiskenle-
rinin kullanim sonrasi degerlendirme degiskenini %48,9 oraninda agikladigi %5 anlamli-
lik seviyesinde bulunmustur. (8= 0,222) degeri alt boyutlar arasinda zayif dogrusal yonli
pozitif anlamli bir iligki oldugunu géstermektedir. (Tablo 18).
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Tablo 19. Regresyon Analizi-2
Degiskenler R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin
Standart Hatas1

Hayati1 Kolaylastirma

Etkisi

Hedonik Diirtiiler

Fiyat Tasarrufu Etkisi 76 ,457 452 47159
Zaman Tasarrufu

Etkisi

Onceki Siparis

Deneyimleri

<. Standart Standartlastirilms o .
Degiskenler B Hata Beta Katsayist T Degeri P

Hedonik Diirtiiler ,145 ,034 ,200 4,293 ,000%
Fiyat Tasarrufu Etkisi -,023 032 -,031 =711 478
Zaman Tasarrufu 259 038 332 6788  ,000%
Etkisi

g“cek.‘ Siparis 344 042 340 8259 ,000%

eneyimleri

p<0,05

Tablo 19°daki analiz bulgularindan da anlasildig1 tizere tiiketicilerin online siparig
oncesi tutumlar1 kapsaminda incelenen hedonik diirtiiler, zaman tasarrufu ve onceki si-
paris deneyimleri degiskenleri ile hayati kolaylastirma etkisi degiskeni arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur. Fakat yine online siparis oncesi tutumlart kapsaminda incelenen
fiyat tasarrufu degiskeni ile hayati kolaylastirma etkisi degiskeni arasinda anlamli bir
iligki bulunamamugtir. Buna gére H,, kismen kabul edilmistir. Yapilan analiz sonucunda
hedonik diirtiiler, zaman tasarrufu ve onceki siparis deneyimleri degiskenlerinin hayati
kolaylagtirma etkisi degiskenini %45,7 oraninda agikladigi %5 anlamlilik seviyesinde
bulunmustur. (B=0,145) degeri alt boyutlar arasinda zayif dogrusal yonlii pozitif anlaml
bir iligki oldugunu gostermektedir.
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Tablo 20. Regresyon Analizi-3
Degiskenler R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin
$ Standart Hatasi
Yeniden Satin Alma
Kullanim Sonrasi
Degerlendirme ,7102 ,503 ,501 ,54978
Hayati1 Kolaylastirma
EtKisi
<. Standart Standartlastirilmg o .

Dby senler B Hata Beta Katsayisi T Degeri P
Kullanim Sonras: 269 054 220 5025 000%
Degerlendirme
Hayat Kolaylastrma o0 55 558 12,753 000%
Etkisi
p<0,05

H - Tiiketicilerin online siparis sonrast tutumlart ile yeniden satin alma niyetleri ara-
simda anlaml bir iligki vardir.

Tiiketicilerin online siparig sonrasi tutumlar: kapsaminda incelenen kullanim sonrasi
degerlendirme ve hayati kolaylastirma etkisi degiskenleri ile yeniden satin alma degiske-
ni arasinda anlamli bir iligki bulunmusgtur. Buna gore H hipotezi kabul edilmigtir. Analiz
sonucunda kullanim sonrasi degerlendirme ve hayati kolaylastirma etkisi degiskenlerinin
yeniden satin alma degiskenini %50,3 oraninda ac¢ikladigr %5 anlamlilik seviyesinde bu-
lunmustur (Tablo 20). Buna gore yemeksepeti.com’dan yeniden siparis verme, kullanici-
larin siteyi kullandiktan sonraki degerlendirmelerinin pozitif olmasi ve hayati kolaylas-
tiricy etkisi faktorlerinden etkilenmektedir. (8= 0,269) degeri alt boyutlar arasinda zayif
dogrusal yonlii pozitif anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Giintimiizde online platformlarin kullanimi gittikge 6nemini arttirmaya devam etse de
Tiirkiye’de hentliz mevcut potansiyelinin ¢ok altinda bir diizeydedir.

Bu calismada tiiketicilerin online yemek servislerini kullanmalari siirecinde tercihle-
rini etkileyen faktorler iizerinde durulmustur. Oncelikle kavramsal ¢erceve olusturulmus,
ardindan Google Formlar uygulamast lizerinden online olarak bir anket ¢caligmasi gercek-
lestirilmigtir.

