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PAKET YEMEK SIPARISLERINDE CEVRIMICI ARACI KULLANAN TUKETICI
DAVRANISLARININ GENISLETILMiIS TEKNOLOJIi KABUL MODELIYLE
ARASTIRILMASI
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OZET

Bu calismada, ¢evrimigi paket servis portallarin1 aktif olarak kullanmakta olan tiiketicilerin ¢evrimigi yemek
siparisine iligkin tutum ve davranislarini etkileyen faktorlerin genisletilmis teknoloji kabul modeli dlcegi ve e-
Aligverig Kalitesi 6lgegi yardimiyla incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla, olusturulan anket formu, ¢evrimigi
olarak anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web sitesi aracililifiyla sosyal medya ve mail hesaplari
tizerinden link paylagimi ile katilimeilara ulagtirilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda e-aligveris kalitesi
ile algilanan kullanislilik ve algilanan kullanim kolayligi, algilanan kullanighilik ile kullanima doniik tutum ve
kullanima doéniik niyet, kullanima doniik tutum ile kullanima doniik niyet kullanima doniik niyet ile 6znel
normlar ve gergek sistem kullanimi boyutlart arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugu goriilmiistiir.
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ABSTRACT

In this study, it is aimed to investigate the factors that affect the attitude and behaviors of consumers who are
using online packed service portals actively with the help of expanded technology acceptance model and e-
shopping quality scale. For this purpose, the questionnaire form was sent to the participants via a web site that
provides online survey preparation and collection services. According to analysis results, it was seen that there
were positive relations between e-shopping quality and perceived usefulness and perceived ease of use,
perceived usefulness and attitude towards use and intention to use, attitude towards use and intent to use,
intentional towards use, subjective norms and actual system use dimensions.
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GIRIS

Elektronik ticaret alaninda yasanan gelismelere
paralel olarak internet iizerinden yapilan aligverisin
artmasi ile birlikte isletmeler e-ticarete yonelmisler
ve isletmelerin  tiikketiciye  ulagmak igin
kullandiklar1 aracilar ortadan kalkmistir. Bununla
birlikte e-ticaret faaliyetlerine artan bu olaganiistii
ilgi karsisinda, elektronik ortamda isletmeler ve
tiketiciler arasinda aracilik gdrevi iistelenen yeni
cevrimici aract isletmeler de ortaya cikmustir.
Paket yemek servis hizmeti saglayan ve yiyecek
icecek isletmeleri tarafindan kullanilan, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri de
s0z konusu ¢evrimigi araci isletmelere 6rnek teskil
etmektedir.

Internet iizerinden hizmet veren g¢evrimigi araci
yemek  siparis  siteleri  tiiketicilere  farkli
mutfaklardan diledikleri yiyecek ve icecekleri
secip siparis vermelerine, iilke genelinde ve
bulunduklar1  bdlgeye ait promosyon Ve
indirimlerden  yararlanmalarina, satin  alma
sonrasinda da servis kalitesi, hiz ve yiyecek
kalitesini puan vererek satin aldiklari iiriin ve
hizmeti derecelendirmelerine olanak
saglamaktadir.

E-ticaret kapsaminda faaliyet gosteren ¢evrimigi
aracilardan biri de fastfood, restoran, kafe gibi
yiyecek ve igecek igletmelerinden yemek siparisini
elektronik ortamda vermeye imkan sunan,
isletmelerle miisterileri bir araya getiren gevrimici
yemek siparis sistemi olarak adlandirilan internet
siteleridir. Uye isletmelerden bagimsiz olarak
calisan, isletmelerin driinlerini dogru yere,
zamaninda, eksiksiz ve miisteri beklentilerine
uygun bir sekilde teslim edilmesini saglayan ve bu
siiregte olusan problemlerin ¢dziimiinde stratejik
rol oynayan bu sistem ve e-aracilar paket Servis
misterileri tarafindan her gecen giin daha fazla
benimsenmektedir (Tomas, 2014: 30).

Internet kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte
Tiirkiye’de ki paket yemek servis sipariglerinde
cevrimici kanallarin kullanimi da artmakta ve
yaygmlagmaktir. Bu durum pazarnt oldukca
cezbedici bir konuma getirmistir. Cevrimi¢i paket
servis sistemini ¢evrimi¢i araci portallardan
bagimsiz bir sekilde kendi internet sitelerine
ekleyen ulusal c¢apta faaliyet goésteren restoran
isletmeleri ile uluslararasi restoran zincirleri de
cevrimici paket yemek servis siparisi verme imkani
sunmaktadirlar. Bununla birlikte pazarda gevrimigi

araci olarak hizmet sunan bir¢ok internet sitesi de
faaliyet gostermektedir (yemeksepeti.com,
yemekmotoru.com, adreseyemek.com,
neyiyelim.com, yemekx.com, uniyemek.com, vd.).

2001 yilinda Nevzat Aydmn tarafindan kurulmus
olan ve yiizde 99’luk pazar pay1 ile Tiirkiye'nin ilk
ve en biyilk cevrimi¢i paket servis portall
yemeksepeti.com, yerel yiyecek isletmeleri ile
birlikte zincir yiyecek icecek isletmelerini tiiketici
ile bulusturan bir kurulustur. Portal tiiketicilere
farkli mutfaklardan diledikleri yiyecek ve
igecekleri segip siparig vermelerine, lilke genelinde
ve bulunduklar1 bdlgeye ait promosyon ve
indirimlerden  yararlanmalarina, satin alma
sonrasinda da servis kalitesi, iz ve yiyecek
kalitesini puan vererek satin aldiklar1 iiriin ve
hizmeti derecelendirmelerine olanak
saglamaktadir.

2015 yilinda Tiirkiye internet sektdriiniin en biiyiik
firmalarindan olan ve ayni zamanda c¢evrimigi
yemek siparis alaninda pazar devi olan
yemeksepeti.com, Berlin merkezli global ¢evrimigi
yemek siparig platformu Delivery Hero tarafindan
589 milyon dolara satin alinmistir. Gergeklesen bu
satin alma Tirkiye’de internet sektoriiniin en
biiytik satin almasi ve ilk 1 milyar TL tizerindeki
satis olmasi nedeniyle oldukca biiyiikk bir yanki
uyandirmistir.

Tirkiye’de ilk kez yemeksepeti.com ile baglayan
cevrimici yemek siparisi uygulamasi elde ettigi
basar1 skalasiyla aradan gecen 18 yil i¢inde yeni
girisimcilerle yeni bir sektor halini almustir.
yemeksepeti.com sayesinde c¢evrimi¢i yemek
siparig pazarmin giderek biiyliyerek yayginlagsmasi
ile pazara her gecen giin yeni oyuncular girmeye
baglamistir (neyiyelim.com, neyemekyesem.com,
istelezzet.com, adreseyemek.com, vb. ).

