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ONSOZ

Pazarlama silirecinde memnuniyeti artirma adina tiiketici tutumlarinin
incelenmesi onemli gostergeler olarak goriilebilir. Bu durum, tiiketicinin bir igletme
veya hizmetin miisterisi olma baglaminda devamlilig1 saglama ve tekrar satin alma

yolunda 6nemli bir adimdir.
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0z

Online yiyecek ve igecek iiriinleri satin almak, 6zellikle geng nesil arasinda
yaygin bir uygulama haline doniismekte ve e-ticaret satiglar1 her yil artmaktadir.
Koronaviriis hastaligiyla (COVID-19) birlikte daha fazla tiiketici, daha fazla sayida ve
siklikta ¢evrimici yiyecek-icecek hizmeti talep etmekle birlikte online tiiketicilerin
davraniglar1 konusunda pazarlamacilara yol gosterici olabilecek bilimsel ¢alismalara
ihtiya¢c bulunmaktadir. Bu arastirmada online yiyecek-icecek siparis yontemini
kullanan tiiketicilerin tutum ve memnuiyetlerine yonelik bilimsel temelli bir bakis
acist olusturulmast ve ilgili igletmelere destek saglanmasi amacglanmaktadir. Bu
cercevede Zonguldak ilinde online yiyecek-igecek hizmeti talep eden 471 tiiketiciden
anket teknigi kapsaminda veri saglanmis ve verilerin analizinde online yiyecek-icecek
tiiketicilerinin tutumlarini kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve
hijyen algis1 olmak iizere dort boyutta iliskilendirdikleri ve memnuniyetlerini ise
siparisin zamaninda ve eksiksiz teslim edilmesi ile siparis sonrasi yasanan
olumsuzluklara kars1i ¢oziimler sunulmasiyla agikladiklar1 goriilmiistiir. Bununla
birlikte tiliketicilerin tutumlar1 ile memnuniyetleri arasindaki iliskiye yonelik ¢oklu
dogrusal regresyon analizi kapsaminda, kullanim kolaylig1, algilanan fayda ve hijyen
algisinin tiiketicilerin memnuniyetini etkiledigi, algilanan giivenin ise online satin

alma memnuniyetini etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online yiyecek-igecek hizmetleri, kullanim kolayligi, algilanan

fayda, algilanan giiven, hijyen algisi. satin alma memnuniyeti.



ABSTRACT

Online Buying food and beverage products is becoming a common practice,
especially among the younger generation, and e-commerce sales are increasing every
year. Along with the coronavirus disease (COVID-19), more consumers are requesting
more and more frequent online food and beverage services, but scientific studies are
needed that can guide marketers about the behavior of online consumers. Along with
the coronavirus disease (COVID-19), more consumers are requesting more and more
frequent online food and beverage services, but scientific studies are needed that can
guide marketers about the behavior of online consumers. In this research, it is aimed
to create a scientific-based perspective on the attitudes and satisfaction of consumers
using the online food and beverage ordering method and to provide support to related
businesses. In this context, data were obtained from 471 consumers requesting online
food and beverage service in Zonguldak province within the scope of the survey
technique, and in the analysis of the data, they correlated the attitudes of online food
and beverage consumers in four dimensions: ease of use, perceived usefulness,
perceived trust and hygiene perception, and their satisfaction in the timely and
completeness of the order. It has been seen that they explained it by providing solutions
against the negativities experienced after the delivery of the order. However, within
the scope of the multiple linear regression analysis on the relationship between
consumers attitudes and satisfaction, it was determined that ease of use, perceived
usefulness and hygiene perception affect consumers satisfaction, while perceived trust

does not affect online purchasing satisfaction.

Keywords: Online food and beverage services, ease of use, perceived usefulness,

perceived trust, hygiene perception,
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KISALTMALAR LiSTESI

AF Algilanan Fayda

AG Algilanan Giiven

CES Miisteri Caba Puani (Customer Effort Score)

COVID-19 Koronaviriis Hastalig1

CSAT Miisteri Memnuniyeti Puan1 (Customer Satisfaction Score)
GSYH Gayri Safi Yurti¢i Hasila

HA Hijyen Algisi

KK Kullanim Kolayligi

NPS Net Destekgi Puani (Net Promoter Score)

TAM Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)
T.C. : Tiirkiye Cumhuriyeti

TUIK : Tiirkiye Istatistik Kurumu

TL : Tiirk Lirast

GSYH : Gayri Safi Yurti¢i Hasila
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GIRIS
Internet iizerinden satin alma her gecen giin daha cok tiiketicinin bu hizmeti
talep etmesiyle onemini artirmakta ve “internetten alisveris”, “online satin alma” ve
“online aligveris” gibi farkli isimlerle nitelendirilen kavramlarin tiiketici davranisi

yoniinden incelenmesi ve agiklanmasini zorunlu kilmaktadir (Bayrakdaroglu vd.,

2017).

Uretici ve tiiketicilere aracilik gorevi iistlenen internet, her iki kesime de
kolayliklar saglamas1 yoniiyle etkin bir pazarlama araci olarak sikc¢a kabul goriir hale
gelmigtir. Talep, teslimat ve faturalandirma stire¢lerinin online olarak yiiriitiilebilmesi
ve raporlanabilmesine imkan saglayan bir platform olarak “e-satin alma” O6nemini
artirmaktadir (https://satinalmadergisi.com). Ozellikle tiiketicilere ekonomik satin
alma, genis tlirlin yelpazesi arasinda fiyat karsilastirmalar1 yapma, kampanya ve
firsatlar1 gorme ve 6deme kolayliklar gibi pek ¢cok noktada yardimei olmasi ile e-satin
alma sik¢a bagvurulan bir yontem olmaktadir. Bu siirece milenyumla birlikte yiyecek-
icecek hizmetleri de dahil olmus 2020 yili itibariyle ortaya c¢ikan Koronaviriis
Hastalig1 (COVID-19) ile neredeyse tiim tiiketiciler internet ortaminda yiyecek-igecek

hizmeti talep eder hale gelmistir.

Bu tez caligmasinda; online yiyecek-igecek talep eden tiiketicilerin satin alma
memnuniyetini etkileyen faktorlerin ortaya c¢ikarilmasi ve yiyecek-icecek hizmeti
sunan isletmeler ve potansiyel girisimcilerin online tiiketiciler konusunda

bilgilendirilmesi hedeflenmektedir.

Caligma ii¢ ana boliimden olugmakta olup; birinci boliimde tiiketici davranisi,
satin alma karar1 ve memnuniyetine, ikinci boliimde; e-ticaret, e, hizmet, e-hizmet
kalitesi ve online satin alma, online satin alma memnuniyeti ve online yiyecek-igecek
siparisi konularina yer verilmektedir. Calismanin ii¢lincii boliimiinde ise online
yiyecek-icecek hizmetlerinde miisteri tutum ve memnuniyetine yonelik aragtirma
kapsaminda Zonguldak ilinde ikamet etmekte olan ve online yiyecek-i¢ecek talep eden
471 katilimcidan anket teknigi ve kolayda 6rneklem yontemi kapsaminda toplanan

verilerin analizi sonucunda ulasilan bilgi ve bulgulara yer verilmektedir.
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ARASTIRMANIN KONUSU

Giinliik yasam siirecinde olduk¢a yogun bir tempoda hayatlarini siirdiiren
insanlar alisilagelmis yeme-igme kiiltiirlerinden hizla vazge¢mektedir. Ozellikle
disarida yemek yeme veya yeme-i¢gme ihtiyaclarini paket servis hizmetleri satin alarak
giderme egilimi artmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin gelirlerindeki artig, is
yogunlugu, c¢alisan kadmlarin ¢ogalmasi, tasarruf ve ekonomiklik, sosyallesme,

kolaylik ve yenilik arayis1 durumlariyla iligkilendirilmektedir (Albayrak, 2014).

Bu hizli sosyokiiltiirel degisim siirecinde girisimciler, yeni imkanlara
odaklanmakta, mevcut tesis ve hizmetler ile tiiketiciler arasinda networking
yontemiyle aracilik faaliyeti sunarak pazar payini artirmak istemektedirler. Bu siirecte
bu tez ¢alismasi, online yiyecek-icecek siparis yontemini kullanan tiiketicilerin tutum
ve memnuiyetleri konusunda hizmet sunan isletmeleri bilgilendirmeyi konu

edinmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Yiyecek-igecek hizmetlerinde bireylerin satin alma 6ncesi, satin alma esnasi ve
satin alma sonrasi degerlendirmelerini kapsayan miisteri memnuniyetine yonelik
bir¢ok calisma (Filiz ve Cermek, 2008; Aksu vd., 2016; ) literatiirde yer almaktadir.
Bununla birlikte son yillarda internetin giiciiyle sekillenen, yeni bir satis teknigi olan
online yiyecek-icecek hizmetlerine yonelik sinirli sayida c¢alisma (Celtek ve

Bozdogan, 2013; Cai ve Ching, 2019) bulunmaktadir.

Online ortamda yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin talep ettikleri
bu hizmetler konusundaki memnuniyetlerini ortaya ¢ikarmayi amaclayan bu tez
calismasi; online yiyecek-igecek hizmeti sunan isletmeleri miisterileri konusunda
bilgilendirmesi ve satin alma memnuiyeti karar verme siirecinden baslayarak satin

alma faaliyeti ve sonrasindaki tutumlarinin ortaya ¢ikarilmasini hedeflenmektedir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismanin bulgular1 nicel arastirma yontemi ile elde edilen tarama modeli
tizerine kurgulanmistir. Calismadaki veriler, anket teknigi ve kolayda orneklem
yontemi kapsaminda toplanmistir. Arastirmada kullanilan anket icerisinde yer almakta
olan tutum Oolgegine iliskin yargilar; Nunkoo ve Ramkissoon (2013), Jiang ve
arkadaglar1 (2013), Teslim (2019) ve Kiligalp (2019) ¢alismalarindan uyarlanarak
hazirlanmistir. Memnuniyet oOlcegi ise Aksu ve arkadaslart (2016) tarafindan
hazirlanan  c¢alismadan  yararlanarak  akademisyen  goriisii  dogrultusunda

olusturulmustur.

Anket formu ii¢ boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik ozelliklerinin (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, aylik gelir vb.)
belirlenmesinde smiflandirma 6lgegi kullanilmistir. Olgegin ikinci béliimiinde satin
alma oncesi tiiketici tutumlarinin belirlenmesine yonelik aralikli 6l¢ek kullanilmistir.
Ucgiincii béliimde de satm alma sonrasi tiiketici tutumlar1 ve giivenini belirlemeye
yonelik aralikli 6lgek kullanilmistir. Aralikli 6lgek olarak 5°1i Likert tipi 6lgek
kullanilmistir. Olgek araliklar;; “1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Orta
Diizeyde Katiliyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Tamamen Katiliyorum” seklinde

belirlenmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI / PROBLEM

Online siparis yonetimi ile yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerde
memnuniyet belirleyicilerin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada

arastirma modeli ve hipotezler Sekil 1’de gosterilen bicimde ongoriilmiistiir:
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Kullanim

Kolaylig HI

Algilanan
Fayda

Online Yiyecek-igecek

Memnuniyeti

Algilanan
Giliven

H4

Hijyen
Algisi

Sekil 1 Arastirma Modeli

Sekil 1’deki aragtirma modelinde online yiyecek-igecek memnuniyeti bagimli
degisken, kullanim kolayligi, algilanan fayda, hijyen algis1 ve algilanan giiven ise
bagimsiz degiskenler olmak iizere asagidaki hipotezlerin test edilmesi

kararlastirilmistir:

Hi: Online yiyecek-icecek satin almada kullanim kolayligi satin alma

memnuniyetini etkiler.

H2: Online yiyecek-icecek satin almada algilanan fayda satin alma

memnuniyetini etkiler.

H3: Online yiyecek-icecek satin almada algilanan giiven satin alma

memnuniyetini etkiler.
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Ha: Online yiyecek-igecek satin almada hijyen algisi satin alma memnuniyetini

etkiler.

Arastirmada ayrica yukaridaki hipotezlere birlikte asagidaki arastirma

sorularina da cevap aranmistir:

-Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin demografik ve diger

ozellikleri ile kullanim kolaylig1 algis1 arasinda anlamli bir farklilik var midir?

-Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin demografik ve diger

ozellikleri ile algiladig1 fayda arasinda anlamli bir farklilik var midir?

-Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin demografik ve diger

ozellikleri ile hijyen algist arasinda anlamli bir farklilik var midir?

-Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin demografik ve diger

ozellikleri ile algiladig1 giiven arasinda anlamli bir farklilik var midir?

-Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin demografik ve diger

ozellikleri ile memnuniyetleri arasinda anlamli bir farklilik var midir?

EVREN VE ORNEKLEM

Bu tez ¢aligmasi i¢in arastirma evreni Zonguldak ili merkez ilgede yagamakta
olan tiiketiciler olarak kabul edilmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2020 yil
niifus verilerine gore Zonguldak ili merkez ilgede 367.758 (189.950 erkek ve 186.808
kadin) kisinin yasadig1 tespit edilmistir (TUIK, 2021a).

Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik unsurlar1 ¢ergevesinde 6rneklem
yontemine bagvurulmustur. Sekaran (2003) tarafindan gelistirilen Orneklem
biiytlikliigii tablosu (Ek-2) kapsaminda Z degeri 1,96 ve giiven araligi %+-5 olmak
izere ulasilmasi gereken tiiketici sayis1 384 kisi olarak belirlenmistir. Bununla birlikte

arastirma 471 tiiketici lizerinde gerceklestirilmistir.
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KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Online yiyecek-icecek talep neden tiiketicilerin memnuniyetleri iizerine bir

Ongorii olusturulmasi beklenen bu arastirma igin sinirliliklar su sekilde 6ngoriilmiistiir:

-Arastirma, online yiyecek ve i¢ecek talep eden miisterilerin memnuniyetlerini

ortaya ¢ikamaya yonelik 6lcek ile sinirlidir,

-Aragtirma, Kasim-Aralik 2021 doneminde ulasilan Zonguldak ili merkez

ilgede yasamakta olan tiiketicilerin goriisleri ile sinirhdir.

Online yiyecek-icecek talep neden tiiketicilerin memnuniyetleri iizerine bir
Ongorii olusturulmas: beklenen bu arastirma icgin giicliikler ise su sekilde

Ongorilmiistiir:

-Arastirma online anketi gonderilen tliketicilerin ankete karsi ilgisizlikleri ve

anketi kendi yerine bagkalarina doldurtmus olmalari,

-Tiiketici davranigi kapsaminda online yiyecek-igecek hizmetlerine yonelik

siurlt kaynak bulunmasi.
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BIiRINCi BOLUM

TUKETICI, TUKETICi DAVRANISI, SATIN ALMA KARARI VE
MEMNUNIYETI

1.1. Tiiketici

Tiiketici, genel tanimiyla ekonomik karsiligi olan ve bir satici tarafindan satilan
mal ve hizmetlere sahip olma istegi ve sahip olabilecek ekonomik giicii; diger bir ifade
ile gelir sahibi bireydir. Istek ya da ekonomik giiciin olmadig1 durumlarda tiiketiciden

ziyade mevcut tiiketici olarak gériiliir (Ozmen vd., 2013).