S6z konusu uygulama katilimeilarin hatali veya eksik bilgi girisini kisitlayan bir plat-
form oldugu i¢in gerceklestirilen ¢calisma kapsaminda derlenen anketler icerisinde hatali
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ve/veya eksik veriler iceren bir anketle karsilasilmamistir. Dolayisiyla ankete katilim gos-
teren 396 katilimciya ait tiim anketler degerlendirmeye alinmigtir.

Katilimeilarin %95,95°1 online yemek siparisi icin yemeksepeti.com’u kullandigini
ifade etmektedir. Yine katilimcilarin %67,17 sinin erkek, %32,83’liniin bayan oldugu
goriilmiistiir. Bu veriler, yemeksepeti.com’un (2016) verilerinde %60 bay, %40 bayan
olarak acikladigr tliketici oraniyla paralellik gostermektedir.

Diger yandan katilimcilarin %73,48’inin bekar oldugu, %67,17 sinin lisans, yiiksek
lisans ve doktora egitimini diizeyinde egitim almig oldugu tespit edilmistir. %79,54 linlin
ise 18-32 yas grubunda yer aldig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla elde edilen verilere bakildi-
ginda calismanin egitimli ve geng bir katilim popiilasyonuna sahip oldugu soylenebilir.

Katilimeilarin %56,56°1ik kisminin gelirinin 2500 TL nin altinda oldugu tespit edil-
migtir. Buradan yola ¢ikarak katilimcilarin gelir diizeylerindeki kisitin elde edilen veriler
tizerinde belirleyici bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ayrica katilimcilarin %52,02’si
Istanbul, Ankara ve Izmir’de ikamet etmektedir. Bu veriye bakarak online yemek servis-
lerinin kullaniminin metropol kentlerde daha yaygin oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin %61,1°1 hedonik motive edicilerin online yemek servislerini tercih
etmelerinde etkisini olumlu yonde cevaplamistir. Bu bize katilimcilarin online yemek
servislerini tercih etmesinde ihtiyaci tatmin etmeye dayali faydact tiiketim anlayiginin
yaninda hazci anlayisin da 6nemli oranda etkili oldugunu gostermektedir.

%63,13’liik bir kesim ise online yemek servislerini tercih etmelerinde fiyat tasarrufu
faktortiniin etkisini olumlu yonde cevaplamistir. Bu bize restoran, lokanta vb. geleneksel
isletmelerin alternatifi olarak online yemek servislerinin tercih edilmesinde indirim, kam-
panya vb. uygulamalarin, fiyat avantajlarinin tiiketiciler tizerinde etkili oldugunu soyle-
mektedir.

Katilimeilarin %74,66’sin1n, siparis siirecinin kullanigliligi, restoran vb. arama, bul-
ma, gitme, donme siire¢lerinin ortadan kalkmasi, online yemek servisleri tizerinden ve-
rilen siparisin tiiketicinin belirledigi bir zamanda, belirledigi bir yerde tiiketiciye ulas-
tirilmasi gibi avantajlarim1 dikkate alarak online yemek servislerini kullanmanin zaman
tasarrufu sagladigina katildigr gézlemlenmistir.

%94.,4°1iik kesim online aligveris konusunda deneyimi oldugunu dile getirmektedir.
Benzer sekilde %88,9’luk bir kesim online yemek siparisi verme konusunda yeterli ol-
dugunu diisiinmekte, katilimcilarin %90,2°si de siparis verirken diger miisterilerin yo-
rumlarindan etkilendigini ifade etmektedir. Bu verilerin ortalamasi alindiginda 6nceki
siparig deneyimleri faktortiniin online yemek servislerinin tercih edilmesindeki etkisine
katilimeilarin %91,16 oraninda katildigr anlagilmaktadir.

Katilimeilarin %80,17°si online yemek servislerini kullanmanin gerek sagladigi ode-
me kolayliklar1 gerek iletigim kolaylig1 yoniinden hayati kolaylagtirdigina katilmaktadir.

Online yemek servislerini kullanma deneyimine sahip tiiketicilerin goriislerinin sor-
gulandigr kullanim sonrasi1 degerlendirme faktorii kapsaminda sorulan sorulara katilimei-
lar ortalama %68,44 oraninda olumlu gortis bildirmistir.
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Katilimeilarin %69,9’u edindigi online yemek siparisi deneyimi sonrasinda yeniden
siparis vermeye istekli oldugu bildirmektedir. %82,9’u ise gelecekte de online yemek ser-
vislerini kullanmaya devam edecegini belirtmektedir. Online yemek servislerini kullan-
may1 yakinlarina, arkadaslarina tavsiye etmeyi diisiinenlerin orani ise %67,9’dur. Bir geri
doniis niteligi tastyan bu oranlar stiphesiz daha yiliksek olmas1 arzu edilen degerlerdir.