Tirkiye’de cevrimigi yemek siparisi pazarindan
bahsedildiginde deginilmesi gereken bir diger yeni
is modeli ise yemeksepeti’nin son donemdeki en
genis kapsamli i gelistirme projelerinden
Yemeksepeti Vale uygulamasidir. Diinyada ilk kez
uygulanan bir model olan yemeksepeti Vale, is
modelleri, operasyonel verimlilik, hizmet kalitesi
gibi kaygilart nedeniyle paket servise girmeyi
tercih etmeyen isletmelerin, halihazirda bu hizmeti
veren  deneyimli  restoranlarin  kuryelerini
kullanmalarma imkan tanmimaktadir. Bdylece
restoranlar kendi uzmanliklar1 disindaki bir ise
yatinm yapmak zorunda kalmadan, kullanici
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memnuniyeti ve operasyon anlaminda
yemeksepeti’nin desteginden faydalanmaktadirlar.
Is Gelistirme Direktdrii Mert Baki’nin verdigi
bilgiye gore, Yemeksepeti Vale’ye dahil olan
restoranlar cirolarini ortalama yiizde 25 oraninda
bliylitmektedir. Kuryelerini diger restoranlarin
hizmetine sunan restoranlar ise, hem birden fazla
paydas icin deger yaratmis olmakta hem de
halihazirdaki kuryelerinin bos vakitlerinde ekstra
kazang elde etmektedirler. Bu model, restoranlarin
birbirlerinin kuryelerini kullanmalar1 itibariyla,
diinyada tiiriniin ilk o6rnegi olarak da One
cikmaktadir (yemeksepeti.com, 2016).

Degisen toplum yapisi beraberinde yeme-igme
kiiltiiriiniin degismesine de sebep olmustur. Biitlin
diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizli yasayan,
giin icinde birgok seyi yapmak zorunda kalan
bireyler yemegi de hizli yemekte, bu sebeple
fastfood zincirlerine talep artmaktadir. Ulkemizde
fastfood yemek zincirleri c¢evrimicgi aligveriste
onemli yer kaplamaktadir. Sabah erkenden evden
cikan, 0gle yemegine is arasinda belli bir siire
ayiran, aksam eve yorgun gelen insanlar i¢in birkag
tusa basarak yemek siparis etmek biiyiik
kolayliktir. Ulkemizde biiyiik bir kesimi olusturan
geng nesil yemek yapmayr bilmemekte,
o0grenmemekte veyahut yapmak istememektedir.
Degisen diizende kadinlarin ¢aligma hayatinda yer
almast bunun en 6nemli sebeplerindendir (Ar1 ve
Yilmaz, 2015: 66).

LITERATUR ARASTIRMASI

‘We are social” web sitesinin 2018 Dijital
Raporuna gore diinya genelinde aktif internet
kullanict sayis1 yaklasik olarak 4 milyar kisidir.
Yaklagik olarak 82 milyon niifusa sahip olan
Tirkiye’de ise bu rakam aktif internet kullanici
sayist 54.33 milyon kisi olarak karsimiza
c¢ikmaktadir. Bu rakam yaklagik olarak toplam
niifusun %67 sinin internet baglantisina sahip
oldugunu gostermektedir. S6z konusu raporda

kullanicilarin ~ elektronik  ticaret kapsaminda
gerceklestirdigi  faaliyetlere iliskin veriler su
sekildedir;

e Internet kullanicilarin %56’s1 son 30 giin
icerisinde bir mal veya hizmeti satin alma
amaci ile arama yapmustir.

e internet kullanicilarin %60°1 son 30 giin
icerisinde c¢evrimi¢i bir magazay1 ziyaret
etmistir.

e internet kullamicilarin %43’ son 30 giin
icerisinde c¢evrimigi olarak bir {riin veya
hizmet satin almistir.

e internet kullanicilarin %30’u cevrimici satin
alma iglemini masaiistii veya diziistii bilgisayar
araciligiyla gergeklestirmistir.

e Internet kullamcilarin %30’u ¢evrimici satin
alma islemini mobil cihazlar aracilifiyla
gergeklestirmistir.

Tiiketicilerin ¢evrimi¢i olarak gerceklestirdikleri

satin alma islemlerine ait kategoriler ve toplam

harcama tutarlar ise su sekildedir;

Tablo 1. Cevrimici Satin Alma Islemlerine Ait Kategoriler ve Harcama Tutarlan

Moda ve Giizellik | Elektronik ve fiziki medya araglar | Yiyecek ve  Kkisisel | Mobilya
bakim
1.260 milyar $ 2.182 milyar $ 0.410 milyar $ 1.039 milyar $

Oyuncak ve hobi Seyahat ve konaklama

0.848 milyar $ 1.823 milyar $

Dijital Miizik Video oyunlari

0.026 milyar $ 0.276 milyar $

Tiirkiye'de 2085 tikketicinin katilimiyla
gerceklestirilen bir c¢alismaya gore, e-ticaret
kullanicilar1 en ¢ok giyim, elektronik, yemek
siparisi, seyahat/konaklama ve kitap
kategorilerinde islem gerceklestirmektedir
(TUSIAD, 2019: 18).

Ticaret kar amaci giidiilerek gerceklestirilen alim
satim faaliyetlerin tiimiini kapsayan bir kavramdir.
Ticaretin gerceklesebilmesi i¢in satict ve alicilarin
bulusacagt ve alim satim  islemlerinin
gergeklestirilebilecegi  bir satis yerine ihtiyag
vardir. Bu satis yeri diikkdn, magaza, depo gibi
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fiziki bir yer olabilecegi gibi, internet aglar
iizerinden  islem  gerceklestirilebilen  sanal
magazalar seklinde de olabilmektedir. Giliniimiizde
hizla arttan e-ticaret ise genellikle internet, intranet
ve extranet gibi iletisim aglar1 araciligiyla iiriin,
hizmet ve bilgi alig, satis veya aligverisi dahil
olmak {iizere ticari islemlerin yapilmasinin yeni bir
yolunu ifade etmektedir (Dou ve Chou, 2002: 165).

Diinya Ticaret Orgiitiiniin tanima gore e-ticaret:
Mal ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar iizerinden
gergeklestirilmesidir (WTO, 2016). Genel bir ifade
ile e-ticaret, alicilar ve saticilar arasinda para, lirtin
veya hizmetlerin degisiminin internet
teknolojilerinin kullanilarak yapilmasidir.
Literatiirde baz1 kaynaklarda e-ticaret kavrami
tanim1 igin tim elektronik vasitalar1 igerecek
sekilde bir tanim yapildig1 goriilmektedir.

Elektronik ticaret degisik kisi ve gruplar arasinda
yapilabilmektedir. Elektronik ticarette taraflari esas
alan bir smiflandirma yapildiginda e-ticaret
faaliyeti, “Isletmeden Isletmeye (B2B), isletmeden
Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C)
ve Isletmeden Devlete (B2G) e-ticaret olmak
iizere dort ana gruba ayrilabilir (Erbaslar ve
Dokur, 2012: 33). Bu c¢alismada ele alinan konu
isletme ile tiiketici arasinda gergeklestirilen e-
ticaret grubu kapsamindadir.

E-Tiketici ise, elektronik sozlesmeler ile mal ve
hizmeti temin eden tiiketicidir. E-tiiketici, tiiketici
taniminin  bir alt kavrami olarak diisiiniilebilir.
Basgka bir deyisle, ticari veya mesleki olmayan
amaclarla hareket eden, elektronik iletisim
araglarimi kullanarak bir mal veya hizmet edinen,
kullanan veya yararlanan gercek ya da tiizel kigidir
(Tiryaki, 2008: 92).

E-tiiketiciler genel ozellikleri itibariyle egitim
seviyesi yliksek, bilgi donanimina sahip, bilingli,
fazla marka sadakati bulunmayan, istek ve
beklentileri kargilanmadigi zaman bir tek tik ile
rakibe kacan, sunulan her servis ve iiriinii hemen
satin  almayan kisi ve kurumlar olarak
tanimlanmaktadir (Ergetin, 2015: 13).