Tiiketici, bir olusumun hedefledigi pazar icerisinde yer alan ve kendine arz
edilen pazarlama bilesenlerini kabul veya reddedebilen kisidir. Basit ifade ile tiiketici;
istek veya arzularini gidermek maksadiyla bir mal veya hizmet satin alan ya da tiiketen
kisidir (Solomon,2011). Tiiketiciler, mal ve hizmetleri iiretim veya yeniden satis i¢in
degil, yalnizca kisisel kullanim igin satin alan veya kullanan bir kisi veya gruplar

olabilir (https://sumup.co.uk).

Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarin saglanabilmesi i¢in {iretilen mal ve
hizmetleri satin alip kullanan veya bunlardan fayda saglayan ve bunlar1 hi¢bir ticari
degisime tabi tutmayan kisi, kurum ve topluluklarda tiiketici olarak ifade edilmektedir

(Akipek, 1999).

6502 Sayili Tiiketicinin  Korunmasi Hakkinda Kanun’un 3.maddesi
kapsaminda yasal ¢ercevede tiiketici “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket

eden gercek veya tiizel kisi” olarak gosterilmektedir.

Tiiketici kavrami ¢ogu zaman miisteri kavrami olarakta kullanilmakla birlikte
tiiketiciler, bir {iriinii satin alan Kisileri degil, kullanan kisileri temsil eder. Ornegin,
ebeveynlerin ¢ocuklarina oyuncak almasi durumunda ebeveynler miisteri, ¢ocuk ise

tiikketici konumundadir (https://sumup.co.uk).

1.2. Tiiketici Davramsi

Bireylerin tiiketime iliskin faaliyetlerini kapsayan tiiketici davranisi, kabul

goriir tanimuyla; kisi veya gruplarin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in mal,
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hizmet, fikir veya deneyim/aktiviteleri tercih ederken, satin alirken, faydalanirken ve
kullanict degistirirken gerceklestirdigi davranislardir. Bu davranislar, bireyin yalnizca
satin alma asamasini degil, satin alma kararinin olustugu andan satin alma sonrasi
deneyim ve fikir olusumlarini igeren bir siireci kapsar ve kim, neyi, nereden, nasil, ne
zaman, nic¢in vb. ¢ok sayida icsel ve digsal faktoriin etkilesimi altinda gergeklesir.
Tiiketici davranis; iirlin ve hizmetlerine ulagsma, temin etme, kullanma, degerlendirme
ve elden ¢ikarma faaliyetlerinin incelenmesi, tatmin olmamis tiiketici ihtiyaglarini
tatmin edecek iirlin ve hizmetlerin sunulmas1 yoniinde pazarlama faaliyetleri olarak da

one ¢ikartilmaktadir (Schiffman vd., 2000; Solomon, 2011).

Tiiketici davranisina iliskin genel 6zelliklerde tiiketici davranisy; giidiilenmis,
dinamik, ¢esitli faaliyetlerden olusan, karmasik ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosteren, farkli rollerle ilgilenen, c¢evre faktorlerinden etkilen ve farkli kisiler igin
farkliliklar yoniiyle karakterize edilmektedir (Narci, 2020). Kotler ve Armstrong
(2011), pazardaki miisterilerin ihtiyag ve isteklerini anlamanin pazarlama siirecindeki
Onemine ve pazarda yaratacagi etkiye dikkat cekmektedir. Giirbiiz ve arkadaslari
(2015) ise tiiketici davranisinin her yonden analiz edilmesi ve onlar1 motive eden
degiskenlerin teshisinin pazardaki hedef tiiketicileri kazanmada 6nemli bir strateji
olarak gostermektedir. Ayrica tliketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri, kararin
kim tarafindan verildigi ve satin alma adimlarinin bilinmesinin pazarlamacilara 6nemli

bir rekabet avantaji saglayacagi diisiiniilmektedir (Kotler, 2000).

1.3. Satin Alma Karari

Ekonomik ve psikolojik faktorler tarafindan belirlenen, sosyal ve kiiltiirel
degerler gibi cevresel faktorlerden etkilenen bir durum olarak tiiketici satin alma karar
siireci; tliketicilerin ihtiyaglarin1 belirlemesi, bilgi toplanmasi, alternatifleri
degerlendirmesi, satin alma kararini vermesi ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarin1 kapsayan bir slire¢ olarak asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Kotler, 2000;

Uygur, 2007; Rizaoglu, 2007; Kotler vd., 2009; https://www.marketingtutor.net):

1.3.1. Ihtiyaclarin Belirlenmesi

Tiiketicinin ihtiyacini tam olarak belirledigi asama olup genellikle tliketicinin

bir seyleri kagirdigini hissetmesi veya bir boslugu doldurmak icin harekete gectigi
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asamadir. Bu asama i¢ uyaricilar (aglik, susuzluk, vb.) veya dis uyaricilar (reklam,

kisisel satis vb.) tarafindan tetiklenebilir.

1.3.2. Bilgi Toplama

Tiiketicinin ihtiyacini karsilayabilecek iirtinler hakkinda bilgi edinme istegini
kapsayan bu asamada tiiketici genellikle daha 6nce deneyime sahip kisilerin tavsiyeleri
yoluyla da bilgi edinmeye ¢aligir. Risk yonetimini dikkate alma kapsaminda bu agama
stirekli olarak degisme egilimi sergiler. Tiiketiciler gereksinim duyduklari iirlin ve
hizmetler i¢in bilgileri, ticari kaynaklar (reklamlar, promosyon kampanyalari, satis
elemanlar1 veya belirli bir {irliniin ambalaj1), kisisel kaynaklar (iiriin 6nerileri sunan
aile ve arkadaslar), kamusal kaynaklar (radyo, gazete ve dergiler) ve deneyimsel

kaynaklar (belirli bir markay1 kullanma deneyimi) ile elde edebilirler.

1.3.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin farkli iiriin/markalari, degisen iirlin Ozelliklerini ve aradigi
faydalar1 saglayip saglayamayacagini degerlendirdigi asamadir. Bu adim, {iriin yasam
dongiisiiyle birlikte piyasada bulunan farkli alternatiflerin degerlendirilmesini
igerir. Miisteri, ihtiyaglarini neyin karsilayabilecegine karar verdiginde, mevcut en iyi
secenegi arama kapsaminda kalite, fiyat ve kendisi i¢in 6nemli olan diger faktorlere
odaklanir. Bu siiregte en sik bagvurulan yontemler ise fiyat karsilastirmalar1 yapmak

ve Uiriin yorumlar1 okumak veya sormaktir.

1.3.4. Satin Alma Karan

Tiiketicinin nihayet bir iirlin veya hizmeti satin alma karar1 verdigi asamadir.
Bu asamada, tiiketici tiim gercekleri degerlendirir ve pazarlama kampanyalari,
duygusal baglantilar ile kisisel deneyimlerine dayanan mantikli bir sonuca varir. Bu

asama gelen olumsuz geri bildirimlerin etkisiyle ger¢eklesmeden de sonlandirilabilir.

1.3.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketicinin {irtinden memnun olup olmadigr konusunda deneyimleri ile
tiriinleri eslestirdigi asamadir. Satin almay1 gergeklestiren tiiketicinin satin alma

sonrasi sliregte tatmin olma ya da tatmin olmama duygularmi kapsar. Tiiketici bu
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asamada satin alinmamin yararli olup olmadigmin analizini yapar. Uriin/hizmet

beklentileri karsiladiysa, diger potansiyel tiiketicileri olumlu ydnde veya tersine

olumsuz yonde etkiler.

1.4. Satin Alma Kararimm Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin farkli ihtiyaclari ekseninde karar verme davranislari; kisisel
faktorler, psikolojik faktorler, ekonomik faktorler, sosyal faktorler ve pazarlama

cabalar1 etrafinda olmak tlizere Sekilde 2 gosterilen “Tiiketici Davranis Modeli” ile

acgiklanmaktadir.
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Sekil 2: Tiiketici Davranmis Genel Modeli
(Ozmen vd., 2013).

Tiiketici davranis modelinde yer alan kisisel faktorler; tiikketicinin yas, yasam
evresi ve kisilik gibi bireysel oOzelliklerle, psikolojik faktorler; tiiketicinin
motivasyonu, 6grenmesi, sosyallesmesi, tutumlari ve inanglartyla, ekonomik faktorler;
tiiketicinin gelir durumu, satin alma giicii ve harcama kiiltiiriiyle, sosyal faktorler;
kiiltiir, sosyal sinif, aile ve referans gruplarinin etkisiyle ve pazar teklifleri (durumsal
faktorler) ile tiiketicinin bir satin alma gorevine katilim diizeyi ve mevcut pazar

teklifleri ile iliskilendirilmektedir (Ozmen vd., 2013; https://www.marketingtutor.net).
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1.5. Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, pazarlamada siklikla kullanilan bir terimdir olup bir
isletme tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini ne kadar
karsiladig1 ve astiginin bir Olclisii olarak gosterilmektedir (Farris vd., 2010).
Memnuniyet, hizmet sektdriinde rekabet giiciinii koruyan 6nemli degiskenlerden biri

olarak kabul edilmektedir (Kozak ve Rimmington, 2000).

Bir hizmet veya teklifin tamaminin tiiketicinin ihtiyag ve beklentilerini
karsiliyor olmasi “kalite” olarak kabul edilmekte ve c¢agdas tiiketicilerin
ihtiyaclarindaki cesitlilik, yogunluk, zenginlik, igerik, form ve yenilik beklentileri
nedeniyle kaliteye ulagilmas1 memnuniyetin gostergesi kabul edilmekte ve kalitedeki

artisin memnuniyeti artirdigr ongoriilmektedir (Atabeb, 2019).

Miisteri memnuniyetinin 6nemli gostergelerinden birisi de miisteri sadakati
olup, tiiketicinin bir isletme veya hizmetin miisterisi olma baglaminda devamli tercih
ettigi mal ve hizmetleri tekrar satin alma yoluna gitmesi, “miisteri sadakati” olarak
adlandirilmaktadir (Oliver, 1999). Miisteri sadakati, miisteri ile siiregelen duygusal bir
iliski, rakip firmalarin tekliflerine karsi isletmenizle etkilesim kurma istegi ve tekrar
tekrar satin almaya istekli olmast durumu olarak da goriilmekte ve cogunlukla bir
miisteri ile yasanan olumlu deneyim ve giiven ekseninde olustugu diistintilmektedir
(https://www.oracle.com). Bir tiiketicinin bir markaya veya tedarik¢iye yoOnelik
duygusal temelli psikolojik bagliligi olarak da agiklanan miisteri sadakati ile
potansiyel miisterilerin sadik miisterilere doniistiiriilmesi yOniiyle pazarlamada
Onemsenmesi gereken bir durum olarak 6ne ¢ikartilmalidir (Helm ve Hoser, 1995;

Okumus, 2010; Kipman, 2013).

Pazarlamada miisteri/tiiketici memnuniyetini 6lgme adina basvurulabilecek
yontemler; miisteri geri bildirimleri, miisteri memnuniyeti puani, net destek¢i puant,
miisteri ¢gaba puani, web analitigi ve sosyal medya metrikleri olarak agagidaki sekilde

Ozetlenmektedir (https://www.c-zentrix.com):

1.5.1. Miisteri Geri Bildirimleri

Geri bildirimler miisteri hizmetlerinin kalitesini 6l¢gmek i¢in 6nemli bir yontem

olup miisterilerin sunulan hizmet hakkinda ne diisiindiiklerini dogrudan 6grenme
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yoludur. Satin alma sonrasi anketler, cagri sonrasi anketler, e-posta anketleri ve
misterilerin deneyimleri ile ilgili goniillii bildirimleri énemli geri bildirim araglari
olarak kabul edilmektedir. Bunun yaninda tiiketicilerin sikdyet etme egilimleri
yiyecek-igecek tesisleri i¢in bir sorun olarak degerlendirilmemelidir (Ayaz ve Siinbiil,

2018).

1.5 2. Miisteri Memnuniyeti Puani (Customer Satisfaction Score)

Miisteri memnuniyeti puani (CSAT), bir miisterinin miisteri hizmetleri ekibiyle
son etkilesimini derecelendirmek i¢in kullanilan evrensel bir 6l¢iimdiir. 1-5 arasinda
degisen parametrede memnuniyetlik durumu sorulur. Bir igletmenin/hizmetin CSAT

puani yiiksek olmast memnuniyetin gostergesi kabul edilir.

1.5.3. Net Destekci Puam (Net Promoter Score)

Net destekei puani (NPS), bir miisterinin belirli bir tiriinii/hizmeti arkadaglarina
Oonerme olasiliginin belirlenmesi iizerine kuruludur. NPS, 6l¢eginde 1, “hi¢ olas1 degil”
ve 10, “son derece olas1” olarak derecelendirme sistemi bulunmaktadir. Duygusal
temelli bu 6lgekte genellikle memnun olmayan miisterilerin anket yanitlama firsatini

asla kacirmadiklar diistiniilmektedir.

1.5.4. Miisteri Caba Puani (Customer Effort Score)

Miisteri ¢aba puani (CES), miisteri hizmetlerinin kalitesini anlamak i¢in miisteri
merkezli bir yaklasim olup miisteriye, bir sorunun c¢o6ziilmesi adina miisteri
hizmetinden yararlanmak i¢in ne kadar ¢aba sarf etmesi gerektigi sorulur. Alternatif
olarak, kurulusun miisterinin miisteri destek ekibiyle etkilesimini kolaylastirip
kolaylastirmadigi 1 (daha az zorluk) ile 5 (daha ¢ok zorluk) derecelendirme sistemi
kapsaminda sorulur. Olgek degismektedir, burada 1 daha az zorluk ve 5 asir1 giicliik

anlamina gelmektedir.

1.5.5. Web Analitigi

Web analitigi, miisterinin dogrudan katilimi olmadan veriye dayali bir

Olclimdiir. Web analitigi hizmet sunan isletmenin web sitenizin trafigini aktif olarak
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taramaya, satis hunisini okumaya, miisteri davranigint anlamaya ve gelecekteki

doniistimleri tahmin etmeye dayal1 bir yontemdir.

1.5.6. Sosyal Medya Metrikleri (Ol¢iimleri)

Sosyal medya metrikleri miisterilerin bir firmanin iirtin/hizmetler hakkinda ne
sOyledigini anlamak i¢in basvurulan bir yontemdir. Miisteri destek ekipleri, bu yontem
verilerini sosyal medya aracilifiyla toplar ve memnuniyet/katilim diizeylerini
tyilestirmek icin stratejiler gelistirir. Bu yontemde 6zellikle kendilerini memnun
etmeyen markalara yonelik olmak tizere miisterilerin sosyal medya kullandiklari
diisiiniilmektedir. Cogu sosyal medya platformu, bir analiz panosu saglayan bir igletme

hesabiyla birlikte kullanilir.
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IKiINCi BOLUM

E-TICARET, E-HIZMET VE ONLINE SATIN ALMA

Bu boliimde e-ticaret, e-hizmet ve online siparis yontemi kavramlarina yer

verilmekte, yiyecek ve icecek hizmetleri bu kavramlar etrafinda degerlendirilmektedir.

