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Algilanan Deger, Giliven ve Promosyonun Elektronik Kulaktan
Kulaga Pazarlama Uzerine Etkisi: Online Yemek Siparisi Uzerine
Bir Aragtirma’

Ibrahim AVCI**

oz

Degisen tiketici davramglart yemek tiketimine de yansimus ve ginimizde tiketiciler internet tzerinden yemek siparisi
vermeye baslamistir. Tiketiciler yemek siparislerini, online yemek siparis hizmeti sunan isletmelerin web sitesi ve mobil
uygulamalari tizerinden verebilmektedir. Arastirmanin amact web sitesi ya da mobil uygulamalar tGizerinden yemek siparisi vermis
olan tiiketicilerin algiladiklart deger, gliven ve promosyonun elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranigi tzerindeki etkisini
ortaya citkarmaktir. Nicel arastirma yonteminin tercih edildigi arastirmada, anket teknigi kullanilmis ve veriler tesadiifi olmayan
Srneklem yontemlerinden kolayda 6rneklem yontemi ile elde edilmistit. Bu dogrultuda veriler daha 6nce online yemek siparisi
vermis olan tliketicilerden Kasim-Aralik (2023) aylarinda online olarak toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 25 ve AMOS 24
istatistik paket programlart ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda online yemek siparisi hizmeti sunan web sitesi ve mobil
uygulamalarla ilgili algilanan deger, giiven ve promosyonun elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi tizerinde pozitif yonde
anlamli etkilerinin oldugu belitlenmistir. Elde edilen sonuglar hem teorik hem de uygulamaya yonelik 6nemli katkilar
saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Deger, Giiven, Promosyon, E-Womm, Online Yemek Siparisi.

The Effect of Perceived Value, Trust and Promotion on Electronic
Word-of-Mouth Marketing: A Study on Online Food Ordering

ABSTRACT

Changing consumer behaviors are also reflected in food consumption and today consumers have started to order food over
the internet. Consumers can place their food orders through the websites and mobile applications of businesses that offer online
food ordering services. The purpose of this study is to reveal the effect of perceived value, trust and promotion by consumers
who have ordered food through websites or mobile applications on electronic word-of-mouth marketing behavior. In the
research where the quantitative research method was preferred, the survey technique was employed and the data was gathered via
convenience sampling method, one of the non-random sample methods. For this purpose, data were collected online in
November-December (2023) from consumers who had previously ordered food online. The data obtained were analyzed with
SPSS 25 and AMOS 24 statistical package programs. As a result of the analysis, it was determined that perceived value, trust and
promotion of online food ordering websites and mobile applications have positive and significant effects on electronic word-of-
mouth marketing behavior. The results obtained provide important contributions both theoretically and practically.

Keywords: Perceived Value, Trust, Promotion, E-Womm, Online Food Ordering.

1. Giris

Bilgi ve iletisim alaninda yasanan gelismeler hem isletmelerin ticari faaliyetlerini hem de tiiketicilerin
tilketim davranislarini etkilemektedir. Ozellikle internetin yogun bir sekilde kullanilmastyla geleneksel
ticaret elektronik ticarete evirilmis ve isletmeler Grliin ve hizmetlerini elektronik ticaret siteleti tzetinden
satmaya baslamuslardir. Dahasi mobil teknolojileri alaninda yasanan gelismelerle, tiriin ve hizmet aligverisi
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icin bilgisayar zorunlulugu ortadan kalkmus, akilli telefonlar sayesinde aligveris islemi daha kolay hale
gelmistir. Arttk fiziki magazalar yerine online magazalar, fiziki aligveris yerine online aligveris tercih
edilmeye baslanmistir. Tuketiciler her tirli ihtiyacint  internet Uzerinden online aligverisle
gerceklestirebilmektedir.

Yasanan bu degisimden etkilenen ve online aligverisin gerceklestigi sektorlerden biri de yiyecek-icecek
sektoridir. Teknolojik ve toplumsal agidan yasanan degisim, tiketim davranslarinda da degisime neden
olmustur. Glnlmuzde hazir gida triinlerinin yogun bir sekilde tiiketilmesinin yani sira evde yemek
yapmak yerine yemekler internet iizerinden siparis edilmektedir. Internet iizerinden yemek siparisinin
artmastyla beraber ¢ok sayida online yemek siparis sitesi ve uygulamasi piyasaya girmistir. Ttlketiciler arzu
ettikleri yemekleri web sitesi ya da mobil uygulama tizerinden arastirmakta, incelemekte ve sonrasinda
kolayca siparis verebilmektedir. Ulkemizde ilk olarak yemeksepeti.com ile baslayan online yemek siparisi
(At & Yilmaz, 2015), glintimizde getiryemek, tiklagelsin, trendyolyemek, zomato gibi websitesi ve
uygulamalarla artarak devam etmektedir. Online yemek siparisi sektoriiniin blylmesiyle online yemek
siparisi hizmeti sunan web sitesi ve uygulamalarin artmasi, bu web sitesi ve uygulamalara yonelik tiketici
davraniglarinin incelenmesini de gerekli kidmaktadir. Online yemek siparis web sitesi ve uygulamalara
yonelik tiiketicilerin algiladiklart deger, bu site ve uygulamalara duyulan giiven ve bu site ve uygulamalarin
kullanicilara sagladigi promosyonlar ile kisaca kullanicilarin aldiklart irtin ve hizmeti tavsiye etmeleri olarak
tanimlanabilecek elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi bu arastirmada incelenmektedir. Online
yemek siparisi ile ilgili daha énce yapilan galismalar incelendiginde (Troise vd., 2021; Dilek & Ouztiirk,
2021; An vd., 2023) tiketicilerin online yemek siparisi web site ve uygulamalart kullanmaya yonelik tutum
ve niyetlerinin Teknoloji Kabul Modeli (TKM) cercevesinde incelendigi belirlenmistir. Ayrica kullanicilarin
memnuniyet ve tatminlerinin incelendigi arastirmalara da literatiirde rastlanmaktadir (Erdogan, 2022).
Ancak elektronik agizdan agiza pazarlama kapsaminda online yemek siparisi konusuna deginen uluslararasi
calismalar sinirl iken (Sampat & Sabat, 2021), ulusal ¢aligmalar bulunmamaktadir. Bu nedenle arastirmada
elde edilmis olan sonuglarin hem teorik hem de uygulama acisindan alana 6nemli katkilar saglayacagi
dustnilmektedit.