E-ticaret kapsaminda gergeklestirilmis olan ge¢mis
caligmalar incelendiginde teknolojik faktorler,
aligveris faktorleri ve Uriin 6zelliklerinin ¢evrimigi
satin alma kararinda Onemli bir etkiye sahip
olduklan goriilmektedir.

Literatiirde ¢evrimici aracilar ile ilgili ¢aligmalarin
cogunlukla tiiketiciler acisindan ele alindig1
goriilmektedir (Constantinides, 2004; Chen, vd.
2010; Hong ve Cho 2011; Kimes, 2011b; Alagoz
ve Hekimoglu 2012; Tomas 2014; Ar ve Yilmaz
2015).

Constantinides (2004) cevrimi¢i tiiketici
davranisim etkileyen faktorler ve web deneyimine
iligkin gergeklestirmis oldugu calismasinda web
deneyimlerinin temel taslarini olusturan faktorleri
su sekilde smralamustir; Islevsellik faktorleri
(kullanilabilirlik ve etkilesim), psikolojik faktorler
(gliven) ve icerik faktorleri (estetik ve pazarlama
karmasi). Vijayasarathy (2004) web sitesi
niteliklerinin  ¢evrimigi satin alma niyetini
etkiledigini saptamistir. Benzer bir sekilde Bai ve
arkadaglar1 (2008) web sitesi kalitesinin miisteri
tatmini ve satin alma niyetine olan etkilerini
inceledikleri  arastirmalarinda, = web  sitesi
niteliklerini islevsellik ve kullanilabilirlik olarak
iki ana faktor altinda incelemisler ve web sitesi
niteliklerinin miisteri tatmini yaratmada etkili
oldugunu ve bu durumun cevrimigi satin alma
davranist ile pozitif bir iligki icerisinde oldugunu
saptamislardir. Arastirma sonuglarina gore web
sitesi kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde
dogrudan ve olumlu bir etkisi oldugunu
saptamislardir. Ayrica arastirma sonuglarina gore
memnuniyetin satin alma niyetleri iizerinde
dogrudan ve olumlu bir etkisi vardir. Web sitesi
kalitesinin satin alma niyetleri iizerindeki etkisi
varken, miisteri memnuniyeti bu etkiye Onemli
Olgtlide aracilik etmektedir.

Chen ve arkadaslar1 (2010) ise ¢evrimigi tiiketici
satin alma istegini arttiran web sitesi niteliklerini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda ¢evrimigi tiiketici satin
alma niyetini etkileyen faktorleri li¢ ana baglik
altinda  incelemislerdir;  teknolojik  faktorler
(Giivenlik, gizlilik, kullanilabilirlik), aligveris
faktorleri (kolaylik, giiven, teslimat) ve iirlin
faktorleri (triin degeri ve {irlin segeneklerinin
ozellikleri).

Tomas (2014) paket servis miisterilerinin siparis
vermede e-araci kullanma nedenlerini arastirdig:
calisma sonuclarina gore tiiketicilerim g¢evrimigi
siparis  sistemini tercih nedenleri teknoloji
faktorleri, alhigveris faktorleri, iirlin faktorleri ve
bireysel faktorler olarak siniflandirilmistir.

Wolfinbarger ve Gilly, (2003)’ de e-aligveris
kalitesi deneyiminin boyutlarini belirlemek ve e-
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alwveris kalitesinin Olciimiinii gerceklestirebilmek
adina  giivenilir ve  gegerli  bir  0lgek
gelistirmiglerdir. Calisma sonucunda dort ana
boyutun (web sitesi tasarimi, taahhiitlerin yerine
getirilmesi /site giivenilirligi, gizlilik / giivenlik ve
miisteri hizmetleri) miisteri kalite ve memnuniyet
konusundaki kararlarini, miisteri sadakatini ve web
sitesine yonelik tutumlarmi giliglii bir sekilde
etkiledigi saptamislardir. Ha ve Stoel, (2009)’ da
aynt  Olgekten  yararlanarak  gercektirdikleri
arastirmada Wolfinbarger ve Gilly, (2003)’den
farkli olarak e-aligveris kalitesinin boyutlarini web
sitesi tasarimi, gizlilik / giivenlik, miisteri
hizmetleri ve deneyimleme olarak saptamiglardir.
Miisterilerin ~ ¢evrimigi  aligverise  yonelik
tutumlarinin, elektronik aligverigin potansiyelini
etkileyen ana etmen oldugu Dbilinmektedir.
Miisterilerin  tutumlarin1  anlamak, pazarlama
yoneticilerinin ~ g¢evrimi¢i  aligveris  oranini
belirlemesine ve c¢evrimigi ticaretin gelecekteki
bliylimesini  degerlendirmesine  yardimci olur
(Algiir ve Cengiz, 2011: 3667).

Cevrimi¢i yemek siparis sistemini kullanan
restoran igletmeleri lizerinde Kimes ve Laqué,
(2011) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismada,
cevrimici yemek siparis sisteminin olasi avantajlari
ve dezavantajlar1 saptanmistir. Ayrica Kimes
(2011a) Amerika’da gergeklestirdigi calismada
restoran  igletmecilerinin  ¢evrimi¢i  siparis
hakkindaki goriislerini arastirirak ¢evrimigi yemek
siparigin mevcut durum analizini
gerceklestirmistir.

Bozdogan (2012) e-ticaret kapsaminda
yemeksepeti.com {izerinden satig yapan yiyecek-
icecek igletmeleri {izerinde gerceklestirmis oldugu
caligmasinda isletmelerde e-ticaretin giivenligine
yonelik  disiinceler ile yemeksepeti.com’un
yiyecek-igecek satigini arttirmada 6nemli bir arag
olarak se¢ilmesi arasinda anlamli bir iligki
bulundugu saptamis, sitenin isletmeler tarafindan
yiyecek-igecek satigini artirma amaciyla tercih
edildigini belirlemistir.

Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilen Teknoloji
Kabul Modelinin (Technology Acceptance Model,
TAM) amact teknolojinin kullanici  kabulii,
ozellikle de bilgisayar teknolojilerini kullanimi
davranisin1 anlamaktir. Davis (1989: 321)° de
algilanan  kullamighilik  (fayda) ve algilanan
kullanim kolayligini bilgi sistemlerinin

kullaniminda bireylerin niyetlerini ve tutumlarini
etkileyen onemli faktorler olarak tanimlamaktadir.

Son otuz yil siiresince yapilan calismalar
incelendiginde TKM’nin internet ile 1ilgili
teknolojilerin kabuliinde de kullanilabilecek uygun
bir model oldugu goriilmektedir. TKM’nin
internet tabanli teknolojilerin kullaniminda uygun
bir model olarak goriilmesinin nedeni, internetin
teknolojisinin bilgisayar tabanli bir baglanti sekli
olmast olarak yorumlanabilir. Bu baglamda
TKM’nin cevrimi¢i aligveris  davraniginin
anlagilmasi i¢in  kullanilabilecek bir model
oldugunu sdylenebilir. Bununla birlikte literatiir
incelendiginde c¢evrimici aligveris davranisini
anlamaya iliskin gerceklestirilen ¢aligmalarda (Art
ve Yilmaz, 2015; Alagoz ve Hekimoglu, 2012)
TKM’nin tek basina yeterli olmadigr durumlarda
ortaya ¢ikmaktadir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilmis olan
Teknoloji Kabul Modeli, Ajzen ve Fishbein (1980)
tarafindan ortaya konmus olan Nedenli Eylem
Teorisi ile yine Ajzen (1985) tarafindan
gelistirilmis olan Planli Davranis teorisini baz
alarak muhtemel kullanicilarin yeni teknolojileri
benimsemelerini agiklamaya ve tahmin etmeye
yoneliktir. Teknoloji Kabul Modelinde, teknoloji
kullanimina y&nelik iki ana faktdr olan algilanan
kullanim kolaylhigi ve algilanan fayda, dogrudan
tutumu ve dolayli olarak davranigsal niyeti
aciklamak i¢in kullanilmaktadir.