2.1. E-Ticaret

Uriin veya hizmetlerin bilinen satis yontemlerinin aksine internet, cep telefonu,
interaktif televizyon, vb. elektronik ortamlarda alim ve satimi “e-ticaret” olarak kabul
edilmektedir (Erdag ve Batuman, 2006). E-ticaret baglaminda tiiketicilerin
davraniglarini anlamak Onemli bir basari unsuru olarak goriilmekte ve tiiketici
davraniglarin1 iyi analiz edebilen isletmelerin rekabet giicii olusturmada One

cikabilecekleri diisiiniilmektedir (Giirbiiz vd., 2015).

Yazi, ses ve goriintii seklinde elektronik ortamlarda satisa sunulan mal ve
hizmetlerin bedelinin tahsili, miisteriye teslimi ve satis sonrasi destek hizmetlerini
kapsayan e-ticaretin olumlu etkileri; tiim tiiketicilere ucuz ve kolay bir sekilde ulasma,
zamani etkin kullanma, minimum hatayla kisa bir siire kirtasiye masrafi ddenmeksizin
islemleri tamamlama, miisteri ihtiyaclarini hizli bir sekilde tespit etme, yeni iiriin
bilgilerine kolay ulagabilme, alternatif tirlinlerle karsilastirma yapabilme, uluslararasi
ticaretten daha ¢ok pay alma ve yeni istthdam alanlar1 olusturmaktadir. Olumsuz
etkileri ise bilim ve teknolojiyi lireten lilkelerle geri kalmis veya gelismekte olan
iilkeler arasindaki refah diizeyi farkin1 artirma, issizligi artirma, internetin
kullaniminda ortaya c¢ikabilecek suiistimal, asirilik ve usulsiizliiklere yaptirim
uygulayacak merkezi bir otoritenin bulunmamasi olarak 6zetlenmekte ve e-ticareti
glinlimiizde 6ne ¢ikaran temel unsurlar; internetin yogun olarak kullanilmasi1 ve sosyal
medyanin e-aligveris niyetini artirmasiyla iliskilendirilmektedir (Canpolat, 2001;

Ograk ve Karahan, 2021).

E-ticaret kapsaminda bir firmanin basar1 veya basarisizligini ¢evrimici aligveris
yapan miisterilerinin  memnuniyet diizeyini Olgebilme yetenegi ile One

cikartilmaktadir. Bu baglamda potansiyel miisterilerinin degerlerini belirlemek onlar
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icin aligverisi ¢ekici kilan faktorlere odaklanmasinin esas alinmasina dikkat
cekilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler i¢in ¢gevrimi¢i memnuniyetin en onemli ¢
ozelligi; gizlilik (teknoloji faktorii), magazacilik (lirtin faktorii) ve kolaylik (aligveris
faktorii) olarak gosterilmekte ve bu faktorlerin giiven, teslimat, kullanilabilirlik, iriin
ozellestirme ve {irlin kalitesi ile desteklenmesi beklenmektedir (Schaupp ve Bélanger,

2005).

Bir iirlin, hizmet veya bilgiyi bilgisayar aglar1 kanaliyla satma ve satin alma
faaliyetleri ile iliskili olan e-ticaret, ayrica bilgi, iiriin ve hizmetler icin talep yaratma,
miisteri destegi ve lojistik iletisim saglamada da Oonemli bir ara¢ olarak kabul

edilmektedir (Tasliyan, 2006).

2.2. E-Hizmet

Bir kurulus tarafindan misterilerine hizmet saglamak icin elektronik
teknolojinin kullanilmast “e-hizmet” olarak tanimlanmaktadir
(https://www.collinsdictionary.com). E-hizmet; hizmet saglayicilar1 ile hizmet talep
edenlerin elektronik ortam araciligi ile karsilikli etkileserek gerceklestirdigi faaliyet

olup, miisteri ve alic1 arasindaki tiim faaliyetleri kapsamaktadir (Voss, 2003).

E-hizmetler, geleneksel hizmetlere gore icerik bakimindan farklilik gosterir.
Geleneksel hizmetlerde degisim konusu hizmet iken e-hizmetlerde hizmet bilgisidir.
Ayrica e-hizmette, geleneksel hizmetlerde ara yiiz olarak kullanilan fiziksel ortamin
yerini bilgisayar ekraninda beliren web sitesi aldig1 i¢in e-hizmet miisterisi hizmet

siirecine daha yogun katilimiyla 6ne ¢ikar (Celik ve Basaran, 2008).

2.3. E-Hizmet Kalitesi

E-hizmet kalitesi, miisterilerin elektronik ortamda sunulan hizmetin
performans Onceliklerine iliskin beklentileri ile hizmet sunumundan 6nceki hizmet
performansina iligskin beklentileri arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir (Al-Nasser
vd., 2015). E-ticaret kapsaminda faaliyet yiiriiten ticari olusumlarin faaliyetlerinde
artis, siireklilik ve fark olusturmak adina kaliteli hizmet sunmalar1 beklenmekte (ilter,
2009) ve bu siiregte e-hizmet kalitesinin ana boyutlarin1 olusturan tasarim kalitesi

(hizmete erisimi saglayan web sitesinin tasarimi), sistem kalitesi (site fonksiyonel
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ozelliklerinin miisteri istekleri dogrultusunda ¢alisabilmesi igin gerekli altyap1 destegi)
ve basarim kalitesine (hizmet ¢iktisinin miisteri tarafindan elde edilmesi) dikkat
cekilmektedir (Celik ve Basaran, 2008). Bununla birlikte elektronik hizmetlerde
hizmet kalitesinde basar1 dlgiitleri; sanal rakiplerin hizmetleri arasinda fark yaratma,
misteri baglilig1 olusturma, pazarda egemenligi saglama ve karlilik gibi etmenlere

baglanmaktadir (Zeithaml vd, 2000).

Elektronik hizmetin kalitesinin Ol¢iilmesine yonelik Olgekler; 2000 yilinda
Loiacono, Watson ve Goodhue tarafindan web sitelerinin degerlendirilmesine yonelik
gelistirilen WebQual 6l¢egi, 2000 yilinda Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra
tarafindan gelistirilen e-SQ 6l¢egi, 2001 yilinda gelistirilen SITE-QUAL 6l¢egi, 2002
yilinda Barnes ve Vidgen tarafindan gelistirilen WebQual 4.0 6lgegi, 2003 yilinda
Wolfinbarger ve Gilly tarafindan gelistirilen eTailQ 6lgegi, 2005 yilinda Zeithaml ve
digerleri tarafindan gelistirilen E-S-QUAL 0l¢egi olarak one ¢ikmaktadir

(Parasuraman vd., 2005).

Tablo 1: WebQual 4.0 Ol¢egi

Kategori Sorular
Kullanilabilirlik Siteyi calisgtirmay1 ve Ogrenmeyi kolay
buluyorum.

Siteyle etkilesim acik ve anlagilir.

Sitede gezinmeyi kolay buluyorum.

Siteyi kullanmay1 kolay buluyorum.

Site bir yetkinlik duygusu tasiyor.

Site ¢ekici bir goriiniime sahip.

Site bir yeterlilik duygusu tastyor.

Sitenin tasarimi tiiriine uygun.

Site benim i¢in olumlu bir deneyim yaratiyor

Bilgi Site, dogru bilgi saghyor.

Site, inandirici bilgi sagliyor.

Site, zamaninda bilgi sagliyor.

Site, anlagilmasi kolay bilgiler sagliyor.
Site, ilgili bilgileri sagliyor.

Site, ayrint1 diizeyinde dogru bilgi sagliyor.
Site, bilgileri uygun bir bigimde sunuyor.

Hizmet Etkilesimi Site, iyi bir tine sahip

Site islemleri tamamlamak icin giivenli
hissettiriyor.

Site kisisellestirme duygusu yaratiyor.

Site topluluk duygusu tasiyor.
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Site kurulusla iletisim kurmay1
kolaylastirtyor.

Mallarin/hizmetlerin  s6z  verildigi  gibi
teslim edileceginden eminim.

Kaynak: Barnes ve Vidgen, 2002: 116. sayfadan uyarlanmistir.

Tiiketiciler hizmet saglayicisi tarafindan karsilanmasi gereken bir takim
beklentiler icerisindedir. Tiiketici; beklentilerinin algilanan kalite ile uyumunu gozetir.
Aksi durumda hizmet saglayicisina ya da onun sundugu iiriin veya hizmete olumsuz
Onyargilar olusur. Ancak, algilanan kalite tiiketici beklentilerinin {iizerindeyse

saglayict kendi adina ¢ikar saglamistir (Lovelock vd. 2007).

Sekil 3:Sekil 4: Kesfedici Arastirma Sonucunda Elde Edilen Bulgular

(Parasuraman vd., 1985)
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2.3. Online Satin Alma

Satin alma; tiiketici davraniglarinin temelini olusturan ve bireyin ihtiyac, istek
ve arzular1 dogrultusunda ortaya ¢ikan bir karardir. Bu karar siirecinde dncelikle
ithtiyacinin farkina varan birey, ihtiyacin1 giderme adina ciddi ¢cabalara yonelir (Akarsu
ve Alacahan, 2018). Bu siirecte ulasilabilirlik noktasinda kisiye biiyiik kolaylik
saglayan cevrimici pazar dnemli varis noktalarina doniismiis ve internet ortaminda
ylriitiilen pazarlama faaliyetleri mevcut pazar kapasitesini genisleterek, 6nemini artirir

hale gelmistir (Yayar & Sadaklioglu, 2012).

Insan yasaminda onemli bir yere ulasan internetle birlikte insanlarin
davraniglarinda ciddi degisiklikler meydana gelmis, alic1 ve saticilar arasindaki mesafe
kisalmus, iletisim ve aligveristeki kisa siireler giinlimiizde interneti onemli bir konuma
getirmistir (Lubis, 2018). Ozellikle ¢evrimici satin almalarda internet; tiiketicilerin
giinlin herhangi bir zaman diliminde aligveris yapabilme, iiriinlerde farkli ¢esitlere
erisebilme, magazaya bagimliliktan kurtulma, ulagim giderlerinde tasarruf etme, genis
bir pazara erisebilme, genel giderleri azaltma ve 7/24 teklif verme gibi 6nemli
faydalar1 sebebiyle son yillarda hizli bir biiyiime yasamistir. Bunun yaninda fiyat
karsilagtirmalari, iiriinler hakkinda fazlaca gesitlilik ve bilgiler sunma o6zelligi ile
Onemli bir satis aract haline ulagsmistir (Butler ve Peppard, 1998). Alicilarin ihtiyag ve
isteklerini karsilama adina kolayca bilgi bulabildigi internet ortaminda alternatif
iriinler ve magazalar arasinda karsilastirmalar yapabilme ve mevcut tiim
seceneklerden en iyi alternatifi bulabilme onemli bir avantaj olarak goriilmeye
baslanmistir (Lubis, 2018). Biitiin bu gelisimlerle birlikte online aligveris sitelerinde
tiikketicileri online aligverise ¢gekmek kritik bir konu haline gelmistir (Chen vd., 2010).
Ozellikle sanal aligveris mekanizmalarini ve cevrimici tiiketicinin davranisini
anlamak, hizla genisleyen sanal pazarda rekabet eden saticilar i¢in 6ncelikli bir konu

olmaya devam etmektedir (Constantinides, 2004).

Miisteri egilimleri ve teknolojik yenilikler etrafinda sekillenen sektdrlerden bir
tanesi de yiyecek ve icecek sektoriidiir (Ozgiines vd., 2020). Bu dogrultuda yiyecek ve
icecek sektoriine yonelik miisteri egilimleri ve teknolojik yeniliklerin incelenmesi

onemli bir gereklilik olarak gortilebilir.
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Yiyecek-igecek sektoriinde teknolojik yenilikler kapsaminda bir e-ticaret
hizmeti olarak kabul edilen yemek siparislerinin elektronik ortaminda alinmasi
“cevrimi¢i yemek siparig sistemi” olarak son donemlerde sik¢ca kabul goriir hale
gelmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin internet teknolojilerini kabuliine iliskin

Teknoloji Kabul Modeli’ne (TAM) vurgu yapilmaktadir (Kiligalp ve Ozdogan, 2019).

Fred Davis tarafindan 1986 yilinda gelistirilen TAM; kullanicilarin bir
teknolojiyi nasil kabul ettiklerini ve kullandiklarini modelleyen bir bilgi sistemi
teorisidir. Model, miisteri tutumlarina dayali olarak yeni teknolojinin benimsenmesini
6lgmek i¢in tasarlanmis olup bireyin yeni teknolojiyi kullanma niyetini etkileyen iki
temel faktor olarak gosterilen algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda {izerine
kurgulanmistir. Algilanan kullaniom kolaylig1; bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inanma derecesi olarak ifade edilirken bir
sistemin kullaniminin, kullanicinin sisteme yonelik inancini iyilestirecegine dair 6znel

olasilik ise algilan fayda olarak tanimlanmaktadir (Davis 1989; Lai, 2017).

Kirilgan bir hizmet sektorii olan turizmde yer alan isletmelerinin miisterilerinin
ihtiyaclarimi 6grenmesi ve buna uygun web siteleri gelistirmesinin énemine dikkat
cekilmektedir. Ayrica web sitelerindeki kullanim kolayliginin turistlerin satin alma
davranigin1 ve siire¢ giivenliginin ise e-satin alma niyetini etkiledigi belirtilmektedir

(Kogoglu, 2021).

2.4. Online Satin Alma Memnuniyeti

Son yillarda satin alma davraniginin 6nemli bir belirleyicisi olarak goriilmeye
baslayan cevrimici satin alma; tiiketicilerin bilgi arama ve {iiriin degerlendirmesinde
Oonemli bir konuma ulagmistir. Bu siirecte tliketicilerin kriter degerlendirmelerinde web
sitesi kalitesi, onemli bir memnuniyet gostergesi olarak kabul edilmeye baslanmigtir
(Poddar vd., 2009). Bununla birlikte bireylerin online satin alma memnuniyeti:
teknoloji, aligveris ve liriin faktorleri olmak iizere Sekil 4’te gosterilen nedenlerle

aciklanir hale gelmistir (Schaupp ve Bélanger, 2005).
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Teknoloji Alisveris Uriin
Faktorleri Faktorleri Faktorleri

Giivenlik Kullarishiik

*Kullanici hesabinin bireysel olmast *Uriinlerin kategorize edilebilmesi

*lslem sonrasi onaylanabilmesi *Odeme tiplerinde alternatiflerin olmasi

*Guivenlik ilkelerinin seffaf olmast *Uriin degisimi ve iadesinin yapilmasi

*Dijital sertifikalann bulunmast *Oriinler hakkinda detayl bilgiye erisilmesi ve fiyat
karsilastirmasi yapilabilmesi

Gizlilik *Diger kullanici deneyimleriile etkilesim icinde

* Gizliligin belirtilmesi olabilme

* Ozel bilgileri paylasmak veya dagitmanin kullanici

iznine bagl olmasi Giiven

*Cerezlerin kullanilmasi icin miisterinin nzasini *Sertifikali islem platformunun kullanilmasi

almasi *Yasanabilecek sorunla ilgili uzaktan destek
alabilmek

Uriin degeri

*Uriin 6zelliklerinin beklentiyi karsilamasi
*Uriin kullanim kolayhgr

*Uriin fiyatlamasi

Uriin seceneklerinin ézellikleri
*Oriinlerde cesitliligin sunulmast
*Seckin drtinler sunulmasi

Kullarlabilirlik *Taraflann hak ve sorumluluklannin islem Dénemsel trtinler ve indirimler sunulmasi

*Sitenin kullanim kolayhg kontratlaninda detayl olarak belirtilmesi

*Sitede yapilan aramanin detayl ve hizli olmasi

*Yeterince Uriin gesidine ulagilabilmesi Teslimat
*Teslim stresinin kisaltiimasi
*Teslim siiresince gergeklesebilecek olasi
gecikmelerin bildirilmesi
*Gergeklesen gecikmelerin bildirilmesi tiiketicilerin
Griint belirli bir yerel magazadan kolaylikla teslim
almasi

Sekil 4: Online Satin Alma Memnuniyeti
(Schaupp & Bélanger, 2005: 95-111'den uyarlanmustir.)