Bu kapsamda arastirmanin amaci online yemek siparis hizmeti sunan web siteleri ve mobil
uygulamalarla ilgili kullanicilarin algiladiklart deger, web siteleri ve mobil uygulamalara duyulan gliven ve
web siteleri ve mobil uygulamalarin sagladigi promosyonlarin, web siteleri ve mobil uygulamalarla ilgili
elektronik agizdan agiza pazarlama davranisi iizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Arastirmanin
devaminda konuyla alakali kavramsal ¢ergeve ve hipotez gelistirme, arastirma yontemi ve bulgular ile sonug
ve Oneri kisimlart okuyucuya sunulmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve ve Hipotez Geligtirme

2.1. Online Yemek Siparigi

Online yemek siparisi web site ve uygulamalari, kullanicilara bulunduklar bélgede yemek segenekleri
sunan, siparis vermelerini imkan saglayan, bolge ve satin alma miktarina 6zel promosyonlarin saglandig,
alinan hizmetin degerlendirilebildigi platformlardir (Kilicalp & Ozdogan, 2019). Son yillarda mobil veya
web sitesi araciligtyla yapilan yemek siparisi sayilarinda artislar yasanmaktadir. Ozellikle mobil teknolojileri
alaninda yasanan gelismelerle, tiiketiciler akill telefonlarindan tek tikla yemek siparisi verebilmektedir.
Mobil uygulamalar tzerinden yemek siparisi vermek, rahatlik ve hiz arayisinda olan tiketiciler arasinda
giderek artmaktadir. Online yemek siparisi 6zellikle sehitlerde yagayan, mesgul olan ve yemeklerinin
bulunduklar yere gelmesini isteyen tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamaktadir. Tiketiciler online yemek
siparis ile istedikleri yemekleri aramakta, fiyatlarini karsilastirmakta ve istedigi zaman sipatis
verebilmektedir. Online yemek siparis sayesinde tiiketiciler yemek hizmeti sunan bir mekana gitmeden ya
da yemeklerini kendileri hazirlamadan yemek ihtiyaclarini karsilamaktadir. Online yemek siparisi sadece
tilketiciler icin avantaj saglamamakta, ayni zamanda restoranlarin satiglarint arttirma ve misteri iliskileri
gelistirme acisindan da saticilara katki saglamaktadir (Chavan vd., 2015).

1l kez online yemek siparisi verecek bir tiiketici, ilk olarak web sitesi ya da mobil uygulama tizerinden
Uye kayd: olusturmakta ve daha sonra siparisini vermektedir. Olusturulan kayit sayesinde bir sonraki
siparislerde kayit icin zaman kaybedilmezken, bu durum ayni zamanda restoran ya da teslimat hizmeti
saglayicist agisindan da kolaylik saglamaktadir. Web sitesi ve mobil uygulama tlizerinden restoran ve siparis
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verilmek istenen yemek aranarak, teslimata ve 6deme yOntemine iligkin bilgiler de secilmektedir.
Genellikle isletmeler, sipatis tutarinin belitli bir ylizdesini ya da belirli bir sabit ticreti hizmet saglayictya
O6demektedir. Online yemek siparis platformlart kullanicilara cesitli yemek seceneklerinin yant sira alinan
drin ve hizmeti inceleme ve puanlama imkanlart da sunmaktadir (Ganapathi & Abu-Shanab, 2020).
Ginimiizde pek cok isletmenin 6nceligi siparislerin hizli hazirlanmast ve mimkin oldugu kadar hizlt bir
sekilde teslim edilmesidir (Chavan vd., 2015). Online yemek siparisi, dogrudan ve dolayli olmak tzere iki
sekilde gerceklesmektedir. Dogrudan online yemek siparisinde, isletmeler kendi web siteleri Gzerinden
yemek satis1 gerceklestirirken, dolaylt online yemek siparisinde ise aract isletmeler tarafindan kurulmus olan
web sitesi ya da mobil uygulama araciligiyla yemek siparisi verilmektedir (Dal, 2019).

Online yemek siparisinde dinya da artis yasanirken, Tturkiye’de de benzer bir durum s6z konusudur.
Turkiye’de online yemek siparis uygulamasi ilk kez 2000 yilinda “yemeksepeti” ile baglamis ve ginimiizde
buytk bir sektér haline gelmistir. Toplumsal agidan yasanan degisim, tiiketim davranisini da etkilemis ve
giiniimiizde hizli tiiketim kiiltiirii olusmustur. Ozellikle yeme-igme alaninda hizli tiikketim sonucu fast-food
triinlerine talepler artmis ve bu durum online yemek siparis sektdriiniin de gelismesine zemin
hazirlamistir. Bunun disinda geng niifusun fazla olmasi, genclerin yemek yapma becerilerine sahip
olmamast, kadimnlarin ¢aligma hayatinda daha aktif rol almast (Ar1 & Yilmaz, 2015) ve Covid-19 pandemisi
(Dilek & Oztiirk, 2021) gibi faktorler de sektoriin gelismesinde etkili olmustur. Yemeksepeti sonrasinda
yerel ve bolgesel olarak farkli web sitelerinin kurulmasina ragmen, bu sitelerin dmrii uzun olmamistir.
Ginimiizde yemeksepeti’nin disinda getiryemek, tiklagelsin gibi online yemek siparis web site ve
uygulamalari sektérde yer almaktadir. Ticaret Bakanlhigi’nin raporuna gére 2021 yilinda Tirkiye’deki online
yemek sektoriinde %50 oraninda biyime ger¢eklemis ve kisi bagsi yillik online yemek harcama tutari 450
TL olarak belirlenmistir. Oniimiizdeki yillarda bu oranin daha da artacagi ve sektériin daha da biiytiyecegi
tahmin edilmektedir (Giile¢ Yal¢in, 2022)

Online yemek siparis ile ilgili ulusal ve uluslararast diizeyde yapilmis olan caligmalar literatiirde
bulunmaktadir. Bu ¢alismalar incelendiginde genellikle tiiketicilerin online yemek siparis web site ve
uygulamalarinin kabuliine iliskin TKM kapsaminda yapilan calismalar (Ant & Yimaz, 2015; Kilicalp &
Ozdogan, 2019; Troise vd., 2021; Dilek & Oztiirk, 2021; An vd., 2023) yer almaktadir. Bunun disinda
online yemek siparis web site ve uygulamalarmna yonelik giiven, memnuniyet, tatmin ve sadakat gibi
faktorler de bircok calismada arastirdmistir (Erdogan, 2022; Cinnioglu & Giindogdu, 2022). Ayrica
pandemi siirecinde yemek siparislerinin artmasi sonucu, pandeminin yemek siparisi Gzerindeki etkisini
aragtiran ¢alismalar da literatiirde yer almaktadir (Akglin & Zerenler, 2021; Manap Davras, 2023).

2.2. Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama

Elektronik kulaktan kulaga pazarlama (E-Womm) kavrami internet alaninda yasanan gelismelerle ortaya
ctkmis ve temelinde gelencksel kulaktan kulaga pazatlamayr (Womm) barindirmaktadir.  Misteriler
arasinda satin alma sonrasi gonilld bir sekilde gergeklesen iletisim, Womm olarak tanimlanabilir. Womm,
tiketicilerin bir Griin ve hizmetle ilgili tutum ve davramglarim etkileyecek sekilde bilgiler saglamaktadir
(Huete-Alcocer, 2017). Womm daha ¢ok birbirlerini tantyan kisiler arasinda gerceklesirken, E-Womm’un
gerceklesmesi icin kigiler arasinda bir yakinlik bulunmast sart degildir (Gupta & Harris, 2010). Dolayistyla
titketicilerin birbirlerini tanimasalar bile satin alinan triin ve hizmetle ilgili elektronik ortamlarda bilgi
paylasmalari ile E-Womm gerceklesmektedir. E-Womm, tiiketicilerin internet siteleri, sosyal aglar ve mesaj
gibi iletisim kanallart aracihiftyla herhangi bir triin ve hizmet ile ilgili yaptiklart olumlu veya olumsuz
deneyimlere dayanan yorumlarini ifade etmektedir (Kietzmann & Canhoto, 2013). Hennig-Thurau ve
digerleri de (2004) E-Womm’u bir trlin ya da marka hakkinda internet araciligiyla yapilan olumlu veya
olumsuz yorumlar olarak tanimlamuslardir. Ozellikle sosyal medya ve diger dijital platformlarin
gelismesiyle, E-Womm’un kullanimi ve 6nemi de artmistir (Al-Gasawneh & Al-Adamat, 2020). Herhangi
bir Grtin ve hizmet ile ilgili inceleme ve tavsiyeler E-Womm aracilift ile yayilabilmekte ve tiketiciler s6z
konusu uriin ve hizmetle ilgili satin alma 6ncesinde bilgi alabilmektedir (Kamalasena & Sirisena, 2021).
Giliniimiizde bir¢ok triin ve hizmet ¢evrimici platformlar araciligiyla satildigi icin, tlketiciler satin alma
davranist 6ncesinde internet Uzerinden aragtirma egilimine sahiptir. E-Womm, bu bilgi arayist siirecinde
o6nemli bir kaynak olarak kabul edilmektedir (Yen & Tang, 2019). E-Womm’un temel faydalarindan biri,
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elde edilen bilgilerin daha glivenilir olmast ve daha hizli yaylmasidir. Tiketiciler satin alma sonrasi
meydana gelebilecek riskleri azaltmak icin, E-Womm kapsaminda paylasilan bilgilerden faydalanirlar.
Potansiyel titketiciler, elektronik ortamda yer alan diger kullanicilarin yorumlarint okuma motivasyonuna
sahiptirler. E-Womm ile satin alma 6ncesinde bilgi aramast yapilarak, disiik fiyatlar ve firsatlarin
yakalanmast amaglanmaktadir (Goldsmith & Horowitz, 2006). E-Womm, olumlu veya olumsuz bir sekilde
olabilmektedir. Olumlu E-Womm ile miisteri sayisi, satts miktart ve karda artis meydana gelirken, olumsuz
E-Womm ile ise markaya, tirtine ya da hizmete duyulan giiven azalmaktadir (Slamet vd., 2022).