Planli davranig teorisi, Ajzen ve Fishbein
tarafindan 1970’li yillarda ortaya konan Sebepli
Eylem Teorisi (Theory of Reasoned Action)’nin
genisletilmis halidir ve belirli bir baglamda
gergeklesen insan davraniglarimin  tahmini  ve
aciklanmasi amaciyla tasarlanmig olan bir davranig
teorisidir. Genel olarak sosyal psikoloji alaninda
kullanilmakla beraber, birgok farkli disiplinin
alanina giren davraniglar1 agiklama amaciyla da

yaygin olarak kullanilmistir. Planli  davrans
teorisinde kisinin davramiginin  altinda yatan
niyetlerini etkileyen i  temel faktor

bulunmaktadir. Bunlar; davranisa yonelik tutum,
6znel normlar ve algilanan davramigsal kontrol
algisidir. Oznel norm, bir kisi i¢in &nemli olan
veya fikirlerine deger verdigi aile, yakin ¢evre ve
arkadas c¢evresinde bulunan insanlarin o kisi
hakkindaki  sorularmin o  kisi tarafindan
gergeklestirilip  gergeklestirilemeyecegi  konusu
hakkinda kisinin algis1 olarak agiklanmaktadir.
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Oznel norm niyet iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir. Ciinkii birey, bir davranis dogrultusundaki

tutumu ne olursa olsun, Oncelikle kendi
referanslarina gore kendi davranigini
belirleyecektir. Oznel normun niyet {izerindeki

etkisi, genisletilmis TKM’de Onerilmistir (Davis,
1989: 325). Kisinin referans aldig1 goriisleri
belirten 6znel normlar, ki bu referans alinan kisiler
birey icin onemli kisi, aile fertleri veya gruplar
olabilir, normatif inanglar ve kisinin razi oldugu
giidiilerden etkilenmektedir.

Alagéz ve Hekimoglu (2012), Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) ile finiversite d&grencileri arasinda
gerceklestirdikleri  ¢evrimigi  yemek  siparisi
sistemine karst tiikketicilerin tutumlarini
belirlemeye  yonelik  calismalarinda, TKM
modeline ek olarak e- perakendeciye duyulan
giiven, yenilik¢ilik ve dis etkilerin g¢evrimigi
yemek siparigi veren {niversite Ogrencilerinin
davranislarin1 etkileyen ana faktorler oldugunu
saptamislardir.

Arn ve Yilmaz (2015) iniversite Ogrencilerinin
cevrimi¢i yemek siparigi davraniglarini teknoloji
kabul modeliyle arastirdiklar1 calismalarinda,
Teknoloji Kabul Modeli yardimiyla ortaya
koyduklar1 ¢evrimigi yemek siparigine iliskin
modelde, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayliginin davranisa yonelik tutumu pozitif
yonde etkiledigi, davramisa yonelik tutum ve
kisisel normun ise Ogrencilerin ¢evrimigi yemek
siparisi verme sayisini arttirict yonde etkiledigi
sonucuna varmislardir.

Internet kullammnin yayginlasmas: ile birlikte
Tiirkiye’deki paket yemek servis sipariglerinde
cevrimi¢i kanallarin kullanimi da artmakta ve
yayginlagsmaktir. Bu durum pazart oldukea
cezbedici bir konuma getirmistir. Bu calismada
tiiketicilerin ¢evrimigi yemek siparigine iligkin
tutum ve davraniglar1 e-aligveris kalitesi olcegi ile
birlikte genisletilmis teknoloji kabul modeli
yardimiyla agiklanmaya c¢alisilmustir.

YONTEM

Caligmada tiiketiciler agisindan c¢evrimici yemek
siparis davranigi ve c¢evrimi¢i yemek siparis
sitelerini benimseme durumlar1 6znel norm boyutu
da eklenerek genisletilmis teknoloji kabul modeli
ile birlikte e-aligveris kalitesi 6l¢egini de igeren
yeni bir model ile incelenmeye ¢aligilmusgtir.
Calismada kullanilan e-aligveris kalitesi Olgegine

ait olan ifadeler Wolfinbarger ve Gilly, (2003)
tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel,
(2009)’da kullanilmis olan e-TailQ Olgeginden
uyarlanmistir.  genilletilmis  teknoloji  kabul
modeline  iliskin  model ve  hipotezlerin
belirlenmesinde ise Fischben ve Ajzen (1985) ve
Davis (1989) tarafindan gelistirilen teorilerden
yararlanilmistir.

Arastirmanin giivenirligi ve gecerliligini arttirmak
icin, anket sorular1 gegmis calismalardan
uyarlanmistir. Algilanan Kullamighlik, Algilanan
Kullamm Kolayligi, Davranisa Doniik Tutum,
Davranisa Dontik Niyet ve Gergek Sistem
Kullanimi  (Davranis) boyutlarinda yer alan
ifadelerin olusturulmasinda; Ar1 ve Yilmaz, 2015;
Akca ve Ozer, 2012; Alagoz ve Hekimoglu, 2012;
Liang ve Lim, 2011; Turhan ve C)zgen, 2009;
Turan, 2008; Lam, Cho, ve Qu, 2007; Flavian,
Guinaliu, ve Gurrea, 2006; Lai ve Li, 2005; Wu ve
Wang, 2005; Chen ve Tan, 2004; Hansen, Jensen
ve Solgaard, 2004; Dahlberg, Mallat ve Oorni,
2003; Pavlou, 2003; Suh ve Han, 2002; Shim,
Eastlick, Lotz ve Warrington, 2001; Taylor ve
Todd, 1995; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989;
Davis, 1989, Fishbein ve Ajzen, 1975
calismalardan yararlanilmistir. Oznel Norm
boyutuna ait olan ifadeler, Ar1 ve Yilmaz, 2015;
Liang ve Lim, 2011; Turhan ve Ozgen, 2009;
Turan, 2008; Lam vd., 2007; Hansen vd., 2004;
Shim vd., 2001; Taylor ve Todd, 1995; Fishbein ve
Ajzen, 1975’te kullanilmig olan o6lgeklerden
yararlanarak olusturulmustur. e-aligveris kalitesi
6lcegine ait olan ifadeler Wolfinbarger ve Gilly,
(2003) tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel,
(2009)’da kullanilmig olan e-TailQ o6lgeginden
uyarlanmustir.