2.4.1. Teknoloji Faktorleri

Teknoloji faktorleri, ¢evrimigi islemleri kolaylastiran ve web sitesinin
kalitesini olusturan faktorlerdir (Chen vd., 2010). Giivenlik, gizlilik ve kullanilabilirlik
temel bilesenlerdir. Ozellikle web sitesinin tiiketicide olusturdugu giiven, tiiketicinin
satin alma niyetiyle dogru orantilidir (Gefen vd., 2003). Bununla birlikte giiven
faktoriiniin risk algisiyla ters orantili olmasi da dolayli ya da dolaysiz olarak elektronik
satin almaya etki etmektedir (Celik ve Yilmaz, 2011). Tiiketicilerin gliven eksikligi
yasadig1 konularin en basinda ddeme yontemleri gelmektedir. Odeme yapilan kart
bilgilerinin kopyalanmasi1 bir¢cok kullanicinin basina gelebilmekte bu da diger
tiiketicilerde giiven eksikligine sebep olmaktadir. Odeme esnasinda agilacak ek bilgi
ekranlarindaki onay sayfalarinin dijital sertifikalarla dogrulanmas: tiikketicide algilanan
islem riskini azaltabilecegi diisiiniilmektedir (Schaupp & Bélanger, 2005). Algilanan
giivenlik riski, yalnizca O0deme noktasinda degil kisisel bilgilerin muhafaza
edilebilmesi noktasinda da 6énem arz etmekte ve kullanicilar site ile paylagilan sahsi
bilgileri, adres ve iletisim bilgileri gibi hassas iceriklerin 3. Sahis ve kurumlarla
paylasilmamasini beklemektedir. Siteler tiiketicinin bu yondeki endiselerini ortadan

kaldirmak i¢in bir takim gizlilik politikalar1 gelistirmislerdir. Bunlar; aliciya gizlilik
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bildirimi sunulmasi, kisisel bilgilerin paylasilmasi i¢in tiiketici onayi, ¢erez

kullanimlar1 i¢in tiiketici izni gibi konulardir (Belanger vd., 2002).

2.4.2. Ahsveris Faktorleri

Sitelerin kullanim kolaylig1 ve tiiketiciye sagladigi fayda da satin alma egilimi
ile dogru orantilidir. Uriinlerin tiiketicinin kolay tercih edebilmesi igin kategorilere
ayrilmasi, tiiketiciye alternatif 6deme kanallar1 sunulmasi, iriinlerin ayrintilari ve
karsilastirilabilmeye olanakli olarak erisilebilmesi, iade ve degisim imkanlar1 ve
tiikketicilerin  birbirleri ile deneyimlerini paylasabilecekleri yorum alanlarinin
olusturulmas1 satin almay1 etkileyen aligveris faktorleridir (Ranganathan ve

Ganapathy, 2002).

2.4.3. Uriin Faktorleri

Uriin degeri, tiiketicilerin algilanan iiriin ve hizmet kalitesini ifade eder. Talep
edilen ve teslim edilen iiriiniin ayn1 olmasi satin alma kararlarinda kilit bir unsurdur.
Tiiketicinin  beklentisini  karsilamasi, {irliniin  kullanim kolayligi ve makul
fiyatlandirilmasi sadakati olusturarak siirdiirtilebilirlik saglar (Boyer ve Hult, 2006).
Ureticilerin seckin mal ve hizmet sunmasi, iiriinlerin ¢esitlilik arz etmesi, donemsel
indirimler tiiketiciyi cezbederek magazacilik alaninda miisteri tatmini olusturur

(Schaupp & Bélanger, 2005).

2.5. Online Yiyecek-Icecek Siparisi

E-ticaret uygulamalari, son dénemlerde insanlarda yogun is temposu, evde
yemek yapip yeme aliskanligindaki azaliglar, hazir yemeklerle beslenme aligkanligi,
kentlesme, sik seyahat etme ve yalniz yagama gibi nedenler dogrultusunda teknolojinin
gelismesiyle birlikte hazir yemek tireticilerinin ilgisini ¢eker hale gelmis, elektronik
yiyecek-igecek isletmelerinin biiylik sehirler basta olmak iizere yayginlagsmasina
neden olmus ve 7 glin 24 saat hizmet sunan teknik birimlere doniigmiistiir
(https://docplayer.biz.tr). Bu siirecte tiiketicilerin online yiyecek talep etme
nedenlerinin ise demografik ve sosyo-demografik 6zellikler, motivasyonlar, kiiltiirel
ve sosyal gecmis deneyimleri ve yasam tarzlar etrafinda sekillendigi diistiniilmektedir

(Ar1 ve Yilmaz, 2015).
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Degisen ve yeniden sekillenen diinyada tiiketiciler satin alma sekillerini
degistirmekte ve online aligverise yonelmektedir. Bununla birlikte artan bu talep
kapsaminda isletmeler dijital doniisiim uygulamalarina (biiyiik veri, yapay zeka,
nesnelerin interneti, otonom robotlar, dijital menti, dijital siparis araglari, artirilmig
gerceklik ve 3D yazicilar) yonelmektedir. Online olarak uzaktan yiyecek-icecek
siparis yontemi hem tiiketici hem de iiretici agisindan fayda saglayan bir tarz olarak
glinden gline 6nemini artmaktadir. Tiiketici agisindan hiz ve kolay erisilebilme,
ireticiler i¢inse hata payini azaltarak memnuniyet ve geliri artirmasindan dolayi sik¢a
kabul gormektedir. Siparislerinin teslimatini zamanda gerceklestiren ve olasi
aksakliklarda sorun ¢oziimii iiretebilen sitelere olan ilgi her gecen giin artmaktadir.
Fiziksel bir eyleme ge¢gmeden online siparis hizmeti kapsaminda yiyecek ve igecekleri
miisterinin bulundugu konuma kadar ulastirilan isletmeler akilli yiyecek-igecek
isletmelerine dontismektedir (Kimes ve Laqué, 2011; Tomas, 2014; Kurgun, 2019;
Kocaman vd., 2021). Bu isletmelerde taraflar ve ¢aligma sistemi Sekil 5’te gosterilen

bigimde resmedilmektedir:

\

SANAL YIYECEK
-POSTA g
e ICECEK ISLETMESI

MUSTERI

1%

Sekil 5: Elektronik Yiyecek icecek isletmelerinin Taraflar1 ve Cahsma Sistemi

(https://docplayer.biz.tr).

Online  yiyecek-icecek  hizmetlerinin  tliketicilere  olan  faydalar;
yemek i¢in yer bulma ve restoranda bekleme siiresinden tasarruf saglama, zamandan
kazanma, yemek fiyatlarin1 her zaman ve her yerde karsilastirabilme yonleriyle 6ne

cikartilmaktadir (Cai ve Ching, 2019)
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Celtek ve Bozdogan (2013) tarafindan gercgeklestirilen arastirmada online
yiyecek ve icecek isletmelerinde basari unsurlari; web sitelerinde etkilesimli olarak ses
ve goriintiilii tanitimlar, gergegi yansitan bilgiler, diizenli giincellemeler, yiyecek ve
iceceklerin meniilerde agiklanan bi¢imde olmasi, dogru fiyatlandirma, siparislerin
minimum siirede ulastirilmasi, ayni standart ve kalitede iirlinler sunulmasi, giiniin belli
saatleri arasinda miisterilere ¢esitli indirim ve promosyonlar sunulmasi, siparislerde
gonderim licreti alinmamasi, minimum paket tutarinin belirtilmesi, gonderilen bolge
sinirlamasi yapilmamasi, sitede siparis alma ve verme islemlerinin kolaylastirilmasi
ve sadik miisteriler icin promosyonlar olusturulmasi olarak siralanmaktadir. Ar1 ve
Yilmaz (2015) ise tiiketicilerin online yemek sitelerinden haberdar olma durumunun

onemine dikkat ¢ekmektedir.

Kiligalp ve Ozdogan (2019) tarafindan TAM’dan yola ¢ikarak hazirlanan ve
paket yemek siparislerinde ¢cevrimici araci kullanan tiiketicilerin davraniglarini anlama
baglaminda gerceklestirilen ¢alismada kullanim kolayligi, kullanighilik, haz, tutum,
niyet, bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, magaza bilinirligi ve giivenin

tiikketicilerin ¢evrimigi aligveris niyetini belirlemede rol oynadigi belirlenmistir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE YiYECEK-iCECEK HIiZMETLERINDE MUSTERI TUTUM VE
MEMNUNIYETINE YONELIK ARASTIRMA

Bu boliimde online olarak yiyecek-igecek hizmeti talep eden tiiketicilerden
hareketle miisteri tutum ve memnuniyetine yOnelik olarak gerceklestirilen

arastirmanin bilgi ve bulgularina yer verilmektedir.

4.1. Arastirma Alani

Tiiketicilerin online yiyecek-icecek hizmetlerine yonelik tutum ve
memnuniyetlerinin belirlenmesi baglaminda gerceklestirilen bu arastirmada aragtirma
evreni Zonguldak ilinde ikamet eden tiiketiciler secilmistir. Arastirma bolgesi olarak

Zonguldak ilinin evren olarak se¢ilmesinde asagidaki temel nedenler esas alinmistir:

-Ilde Biilent Ecevit Universitesi’nde egitimine devam eden ve online siparis

yontemini siklikla kullanan potansiyel bir geng niifus bulunmasi,
-Online siparis taleplerini karsilayabilecek yeterli sayida isletme bulunmasi,
-Katilimcilara kolay erisilebilmesi.

2021 TUIK verilerine gére Zonguldak ili toplam niifusu 367.758 (189.950
erkek ve 186.808 kadim) olup yine 2019 TUIK verilerine gore kisi basina diisen Gayri
Safi Yurti¢i Hasila (GSYH) 36,693 TL’dir. Bilgisayar platformundan alinan verilere
gore il genelinde online yiyecek icecek talebini karsilayabilecek 265 isletme

bulunmaktadir.

4.2. Arastirma Verilerinin Analizi

Bu aragtirmada anket teknigi kapsaminda toplanan verilerin analiz edilmesi
baglaminda ilk olarak toplanan veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve akabinde
giivenirlik ve faktor analizi yapilmasi 6ngdriilmiistiir. Bu analizler sonrasinda online
siparig tutum 6l¢eginden bir ifade (S8) ¢ikartilmistir. Akabinde online tutum 6lcegi ve

online memnuniyet 6l¢egi icin verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin

35



belirlenmesi baglaminda ¢arpiklik ve basiklik testi sonucunda Tablo 1’deki sonuglara

ulastlmistir.

Tablo 2: Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) Testi Sonuc¢lari

. Standart Skewness Kurtosis
Olcek Adr n Min | Max | Ortalama Statistic | Standart | Statistic | Standart
Sapma

Hata Hata
Online
Tutum 471 1 5 3,92 0,03 -0,973 0,11 2,122 0,22
Olgegi
Online
Memnuniyet | 471 | 1 5 4,39 0,03 -1,972 0,11 2,174 0,22
Olgegi

Tablo 1 sonuglarinda goriildiigii iizere bu arastirmada online tutum 6lgegi igin
carpiklik katsayis1 -0,973 ve basiklik katsayis1 2,122, olarak online memnuniyet dl¢egi
icinse carpiklik katsayisit -1,972 ve basiklik katsayisi 2,174 olarak belirlenmistir.
Meyers (2013), carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin (-3) ile (+3)
araliginda yer almasi halinde arastirmada parametrik testlere yonelik analizlerin

kullanilabilecegi belirtmektedir.

Bu sonugla r dogrultusunda online tutum 6l¢egi ve online memnuniyet l¢egine
yonelik verilerin katilimcilarin demografik ve diger 6zelliklerle karsilagtirilmasinda
iki degiskenli gruplar (cinsiyet ve medeni durum) igin “Bagimsiz Orneklem t-Testi”;
ikiden fazla olan degiskenli gruplar (yas, egitim durumu, aylik gelir durumu, meslek,
internet kullanim stiresi, online yiyecek-icecek siparis yontemini kullanma siklig1 ve
online yemek siparisinde tercih edilen 6giin) i¢in “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii
Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve farklilik ¢ikan gruplarin belirlemesi igin
“Tukey (HSD) testi” sonuglar1 kullanilmistir. Arastirma hipotezinin test edilmesi

baglaminda ise ¢oklu regresyon analizine bagvurulmustur.
4.3. Arastirma Bulgulan

4.3.1. Arastirma Katihmcilarima Yonelik Tammmlayic Bilgiler

Tiiketicilerin online yiyecek-igecek hizmetlerine yonelik gliven ve
memnuniyetine yonelik olarak gerceklestirilen bu ¢alismada katilimcilarin demografik

ve diger ozelliklerine yonelik tanimlayici bilgiler (cinsiyet, yas, gelir, calisma siireleri
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gosterilen bigimde tespit edilmistir:

ve nedenleri, ¢alisilan departman, egitim durumu ve medeni durum), Tablo 3’te

Tablo 3: Arastirma Katihmeilarin iliskin Demografik ve Diger Ozellikler (n=471)

Kiimiilatif
Degiskenler Gruplar f % (%)
L Kadin 219 46,5 46,5
Cinsiyet
Erkek 252 53,5 100,0
. Bekar 267 56,7 56,7
Medeni Durum -
Evli 204 433 100,0
18-25 146 31,0 31,0
26-33 120 25,5 56,5
Yas 34-41 101 21,4 77,9
42-49 63 13,4 91,3
50 yas ve lizeri 41 8,7 100,0
Ik6gretim 22 47 47
o Ortadgretim 80 17,0 21,7
Egitim Durumu On Lisans 117 | 248 46,5
Lisans 252 53,5 100,0
0-2500 TL 117 24,8 24,8
2501-3000 TL 57 12,1 36,9
Aylik Gelir Durumu 3001-4500 TL 69 14,6 51,6
4501-5000 TL 72 15,3 66,9
5001 TL ve tizeri 156 33,1 100,0
Isci 72 15,3 15,3
Memur 123 26,1 41,4
Esnaf 42 8,9 50,3
Meslek Serbest meslek 56 11,9 62,2
Emekli 11 2,3 64,5
Ev Kadini 44 9.3 73,9
Ogrenci 123 26,1 100,0
1 yildan az 4 0,8 0,8
. 1-2 y1l 10 2,1 3,0
Isrgfer;et Kullanim 23 yil 29 6.2 9.1
3-4 y1l 46 9,8 18,9
5 yil iizeri 382 81,1 100,0
Online Yiyecek— Ayda 1 kez 143 30,4 30,4
icecek Siparis Ayda 2 kez 87 18,5 48,8
Yontemini Kullanma | Ayda 3 kez 103 21,9 70,7
Sikhgt Ayda 4 kez ve iizeri 138 293 100,0
Online Yemek Sabah 12 2,5 2,5
Sipariginde Tercih Oglen 150 31,8 34,4
Edilen Ogiin Aksam 309 65,6 100,0

37




Tablo 3’te arastirmaya dahil olan 471 katilmcmin tanimlayict bilgileri

incelendiginde;

-Zonguldak destinasyonunda bulunan katilimcilarin; %46,5‘1 kadin,
%53,5’inin ise erkek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin medeni durumlarina

bakildiginda; %56,7’sinin bekar, %43,3 linlin ise evli oldugu goriilmektedir.