2.3. Algilanan Deger

Algilanan deger, bir titketicinin herhangi bir triin ve hizmetle ilgili elde edecegi faydaya iliskin tahmini
ifade etmektedir (Zeithaml, 1988). Diger bir ifade ile bir titketicinin trlin ve hizmet icin 6dedigi bedel ile
elde ettigi faydanin karsih@dir.  Kimi tiiketiciler alglanan degeri diisiik fiyat olarak algilarken, kimi
tiketiciler ise kalite olarak algilayabilmektedir. Dolayistyla her tiiketici farkli oldugu icin, deger algist da
farkli olabilmektedir. Bu kavram kisaca, bir triin ve hizmet satin aliirken tiiketicilerin sahip oldugu
degerlendirmenin tamamini kapsamaktadir. Algilanan deger, miusterilerin Griin ve hizmeti kullanmalari
sonucu elde ettikleri faydaya odaklanmakta ve bu kullanim sonucu ne kadar avantaj elde ettikleri veya
ihtiyaglarinin ne kadar karsdandigina iliskin algilamalarini olusturmaktadir (Johnston & Kong 2011).
Algilanan degerin satin alma niyeti (Gegti vd., 2022) ve Womm tizerinde etkili oldugu (Mayr & Zins, 2012)
daha 6nceki ¢alismalarda belirlenmistir. Clinkd musteriler iyi bir deger elde ettiklerini algiladiklarinda, bunu
paylasma istegine sahip olmakta ve b&ylelikle deger sunan Grin, hizmet ya da markay1 bagkalarina tavsiye
etmektedirler (McKee vd., 2000). Daha 6nce yapilan calismalarda algilanan degerin E-Womm davranist
tizerinde etkisinin oldugu da belitlenmistir (Mukerjee, 2018; Kim, Nam ve Kim, 2019). Satin alinan marka,
riin ya da hizmetin nasil bir performans gosterdigine iliskin yapilan degerlendirme sonucu tatmin olan bir
misterinin algilanan degerinin yitksek olacagi dustntldiginde, bu marka, triin ya da hizmeti bagkalarina
tavsiye edecegi de savunulmaktadir (Hansen vd., 2008; Abdolvand & Norouzi, 2012). Algilanan deger ile
Womm ve E-Womm arasindaki iliskiler dikkate alindiginda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H1: Online yemek siparis site ve uygulamalart ile ilgili algilanan degerin, E-Womm davrangsi Gzerinde
pozitif etkisi vardir.

2.4. Giiven

Giiven kavrami, 6zellikle elektronik ticaret siteleri tizerinden aligveris yapan tlketiciler icin 6nemli bir
faktordir. Guven eksikliginin oldugu bir durumda elektronik ticaret siteleri Gzerinden alisveris yapmak pek
mimkin degildir. Patrick (2002) giiveni, misterilerin bir satictnin en iyi hizmeti sunacagini hissettiklerinde
ortaya ctkan duygu, distince ve davranis olarak tanimlamustir. Green (2000) ise, tiketicilerin bir Griini
satin almalart iizerinde etkili olan temel faktériin gliven oldugunu belirtmistir (Green, 20006, akt. Kristina &
Sugiarto, 2020). Daha 6nce bir¢ok ¢alismanin sonucunda giiven ile Womm arasinda pozitif iliskinin oldugu
ortaya konulmustur (Kassim & Abdullah, 2010; , Bilgithan & Kageyama, 2015). Liao vd., (2010)
calismalarinda, isletmeler misterilerle karsiliklt gliven ve iliski kurarlarsa, miisteri baghliginin ve Womm’un
elde edilecegini belirtmislerdir. Ranaweera ve Prabhu (2003) da benzer sekilde musteriler iletisimde oldugu
markalara given duyarlarsa, Womm’a katilabileceklerini calismalarinda ifade etmislerdir. E-Womm
acistndan da benzer bir iliskinin oldugu literatirde belirtilmektedir. Tiketiciler bir markaya ya da o
markanin riin ve hizmetine ne kadar ¢ok glivenitlerse, marka, iriin veya hizmeti ¢evrelerine tavsiye etme
ve E-Womm yapma ihtimalleri daha da fazladir (Wu vd., 2018). Cunkid internetten aligveris yapan
tiiketiciler, satin almayt planladiklart Griin ve hizmetle ilgili baskalarinin yaptigi 6nerileri dikkate almaktadir.
Loureiro ve digerleri (2018) misterilerin tavsiye davranisinda bulunmadan Once, yemek siparis
uygulamalart tarafindan saglanan bilgilere giivenilmesi gerektigini belirtmislerdir. Benzer sekilde Wu ve
digerleri (2018) de, cevrimici saticilara olan giveninin  E-Womm™n olumlu yoénde etkiledigini
savunmuslardir. Kim ve Prabhakar (2000), bir kisinin herhangi web sitesi ile ilgili yapilan tavsiyeleri E-
Womm aracihigiyla elde edebilmesi durumunda, web sitesine yonelik giiven duyulabilecegini belirtmislerdir
(Kim & Prabhakar, 2000, akt. Lin & Lu, 2010). Bu kapsamda asagidaki hipotez gelistirilmistir.
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H2: Online yemek siparis site ve uygulamalarina duyulan giivenin, E-Womm davranist tizerinde pozitif
etkisi vardir.