Bu arastirmada internet tizerinden hizmet veren
yemek siparis portallarindan siparis vermeyi tercih
eden tiiketicilerin, ¢cevrimigi yemek siparisi verme
davraniginin  e-aligveris  kalitesi  Olgegi  ve
genisletilmis teknoloji kabul modeli kapsaminda
incelenmesi  hedeflenmistir.  Bu  dogrultuda
aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de ve KKTC de
yasayan ve c¢evrimi¢i aract hizmeti saglayan
portallara {iye olan ve s6z konusu hizmet saglayici
iizerinden en az bir kere paket yemek servisi satin
almis olan tiiketicileri olusturmaktadir. Ornek
olarak segilen % yiizde 99’luk pazar payi ile
Tiirkiye'nin ilk ve en biiylik ¢evrimig¢i hizmet veren
paket yemek servis portalina ait kayith iiye sayisi
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2018 yili verilerine yaklasik olarak 11 milyon
kisidir ve yillik siparis verilen yemek sayis1 250
milyon porsiyondur. Kayitli kullanici bilgileri
sirket ve sistem tarafindan gizli tutuldugundan,
hazirlanmis olan anket formu cevrimici olarak
anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web
sitesi aracililigiyla sosyal medya ve mail hesaplari
iizerinden link  paylasilmast  dogrultusunda
katilmcilara ulastirilmistir ve 1189  gegerli
katilimciya ulagilmistir.

Kullanilan 6lgeklerin giivenirliligini test etmek
amaciyla hazirlanmis olan anket formu 1.9.2017 —
31. 12.2017 tarihleri arasinda Tesadiifi 6rneklem
yontemi ile secilen 116 yetiskin iizerinde pilot
calisma olarak uygulanmstir.

Pilot uygulama sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda olusturulan anket formu 01.03.2018
— 01.11.2018 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak
anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web
sitesi aracililigiyla sosyal medya ve mail hesaplari
tizerinden link paylasilmasi ve Bursa ve Mugla
illerinde yiiz yiize goriisiilerek doldurtulmasi
saglanmis ve toplam 1324 katilimciya ulasilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilara demografik
bilgileri almaya yonelik sorulan sorularin
bulundugu boliimiin sonunda ‘Daha o6nce hig
internet {izerinden yemek siparisi verdiniz mi?
(yemeksepeti.com vb. ) © sorusu yoneltilmistir.
Soruya ‘evet’ cevabi veren katilimcilardan anketi
cevaplamaya devam etmeleri istenmis, ‘hayir’
cevabi  veren katihmcilardan ise  anketi
sonlandirmalari istenmistir. Bu dogrultuda ulasilan
1324 katilimcidan 74 kisi daha 6nce hig¢ internet
iizerinden yemek siparisi vermedigini belirterek
anketi cevaplamay1 sonlandirmistir. Arastirmaya
katilan 1268 katilimcinin  doldurdugu anket
formlarindan 79 tanesi eksik ve/veya hatal
dolduruldugu saptandigr icin degerlendirmeye
almmamugtir. Sonug olarak 1189 adet anket formu
degerlendirmeye alinmig ve analizlere dahil
edilmistir.

Caligma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlarin yani sira normal dagilimin

Tablo 2.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

incelenmesi i¢in Kolmogorov - Smirnov dagilim
testi kullanilmistir. Kolmogorov - Smirnov (K-S)
testi sonucu verilerin normal dagilim gostermedigi
saptandigindan, veri analizlerinde parametrik
olmayan testler kullanilmustir.

Gergeklestiren literatiir taramasi ile birlikte
gecmiste yapilmis olan c¢aligmalar ve basvurulan
uzman goriisleri sonrasinda arastirma hipotezleri
olusturulmustur.

Aragtirma modeline gore olusturulan arastirma
hipotezleri su sekildedir:

v' Hla: e-aligveris Kalitesinin algilanan kullanim
kolaylig1 iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' Hib: e-aligveris  kalitesinin  algilanan
kullanighlik iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v H2a: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim
kolayliginin algilanan kullanishilik {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

v’ H2b: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim
kolayliginin algilanan kullanighilik {izerinde
pozitif bir etkisi vardir.

v’ H3a:  Tiiketiciler tarafindan  algilanan
kullanighilik boyutunun kullanima déniik tutum
izerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H3b:  Tiketiciler  tarafindan  algilanan
kullaniglilik boyutunun kullanima doéniik niyet
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H4: Kullanima yonelik tutumun kullanima
doniik niyet lizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v H5: Oznel normlarin kullanima déniik niyet
iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

v' H6: Kullanima déniik niyetin gergek sistem
kullanimu iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

BULGULAR ve DEGERLENDIRME

Tablo 1’de de gorildigi tzere, katilimcilarin
%43,9’u 11-15 il arasi, %33,1’1 6-10 yil arasi,
%17,2’s1 16-20 yil arasi, %3,3’i 1-5 yil arast ve
%2410 21 yili askin siiredir interneti aktif bir
bigimde kullandiklari, 98,7’sinin interneti giinde
birkag kereden fazla kullandigi ve %386, sinin
internete baglanirken en ¢ok akilli telefonlarindan
yararlandiklar1 belirlenmistir.

Cinsiyet Sikhk Yiizde Kiimiilatif
toplam

Kadin 591 49,7 49,7

Erkek 598 50,3 100,0

TOPLAM 1189 100,0
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Yas Aralig

19-28 442 37,2 37,2
29-38 455 38,3 75,4
39-48 211 17,7 93,2
49-58 70 5,9 99,1
59-68 11 9 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Egitim durumu

Tlkokul/Ortaokul/Lise 109 9,3 9,8
On Lisans 443 37,3 46,6
Lisans 559 47,0 93,6
Yiksek Lisans/Doktora 76 6,4 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Meslek

Adalet ve Giivenlik Sektorii Calisani 18 1,5 15
Egitim Sektorii Calisani 114 9,6 11,1
Finans ve Bankacilik Sektorii Calisani 144 12,1 23,2
Memur 80 6,7 29,9
Miihendis 63 53 35,2
Saglik ve Sosyal Hizmetler Calisani 75 6,3 415
Ticaret (Satis ve Pazarlama) 150 12,6 54,2
Turizm, Konaklama, Yiyecek-I¢ecek Hizmetleri 98 8,2 62.4
Calisani

Ogrenci 142 11,9 74,3
Ucretli ¢alisan/Is¢i 259 21,8 96,1
Diger (igsiz/¢aligmiyor/emekli/ev hanimi) 46 3,9 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Medeni durum

Evli 533 44,8 44.8
Bekar 656 55,2 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Cocuk sahipligi

Evet 375 31,5 315
Hayir 813 68,5 68,5
TOPLAM 1188 100,0 100,0
Cocuk Sayisi

1 263 67,4 67,4
2 112 28,7 96,2
3 14 3,6 99,7
4 1 3 100,0
TOPLAM 390 100,0

YasadiZimz Mesken

Miistakil ev 147 12,4 12,4
Apartman dairesi 858 72,2 84,5
Yurt/lojman 184 15,5 100,0
TOPLAM 1189 100,0