- Katilimcilarin yas gruplarin da %31,0’1inin 18-25 yas grubunda, %25,5’inin
26-33 yas grubunda, %21,4’lnlin 34-41 yas grubunda, %13,4’liniin 42-49 yas
grubunda ve %§8,7’sinin de 50 ve iizeri yas grubunda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin egitim durumlarina bakildiginda; %4,7’sinin ilkdgretim, %17,0’1nin
ortadgretim, %?24,8’inin o6n lisans, %53,5’inin ise lisans mezunu oldugu

goriilmektedir.

-Katilimcinin aylik gelirlerinin; %24,8’inin 0-2500 TL arasinda oldugu,
%12,1’inin 2501-3000 TL arasinda oldugu, %14,6’sinin 3001-4500 TL arasinda
oldugu, %15,3’liniin 4501-5000 TL arasinda oldugu, %33,1’inin ise 5001 TL ve iizeri
geliri oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin  mesleklerine bakildiginda ise;
%15,3 liniin is¢i, %26,1’inin memur, %8,9’unun esnaf, %11,9’unun serbest meslek,
%2,3’1linlin emekli, %9,3’1liniin ev kadini ve %26,1’inin 6grenci oldugu goriilmektedir.
Sonuglara baktigimizda Zonguldak destinasyonundaki katilimeilarin aylik gelirlerinde

0-2500 TL araliginin, mesleklerinde ise isci olanlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir

-Aragtirmaya katilan katilimeilarin %8’1 1 yildan az, %2,1°1 1-2 yil arasi,
%6,2’s1 2-3 yil, %9,8’1 3-4 yil ve %81,1°1 ise 5 yili agkin siiredir interneti
kullanmaktadir. Katilimcilarin %30,4°l ayda 2 kez, %18,5’1 ayda 3 kez, %21,9’u ayda
4 kez, %29,3’1 ise ayda 5 kez ve lizeri olmak iizere online yiyecek i¢ecek yontemini
kullanmakta olup siparislerinin %2,5’ini sabah saatlerinde, 31,8’1 6gle saatlerinde ve
%65,6’s1 ise aksam saatlerinde online yiyecek igecek siparis yontemini tercih

etmektedir.
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4.3.2. Online Yiyecek-icecek Talep Eden Tiiketicilerin Tutumlarina iliskin

Faktor Analizi

Zonguldak ilinde ikamet eden tiiketicilerin online yiyecek-icecek taleplerine
yonelik tutumlarinin ortaya ¢ikarilmasi baglaminda arastirmada 6ngoriilen hipotez ve

sorularin test edilebilmesi i¢in agiklayici faktor analizi yapilmasi 6ngoriilmiistiir.

Online tiiketicilerin tutumlar1 baglaminda toplanan verilerin faktor analizine
uygun olup olmadigin1 belirlemek i¢cin KMO Orneklem Olgiim Yeterliligi ve Bartlett’s
kiiresellik anlamlilik testlerine basvurulmustur. KMO Orneklem Olgiim Deger
Yeterliligi test sonucu 0,93 ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi ise p=0,000
olarak belirlenmistir. Verilerin faktor analizine uygunlugu i¢cin KMO test sonucunun
0,50°den biiylik olmasi ve Bartlett test sonucunun anlamlilik diizeyinde anlamli
cikmast gerektigi belirtilmektedir (Field, 2000). Bu g¢ercevede tutum Olgegi verileri
icin faktor analizinin yapilabilecegine karar verilmis ve gergeklestirilen analiz
sonucunda Tablo 3’teki sonuglar elde edilmistir. Ayrica tutum 6lgegi i¢in gilivenilirlik

katsayis1 0,94 oldugu icin 6lgek giivenilir olarak kabul edilmistir.

Tablo 4: Online Yiyecek-i¢cecek Talep Eden Tiiketicilerin Tutumlarina iliskin Faktor Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans

Faktor ¥ | s.s. | Yiki Alpha | Agiklama
()

Kullamim Kolayhgi 4,22 10,90

Online yiyecek-icecek satin alma konusundaki genel

goriisiim olumludur 4,15 | 1,08 | 0,84

Yiyecek-igecek satin almak igin interneti kullanmak bana

akillica bir fikir gibi goriiniir. 4,191 1,06 | 0,83

Yiyecek-igecek satin almak igin interneti kullanmak iyi bir
fikirdir. 4,14 | 1,13 | 0,83

Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak daha

hizli satin almami saglar. 4,16 | 1,12 | 0,78

0,95 42,18

Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak daha

verimli satin almami saglar. 3,93 | 1,21 0,78

Yiyecek-igecek satin almak igin interneti kullanmak

kolaylik saglar. 431 ] 1,02 | 0,77

Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmayi

6grenmek benim i¢in kolay oldu. 4371 1,03 | 0,72

Yiyecek-igecek satin almak igin interneti kullanmak

kolaydir. 4,47 | 0,88 | 0,62

Algilanan Fayda 0,91 12,15
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Indirim kuponlar1 ve avantajlar sagladigi icin online

yiyecek ve icecek siparis yontemini kullanirim. 3,53 | 142 0,79

Cazip teklifler sundugu i¢in online yiyecek ve icecek

siparis yontemini kullanirim. 3,75 | 1,27 | 0,71

Bagimlilik olusturdugu i¢in online yiyecek ve igecek

siparis yontemini kullanirim. 2,58 | 1,55 | 0,70

Uriinlerini severek tiikettigim markalara erisebildigim igin

online yiyecek ve i¢ecek siparig yontemini kullanirim. 3,651 1,35 | 0,70

Daha fazla iiriine erisebilme imkani sundugu igin online

yiyecek ve igecek siparig yontemini kullanirim. 3,84 | 1,23 | 0,68

Uriin  igerikleri konusunda  detayli  agiklamalara

ulagabildigim i¢in online yiyecek ve igecek siparis| 359 [ 132 | 0,68

yontemini kullanirim.

Yemek yapma konusunda iyi olmadigim igin online

yiyecek ve igecek siparis yontemini kullanirim. 2,83 | 1,62 | 0,67

Yemek hazirlamaya iisendigim igin online yiyecek ve

icecek siparis yontemini kullanirim. 3,51 | LAT | 0,64

Ekonomik oldugu i¢in online yiyecek ve igecek siparis

yontemini kullanirim. 3,64 | 1,29 | 0061

Zamandan tasarruf etmemi sagladigi i¢in online yiyecek ve

icecek siparis yontemini kullanirim. 4,08 | LI8 | 0,49

Algilanan Giiven 0,92 7,52

Yiyecek-igecek satin almak i¢in kredi kart1 bilgileri

kullanmak riskli degildir. 3,131 1,29 | 0,86

Genel olarak internet iizerinden 6deme yapmak riskli

degildir. 3,10 | 1,26 | 0,84

Yiyecek-igecek satin almak i¢in kisisel bilgileri paylagsmak

riskli degildir. 298 1 1,33 | 082

Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak riskli

degildir. 3,61 | 1,21 | 0,72

Yiyecek-igecek satin almak igin kullandigim internet

siteleri gilivenilirdir. 3,85 | L16 | 0,65

Hijyen Algisi 0,92 6,59

Teslim aldi§im siparisin hijyenik olmasin1 6nemserim. 0.86

Siparisi teslim eden c¢alisanin kisisel hijyenini onemserim. 0.82

Siparisi teslim eden c¢alisanin siparisimi paketleme seklini

Onemserim. 0,76
Toplam Giivenilirlik Katsayisi/'Varyans A¢iklama Oram 0,94 68,44

K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi:0,932

Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 9328,872/ 325/ 0,000

Tablo 3’te gorildiigii iizere online yiyecek-icecek hizmeti talep eden

tiikketicilerin faktor analizinde 26 yargi ait olmak iizere 4 alt boyut (kullanim kolaylig1

40




algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algis1) ulasilmistir. Bu boyutlar i¢in toplam

giivenilirlik katsayis1 0,94 ve varyans aciklama orani 68,44 olarak tespit edilmistir

Tiiketicilerin online yiyecek-igecek siparisi kullanim kolayligina yonelik
ifadelere iligkin tanimlayici bilgiler (yiizde frekans analizleri, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapma degerleri) Tablo 4’te gdsterilen bigimde belirlenmistir.

Tablo 5: Kullanim Kolayh Boyutuna iliskin Bulgular (n=471)

g E|l 3
s £ 3E| g .s
22| /85| 5|E5
, = E Elazl = EX
Ifadeler icimde £ =l 82| E| g§F
=] | E=® ®| & ® —
M M| O M M| =M X S.S
Online yiyecek-icecek satin alma f 19 20 70 124 | 238
. e 4l 108
konusundaki genel goriigiim . 40 42 149 | 263 | 50.5 ,15 ,
olumludur %
Yiyecek-igecek satin almak igin f 18 20 61 124 | 248
i i i 4,20 1,06
1nte.:rne.t1. kl{llilm}qak bana akillica bir . 38 42 130 | 263 | 527 , ,
fikir gibi goriiniir. %
Yiyecek-igecek satin almak igin f 23 23 65 113 247 414 113
interneti kullanmak iyi bir fikirdir. % | 4,9 4,9 13,8 | 24,0 | 52,4 > >
Yiyecek-icecek satin almak igin f 22 23 63 108 255
i i 4,17 1,12
interneti kElllanmak daha hizli satin . 47 49 134 | 229 | 541 X s
almamu saglar. %
Yiyecek-icecek satin almak igin| ¢ | 27 39 86 105 | 214
interneti kullanmak daha verimli 3.93 121
satin almamui saglar. o 5,7 8,3 183 | 22,3 | 454
0
Yiyecek-igecek satin almak icin| £ | 18 13 50 110 | 280
interneti kullanmak kolaylik saglar. o | 38 2.8 106 | 234 | 594 4.32 1,02
Yiyecek-icecek satin almak igin ¢ 18 14 47 87 305
1nte.rnet[1. kullanmayr  6grenmek 437 1,03
benim i¢in kolay oldu. o 3,8 3,0 10,0 | 18,5 | 64,8
Yiyecek-igecek satin almak igin| f 9 12 37 102 | 311
interneti kullanmak kolaydir. o | 1.9 25 79 | 21,7 | 66,0 447 0,88

Tablo 4’teki verilere gore ’yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmak
kolaydir’’ (x = 4,47) yargis1 6n plandadir. Bu yargiy1 * yiyecek-icecek satin almak
icin interneti kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolay oldu’’ (x =4,37) ve “’yiyecek-
icecek satin almak icin interneti kullanmak kolaylik saglar’’ (x =4,32) yargisi
olmustur. Diger yargilara gore ortalamasi daha diisiik ¢ikan “’yiyecek-i¢ecek satin

almak i¢in interneti kullanmak daha verimli satin almami saglar’” (x =3,93)
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yargisindan, tiiketicilerin interneti verimli bir satin alma araci olarak goérmedigi

sOylenebilir.

Faktor analizi kapsaminda tiiketicilerin online yiyecek-igecek siparis
yonteminin algilanan faydasina yonelik ifadelere iliskin tanimlayici bilgiler (yiizde
frekans analizleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri) Tablo 6’daki

sekilde belirlenmistir.

Tablo 6: Algilanan Fayda Boyutuna iliskin Bulgular (n=471)

£ E|l 3
< E| E|%E| E| B
= = = 25| 5|¢gs
: = E Elazl = E=
Ifadeler £z | 8 Z| ET
AR ] ol 1] = & =
i Y- M| O M M| = X S.S
Indirim kuponlar1 ve avantajlar f| 67 46 97 92 169
'sagladlg'l igin 01.1.11ne y.1}f.ecek ve . 142 98 206 | 195 | 359 3,53 1,42
icecek siparis yontemini kullanirim. | %
Cazip teklifler sundugu i¢in online f 34 52 94 107 184
yiyecek ve igecek siparis yontemini . 72 11,0 200 | 227 | 39.1 3,75 1,27
kullanirim. %
Bagimlilik olusturdugu i¢in online f| 181 71 72 56 91
yiyecek ve igecek siparis yontemini . 384 15.1 153 | 119 | 193 2,59 1,55
kullanirim. %
Uriinlerini severek tiikettigim f| 48 50 99 92 182
markalara erigebildigim i¢in online 166 135
yiyecek ve icecek siparis yontemini 10,2 10,6 21,0 | 19,5 | 38,6 ’ ’
kullanirim. %
Daha fazlg i.iriine e.risebilTne imkani ¢ 35 35 87 127 187
sundugu icin online yiyecek ve 3.84 123
icecek siparis yontemini kullanirim. o 7.4 7.4 18,5 | 27,0 | 39,7
0
Uriin igerikleri konusunda detayli| f | 53 42 107 | 112 | 157
aciklamalara  ulasabildigim  icin
online yiyecek ve icecek sipari 3,59 1,32
'y'y ¢ parig 11,3 8,9 22,7 | 23,8 333
yontemini kullanirim. o
0
Yemek yapma konusunda iyi| f | 161 58 71 59 122
olmadigim igin online yiyecek ve 2.84 1.62
igecek siparis yontemini kullanirim. |, 342 123 1151 125 | 259
0
Yerpek hgnrlamaya qsendlglm i¢in 73 55 75 93 175
online yiyecek ve icecek siparis| f 3,51 1.47
yontemini kullanirim. o | 155 11,7 159 | 19,7 | 372
0
Ekonomik oldugu i¢in online yiyecek | f | 39 56 106 | 101 169
ve icecek  sipariy  yOntemini
kullanirim. 8,3 11,9 22,5 | 214 35,9 3,65 1.29
%
Zamandan tasarruf etmemi sagladigi | f | 28 26 67 106 | 244
i¢in online yiyecek ve igecek siparis 4,09 1,18
yontemini kullanirim. o 59 5,5 142 1225 | 518
0
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Tablo 6’daki verilere gére “’zamandan tasarruf etmemi sagladigi i¢in online
yiyecek-igecek siparis yontemini kullanirim’’ (x =4,09) yargisi 6n plandadir. Ek
olarak ‘’daha fazla iiriine erigebilme imkan1 sundugu i¢in online yiyecek-igcecek siparis
yontemini  kullanirim’’(x =3,84) ifadesi baskindir. Yargilardan ‘“’Bagimlilik
olusturdugu icin online yiyecek ve igecek siparis yontemini kullanirim’ (x =2,59)
yargist online yiyecek-icecek siparis yonteminin katilimcilarda bagimlilik

olusturmadigini ifade etmektedir.