2.5. Promosyon

Promosyon bir iiriin ya da hizmetin satilmast ve satis miktarinin artirilmasinda 6nemli bir role sahip
olan kavramdir (Kotler & Armstrong, 2008). Tanim olarak promosyon, baslama ve bitis tarihi olan,
genellikle kisa vadeli olan ve tiiketicileri aksiyon almaya yonlendiren tegviklerdir (Kaisheng, 2011). Ratih ve
Rahanatha'ya (2020) gbre satis promosyonu, bir trlin veya hizmetin satin alinmasint tesvik etmek icin
tasarlanmis, kisa vadeli tegvik araglarinin bir koleksiyonudur. Bircok sektdrde tiiketiciler etkilemek icin
kullanilan promosyon, yemek alisverislerinde de kullanilmakta ve tiiketicileri yemek siparisi vermeye
yonlendirmektedir. Ozellikle restoranlarin sundugu promosyonlar, tiiketicileri yemek siparisi sitesi veya
uygulamayt kullanmaya yonlendirmektedir. Ancak promosyonlarda son kullanma tarihi veya minimum
siparis bedeli gibi satici tarafindan belirlenen kosullar da bulunmaktadir. Tuketicilerin yemek siparis
sitelerini kullanmast icin promosyonlar iyi bir ¢6zimdiir. Online yemek siparis sitelerinde sunulan farkh
yemek tiirlerinin yani sira saglanan kampanya ve indirimler de titketicilerin yemek tercihi kolaylastirilabilir
(Tomas, 2014). Promosyon ile Womm ve E-Womm arasindaki iligkiyi inceleyen calismalar literatiirde yer
almaktadir. Wangsa ve digetleri (2022) promosyonun E-Womm tlzerinde olumlu ve anlamli etkiye sahip
oldugunu belirlemislerdir. Biyalogorsky ve digerleri (2001) ¢alismalarinda, saticilarin misterilerine tesvik
olarak 6nemli degerler saglamasinin, musterileri olumlu Womm’a tesvik ettigini ortaya koymuglardir.
Money (2004) E-Womm’un ortaya ¢tkmast icin saticilarin misterilerine aninda yénlendirmelere yol agan
promosyonlardan faydalanmasi gerektigini ifade etmistir. Daha 6nce yapilan bir¢ok ¢alismada
odillendirilen tiketicilerin tavsiye bulunma davranisina katilma ihtimallerinin daha yiiksek oldugu
belitlenmistir (Hennig-Thurau vd., 2004; Villanueva vd., 2008). Dolayisiyla promosyon ile E-Womm
arasindaki iliski dikkate alindiginda, asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H3: Online yemek siparis site ve uygulamalarinda saglanan promosyonun, E-Womm davransi tizerinde
pozitif etkisi vardir.

3. Aragtirma Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin amaci web sitesi ya da mobil uygulamalar tzerinden yemek siparisi veren tiketicilerin
davranslarint belirlemek oldugu i¢in, aragtirma evreni daha 6nce web sitesi ya da mobil uygulamalar
tzerinden yemek siparisi vermis olan tiketicilerden olusmaktadir. Nicel arastirma yOnteminin tercih
edildigi arastirmada, bu tiketicilere ulasmak icin anket teknigi kullanilmistir. Tlketicilerin sayisinin tam
olarak bilinmemesi ve bu tiketicilere ulasmada yasanabilecek zorluklar nedeniyle, tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerden kolayda 6rneklem yontemi ile veriler toplanmustir. Veri toplama siirecinde daha
once web sitesi ya da mobil uygulamalar Gzerinden yemek siparisi vermis olan 468 tiiketiciye ulasilmustir.
Ulasillan 6rneklem sayisinin yeterliligi noktasinda Yazicioglu ve Erdogan’in (2004) calismalari dikkate
alinmis ve yazarlar evrenin bir milyondan fazla oldugu durumda 384 katilimcinin yeterli oldugunu
belirtmiglerdir. Bu nedenle arastirma kapsaminda ulasilan 468 kattimct sayisinin  yetetli oldugu
dustintldigi icin, veri toplama stireci sonlandirilmistir.

3.2. Veri Toplama Siireci

Arastirmada web sitesi ya da mobil uygulamalar tizerinden yemek siparisi veren tiketicilere ulagsmak
icin ¢evrimici anket formu kullandmistir. Hazirlanan anket formu konuyla ilgili bilgi verildikten sonra,
aragtirmact tarafindan hem sosyal medya kanallar1 tizerinden hem de anlik mesajlasma uygulamalari
tizerinden ulasabildigi tiiketicilere gbnderilmis, bu tiiketicilerden de anket formuna iliskin linki ¢evreleri ile
paylasmalari istenmistir. Ankete sadece web sitesi ya da mobil uygulamalar tzerinden yemek siparisi vermis
olan tiiketicilerin katilmast gerektigi icin, anket formunun ilk kismina “Daha 6nce web sitesi ya da mobil
uygulamalar tzerinden hi¢ yemek siparisi verdiniz mi?” filtre sorusu eklenmistir. Bu soruya “Evet”
cevabint veren katthmeilar anketin sonraki bolimitne devam edebilirken, “Hayir” cevabini veren
katilimcilarin ise anketi sonlandirmalart saglanmistir. Ug boliimden olusan anket formunun ilk bélimiinde
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tiketicilerin en ¢ok tercih ettikleri yemek siparis araci, en ¢ok tercih ettikleri yemek siparis
sitesi/uygulamast ve en ¢ok sipatis ettikleri yemek bilgisi sorulurken, ikinci boluimde ise daha 6nce
kullanmis olduklart yemek siparis sitesi ya da uygulamalar1 distinerek algilanan deger, gliven, promosyon
ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama Olgeklerine iliskin ifadelere cevap vermeleri istenmistir. Anket
formunun son béluminde ise cinsiyet, medeni durum, yas gibi katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik tanimlayict sorular sorulmustur. Olusturulan anket formu uygulanmadan dnce,
Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’ndan (25/10/2023 tarih 2023/5 sayilt
toplantr) etik kurul onayt alinmistir. Onay sonrast anket formu daha 6nce web sitesi ya da mobil
uygulamalar tizerinden yemek sipatisi vermis olan 14 tiiketiciye Ontest olarak uygulanmus, icerik ve yapt
acisindan herhangi bir hata olmadigi tespit edilmistir. Veri toplama siireci olarak belirlenen Kasim-Aralik
(2023) aylarinda anket formuna 533 titketicinin katildigi belirlenmistir. Bu tiiketicilerden 105 tanesi filtre
sorusuna “Hayir” cevabii verdigi icin 468 tiiketicinin anketleri dikkate alinmustir. Cevrimici anket
kullaniminin sagladigl avantaj sayesinde biitiin sorularin zorunlu olarak isaretlenmesi nedeniyle, hatalt bir
anket elde edilmemistit.

3.3. Olgiim Araglar

Anket formunda kullanian 6lgekler literatiir taramast sonucu elde edilmistir. Kullanidan 6lceklerin
tamami ingﬂizce oldugu icin, bu Olgekler ¢eviri-tersine ¢eviri metodu ile Tirkee’ye uyarlanmugtir.
Arastirmada katilimeilarin kullandiklari online yemek siparis site ya da uygulamasina yonelik algiladiklart
degeri 6lemek icin Sampat ve Sabat (2021) tarafindan kullanilan 3 madde, web sitesi ya da uygulamaya
yonelik giveni 6l¢mek icin Chang ve digerleri (2013) tarafindan kullamilan 3 madde, web sitesi ya da
uygulamanin sagladigt promosyona yonelik davranisi 6lemek icin Kapoor ve Vij (2018) tarafindan
kullanilan 3 madde ve kullanilan online yemek siparis sitesi ya da uygulamaya yonelik elektronik kulaktan
kulaga pazarlama davranisini 6lgmek icin ise Park ve digerleri (2011) tarafindan kullanilan 4 madde
kullandmustir. Arastirmada kullanilan Slgekler orijinal calismalarda Likert tipi 6lcekler oldugu icin mevecut
calismada da Likert tipi Olcekler tercih edilmistir. Ayrica kullandan OSlgeklerin tamaminin  orijinal
calismalarda gegerlilik ve giivenilirlikleri saglanmistir. Olgeklerin yiizey gegerliliginin saglanmast icin ise,
pazarlama alaninda 2 uzmanin goriisleri alinmis ve 14 katllimei tizerinde 6ntest gerceklestirilmistir.