Gelir Durumunuz

2000 TL ve alt1 37 3,1 3,1
2001-4000 271 22,8 25,9
4001-6000 732 61,6 87,5
6001TL ve iistii 149 12,5 100,0
TOPLAM 1189 100,0
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Ankette katilan internet {lizerinden yemek siparisi
veren 1189 katilimeinin % 73,31 ayda ortalama 1-
5 arasinda siparis verirken, %25,2’si ortalama 6-10
siparis ve %1,1°1 ortalana 11 ve {istii sayida siparis
vermektedir.  Ayrica  katilimcilarin = %23,0’1
internet {izerinden yemek siparisi verirken tiim
kanallardan yararlandigim1 belirtmistir. %25,2’si
daha cok web ve mobil cihaz uygulamalar
iizerinden, %18,4’1i ise mobil internet ve mobil
cihaz uygulamalari tizerinden siparisg
vermektedirler. Katilimcilarin internet itizerinden
yemek siparisi verirken en az tercih ettikleri kanal
ise sadece mobil cihaz uygulamalari (android, ios
vb.) oldugu saptanmustir.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan
bilgilere gore ise yemeksepeti.com {izerinden
verilen yemek sipariglerinin %70’1lik kism1 mobil
cihaz uygulamalan araciligiyla verilmektedir. Bu
noktada yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verileri birbirine uyumluluk gdstermemektedir.
Katilimcilarin internet iizerinden yemek siparisi
veritken daha cok tercih ettikleri yemek tiirleri
arasinda ilk 5 sirada yer alan yemek tiirleri
sirastyla su sekildedir; Pizza & Italyan Mutfag,
Burger, Doner, Kebap & Tiirk Mutfagi, Pide.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almaginda yer alan
bilgilere gore ise yilin siparis lideri burger

olmustur. 2017 yilinda listesinde 5. Sirasinda yer
alan doner, 2018 yilinda siparis sayisim %70
artirarak listenin ikinci sirasina  yerlesmistir.
Lahmacun bir onceki yila gore bir basamak
gerileyerek 3. sirada yer almistir. Yemeksepeti
kullanicilart bir y1l boyunca 16 milyon lahmacun
yemistir. Yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verilerinin sonuclari karsilastirildiginda
kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen yemek
cesitleri bilgileri benzer bir sekilde siralandigi
gorlilmektedir.  Arastirma  sonuglarma  gore
katilimeilarin internet {izerinden yemek siparisi
veritken en az tercih ettikleri yemek tiirleri
arasinda son bes sirada yer alan yemek tiirleri
sirastyla su sekildedir; Diinya Mutfagi, Kokorec,
Kahve, Dondurma, Japon Mutfagi.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan
bilgilere gore ise Tiirk insaninin vazgegilmezi olan
kahve 2018’de ataga gecerek siparislerini tam 2 kat
arttirmistir. En ¢ok sevilen kahve ¢esidi ise latte
olmustur. Yemeksepeti.com verileri ile arastirma
verilerinin sonucglar1 karsilastirildiginda kahvenin
18. sirada oldugu goriilmektedir.

Genigsletilmis teknoloji kabul modeli dlgegi faktor
yapisini ortaya koymak i¢in gergeklestirilen faktor
analizi sonucunda toplam varyansi %63,42 olan 6
faktor bulunmustur.

Tablo 3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olcegi Faktor Yapisi

Faktor Cronbach’s
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri farkl
N S . 9 ,745
6deme secenekleri ile 6deme yapilmasina imkan saglar.
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri zaman 745
tasarrufu saglar. '
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri tek
. . o . N ,649
islemde farkli isletmelerden siparis vermeye imkan saglar.
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri 557
Algilanan | jiriinleri/hizmetleri kargilagtirabilme imkani saglar. '
kullamighilik  — - - 32,716 ,870
(fayda) Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinden 591
verilen siparigler hizli bir sekilde teslim edilir. '
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini
e ,565
kullanmay1 dgrenmek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri ulagim
,606
masraflarini ortadan kaldirr.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini 546
kullanmak istedigim gidalara kolayca ulasmami saglar. '
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Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde
o o . ,522
ihtiyacim olan bilgiye erismek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde 838
Algilanan etkilesim agiktir.
kullanim Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinde
kolayligi etkilesim anlagilirdir. 813 6,569 836
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri
- . - L ,759
araciligiyla vermis oldugum bir siparisi iptal etmek kolaydir.
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini
,635
kullanmak akilcidir.
Payramsa Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis siteleri 6nemlidir. ,547 5,440 ATT
doniik tutum
Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis siteleri
9 S ,582
araciligiyla yemek siparis etmek karlidir.
Bundan sonraki ilk paket yemek servisi siparisimde, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini kullanmay1 927
diistintiyorum.
qoransa _ E 6,190 875
onuk niyet | Byndan sonraki tiim paket yemek servisi siparislerimde, internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini kullanmay1 915
diistiniiyorum.
Arkadag ¢cevrem internet {izerinden hizmet veren yemek siparis 956
sitelerini kullanmama olumlu bakar. '
Oznel Yakln.gévrem internet lizerinden hizmet veren yemek siparis 940 8,001 886
Normlar sitelerini kullanmama olumlu bakar.
Gorlslerine deger verdigim insanlar internet {izerinden hizmet
o . ,843
veren yemek siparis sitelerini kullanmami destekler.
Paket yemek siparislerimde internet {izerinden yemek siparis -730
sitelerini kullanmak siparislerimi kolay bir sekilde veririm. '
Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini 671
Gergek kullanmak avantajlidir. ’
sistem - 4,505 ,696
kullanimi Internet lizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerini - 663
kullanmak bana fayda saglar. '
Sik sik internet lizerinden hizmet veren yemek siparis - 395
sitelerinden siparig veririm. '
Toplam Varyans %63,421
E-aligveris kalitesi Olgegi faktor yapisini ortaya — memnuniyet konusundaki Kkararlarimi, miisteri

koymak icin gerceklestirilen faktor analizi
sonucunda toplam varyansi %70,61 olan 5 faktor
bulunmustur.

Wolfinbarger ve Gilly, (2003) ‘de e aligveris
kalitesi deneyiminin boyutlarin1 belirlemek ve e-
alwveris kalitesini 6lgmek i¢in gelistirdikleri 6l¢ekte
dort ana boyutun (web sitesi tasarimi, taahhiitlerin
yerine getirilmesi /site giivenilirligi, gizlilik /
giivenlik ve miisteri hizmetleri) misteri kalite ve

sadakatini ve web sitesine yonelik tutumlarin
giicli bir sekilde etkiledigi saptammslardir. Ha ve
Stoel, (2009) ‘da aymi Olgekten yararlanarak
gergeklestirdikleri arastirmada Wolfinbarger ve
Gilly, (2003)’den farkli olarak e-aligveris
kalitesinin boyutlarini1 web sitesi tasarimi, gizlilik /
giivenlik, miisteri hizmetleri ve deneyimleme
olarak saptamiglardir.
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Tablo 4. E-alisveris Kalitesi Olcegi Yapisi

Faktor Cronbach’s
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
MH1 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin sorulariniza hemen 811
cevap vermesi '
MH?2 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin size her zaman
; . ,752
yardimc1 olmaya istekli olmasi
Miisteri
hizmetleri MH3 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin bir sorunla 41,933 925
karsilastiginizda, sorunu ¢6zme konusunda samimi bir ilgi ,751
gostermeleri
MH4 - Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin miisterilerin
o . . ,719
ihtiyaglarina cevap verme konusunda hazir ve istekli olmasi
D1 - Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis 903
sitelerinden aligveris yapmanin heyecan verici olmasi '
Deneyimleme D2 - ’Internet tizerinden hizmet veren yemek siparis sitelerinin 801 9,697 782
¢ekici olmast
D3 - Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis 724
sitelerinden aligverig yapmanin eglenceli olmasi '
GG1 - Vaat ve taahhiitlerini yerine getirmesi ,829
GG2 - Yapilan aligverislerde kendini giivende hissetme 791
GG3 - Internet sitesinin giivenilir bir web sitesi olmas1 ,789
Guven/Gizlilik | GG4 - Miisterilerinin bilgilerini gizli tutmasi 681 | 7.158 872
GGS5 - Miigterilerinin favori siparislerini aklinda tutmasi ,590
GG6 - Tam olarak ne istiyorsam ona hizli bir sekilde
. . N ,587
ulasabilmeme imkan saglamast
OZENDIRMEL1 - Kullanicilara ézel indirim kampanyalar ,890
Ozendirme OZENDIRME?2 - Indirim kuponlar, ¢ekilisler 871 6,704 ,815
OZENDIRME3 — Hata riskini en aza indirmesi ,800
WD1 - Canli yardim saglamasi 719
WD?2 - Kullanicilar tarafindan yapilmis kétii yorumlar ,591
Web Dizayn1 | WD3 - Site goriiniimii 579 5,119 ,832
WD4 - Gergek kullanict yorumlarina erigebilme ,560
WDS5 - Geri bildirime duyarlt olmalar1 ,538