Zonguldak ilindeki tiiketicilerin online yiyecek-igcecek siparis yonteminin
algilanan giiven boyutuna iligkin ifadelerin tanmimlayic1 bilgiler (ylizde frekans
analizleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri) Tablo 7’de gosterilen

sekilde ortaya ¢ikmustir.

Tablo 7: Algilanan Giiven Boyutuna iliskin Bulgular (n=471)

£ E|l 3

2| £|EE| g .¢

=z == 85| 8|28
: = E El 8zl = E=
Ifadeler £z | 8% Z| ET

S = | &= S| 8 = —

Y- M| O M M| = X S.S
Yiyecek-icecek satin almak igin f 64 79 152 30 96
krev(.il karn bilgileri kullanmak riskli . 136 16.8 323 | 170 | 204 3,14 1,29
degildir. %
Genel olarak internet lizerinden f 62 79 164 79 87 311 126
o0deme yapmak riskli degildir. % | 13,2 16,8 348 | 16,8 18,5 ’ ?
Yiyecek-icecek satin almak igin f 86 79 146 74 86
kls}.sel.bllgllerl paylasmak riskli . 183 16.8 310 | 157 | 183 2,99 1,33
degildir. %
Yiyecek-icecek satin almak igin f| 30 52 140 98 151 161 121
interneti kullanmak riskli degildir. % | 6,4 11,0 29,7 | 20,8 | 32,1 ’ ?
Yiyecek-icecek satin almak i¢in| f | 20 43 112 | 108 188
kullandigim internet siteleri | o
giivenilirdir. % 4,2 9,1 23,8 | 229 | 399 3,85 L.1e

Tablo 7°deki verilere gore ‘’yiyecek-icecek satin almak i¢in kullandigim
internet siteleri gilivenilirdir’” (x =3,85) yargist kullanicilarin siparis yontemini
kullandiklar1 siteye olan giiven duygusunun fazla oldugunu ifade etmektedir.

Yargilardan “’yiyecek-icecek satin almak icin kisisel bilgileri paylasmak riskli
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degildir’’ (x =2,99) yargisi, katilimecilarin kisisel verilerinin hizmet talep ettigi

kanallar ile paylagilmasini riskli bulmaktadir.

Online yiyecek ve igecek talep eden tiiketicilerin hijyen algisina yonelik faktor
analizi kapsaminda ortaya ¢ikan tek boyut ifadelere iliskin tanimlayici bilgiler (yiizde
frekans analizleri, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma degerleri) Tablo 8’de

gosterilen sekilde tespit edilmistir.

Tablo 8: Hijyen Algis1 Boyutuna iliskin Bulgular (n=471)

E E|l 3

LI E|EE| g ,¢

o == 85| 8|28
: = E El 2zl = E=
Ifadeler £Z Z| =E =| §E

S = | &= S| 8 = —

S M| O M M| = X S.S
Teslim aldigim siparisin hijyenik f 6 5 25 72 363 466 0.74
olmasini 6nemserim. % | 1,13 1,1 53 153 | 77,1 ’ ’
Siparisi teslim eden ¢alisanin kisisel | f 8 5 35 78 345 459 0.81
hijyenini 6nemserim. % | 1,7 1,1 7,4 16,6 | 732 ’ ’
Siparisi teslim eden ¢aliganin f 8 14 37 91 321
siparisimi paketleme seklini 17 3.0 79 193 | 682 4,49 0,88
Onemserim. %

Tablo 8’deki verilere gore ‘’teslim aldigim siparisin hijyenik olmasini
Onemserim’” (X =4,66) ve ’siparisi teslim eden c¢alisanin kisisel hijyenini
onemserim’’ (X =4,59) yargilarindan hijyen algisinin siparis edilen {iriin ve teslim

eden kisi noktasinda 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

4.3.3. Online Yiyecek-Icecek Talep Eden Tiiketicilerin Memnuniyetlerine iliskin

Faktor Analizi

Tiiketicilerin online satin alma memnuniyetini ortaya ¢ikarilmasi baglaminda
toplanan veriler i¢in arastirmada 6ngoriilen hipotez ve sorularin test edilebilmesi i¢in
aciklayic1 faktor analizi yapilmasi ongoriilmiistiir. Bu baglamda ilk 6nce toplanan
verilerin faktdr analizine uygun olup olmadigini belirlemek i¢in KMO Orneklem

Olgiim Yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik anlamlilik testleri yapilmistir.

Online yiyecek-icecek hizmeti alan tiiketicilerin memnuniyetleri baglaminda

KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi test sonucu 0,88 ve Bartlett Kiiresellik Testi
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anlamlilik diizeyi ise p=0,000 olarak belirlenmistir. Field, (2009), Bartlett test
sonucunun anlamlilik diizeyinde anlamli ¢ikmasi ve KMO test sonucunun 0,50’den
bliyiik olmasi durumunda faktér analizi yapilabilecegini ongormektedir. Bu esas
dogrultuda faktor analizi gerceklestirilmis ve memnuniyet 6lgegi analizi sonuglari
Tablo 9°da sunulan bigimde tespit edilmistir. Bununla birlikte memnuniyet 6l¢egi icin

giivenilirlik katsayis1 0,89 oldugu i¢in 6lgek gilivenilir olarak kabul edilmistir.

Tablo 9: Online Yiyecek-icecek Talep Eden Tiiketicilerin Memnuniyetine fliskin Faktor Analizi

Faktor | Cronbach | Varyans

Faktor X s.s. | Yiki Alpha z(%/@;klama
Satin Alma Memnuniyeti 439 | 0,72 0,89 66,87
Online yiyecek-icecek hizmeti aldigim firmadan memnun

kalirsam tekrar tercih ederim. 4371093 091

Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparigimi
zamaninda teslim etmesi beni memnun eder. 3,74 | 1,29 | 088

Online yiyecek-icecek hizmeti aldigim firmanin siparis
sonrast yasadigim olumsuzlara karsi ¢oziimler sunmasi| 458 | 0,80 | 0,88
beni memnun eder.

Online yiyecek-i¢cecek hizmeti aldigim firmanin siparisi

eksiksiz teslim etmesi beni memnun eder. 4,591 080 | 088
Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmadan memnun
kalirsam yakinlarima tavsiye ederim. 4,57 1 082 | 0,79
Online yiyecek-icecek hizmeti aldigim firmadan memnun
kalirsam hakkinda sosyal medyada yorumlar yaparim. 4,59 | 081 | 044
Toplam Giivenilirlik Katsayisi/Varyans Aciklama Oram 0,894 66,87

K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi:0,884
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 1974,963/ 15 / 0,000

Tiketicilerin online satin alma memnuniyetini belirleme baglaminda
gergeklestirilen faktor analizi sonucunda toplam 6 yargi i¢in ulasilan tek boyuta iligskin
degerler (frekans, ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma) Tablo

10°da gosterilen bigimde ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 10: Satin Alma Memnuniyeti Boyutuna iliskin Bulgular (n=471)

g E|l 3

. 5| E|gE| EB|gE

o == 85| 8| 28
: =g El a2z Z|Ez
Ifadeler =z | 8C Z| EE

O = < = & < s < —

Y- M| O M M| = X S.S
Onlivne yiyecek-igecek hizmeti 7 9 30 75 350
aldigim firmadan memnun kalirsam f 4,60 0,81
tekrar tercih ederim. % | 15 1,9 64 | 159 | 743
Online yiyecek-icecek hizmeti 6 3 34 74 349
aldigim firmanin siparisimi £

. . . 4,60 0,80
zamaninda teslim etmesi beni %
memnun eder. 1,3 1,7 7,2 15,7 74,1
Online yiyecek-icecek hizmeti
aldigim firmanin siparis sonrasi 7 9 34 78 343
yasadigim olumsuzlara karsi f 4,57 0,82
¢Oziimler sunmasi beni memnun % 1.5 1.9 72 166 | 72.8
eder.
Online yiyecek-igecek hizmeti ¢ 6 7 40 69 349
aldigim firmanin siparisi eksiksiz 4,59 ,810
teslim etmesi beni memnun eder. o | 13 1.5 8,5 146 | 74,1
Onhvne yiyecek-icecek  hizmeti . 10 1 56 108 286
aldigim firmadan memnun kalirsam 438 933
yakinlarima tavsiye ederim. o | 21 2.3 11,9 | 22,9 | 60,7
Online  yiyecek-igecek  hizmeti
aldigim firmadan memnun kalirsam ¢ 37 53 84 114 183
hakkinda sosyal medyada yorumlar 3,75 1,290
yaparim. % 7,9 11,3 17,8 242 38,9
0

Tablo 10’da goriildiigii lizere katilimcilarin online satin alma memnuniyetinde
“online yiyecek-igecek hizmeti aldig1 firmadan memnun kalirsa tekrar tercih etme”
(x =4,60) ve “’Online yiyecek-icecek hizmeti aldig1 firmanin siparisini zamaninda
teslim etmesinden dolay1 duyulan memnuniyet’ (X =4,60) yargilar1 6n plandadir. Bu
yargilar1 “hizmet aldig1 firmanin siparislerini eksiksiz teslim etmesi” (x =4,59) yargisi
izlemektedir. Online yiyecek-igecek satin alma memnuniyetinde en az kabul goren
yarglt “memnun kalirsam hakkinda sosyal medyada yorumlar yaparim” (x =3,75)

olmustur.

46



4.3.4. Kullamim Kolayhg Boyutuna Iliskin Gériislerinin Demografik ve Diger

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tiketicilerin online yiyecek-igecek satin alma tutumlarinda kullanim
kolayligina  yonelik  verilerin  demografik ve diger oOzelliklerine gore
karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum) icin yapilan
“Bagimsiz Orneklem t-Testi”; ikiden fazla degiskeni olan gruplar (yas, egitim, gelir,
meslek, internet kullanim siiresi, siparis yontemini kullanim sikli81, tercih edilen 6gtin)
i¢in yapilan “Bagimsiz Orneklem Tek Yénlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)”
ve hangi gruplar arasinda farkliligin gerceklestigini ortaya ¢ikarmak amaciyla “Coklu

Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi” sonuglar1 Tablo 11°de yer almaktadir.

Tablo 11: Kullanim Kolayhg Boyutuna lliskin Goriislerinin Karsilastirilmasi

Degiskenler Gruplar n x [ t/F P Tukey
Cinsiyet Kadin 219 4,30 0,81 2,06 0,04*
Erkek 252 4,14 0,97
Medeni Durum Bekar 267 4,32 0,81 2,95 | 0,00%
Evli 204 4,08 0,99
18-25 (a) 146 4,30 0,84 a-e
26-33 (b 120 4,30 0,81
Yas 34-41 (c; 101 | 428 089 | 28| 000% 1 b
42-49 (d) 63 411 0,97
50 yas ve lizeri (e) 41 3,61 1,03 ee
[1kdgretim (a) 22 3,74 1,16
Egitim Qrtaégretim (b) 80 4,30 089 2,31 0,07
Onlisans (c) 117 4,23 0,81
Lisans (d) 252 4,22 0,91
0-2500 TL (a) 117 4,28 0,92
2501-3000 TL (b) 57 4,08 0,88
Gelir 3001-4500 TL Ec) 69 | 413 087 | b2 04
4501-5000 TL(d) 4,42 0,83
5001 TL ve iizeri (e) 72 4,16 0,92
[sci(a) 156 427 0,84
Memur(b) 72 4,17 0,93
Esnafi(c 123 4,30 0,97
Meslek Serbest )Meslek(d) 42 4,31 0,78 242 0,02* fg
Ev Kadini(e) 56 3,45 1,08
Emekli(f) 11 3,96 0,97
Ogrenci(g) 44 431 0,85
1 yildan az (a) 123 4,06 1,18 b-d
1-2 yil (b) 4 3,17 1,03
Internet Kullanim 2-3 yil (¢) 10 3,86 1,06 s42 | 0,00 b-¢
Siiresi 3-4 yil (d) 29 4,42 0,76
S yil tizeri (e) 46 425 0.88
Online Yiyecek-icecek|Ayda 1 kez (a) 382 3,86 1,04
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Siparis Yontemini Ayda 2 kez (b) 143 4,20 0,83 b-c
Kullanma Siklig Ayda 3 kez (c) 37 426 0.84 15,58 | 0,00*
Ayda 4 kez ve lizeri 103 4,56 0,66
Online Yemek Sabah (a) 138 3,85 1,27
Siparisi{lde Tercih Oglen (b) 12 421 0.95 1,06 0,34
Edilen Ogiin Aksam (c) 150 | 423 0,85
p<0,05

Tablo 11°de goriildiigii iizere online yiyecek-igecek hizmeti talep eden
tiikketicilerde kullanim kolayliginin; egitim (p=0,07, p>0,05), gelir (p=0,14, p>0,05),
online yemek sipariginde tercih edilen 6glin (p=0,34, p>0,05) degiskenlerinde 0,05
anlamlilik diizeyinde herhangi bir farklilik bulunamamustir. Cinsiyet (p=0,04, p<0,05),
medeni durum (p=0,00, p<0,05), yas (p=0,00, p<0,05), meslek (p=0,02, p<0,05),
internet kullanim stiresi (p=0,00, p<0,05) ve online yiyecek-icecek siparis yontemini

kullanma siklig1 (p=0,40, p<0,05) gore anlamli farkliliklara ulagilmistir.