3.4. Aragtirma Modeli ve Veri Analizi

Konuyla ilgili literatiiriin incelenmesi sonucu gelistirilen arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.
Model kapsamuinda elde edilen verilerin analizinde ise SPSS 25 ve AMOS 24 istatistik paket programlart
kullanilmustir. Oncelikle katilimcilarin demografik ézelliklerini ve online yemek siparis site veya uygulama
tercihlerini belitflemeye yonelik frekans analizi yapidmistir. Sonrasinda aragtirma Olgeklerinin  faktor
yapilarint belitlemek i¢in aciklayici faktSr analizi, glivenilirliklerini belitlemek icin giivenilirlik analizi,
degiskenler arasi iligkinin yoniini ve siddetini belitlemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Son olarak
faktor yapiarint ve modeli dogrulamak icin dogrulayict faktér analizi ve gegerlilik analizi ile hipotezlerin
test edilmesi icin yapisal esitlik modeli analizi yaptlmistir.

Algilanan
Deger
H1
Gitven w \ Elektronik Kulaktan
Kulaga Pazarlama
H3
Sekil 1. Arastirma Modeli
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4. Bulgular

4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya katllan tiketicilerin tamimlayict Gzelliklerine iliskin sonuglar Tablo 1°de yer almaktadir.
Tablo 1 incelendiginde katilimecilarin cinsiyet agisindan birbirine yakin oldugu, medeni durum agisindan ise
cogunlugun bekar oldugu ve bu sonugtan bekarlarin daha cok yemek siparis ettigi anlagiimaktadir.
Katilimeilarin ¢ogunlugu 18-28 yas araliginda yer alirken, egitim durumu agisindan ortadgretim, 6n lisans
ve lisans mezunlart cogunluktadir. Son olarak gelir durumu acisindan katilimeilarin genellikle 9.001 TL-
21.000 TL arasinda gelire sahip oldugu, meslek olarak ise ankete grencilerin daha fazla katilim sagladig
gorillmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Tanimlayici Ozellikleri

Tanimlayici Ozellikler Frekans | Yiizde
Toplam Katilimci (N) = 468 (3] (%)
Cinsiyet Kadin 253 54,1
Erkek 215 45,9
. Evli 107 22,9
Medeni Durum Bekar 361 77,1
17 yas ve altt 17 3,6
18-28 357 76,3
Yas 29-39 66 14,1
40-50 23 4,9
51 yas ve lzeri 5 1
Tlkégretim 17 3,6
Ortadgretim (Lise) 119 254
Egitim Durumu On Lisans 112 23,9
Universite 195 41,7
Lisansustu 25 53
9.000 TL ve alts 105 22,4
9.001-15.000 160 34,2
Gelir Durumu 15.001-21.000 119 254
21.001-27.000 38 8,1
27.001 TL ve tzeri 46 9,8
Kamu 44 9,4
Ozel 103 22
Serbest 25 53
Meslek Emekli 2 0,4
Ogrenci 224 47,9
Calismiyor 55 11,8
Diger 15 32

Aragtirmaya katillan katthmcilarin web sitesi veya uygulama Uzerinden yemek siparis tercihleri
incelendiginde (Tablo 2), katilimcilarin cogunlukla mobil uygulama tizerinden yemek siparisi verdikleri
gorilmektedir. Ayrica en ¢ok tercih edilen yemek siparisi site veya uygulamasinin “Yemeksepeti” oldugu
ve bu tercihi “Getir”in takip ettigi ve son olarak web sitesi ya da uygulama tizerinden en ¢ok siparis edilen
yemeklerin sirastyla Fast-food triinler, pizza, doner, lahmacun ve diriim oldugu gbzlenmistir.
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Tablo 2. Kattimcilarin Yemek Siparisi Tercihleri

En ¢ok tercih edilen yemek siparis arac1 | F % E.n oy k tercih edilen yemek sipari F %
sitesi/uygulamasi

Mobil uygulama 324 | 69,2 | Yemeksepeti 263 62,5

Web sitesi 33 | 71 Getir 30 7,1

Her ikisi 111 | 23,7 | Diger 90 21,4

Toplam 468 | 100 | Toplam 468 100

En ¢ok siparig edilen yemek tiirii F Yo

Pizza 104 222

Lahmacun 66 14,1

Fast Food 112 23,9

Kebap 28 6,0

Doner 80 17,1

Tatlt 10 2,1

Cig Kofte 27 5,8

Durum 31 6,6

Diger 10 2,1

‘Toplam 468 100

4.2. Agiklayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan 6Slgekler farkh bir dilde oldugu icin, elde edilen verilerin analizinde 6ncelikle
aciklayict faktor analizi (AFA), daha sonra ise dogrulayict fakt6r analizi (DFA) yapilmistir. Bir arastirmada
kullandan verilerin faktdr analizi icin uygun olup olmadigi Bartlett kiiresellik testi ile belitlenirken,
aragtirma  Ornekleminin faktér analizi icin uygunlugu ise Kaiser Mayer Olkin(KMO) testi ile
belitflenmektedir. Referans alinan degerler dikkate alindiginda p=0,05 anlamlilik dizeyinde Bartlett
kiiresellik testi degerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi gerekirken, KMO testi degeri ise 0,60’1n tizerinde olmalidir
(Gurbtiz & Sahin, 2017; Yildirim, 2017). Bu degerler saglandigindan, kullanilan veri ve 6rneklemin faktér
analizi i¢in uygun oldugu séylenebilir. Ayrica analiz sonucu her bir faktére iliskin faktér yikintn 0,40 ve
tzerinde olmast gerekirken, agtklanan varyans orani da %40’in tzerinde olmalidir (Gindiz & Coskun,
2012). Yapian aciklayict ve dogrulayict faktér analizine iliskin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir. Arastirma
modelinde algilanan deger, gliven, promosyon ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama olmak tzere 4
degisken bulunmaktadir ve bu degiskenler kapsaminda analizler yapilmustir.
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Tablo 3. Aciklayict ve Dogrulayict Fakt6r Analizi Sonuglat