Toplam Varyans

% 70,610

Bu galigmada e-aligveris kalitesi Ol¢egine ait olan
ifadeler Wolfinbarger ve Gilly, (2003) tarafindan
gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel, (2009)’da
kullanilmig olan e-TailQ &lgeginden uyarlanmustir.
Elde edilen verilerin analizi asamasinda
gerceklestirilen faktor analizi sonucunda ge¢mis

calismalardan farkli olarak yeni bir boyut elde
edilmisgtir. Faktor analizi sonuglarinda
‘Kullanicilara &zel indirim kampanyalari, indirim
kuponlari, ¢ekilisler, Hata riskini en aza indirmesi’
onermelerinin tek bir faktor altinda toplandigi
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gorlilmiis ve yeni yeni boyut arastirmact tarafindan
‘Ozendirme’ faktorii olarak isimlendirilmistir.

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda, e-
aligveris kalitesi ile algilanan kullamishlik ve
kullanim kolaylig1 arasindaki iligki durumuna ait
hipotez testlerine iligkin sonuglar incelendiginde;
calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait
toplam skorlar1 ile algilanan kullamighlik alt
boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon oldugu
saptanmistir(p<0,05).

Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait
toplam skorlar1 ile alt boyutuna ait kullanim
kolayligi alt boyutlarina ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, zayif ve pozitif
korelasyon oldugu belirlenmistir(p<0,05). Buna
gore algilanan kullaniglilik ve kullanim kolayligi,
e-aligveris kalitesine paralel olarak birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda e-
aligveris kalitesinin algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan kullaniglilik lizerine pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmistir.

Algilanan  kullanim  kolayligi ile algilanan
kullaniglilik ve kullanima déniik tutum arasindaki
iligki durumuna ait hipotez testlerine bakildiginda,
caligmaya katilanlarin algilanan kullanim kolayligi
alt boyutuna ait toplam skorlar1 ile algilanan
kullaniglilik  ve kullanima doniik tutum alt
boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon oldugu
saptanmistir(p<0,05). Buna  goére algilanan
kullaniglilik ve kullanima doniik tutum, algilanan
kullanim  kolayligina bagli olarak birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda
tiketiciler ~ tarafindan  algilanan  kullanim
kolayliginin algilanan kullanighlik {izerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir. Benzer bir sekilde
Cetins6z (2015)’de Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) kapsaminda, yerli turistlerin turistik mal
veya hizmetlere yonelik e-satin alma egilimlerini
belirlemek amaciyla gerceklestirmis  oldugu
aragtirma sonucunda, algilanan kullanim kolayligi
faktoriiniin yerli turistlerin e-satin alma tutumlarini
anlaml1 ve pozitif bir sekilde etkilemekte oldugunu
belirlemistir. Ayrica, Guritno ve Siringoringo
(2013)°de gergeklestirdikleri aragtirmalari
sonucunda g¢evrimi¢i havayolu tagimacilifi satin
alinmasinda, tiiketicilerin algiladiklar1 giiven,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin

¢evrimigi bilet kullanimina karsi tutumu olumlu bir
sekilde etkiledikleri tespit etmislerdir.

Algilanan kullanighlik, kullanima doniik tutum ve
kullanima doéniik niyet boyutlar1 arasindaki iliski
durumuna ait hipotez testlerinde ise katilimcilarin
algilanan kullamighlik alt boyutuna ait toplam
skorlar1 ile algillanan kullanishilik ve kullanima
doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif bir
korelasyon  saptanmistir ~ (p<0,05).  Ayrica
kullanima doniik tutum ve kullanima doniik niyet
alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, zayif  ve pozitif ~ korelasyon
saptanmistir(p<0,05). Buna  gore algilanan
kullanighlik, kullanima doniik tutum ve niyete
paralel olarak birlikte azalmakta wve birlikte
artmaktadir. Kullanima déniik tutum ve kullanima
doniik niyet de yine birbiri ile bagl sekilde
azaldigr ve arttigr gorilmiistir. Bu dogrultuda
tiketiciler ~ tarafindan algilanan  kullamighlik
boyutunun kullanima déniik tutum iizerinde pozitif
ve anlamli bir etkisi vardir.

Aragtirma sonuglarina benzer bir sekilde Koufaris
(2002)’de gerceklestirdigi calismasinda,
tiikketicilerin bir web sitesinden satin alma kararini
etkileyen faktorler ve ayni siteden yeniden aligveris
yapma nedenlerini arastirmistir. Caligmanin
sonuclarina gore algilanan kullanishlik faktoriiniin
kullanima doniik niyet {lizerinde yiiksek derecede
etkiye sahip oldugu saptanmistir.

Kullanima doniik tutum ile 6znel normlar ve
gergek sistem kullanimi arasindaki iliski durumuna
ait hipotez testlerinde ise ¢alismaya katilanlarin
kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar1 ile
O0znel normal ve gercek sistem kullanimi alt
boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir.
(p<0,05) Buna gore 6znel normlar ve gercek sistem
kullanimi, kullanima doniik niyet ile birlikte
azalmakta ve birlikte artmaktadir. Bu dogrultuda
6znel normlarin kullanima doniik niyet iizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir.

Benzer bir sekilde Ar1 ve Yilmaz (2015) iiniversite

Ogrencilerinin gevrimigi yemek siparisi
davraniglartmi  teknoloji  kabul modeliyle
arastirdiklart  ¢aligmalarinda, Teknoloji Kabul

Modeli yardimiyla ortaya koyduklari g¢evrimigi
yemek siparisine iliskin modelde, algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayliginin davranmisa yonelik
tutumu pozitif yonde etkiledigi, davranisa yonelik
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tutum ve kigisel normun ise dgrencilerin ¢evrimigi
yemek siparisi verme sayisini arttirict yonde
etkiledigi sonucuna varmislardir.

Bununla birlikte  Yilmaz (2015)’de internet
tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin niyetini
etkileyen faktorler icin, 1989 yilinda Davis
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli’nden (TKM) yola ¢ikarak algilanan
kullanom  kolayligi, algilanan  kullamighlik,
algilanan haz, tutum ve niyetin yani1 sira modelde
algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi,
algilanan hizmet kalitesi, magaza bilinirligi, giiven
ve Oznel norm degiskenlerine de yer verdikleri ve
gerceklestirdikleri arastirma bulgularia gore 6znel
norm hari¢ olmak iizere modelde kullanilan tiim
degiskenler arasindaki yol katsayilar1 anlamlidir.