Tablo 11 kapsaminda “Tukey HSD” analizi sonuglarinda tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore; kadin (X =4,30), erkek (x =4,14), medeni duruma gore; bekar
(x =4,32), evli (x =4,08), yasa gore 18-25 (x =4,30), 26-33 (x =4,30), 34-41
(x =4,28), 42-49 (x =4,11), 50 yas ve lizeri (x =3,61), meslege gore; is¢i (x =4,27),
memur (X =4,17), esnaf (X =4,30), serbest meslek (X =4,31), ev kadim (x =3.,45),
emekli (X =3,96) ve 6grenci (x = 4,31), internet kullanim siirelerine gore goriis
farkliliklary; 1 yildan az (x =4,06), 1-2 yil (x =3,17), 2-3 yil(x =3,86), 3-4 yil
(x =4,42), 5 y1l ve iizeri (x =4,25), online yiyecek-icecek siparis yontemini kullanma
sikligina gore; ayda 1 kez (x =3,86), ayda 2 kez (x =4,20), ayda 3 kez (x =4,26), ayda
4 kez ve lizeri (x =4,56) olarak farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

4.3.5. Algillanan Fayda Boyutuna Iliskin Goriislerinin Demografik ve Diger

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 12’de online yiyecek-igecek satin alma tutumlar1 algilanan fayda
boyutuna yonelik verilerin demografik ve diger 6zelliklerine gore karsilastirilmasinda;
iki degiskenli gruplar (cinsiyet, medeni durum) icin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-
Testi”; ikiden fazla degiskeni olan gruplar (yas, egitim, gelir, meslek, internet
kullanim siiresi, siparis yontemini kullanim sikligi, tercih edilen 6giin) i¢in yapilan

“Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve gruplar
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arasinda farkliligin gerceklestigini ortaya ¢ikarmak amaciyla “Coklu Karsilagtirma-

Tukey HSD-Analizi” sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 12: Algilanan Fayda Boyutuna iliskin Gériislerinin Karsilastirilmasi

Degiskenler Gruplar n x o t/F P Tukey
- Kadin 219 3,52 0,98
Cinsiyet Erkek 252 | 3,54 Loi | %20 083
Medeni Durum giﬁar ggz ggg (1):3‘31 3,99 | 0,00
18-25 (a) 146 3,76 0,92 a-c
26-33 (b) 120 3,72 0,98 a-d
34-41 (c) 101 | 334 0,97 a-e
Yas 42-49 (d) 63 3,17 1,01 787 | 0,00 E-z
50 yas ve iizeri () | 41 | 3,14 1,00 Efi
ilkogretim (a) 22 3,58 1,13
o Ortadgretim (b) 80 3,64 1,12
Egitim Onlisans () 117 | 3.60 0.04 | 00| 038
Lisans (d) 252 3,45 0,96
0-2500 TL (a) 117 3,58 0,91
2501-3000 TL (b) 57 3,71 0,99
Gelir 3001-4500 TL (c) 69 3,68 093 | 194 | 0,10
4501-5000 TL (d) 3,50 1,20
5001 TL ve iizeri (e) | 72 337 0,96
isci(a) 156 3,74 0,96
Memur(b) 72 3,48 1,01
Esnafic) 123 3,29 1,0
Meslek Serbest Meslek(d) 42 3,51 0,95 | 2,46 | 0,02*
Ev Kadini(e) 56 3,08 0,85
Emekli(f) 11 3,25 1,04
Ogrenci(g) 44 3,68 0,97
1 yildan az (a) 123 3,30 1,16
. 1-2 y1l (b) 4 3,15 1,20
IS‘Ltferiet Kullanim 57370 10) 10 | 367 1,08 0,60 | 0,65
3-4 yil (d) 29 3,59 1,04
S yil {izeri (e) 46 3,52 0,98
Online Yiyecek- Ayda 1 kez (a) 382 [ 326 111
iq?cek S.ip.aris Ayda 2 kez (b) 143 3,52 0,91 590 | 0,00¢ bod
Yontemini Kullanma |Ayda 3 kez (¢) 87 3,63 0,91
Siklig1 Ayda 4 kez ve iizeri (d)| 103 3,73 0,91
Online Yemek Sabah (a) 138 4,22 0,71 b
Siparisinde Tercih  |Oglen (b) 12 3,46 1,09 | 3,25 | 0,40* ::c
Edilen Ogiin Aksam (c) 150 3,53 0,94
p<0,05

Tablo 12’de goriildiigii iizere online yiyecek-igecek hizmeti talep eden

tiikketicilerde algilanan faydanin; cinsiyet (p=0,83 p>0,05), egitim (p=0,38, p>0,05),

gelir (p=0,10, p>0,05), internet kullanim siiresi (p=0,65, p>0,05) degiskenlerinde 0,05

anlamlilik diizeyinde herhangi bir farklilik bulunamamistir. Medeni durum (p=0,00,
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p<0,05), yas (p=0,00, p<0,05) meslek (p=0,02, p<0,05), online yiyecek-igcecek siparis
yontemini kullanma siklig1 (p=0,00, p<0,05) ve online yiyecek-igecek siparislerinde

tercih edilen 6giin (p=0,40, p<0,05) gore anlamli farkliliklara ulagilmistir.

Tablo 12 kapsaminda “Tukey HSD” analizi sonuglarinda tiiketicilerin medeni
durumuna gore; bekar (x =3,69), evli (X =3,32), yasina gore; 18-25 (x =3,76), 26-33
(x =3,72), 34-41 (x =3,34), 42-49 (x =3,17), 50 yas ve iizeri (X =3,14), meslege
gore; is¢i (X =3,74), memur (X =3,48), esnaf (x =3,29), serbest meslek (x =3,51), ev
kadim1 (x =3,08), emekli (x =3,25) ve Ogrenci (x =3,68), online yiyecek-icecek
siparis yontemini kullanma sikligina gore; ayda 1 kez (x =3,26), ayda 2 kez (x =3,52),
ayda 3 kez (x =3.63), ayda 4 kez ve iizeri (X =3,73) olmak iizere farkliliklar
bulunmaktadir. Online yiyecek-i¢ecek siparis yonteminin tercih edildigi 6giine gore
goriis farkliliklari; sabah (x =4,22), 6glen (x =3,46) ve aksam (x =3,53) olarak
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

4.3.6. Algillanan Giiven Boyutuna iliskin Gériislerinin Demografik ve Diger

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 13°de online satin almanin gliven boyutuna yonelik verilerin demografik
ve diger Ozelliklerine goére karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplar (cinsiyet,
medeni durum) igin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi”; ikiden fazla degiskeni olan
gruplar (yas, egitim, gelir, meslek, internet kullanim siiresi, siparis yontemini kullanim
siklig1, tercih edilen 6giin) icin yapilan “Bagimsiz Orneklem Tek Yonlii Varyans
Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla degiskenin oldugu gruplarda hangi
gruplar arasinda farkliligin gerceklestigini ortaya c¢ikarmak amaciyla “Coklu

Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi” sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 13: Algilanan Giiven Boyutuna fliskin Goriislerinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Gruplar n x o t/F P Tukey
. Kadin 219 3,51 1,01
Cinsiyet Erkek 252 | 326 | 107 | 27 | OO
Medeni Durum gjﬁar 58‘7‘ ;:;29 ?:193 2,81 | 0,00%
18-25 (a) 146 | 3,47 | 1,00
26-33 (b) 120 | 3,60 | 1,05 E:g
Yas 34-41 (¢) 101 | 3,21 1,04 | 4,08 | 0,00%
42-49 (d) 63 3,21 1,10
50 yas ve iizeri (e) 41 3,00 | 0,96
[1kogretim (a) 22 3,03 1,27
e Ortadgretim (b 80 3,45 1,15
Egitim Oulisms © : 117 | 345 | 104 | V16| 032
Lisans (d) 252 | 3,34 | 0,99
0-2500 TL (a) 117 | 3,36 | 1,05
2501-3000 TL (b) 57 3,61 1,02
Gelir 3001-4500 TL (c) 69 3,55 1,0 | 1,84 0,11
4501-5000 TL (d) 3,21 1,22
5001 TL ve iizeri (e) 72 3,29 | 0,98
Isci(a) 156 | 345 | 1,00
Memur(b) 72 3,21 1,07
Esnafic) 123 3,24 1,03
Meslek Serbest Meslek(d) 42 3,64 | 091 |2,695| 0,01*
Ev Kadini(e) 56 2,67 1,12
Emekli(f) 11 3,22 1,09
Ogrenci(g) 44 3,52 1,05
1 yildan az (a) 123 2,65 1,76
. 1-2 y1l (b) 4 3,02 | 1,08
IS‘Ltferiet Kullanm 5737 1 0) 10 | 324 | 1,05 | 095 | 043
3-4 yil (d) 29 | 344 | 1,19
S yil iizeri (e) 46 3,39 1,02
. . ) Ayda 1 kez (a) 382 | 3,17 1,05
(S?nllf{e g{yetcekjl?ecek Ayda 2 kez (b) w3 342 [ 107 | o |
ﬁgﬁgﬁmg)giﬁ; Ayda 3 kez (c) 87 | 331 | 1,04 | ’
Ayda 4 kez ve tizeri (d) | 103 3,60 1,00
Online Yemek Sabah (a) 138 | 3,86 | 1,06
Siparisinde Tercih Oglen (b) 12 3,22 | 1,08 | 3,24 | 0,40* a-b
Edilen Ogiin Aksam (c) 150 | 3,43 | 1,02
p<0,05

Tablo 13’te goriildiigii {lizere online yiyecek-icecek hizmeti talep eden
tilkketicilerin algilanan giivenin egitim (p=0,32, p>0,05), gelir (p=0,11, p>0,05),
internet kullanim stiresi (p=0,43, p>0,05) degiskenlerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde
herhangi bir farklilik bulunamamistir. Cinsiyet (p=0,01, p<0,05), medeni durum
(p=0,01, p<0,05), yas (p=0,00, p<0,05) meslek (p=0,01, p<0,05), online yiyecek-
icecek siparis yontemini kullanma siklig1 (p=0,06, p<0,05) ve online yiyecek-icecek
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siparislerinde tercih edilen 6glin (p=0,40, p<0,05) gore anlamlh farkliliklara

ulastlmistir.

Tablo 13 kapsaminda “Tukey HSD” analizi sonuglarinda tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore; kadin (x =3,51), erkek (x =3,26), medeni duruma gore; bekar
(x =3,49), evli (x =3,22), yasa gore 18-25 (x =3,47), 26-33 (x =3,60), 34-41
(x =3,21), 42-49 (x =3,21), 50 yas ve lizeri (X =3,00), meslege gore; isci (X =3,45),
memur (X =3,21), esnaf (X =3,24), serbest meslek (x =3,64), ev kadim (x =2.67),
emekli (x =3,22) ve 6grenci (X =3,52), online yiyecek-icecek siparis yontemini
kullanma sikligina gore; ayda 1 kez (x =3,17), ayda 2 kez (x =3,42), ayda 3 kez
(x =3.31), ayda 4 kez ve lizeri (x =3,60) olmak {iizere farkliliklar bulunmaktadir.
Online yiyecek-i¢ecek siparis yonteminin tercih edildigi 6gline gore goriis farkliliklari,

sabah (x =3,86), 6glen (x =3,22) ve aksam (X =3,43) olarak ortaya ¢ikmaktadir.

4.3.7. Algilanan Hijyen Boyutuna Iliskin Gériislerinin Demografik ve Diger

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 14’de online satin alma tutumlar1 hijyen algis1 boyutuna yonelik verilerin
demografik ve diger ozelliklerine gore karsilastirilmasinda; iki degiskenli gruplar
(cinsiyet, medeni durum) igin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi”; ikiden fazla
degiskeni olan gruplar (yas, egitim, gelir, meslek, internet kullanim siiresi, siparis
yontemini kullanim siklig, tercih edilen 6giin) igin yapilan “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla degiskenin oldugu
gruplarda hangi gruplar arasinda farkliligin gerceklestigini ortaya ¢ikarmak amaciyla

“Coklu Karsilagtirma-Tukey HSD-Analizi”” sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 14: Algilanan Hijyene iliskin Goriislerinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Gruplar n x () t/F P Tukey
. Kadin 219 4,67 0,61 "
Cinsiyet Erkek 252 | 446 | o083 | 00| 000
. Bekar 267 4,55 0,74
Medeni Durum Evli 204 4.58 0.75 -0,42 0,67
18-25 (a) 146 4,55 0,76
26-33 (b) 120 4,70 0,61
Yas 34-41 (¢) 101 451 0,76 | 1,64 | 0,16
42-49 (d) 63 4,51 0,76
50 yas ve lizeri (e) 41 4,40 0,95
e [lkogretim (a) 22 4,28 1,20
Egitim Ortadgretim (b) 80 | 440 | og1 | 20| 006
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Onlisans (©) 117 4,58 0,65
Lisans (d) 252 4,62 0,70
0-2500 TL (a) 117 4,55 0,77
2501-3000 TL (b) 57 4,59 0,67
Gelir 3001-4500 TL (c) 69 4,38 0,87 | 246 | 045
4501-5000 TL (d) 4,45 0,86
5001 TL ve iizeri (e) | 72 4,68 0,61
[sci(a) 156 4,50 0,86
Memur(b) 72 4,62 0,68
Esnaf(c) 123 4,53 0,67
Meslek Serbest Meslek(d) 42 4,54 0,77 | 0,73 | 0,62
Ev Kadini(e) 56 4,18 0,70
Emekli(f) 11 4,62 0,66
Ogrenci(g) 44 4,57 0,78
1 yildan az (a) 123 3,75 1,50
. 1-2 yil (b) 4 4,46 0,57
Isrgferiet Kullanm 5737 1 0) 10 | 410 | 1,05 | 469 | 000% | b
3-4 yil (d) 29 4,49 0,80
5 yil {izeri (e) 46 4,61 0,69
. . ) Ayda 1 kez (a) 382 4,52 0,88
(S?nllf{e g{yetcek_-l?ecek Ayda 2 kez (b) 143 | 45t | oma | .
I{Sﬁ;ﬁma"gliﬁg‘?‘ Ayda 3 kez () 87 | 442 | o077 |™ ; ¢
Ayda 4 kez ve lizeri (d)| 103 4,73 0,51
Online Yemek Sabah (a) 138 4,38 0,72
Siparisinde Tercih Oglen (b) 12 4,43 0,87 | 3,97 | 0,01* b-c
Edilen Ogiin Aksam (c) 150 | 4,63 | 0,67

p<0,05

Tablo 14’te goriildiigii {lizere online yiyecek-icecek hizmeti talep eden
tiikketicilerin algilanan hijyende medeni durum (p=0,06, p>0,05), yas (p=0,16, p>0,05),
egitim (p=0,06, p>0,05), gelir (p=0,45, p>0,05) ve meslek (p=0,62, p>0,05)
degiskenlerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farklilik bulunamamustir.
Cinsiyet (p=0,00, p<0,05), internet kullanim siiresi (p=0,00, p<0,05), online siparis
yontemini kullanma siklig1 (p=0,00, p<0,05) ve sipariste tercih edilen 6&iin (p=0,01,
p<0,05) gore anlamli farkliliklara ulasilmistir.

Tablo 14 kapsaminda “Tukey HSD” analizi sonuglarinda tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore; kadin (x =4,67), erkek (x =4,46), internet kullanim siirelerine
gore goris farkliliklari; 1 yildan az (x =3,75), 1-2 y1l (x =4,46), 2-3 yil(x =4,16), 3-
4 yil (x =4,49), 5 yil ve iizeri (x =4,61) olmak {iizere farkliliklar bulunmaktadir.
Online yiyecek-igecek siparis yontemini kullanma sikligindaki goriis farkliliklari;
ayda 1 kez (x =4,52), ayda 2 kez (x =4,51), ayda 3 kez (x =4,42), ayda 4 kez ve lizeri

(x =4,73) olmak iizere farkliliklar bulunmaktadir. Online yiyecek-igecek siparis
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yonteminin tercih edildigi 6gline goére gorlis farkliliklari; sabah (x =4,38), 6glen

(X =4.43) ve aksam (x =4,63) olarak farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

4.3.8. Satin Alma Memnuniyetine Iliskin Goriislerinin Demografik ve Diger

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 15°de online yiyecek-igecek satin alma memnuniyetine yonelik verilerin
demografik ve diger ozelliklerine gore karsilagtirilmasinda; iki degiskenli gruplar
(cinsiyet, medeni durum) igin yapilan “Bagimsiz Orneklem t-Testi”; ikiden fazla
degiskeni olan gruplar (yas, egitim, gelir, meslek, internet kullanim siiresi, siparis
yontemini kullanim siklig1, tercih edilen 6giin) igin yapilan “Bagimsiz Orneklem Tek
Yonlii Varyans Analizi (One Way ANOVA)” ve ikiden fazla degiskenin oldugu
gruplarda hangi gruplar arasinda farkliligin gerceklestigini ortaya ¢ikarmak amaciyla

“Coklu Karsilastirma-Tukey HSD-Analizi” sonuclar1 yer almaktadir.