Agiklanan
Degigkenler Maddeler AFA | DFA Varyans
Oranm
Online yemek sipatisi uygulamasini kullanmadan énce
R 3 0,837 | 0,803
promosyonun sart ve kosullart benim icin 6nemlidir.
Promosyon Promosyonlarin son kullar}ma tarihleri siparis vermem 0797 | 0742 20,794
konusunda kararlarimi etkiler.
Saglanan promqsyonlar beni online yemek siparisini 0632 | 0794
kullanmaya tesvik eder
Kullandigim online yemek siparisi uygulamasinin migterisi
< N 0,514 | 0,784
oldugumu bagkalarina séylemekten gurur duyarim.
Insanlara, kullandigim online yemek siparisi 0781 | 0712
Elektronik Kulaktan uygulamasindan satin almalarint siddetle tavsiye ederim. ’ ’ 18,381
Kulaga Pazarlama Kullandigim online yemek siparisi uygulamasint
. . 0,669 | 0,862
bagkalarina tavsiye ederim.
Kullandigim online yemek siparisi uygulamasi hakkinda iyi 0669 | 0,869
seyler anlatirim.
Online yemek siparisi uygulamasi ile yemek siparisi
. T . . 0,802 | 0,829
verirken kendimi giivende hissederim.
. - — - 17,877
Giiven Online yemek siparisi uygulamasi tarafindan saglanan
ST ’ 0,701 | 0,811
bilgiler, giivenilirdir.
Online yemek siparisi uygulamasina giivenirim. 0,690 | 0,848
Online yemek siparisi vermek bana zaman kazandirir. 0,818 | 0,735
Geleneksel yemek satin alma yontemleriyle
Algilanan Deger karsilastirlldiginda, online yemek siparisi vermek daha 0,748 | 0,783 17.279
mantiklidir.
thne yjemek siparisi ile, makul fiyata iyi yemekler aldigimit 0593 | 0723
hissederim.
Toplam Agiklanan Varyans 74,331
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,945
Drialama K 5700071
Bartlett Kiiresellik Testi od. 73
p. 0,000
Uyum lyiligi Degetleri
- . Kabul
Olgiitler Lyi Edilebilir Model
X2/df <3 3<(x2/dH<5 2,454
RMSEA . <0,05 | <0,08 0,056
GFI (Hair vd., 2009; Meydan & Sesen, 2011) =095 | >0.90 0.951
NFI >0,95 | >0,90 0,961
CFI >0,95 | >0,90 0,976
AGFI >0,90 | >0,85 0,926

Tablo incelendiginde Bartlett kiiresellik testi degerinin 0,05’ten kigiik oldugu, KMO degerinin ise
0,60’1n tizerinde oldugu (0,945) gorillmektedir. Dolayisiyla bu sonuclar veri ve 6rneklemin faktdr analizine
uygun oldugunu géstermektedir. Aciklayict faktdr analizi sonucunda arastirmada kullamilan dért degisken,
orijinal Sl¢eklerde oldugu gibi dért boyut altinda dagilim gdstermistir. Her boyuta iliskin faktor yikleri
incelendiginde, hem AFA hem de DFA sonucu elde edilen faktor yikleri 0,40’1n tizerindedir. Ayrica
boyutlarin agiklanan varyans orant (toplam) %74,331’dir ve bu oran da referans alinan alt sinirin
tzerindedir. AMOS programi aracihityla yapilan DFA sonucu ulasilan uyum iyiligi degerleri incelendiginde
ise, modele iliskin biitiin degerlerin iyi uyum degerleri araliginda yer aldigi gorilmektedir. Dolayisiyla bu
sonuglarla faktér yapilart dogrulanmakta ve arastirma modelinin yapi gecerliligi de saglanmaktadir.

4.3. Guivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari
Olgeklerin faktér yapilart dogrulandiktan sonra, faktér yapilart dogrulanan degiskenlerin giivenilirlikleri
ve gegerlilikleri analiz edilmistir. Bir 6l¢me aracinin givenilir olup olmadigini belitlemek i¢in Cronbach
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Alfa () degeri kullanilmaktadir. a degerinin 0.70’in tzerinde olmasi, lgme aracinin giivenilir oldugunu
gOstermektedir. Ayrica gecerliligin belirlenmesi i¢in Birlesim (CR) ve ayrisim (AVE) gecerlilik degerleri
incelenmistir. Birlesim gegerliginin saglanmasi icin CR degerinin 0,70 ve tizeri olmast gerekirken, ayrisim
gecerliligin saglanmast icin ise AVE degerinin 0,50 ve tizeri olmast gerekmektedir (Fornell & Larcker,
1981). Yapilan giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonucu ulasilan degetler Tablo 4’te yer almaktadir. Tablo
incelendiginde, ulagilan degerlerin referans alinan degerlerin tizerinde oldugu ve givenilirlik ile gecerliligin
saglandigi gbrillmektedir.

Tablo 4. Guvenilitlik ve Gegerlilik Analizi Sonuclart

Degiskenler Cronbach Alfa | CR | AVE
Algilanan Deger 0,747 0,791 | 0,559
Giiven 0,868 0,869 | 0,688
Promosyon 0,821 0,823 | 0,609
Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama 0,879 0,883 | 0,655

4.4. Korelasyon Analizi

Tki veya daha fazla degisken arasinda iliski olup olmadigini ortaya koymak icin korelasyon analizi
kullanilmaktadir. Korelasyon analizi sonucu ulagilan korelasyon katsayist degeri (), degiskenler arasindaki
iliskinin miktarini géstermektedir (Gurbiiz & Sahin, 2017). Tablo 5’te arastirma degiskenleri arasindaki
iliskiye yonelik korelasyon katsayiart ile ortalama ve standart sapma degetleri yer almaktadir. Ayrica
korelasyon katsayilarina bakiarak ayirt edici gecerlilik de belitlenebilmektedir. Ayirt edici gecerliligin
saglanabilmesi i¢in, Tablo 4’te yer alan her degiskene iliskin AVE degerinin karekékintn, degiskenler arasi
korelasyon katsayist degerlerinden yiiksek olmast gerekmektedir (Chin, 1998). Ayirt edici gegerlilige iliskin
ulastlan degerler tabloda koyu renkle belirtilmistir.

Tablo 5. Korelasyon Analizi Sonuglar

Degigkenler Ortalama S;Z;i?;t Al%gggfn Guiven Eéﬁ;g’:g;fﬁiﬁj‘n Promosyon
Algilanan Deger 37365 001612 0,747

Giiven 3,7835 0,08315 0,666 0,829

Elektronik Kulaktan 3,9380 0,94362 0,622 0,745 0,780

Kulaga Pazarlama

Promosyon 39936 0,02173 0,533 0,633 0,737 0,809

Not: #.p<0.01

Tablo incelendiginde, degiskenler arasi pozitif yonlii yliiksek duzeyde iliskilerin oldugu gérillmektedir.
Algilanan degerin, gliven, promosyon ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama ile; giivenin promosyon ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama ile; promosyonun ise elektronik kulaktan kulaga pazarlama ile pozitif
iliskili oldugu belirlenmistir. En yiiksek iliski giiven ile elektronik kulaktan kulaga pazarlama arasinda iken,
en dustk iliski ise algilanan deger ile promosyon arasindadir. Ayrica tabloda koyu renkle belirtilen AVE
degerinin karek6ku degerlerine bakildiginda, butiin degerlerin degiskenler arasindaki korelasyon katsayist
degerlerinden ylksek oldugu gorilmektedir. Bu sonugla arastirma degiskenleri agisindan ayirt edici
gecerliligin de saglandigt anlagilmaktadir.