Calismaya gore, Oznel norm, tiiketicilerin
cevrimi¢i aligveris niyetini  belirlemede  rol
oynamamaktadir.

SONUC

Bu calismada ¢evrimigi aract olarak hizmet veren
paket yemek siparis siteleri kullanan tiiketicilerin
tiketim aligkanliklari ve sistemi benimseme
durumlar1  hakkinda bilgiler elde edilmeye
caligilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda;

»  e-aligveris kalitesi ile algilanan kullanighlik ve
algilanan kullanim kolayligi,

* Algilanan kullamghilik ile kullanima doniik
tutum ve kullanima doniik niyet,

*  Kullanima doniik tutum ile kullamima doniik
niyet,

» Kullanima doniik niyet ile 6znel normlar ve
gercek sistem kullanimi

boyutlar1 arasinda zayif ve orta derecelerde pozitif
yonlii iliskiler oldugu goriilmiistiir. Arastirilan tim
boyutlarin arasinda anlamh iligkiler tespit
edilebilirken bu iligkilerin  higbirinin  gii¢lii
oranlarda olmayisi, bu boyutlarin sadece bir iki
faktore degil ¢ok sayida degiskene diisiik oranlarda
baghilik  gosterdigi  seklinde  yorumlanabilir.
Yapilan ortalama karsilagtirmalart sonucunda
medeni halin incelenen boyutlardan higbirine
anlamli sekilde etki etmedigi goriiliirken, cinsiyet
ve cocuk sahibi olmanin bazi boyutlar iizerinde
farkliliga sebep oldugu goriilmiistiir.

Kadin ve erkek katilimcilarin 6lgiimleri birbiri ile
karsilagtirildiginda  cinsiyetin =~ 6znel normlar
iizerinde etkili oldugu gorilmistir. Kadinlar
Olcegin bu boyutunda erkeklere gore ortalamada

daha yiiksek skor cikarmislardir. Ayni sekilde
teknoloji  kabul modeli genelinde de vyine
kadinlarin erkeklere gore ortalamada daha yiiksek
skor ¢ikardig1 goriilmektedir.

Katilimcilarim cevaplar1 ebeveyn olma durumuna
gore degerlendirildiginde ise ¢ocuk sahibi olmanin
algilanan  kullamim kolayligi, gercek sistem
kullanim1 ve teknoloji kabul modelinin skor
ortalamalar1 {izerinde negatif etkisi oldugu
goriilmektedir.

Ekonomik durumun hem e-aligveris kalitesi hem
teknoloji kabul modeli 6l¢eklerinde hem de bu
Olceklerin bazi alt boyutlarinda anlamli sekilde
etkili oldugu goriilmiistiir. Aralarnda fark bulunan
ikili grup karsilastirmalart incelendiginde, elde
edilen aylik gelirin yiikselmesiyle teknoloji kabul
modeli Olgegi ve bu Olgege ait algilanan
kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi, gercek
sistem kullanimi, kullanima doniik tutum ve 6znel
normlar alt boyutlarinda skor ortalamalarimin da
paralel sekilde artis gosterdigi tespit edilmistir.
Sadece kullanima doniik niyet boyutunda, gelir
seviyesi artarken skor ortalamasinin birbirini takip
eden artiy ve azaliglarla dalgali bir degisim
gosterdigi goriilmektedir.

Diger yandan e-aligveris kalitesi ve bu Olgege ait
web dizaym ile miisteri hizmetleri  skor
ortalamalarinin, bireylerin aylik gelirleri 6000 ve
iizerine ¢iktiginda anlamli sekilde diisiis gosterdigi
goriilmektedir.

Katilmcilarin aylik siparis sayilar1 “1-5 arasi” ile
“6 ve daha fazla” seklinde 2 grubu ayrildiginda,
gruplar arasinda hem E-aligveris kalitesi hem
teknoloji kabul modeli olgeklerine hem de bu
Olceklerin  bazt alt boyutlarina ait skor
ortalamalarinin anlamli sekilde farklt oldugu
goriilmiistiir. Aralarinda fark bulunan ikili grup
kargilagtirmalar1  incelendiginde, aylik siparis
sayisinin daha yiiksek oldugu grupta teknoloji
kabul modeli 6l¢egi ve bu Olgege ait algilanan
kullanim kolaylig1 ve gergek sistem kullanimi skor
ortalamalarinin da paralel sekilde daha yiiksek
oldugu saptanmistir. Buna ilave olarak, e-aligveris
kalitesi Olg¢eginde ve bu Olgege ait giivenilirlik
gizlilik, web dizaym1 ve miisteri hizmetleri alt
boyutlarinda  siparis  sayis1  arttikga  skor
ortalamalarinin da yine daha yiiksek ciktigi tespit
edilmistir.

Arastirma zaman yetersizligi ve ekonomik sebepler
nedeniyle sadece ornek olarak se¢ilmis olan paket
yemek servis portalina (yemeksepeti.com) iiye olan
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ve en az bir kez bu portal araciligiyla paket yemek
siparisi veren iiyeler {iizerinden yiiriitilmiistiir.
Anket calismasi c¢evrimigi paket yemek servis
portallarin1 kullanan katilimcilarin davraniglarinin
genisletilmis teknoloji kabul modeli ile e-alisveris
kalitesi Ol¢egi kapsaminda degerlendirilmesi ile
sinirhdir.

Yiyecek igecek igletmelerin ¢evrimici paket yemek
servis saglayicilari ile calisma nedenlerinin baginda
isletmenin satis potansiyelini arttirma amaci
gelmektedir. Bununla birlikte isletmenin reklam ve
tanitimin1 yaparak yeni miisteri kazanma, miisteri
talep ve beklentilerine karsilik vermek, rekabet
giiclinii arttirmak, teknolojik gelismelere ayak
uydurmak, isletmenin imajim  gili¢lendirmek,
misteri iligkilerini giliglendirmek, ¢evrimigi paket
servis altyapisinin maliyetli olmasi nedeniyle
cevrimi¢i aract kullanmak da isletmelerin
¢evrimigi araci kullanma nedenleri arasindadir. Bu
calisma sadece internetten yemek siparig sunan
yemeksepeti.com sitesi aracilifiyla paket yemek
hizmeti  satin  alan tiiketiciler  i{izerinden
yliritilmistiir. Gelecekte gerceklestirilmesi
planlanan c¢alismalarda g¢evrimici yemek siparis
sektoriinde faaliyet gosteren diger gevrimigi araci
isletmeler ve bu araci siteleri kullanan yiyecek
icecek isletmeleri {izerinden benzer bir g¢alisma
yiriitiilerek karsilastirma imkani saglanabilir.

Elektronik ticaretin Tiirkiye’de giin gectik¢e artan
hacmine ragmen, bu konu hakkinda yapilmis olan
caligmalarin ve verilerin azligi oldukg¢a dikkat
¢ekmektedir. Bu durum, firma ve isletmelerin
elektronik  ticaret alaninda dogru kararlar
alabilmesi ve akiler yatinmlar yapabilmesi
acisindan onemli bir dezavantaj olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Literatiirde hakkinda olduk¢a az
sayida bulunan yiyecek-icecek isletmelerinde e-
ticaret ve yiyecek-icecek isletmelerinde ¢evrimigi
aract kullanimi1 alaninda yapilan bu ¢alisma
sonuglarinin igletmelere, ilgili literatiire ve bu
alanda ilerleyen yillarda yapilacak c¢alismalara
kaynak olabilecegi diisiiniilmektedir.
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