Kavramsal ¢ercevenin ardindan calisma tizerinde faktor ve giivenirlilik analizleri ya-
pilmustir. Oncelikle verilerin faktor analizine uygunlugu dogrulanmis, akabinde gercek-
lestirilen faktor analizinde tiiketicilerin online yemek servislerine yonelik tutumlari ti¢
boyut altinda ele alinmistir. S6z konusu “online siparis oncesi tutumlar”, “online siparis
sonrasi tutumlar” ve “yeniden satin alma niyeti” olarak isimlendirilmistir. Yapilan giive-

nilirlik analizinde ise verilerin tutarliligi test edilmis, onaylanmigtir.

Sonraki asamada ise katilimcilarin online siparig 6ncesi tutumlarinin demografik ve-
rilerine gore farklilik icerip icermedigi arastirilmistir. Bu kapsamda t testi, ve tek yonlii
ANOVA analizleri gerceklestirilmistir. fleri siiriilen yedi hipotezden dordii kabul edilmis
ticti reddedilmistir.

Buna gore tiiketicilerin online siparig 6ncesi tutumlarinin, egitim, kiminle yasadigi
(anne/baba, es/cocuk, yalniz), yas ve medeni durumlarina gore farklilik gosterdigi an-
lasilmustir. Siparig Oncesi tutumlarin gelir, cinsiyet ve mesleklerine farklilik gosterdigi
hipotezleri reddedilmistir.

Bir sonraki asamada ise tiiketicilerin online siparis 6ncesi tutumlari ile online siparis
sonrasi tutumlari arasindaki iligki sorgulanmigtir. Bu sorgulamada basit regresyon anali-
zinden yararlanilmigtir. Bu kapsamda tiiketicilerin online siparis 6ncesi tutumlart ile onli-
ne siparis sonrasi tutumlari arasinda anlamli bir iligki bulundugu 6ne stiren iki hipotez de
kabul edilmistir. One siiriilen hipotezlere gore tiiketicilerin online siparis 6ncesi tutumlari
ile online siparis sonrasi tutumlar kapsaminda yer hayati kolaylastirma etkisi ve kullanim
sonrasi degerlendirme faktorleri arasinda anlaml iligkiler bulunmustur.

Son agamada ise tiiketicilerin online siparis sonrasi tutumlart ile yeniden satin alma
niyetleri arasindaki iligki sorgulanmigtir. Basit regresyon analizi uygulanarak elde edilen
sonuca gore, 6ne siiriilen bir hipotez kabul edilmistir. Bu hipoteze gore tiiketicilerin on-
line siparis sonrast tutumlari ile yeniden satin alma niyetleri arasinda anlamli bir iligki
bulundugu tespit edilmisgtir.

Calismanin geneline bakildiginda, tliketicilerin egitim diizeyleri, kiminle yasadik-
lar1 (anne/baba, es/cocuk, yalniz), yaslart ve medeni durumlartyla online siparig oncesi
tutumlart; online siparig 6ncesi tutumlariyla online siparig sonrasi tutumlari; online si-
paris sonrasi tutumlariyla yeniden satin alma niyetleri arasinda bir etkilesimin varlig
gortilmektedir. Dolayisiyla isletmelerin faaliyet gosterdikleri bolgede tiim bu etkilesimi
dikkate almalar1 gerekmektedir. Sadece sunulan iiriiniin kalitesi degil, bireylerin medeni
durum, yas, aile ortami ve egitim diizeylerine gore cesitlilik gdsteren tercihleri de 6nem-
senmelidir. Online yemek servisi sektorii hizmet kalitesinin oldukca 6nem kazandigr bir
sektordiir. Gerek piyasanin geneli tizerinde hakimiyet kurmus, kendini kanitlamig bii-
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yiik isletmelerin varligi, gerek harcama limitinin siirli oldugu bir sektor olmasinin da
etkisiyle giiven faktoriintin fazla sorgulanmadigi bir sektor niteligi tagimaktadir. Ancak
hizmet kalitesi en az sunulan yemegin lezzeti ve kalitesi kadar 6nem kazanmaktadir. Bu-
nun yaninda yemeksepeti.com vb. online yemek servisi platformlarini kullanan isletme-
lerin belli bir lezzet standardini devamli olarak saglayabilmesi 6nemlidir. Dolayisiyla
yemeksepeti.com vb. isletmeler kendi platformlar: lizerinden satig yapan isletmeleri belli
bir lezzet, sunum ve iletisim standardini saglamalar1 yoniinde desteklemeli; egitmeli ve
denetlemelidir.
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