4.5. Hipotez Testi Sonuglari

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi AMOS 24 programi tzerinde Yapisal Esitlik Modeli (YEM)
analizi ile gerceklestirilmistir. Bu asamaya kadar yapilan biitiin analizlerde elde edilen sonuglar, hipotezlerin
test edilmesi i¢cin YEM analizi yapilmasinda bir problem olmadigini géstermektedir. Yapisal modelin test
edilmesi amactyla yapilan analiz sonucu elde edilen AMOS ¢iktist Sekil 2°de yer almaktadir.
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Sekil 2. Yapisal Modelin AMOS Ciktist

Yapilan YEM analizi sonucu, arastirma modeli ile verilerin ne kadar uyum gésterdigini belirlemek icin
uyum iyiligi degerleri kullanilmaktadir. Literatiir incelendiginde genellikle kullandan uyum iyiligi degerleri
x2/df, RMSEA, GFI, NFI, CFI ve AGFI olarak belitlenmistir (Hair vd., 2009; Meydan & Sesen, 2011).
Mevcut arastirmada da modelin uyumunu degerlendirmek igin bu degerler dikkate alinmustir. Yapisal
modelin ilk olarak calistirilmast sonucu ulagtlan uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum iyiligi
degetlerinin altinda yer almast nedeniyle (x2/df= 10,836, RMSEA= 0, 145, GFI= 0,823, NFI= 0,820,
CFI= 0,834 ve AGFI= 0,740), o6nerilen modifikasyonlar dogrultusunda (arastirmanin bagimsiz
degiskenleri arasinda) kovaryans baglantidart kurulmus ve model tekrar calistiridmistir. Modelin tekrar
calistirlmast sonucu nihai model belirlenmis (Sekil 2) ve bu nihai modelin uyum iyiligi degetlerinin iyi
uyum degetleri araliginda (Tablo 3) yer aldigt beliflenmistir (x2/df= 2,481, RMSEA= 0, 056, GFI= 0,952,
NFI= 0,961, CFI= 0976 ve AGFI= 0,925). Ulagdan uyum iyiligi degerleri genel olarak
degerlendirildiginde, yapisal modelin gegerli oldugu ve model tizerinde yorum yapilabilecegi sGylenebilir.
Bu kapsamda arastirma hipotezlerinin degerlendirilmesinde, yollar, $ katsayist ve p degerleri dikkate
alinmustir.

Tablo 6. Hipotez Testi Sonuglart

Hipotezler | Yollar 8 katsayist | p degeri Sonug
H1 Algilanan Deger = Elektronik Kulaktan Kulaga Pazatlama 0,169 0.034 Desteklendi
H2 Giiven 2 Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama 0,337 HoHk Desteklendi
H3 Promosyon = Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama 0,488 oK Desteklendi

Not: *p < 0.05; *%p < 0.01

Tablo incelendiginde, arastirma hipotezlerinin tamaminin desteklendigi gériilmektedir. Arastirmanin ilk
hipotezine gbre, p < 0.05 anlamlilik diizeyinde algilan degerin elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranist tizerinde pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Arastirmanin ikinci ve ticlinct hipotezlerine gére
ise, p< 0.01 anlamlilik diizeyinde giiven ve promosyonun elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranist
tzerinde pozitif etkilerinin oldugu sonuclarina ulagtlmstir.

5. Sonug

Arastirma sonuglart degerlendirildiginde, arastrmanin ilk hipotezine gére web sitesi ve uygulamalar
tzerinden daha 6nce yemek siparisi vermis olan titketicilerin kullandiklart web sitesi ve uygulamaya yonelik
algiladiklart degerin, E-Womm davranist bulunma tzerinde pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Diger
bir ifade ile tiiketicilerin yemek siparisi igin kullandiklart web sitesi ve uygulama kendilerine ne kadar deger
katarsa, kullanicilar bu web sitesi ve uygulama ile ilgili cevrimici platformlarda olumlu/olumsuz yorum
yapma davranisinda bulunacaklardir. Daha Once yapilan bircok galismada algllanan deger ile satin alma
niyeti, Womm ve E-Womm davranisi arasindaki iligki arastirilmistir (Mayr & Zins, 2012; Gegti vd., 2022).
Online yemek siparisi 6zelinde olmasa da, baska konularda algilanan deger ile E-Womm arasinda pozitif
iliski oldugu belirlenmistir (Abdolvand & Norouzi, 2012; Kim vd., 2019). Williams ve digerleri (2017)
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turistler Gizerinde yaptiklart arastirmada, turistik destinasyonlara iliskin algilanan degerin yeniden satin alma,
tavsiyede bulunma ve E-Womm’u tesvik edecegini savunmuslardir. Benzer sekilde Sukaris ve digerleri
(2020) algilanan degerin alt boyutu olarak ifade edilen duygusal degerin E-Womm davranisini pozitif
etkiledigini belitlemislerdir. Literatiirdeki sonuglara bakildiginda, arastirmanin ilk hipotezinde elde edilen
sonug¢ diger arastirmalarin sonuclari ile paralellik gbstermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezine gére ise yemek siparisi verilen web sitesi ve uygulamaya duyulan glivenin
E-Womm davranist tizerinde pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Dolayistyla web sitesi ve uygulama
tzerinden yapilan online aligveris ne kadar giivenilir ise, kullanicilarin E-Womm davranisinda bulunmalar
da o kadar muhtemeldir. Ozellikle elektronik ticaretin yayginlasmast ile giiven faktérii daha énemli hale
gelmis ve satin alma niyeti ve E-Womm tzerinde online aligveriste elde edilen glivenin énemi artmistir.
Daha o6nce yapilan ¢ogu calismada giiven ile Womm ve-E-Womm arasinda pozitif iliski oldugu
belirlenmistir (Lin & Lu, 2010; Bilgihan & Kageyama, 2015). Online yemek siparisi konusunda aragtirma
yapan Loureiro ve digerleri (2018), musterilerin yemek siparisinin verildigi web sitesi ve uygulamalardaki
bilgilere giivendikten sonra tavsiye davramsinda bulunduklarini tespit etmislerdir. Wu ve digerleri (2018)
ise calismalarinda online aligveristeki saticilara olan gliveninin E-Womm’u olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmuglardir. Sampat ve Sabat (2021) ise online yemek siparis uygulamalari ile ilgili yaptiklari
arastirmalarinda, giivenin E-Womm davramgini pozitif yonde anlamli etkiledigini belirlemislerdir.
Dolayisiyla arastirmanin ikinci hipotezi de literattirii desteklemektedir.

Arastirmanin son hipotezine gore ise online yemek siparisinin verildigi web sitesi ve uygulamalarda
kullanicilara sunulan promosyonlarin, E-Womm davranisi Gzerinde porzitif etkisinin oldugu belirlenmistir.
Markalar, satis miktarlarint artirmak ve misteri cekmek i¢in dénem dénem indirim, kampanya, promosyon
gibi tutundurma odaklt taktikler kullanmaktadir. Online yemek siparis hizmeti sunan isletmeler de benzer
amaglarla kullamicilara promosyonlar saglamaktadir. Dolayisiyla bu  hipoteze gbre web sitesi ve
uygulamalarda saglanan promosyonlar tiiketicileri satin almaya tesvik etmekte ve tiketicilerde, saglanan
promosyon kapsaminda E-Womm davraniginda bulunmaktadir. Herhangi bir Griin ve hizmetle ilgili
sunulan indirimlerin Womm veya E-Womm davranisini etkiledigini belitleyen calismalar literatiirde
bulunmaktadir (Biyalogorsky vd., 2001; Villanueva vd., 2008). Wangsa ve digerleri (2022) Endonezya’daki
bir elektronik ticaret sitesi miisterileri izerine yaptiklart arastirmalart sonucunda, elektronik ticaret sitesinde
yapilan promosyonlarin E-Womm davranisini pozitif etkiledigini belirlemislerdir. Wursan ve digetleri
(2021) ise calismalarinda sosyal medya tizerinden yapilan promosyonlarin tiketicileri Womm davranisina
yonlendirdigi sonucuna ulagsmuslardir. Benzer sekilde Hanaysha (2021) da Malezya’daki fast-food
markalarinin sagladigy fiyat indirimleri sonucu titketicilerin Womm davranisinda bulundugunu belitlemistir.
Sonug olarak arastirmanin son hipotezinin sonucu da literatiirdeki aragtirmalarin sonuglartyla paralellik
gostermektedir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde, hem teorik hem de uygulama
acisindan Snemli sonuglara ulasilmustir. Oncelikle ulusal literatiirde web sitesi ve uygulamalar tizerinden
yemek siparisi verme davranisinin yeteri kadar arastirilmamis olmasi, yapilan ¢alismalarda ise genellikle
TKM cercevesinde tutum ve niyet agisindan konunun incelenmis olmast mevcut arastirmanin énemini
ortaya cikarmaktadir. Arastirmada web sitesi ve uygulamalar tizerinden daha 6nce yemek siparisi vermis
olan tiketicilerin E-Womm davraniglarinin incelenmesi, bu davranslar Gizerinde algilanan deger, given ve
promosyon degiskenlerinin etkisinin bir model cer¢evesinde arastirilmis olmasi, arastirmanin 6nemini ve
farkini ortaya koymaktadir. Uygulama acisindan bakildiginda ise online yemek siparis alaninda gerek
tiketim acisindan gerek ise rekabet acisindan artis yasanmaktadir. Dolayisiyla arastirma  sonuglar
kapsaminda yemek siparisi hizmeti sunan isletmelerin yemek siparisinden teslimata kadar ve hatta teslimat
sonrast da dahil, musterilerine yonelik deger yaratmalari gerekmektedir. Ayrica elektronik ticarette bazt
satictlardan dolay1 yasanan giiven sorunu nedeniyle, miisterilere siparis ve teslim asamalarinin tamaminda
given saglanmalidir. Son olarak online yemek siparis alanindaki rekabet dikkate alindiginda, hem mevcut
musterileri elde tutmak hem de yeni misteriler elde etmek icin mutlaka promosyonlarin sunulmast
gerekmektedir. Online yemek siparisi sunan isletmeler glinlimiiz internet ¢aginda E-Womm’un ne kadar
o6nemli oldugunun farkina varip, algilanan deger, giiven ve promosyon faktorleri ile musterilerin olumlu
tavsiye ve yorumlarda bulunmalari icin ¢aba sarf etmeleri gerekmektedir.
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Arastirma hem alana hem de uygulamaya yonelik sagladigt 6nemli katkilarin yaninda birkag kisita da
sahiptir. Arastirmanin ilk kisitt arastirma yontemi ve 6rneklem ile ilgilidir. Ttketicilere daha hizli ve daha az
maliyetle ulasmak icin kolayda &6rneklem yontemi tercih edilmis ve veriler online olarak toplanmustir.
Dolayistyla elde edilen sonuglar online yemek siparisi veren tim tiketiciler acisindan genellenememekte,
sadece ankete katllan katitimeilar: kapsamaktadir. Diger bir kisit online yemek siparisi ile ilgili E-Womm
tzerinde etkili olan faktérlerle ilgilidir. Mevecut arastirmada E-Womm iizerinde sadece algilanan deger,
gliven ve promosyon faktorlerinin etkisi dikkate alinmistir ancak bu faktdrlerin disinda memnuniyet,
sadakat, marka degeri gibi farkli degiskenler de E-Womm tizerinde etkili olabilir. Gelecekte bu konuda
aragtirma yapmayl planlayan aragtirmacilara, bu faktorleri de modele ekleyerek arastirmayi yinelemeleri
onerilebilir. Bunun disinda arastirma sonucunun genellenebilecegi 6rneklem yéntemi tercih edilerek,
Orneklem sayist da arttirilabilir. Ayrica mevcut arastirmada veriler online olarak elde edildigi icin bolgesel
bir degerlendirme yapilamamustir, dolayisiyla gelecekteki aragtirmalarda online yemek siparisinin en ¢ok
verildigi boélgelerdeki titketiciler tizerinde arastirma yapilabilir. Son olarak online yemek siparisi ile ilgili
davransslar yas, cinsiyet, gelir durumu, yasam tarzi gibi demografik degiskenler acisindan da incelenebilir.

6. Extended Abstract

Developments in the field of information and communication affect both the commercial activities of
businesses and the consumption behavior of consumers. Especially with the intensive use of the internet,
traditional trade has evolved into electronic commerce and businesses have started to sell their products
and services through electronic commerce sites. Moreover, with the developments in the field of mobile
technologies, the necessity of a computer for shopping for products and services has been eliminated and
the shopping process has become easier thanks to smart phones. Online stores are now preferred instead
of physical stores and online shopping is preferred instead of physical shopping. Consumers fulfill all their
needs through online shopping on the internet. One of the sectors affected by this change and where
online shopping takes place is the food and beverage sector. The growth of the online food ordering
industry and the increase in the number of websites and applications offering online food ordering
services necessitates the examination of consumer behavior towards these websites and applications. This
study examines the value perceived by consumers towards online food ordering websites and applications,
the trust in these websites and applications, the promotions provided by these websites and applications
to users, and electronic word-of-mouth marketing behavior, which can be briefly defined as users
recommending the products and services they buy. In this context, the purpose of this study is to
determine whether the value perceived by users about websites and mobile applications offering online
food ordering services, trust in websites and mobile applications, and promotions provided by websites
and mobile applications have an effect on electronic word-of-mouth matketing behavior related to
websites and mobile applications.

Since the aim of the research is to determine the behavior of consumers who order food through
websites or mobile applications, the research population consists of consumers who have previously
ordered food through websites or mobile applications. Due to the fact that the exact number of these
consumers is not known and the difficulties that may be experienced in reaching these consumers, data
were collected by convenience sampling method, which is one of the non-random sampling methods. In
the study, an online survey form was used to reach consumers who order food through websites or
mobile applications. After providing information on the subject, the researcher sent the questionnaire
form to the consumers he could reach both through social media channels and instant messaging
applications, and these consumers were asked to share the link to the questionnaire form with their circles.
Since only consumers who have ordered food through the website or mobile applications should
participate in the survey, a filter question "Have you ever ordered food through the website or mobile
applications before?" was added to the first patt of the survey form. Participants who answered "Yes" to
this question could continue to the next part of the survey, while participants who answered "No" were
allowed to end the survey. It was determined that 533 consumers participated in the survey form in
November-December (2023), which was determined as the data collection period. Since 105 of these
consumers answered "No" to the filter question, the sutveys of 468 consumers wete taken into
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consideration. Thanks to the advantage of using online surveys, no erroneous questionnaire was obtained
as all questions were marked compulsorily.

SPSS 21 and AMOS 24 statistical package programs were used to analyze the data obtained within the
scope of the model. First of all, frequency analysis was conducted to determine the demographic
characteristics of the participants and their online food ordering site or application preferences. Then,
exploratory factor analysis was conducted to determine the factor structures of the research scales,
reliability analysis to determine their reliability, and correlation analysis to determine the direction and
severity of the relationship between variables. Finally, confirmatory factor analysis and validity analysis
were conducted to verify the factor structures and the model, and structural equation model analysis was
conducted to test the hypotheses. As a result of the analysis, all of the research hypotheses were
supported. According to the first hypothesis of the research, it was determined that perceived value has a
positive effect on electronic word-of-mouth marketing behavior at p < 0.05 level of significance.
According to the second and third hypotheses of the study, it has been concluded that trust and
promotion have positive effects on word-of-mouth marketing behavior at p < 0.01 level of significance.

Keywords: Perceived Value, Trust, Promotion, E-Womm, Online Food Ordering.
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