Tablo 15: Satin Alma Memnuniyetine Iliskin Goriislerinin Karsilastiriimasi

Degiskenler Gruplar n x G t/F P Tukey
L Kadin 219 4,52 0,57
Cinsiyet 3,86 | 0,00*
Erkek 252 4,27 0,82
. Bekar 267 4,38 0,74
Medeni Durum -0,29 0,77
Evli 204 4,40 0,71
18-25 (a) 146 4,37 0,79
26-33 (b) 120 4,51 0,56
Yas 34-41 (c) 101 4,36 0,74 | 2,16 0,07
42-49 (d) 63 4,41 0,73
50 yas ve lizeri (¢) 41 4,13 0,83
[1kogretim (a) 22 4,17 1,05
Ortadgretim (b 80 4,39 0,75
Eitim Ortadgretim (b) 0,76 | 0,51
Onlisans (c¢) 117 4,38 0,77
Lisans (d) 252 4,41 0,66
0-2500 TL (a) 117 4,33 0,83
2501-3000 TL (b) 57 4,38 0,72
Gelir 3001-4500 TL (c) 69 441 0,72 0,84 0,49
4501-5000 TL (d) 4,30 0,78
5001 TL ve iizeri (e) | 72 4,46 0,61
[sci 156 4,38 0,76
Meslek soi(a) 047 | 083
Memur(b) 72 4,40 0,67
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Esnaf(c) 123 4,35 0,66
Serbest Meslek(d) 42 4,45 0,67
Ev Kadini(e) 56 4,07 0,70
Emekli(f) 11 4,43 0,75
Ogrenci(g) 44 4,38 0,80
1 yildan az (a) 123 3,54 1,76
. 1-2 yil (b) 4 4,15 1,20
Internet Kullanim . c-d
Siiresi 2-3 yil (¢) 10 3,93 0,87 | 5,12 | 0,00
resi c-e
3-4 yil (d) 29 4,40 0,75
S yil tizeri (e) 46 4,44 0,66
Ayda 1 kez (a) 382 4,33 0,79 a-d
Online Yiyecek-icecek x4 o1 er (b) 143 432 0,69
Siparis Yontemini 3,76 | 0,01* c-d
Kullanma Siklig1 Ayda 3 kez (c) 87 4,29 0,84 q
-a
Ayda 4 kez ve lizeri (d)| 103 4,56 0,55
Online Yemek Sabah (a) 138 4,00 1,15
Sipariginde Tercih Oglen (b) 12 426 0,78 | 5,89 | 0,00% b-c
Edilen Ogiin Aksam (c) 150 | 446 | 066
p<0,05

Tablo 15°te gorildiigii iizere online yiyecek-igecek hizmeti talep eden
tilkketicilerin satin alma memnuniyetlerinde yas (p=0,07, p>0,05), egitim durumu
(p=0,83, p>0,05), gelir durumu (p=0,49, p>0,05) ve meslek (p=0,83, p>0,05)
degiskenlerinde 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farklilik bulunamamustir.
Cinsiyet (p=0,00, p<0,05), internet kullanim siiresi (p=0,00, p<0,05), internet kullanim
sikligr (p=0,01, p<0,05) ve sipariste tercih edilen 6giin (p=0,00, p<0,05) gore anlamh

farkliliklara ulasilmstir.

Tablo 15 kapsaminda “Tukey HSD” analizi sonuglarinda tiiketicilerin
cinsiyetlerine gore goriis farkliliklari; kadin (x =4,52) ile erkek (X =4,27) arasinda
anlaml farklilik ¢ikmustir. Internet kullanim siiresi goriis farkliliklar; 1 yildan az
(x =3,54), 1-2 yil (x =4,15), 2-3 yil (x =3,93), 3-4 yil (x =4,40) ve 5 yil {izeri
(x =4.44) olmak iizere farkliliklar bulunmaktadir. Online siparis yonteminin kullanim
sikligina gore goriis farkliliklari; ayda 1 kez (X =4,33), ayda 2 kez (x =4,32), ayda 3
kez (x =4,29) ve ayda 4 kez ve lizeri (X =4,56) arasinda olmak iizere farkliliklar

bulunmaktadir. Online siparis yonteminde tercih edilen 6giline gore gortis farkliliklari;
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sabah (x =4,00), oglen (x =4,26) ve aksam (x =4,46) arasinda olmak iizere
farkliliklar bulunmaktadir.

4.3.9. Online Yiyecek-icecek Hizmeti Talep Eden Tiiketicilerin Tutum ve

Memnuniyetlerine Yonelik Korelasyon ve Regresyon Analizi

Ural ve Kilig (2006), iki degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve giiciinii
O0lcmede kullanilan teknigi “korelasyon analizi” olarak ifade etmektedir. Bununla
birlikte korelasyon analizinde korelasyon katsayisi (r) degerinin (-1) ile (+1) arasinda
bir deger olmasina isaret etmekte ve “r” degerinin 0,00-0,29 arasinda olmasini
“diisiik”, 0,30-0,69 arasinda olmasini “orta”, 0,70 ve {izerinde olmasini ise “yiiksek”

diizeyde iliskinin varlig ile iliskilendirmektedir.

Tablo 16°da online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin tutumlari
(kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algisi) ile satin alma
memnuniyetleri arasindaki iligskinin belirlenmesi baglaminda 6ngoriilen “Korelasyon
Analizi” sonuglar1 yer almaktadir. Bu analizde kullanim kolayligi, algilanan fayda,
algilanan giiven ve hijyen algist bagimsiz degiskenler olarak satin alma memnuniyeti
ise bagimli degisken olmak {izere analize tabii tutulmus ve arasinda 0,01 anlamlilik

diizeyinde bir iligki aranmustir.

Tablo 16: Online Yiyecek-icecek Hizmeti Talep Eden Tiiketicilerin Tutum ve Memnuniyetlerine
Yonelik Korelasyon Analizi (n=471)

5
B < 3
c 7 s z <
(Boyutlar-Faktérler) 4 = © Eo g =
£ g g = E=
g E E 5 | :E
=] — [~ > =1
= 20 =0 = w3
M < = T R =
Kullanim Kolaylig ; !
T 0,465 1
Algilanan Fayda » 0,000
. T 0,415 | 0,556 1
Algilanan Giiven D 0,000 0,000
Hiiven Aloist T 0,409™ | 0,288™ | 0,292 1
Jyen A’g D 0,000 | 0,000 | 0,000
. T 0,490 | 0411™ | 0,376 | 0,639™ 1
Satin Alma Memnuniyeti P 0,000 0,000 0,000 0,000

*(p<0,01)
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Tablo 16 sonuglarina gore;

)
T

-Tiketicilerin kullanim kolayligr ile satin alma memnuniyeti arasindaki
degeri; 0,490 olup, orta diizeyde (0,49<r<1,00) pozitif dogrusal bir iliski; algilanan
fayda ile satin alma memnuniyeti arasindaki “r” degeri; 0,411 olup, orta diizeyde
(0,41<r<1,00) pozitif dogrusal bir iliski; algilanan giiven ile satin alma memnuniyeti
arasindaki “r” degeri; 0,376 olup, orta diizeyde (0,37<r<1,00) pozitif dogrusal bir

)
T

iliski; hijyen algisi ile satin alma memnuniyeti arasindaki “r”” degeri; 0,639 olup, orta

diizeyde (0,63<r<1,00) pozitif dogrusal bir iligki bulunmaktadir.

Bu aragtirma i¢in gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglarinin neden-sonug
baglaminda yorumlanabilmesi kapsaminda online yiyecek-icecek hizmeti talep eden
tiikketicilerin kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algisi
boyutlarinin satin alma memnuniyetine etkisinin ortaya konulmasi baglaminda ¢oklu

regresyon analizi yapilmasi ongoriilmiistiir.

Tablo 17: Online Yiyecek-icecek Hizmeti Talep Eden Tiiketicilerin Tutum ve Memnuniyetleri
Arasindaki Iliskiye Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz 2
Degisken Degiskenler ®) ¢ P F R
Sabit (a) 0,995 6,338 0,000*
Kullanim Kolaylig1 0,196 5,867 0,000*
Satm Alma 1y 1o Fayda 0,078 | 2,540 | 0,011%* | 120,717* | 0,509
Memnuniyeti
Algilanan Giiven 0,050 1,792 0,074
Hijyen Algisi 0,466 13,065 | 0,000*

*(p<0,01) **(p<0,05)

Tablo 17 sonuglarma gore online yiyecek-icecek hizmeti talep eden
tiikketicilerin online satin alma memnuniyetini kullanim kolayligi (f=0,196 ve p=0,000,
p<0,05), algilanan fayda (f=0,078 ve p=0,011, p<0,05) ve hijyen algisinin ($=0,466
ve p=0,000, p<0,05) olumlu yonde etkiledigi; algilanan giivenin ise ($=0,050 ve
p=0,074, p>0,05) online satin alma memnuniyetini etkilemedigi goriilmektedir. Bu
sonuclar ekseninde arastirma kapsaminda 6nerilen H1, H2 ve H4 hipotezleri kabul, H3

hipotezi ise kabul edilmemistir.
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Kullanim
Kolayligi

HI

Algilanan
Fayda

Online Yiyecek-igecek

Memnuniyeti

Algilanan

Giliven

Hijyen
Algist

KABUL EDILMEDI: --------=-===-=- >

v

KABUL:

Bu sonuglarla birlikte, online yiyecek-igecek hizmeti talep eden tiiketicilerin
kullanim kolayliginin (KK) bir birim artmasi durumunda satin alma memnuniyeti
0,196 (PB); algilanan faydanin (AF) bir birim artmasi durumunda satin alma
memnuniyetinin 0,078 (B) ve hijyen algisinin (HA) bir birim artmasi durumunda ise
satin alma memnuniyeti 0,466 (B) kadar artacagi soylenebilir. Bu perspektifte ortaya

c¢ikan iligki icin ¢oklu dogrusal regresyon modeli asagidaki sekilde yazilabilir:
Online Satin Alma Memnuniyeti = 0,095 + 0,196x(KK) + 0,078x(AF) + 0,466x(HA)

Tablo 17°deki sonuclarina gore bir diger ¢ikarim ise uygulanan regresyon
modeline ait 120,717 (F) ve 0,509 (R?) degerleri kapsaminda modelin 0,05 anlamlilik
diizeyinde olmak iizere aragtirma modelinde yer verilen bagimsiz degiskenlerin
(kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hijyen algisinin) tiiketicilerin satin alma

memnuniyetini %50,9 oraninda agikladig1 da sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Hizmet sektoriinde biliyiime ve rekabet edebilme adina hizmet kalitesi ve
miisteri memnuniyetine yeterince onem verilmesi gerekmektedir. Bu baglamda artan
rekabet ortaminda, miisterilerin hizmet kalitesini nasil algiladiklarin1 ve sunulan
hizmetlerden memnun olup olmadiklarin1 anlamak ©onemli bir gereklilik olarak
gortilebilir.

Hizmet sektorleri igerisinde yiyecek-icecek hizmetleri iskolu miisteri
memnuniyetinin en zor saglandigi alanlardan bir tanesi olarak gosterilmekte ve
miisteri memnuniyetinde 6nemli bir diisiis oldugu belirtilmektedir. Bununla birlikte
yiyecek-igecek hizmet memnuniyetinin fiyat, hizmet cabuklugu, yiyecek-igecegin
sunuldugu ortamin atmosferi, hizmet noktalarinda park yeri bulunmasi, yemek
cesitliligi ve kaliteli malzemelerden yemeklerin hazirlanmasi etrafinda sekillendigi
one c¢ikartilmaktadir (Dani, 2014). Yiyecek ve i¢eceklere yonelik egilimler ise daha az
resmi restoranlar, zincir isletme mutfaklari, hijyen ve gida giivenligi, etnik ve organik

yiyecekler, saglikli beslenme, erisim kolaylig1 ve hazir yemek olarak siralanmaktadir

(Ayaz ve Yali, 2017).

Gida endiistrisinde bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikmis olan online
yemek dagitim hizmeti 6zellikle geng, mesgul ve ¢alisan insanlar arasinda ¢ok popiiler
hale gelmektedir. FMI pazar arastirmasi analizine gore 2020'de Amerika Birlesik
Devletleri i¢in pazar biiyiikliigii degeri 350.000 milyon dolar olup 2031'de 1.026.439,5
milyon dolara ulagmasi beklenmektedir (https://www.futuremarketinsights.com). Bu
baglamda arastirma kapsaminda toplanan verilerin yiizde-frekans, farklilik,

korelasyon ve regresyon analizi kapsaminda asagidaki sonuglara ulagilmistir:

-Online yiyecek-igecek satin almasi gergeklestiren katilimcilarin demografik
ozelliklerinde erkekler, bekarlar, 18-25 yas araligi, lisans mezunlar1 ve 5001 TL {izeri
gelire sahip olanlar; diger ozelliklerde ise 5 yil {izeri internet kullananlar, ayda 4 ve
lizeri siparis verenler ve aksam yemeginde online siparisi tercih edenler olarak 6ne

ciktig1 goriilmiistiir.

Online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin tutumlarinda; kullanim kolaylig,

algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algis1 olmak iizere toplam dort alt boyut
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tespit edilmistir. Kullanim kolaylig1 alt boyutu; “online yiyecek-icecek satin alma
konusundaki genel goriisiim olumludur, satin almada interneti kullanmak akillica bir
fikir, iyi bir fikir, daha hizli satin alma, daha verimli satin alma ve kullanma kolaylig1”
ifadeleri etrafinda sekillenmistir. Algilanan fayda alt boyutu; “indirim kuponlar1 ve
avantajlar, cazip teklifler, bagimlilik, severek tiiketilen markalara erisim, daha fazla
tiriine erisebilme imkani, {iriin igerikleri konusunda detayli agiklamalara ulasabilme,
yemek yapma konusunda iyi olmama, yemek hazirlamaya iisenme, ekonomiklik ve
zaman tasarrufu” ile agiklanmistir. Algilanan giiven alt boyutu “online satin almada
kredi kartt bilgilerini kullanmak, 6deme yapmak, kisisel bilgileri paylasmak riskli
degildir ve internet siteleri giivenilirdir” olarak 6ne ¢ikartildig1 goriilmiistiir. Hijyen
algis1 alt boyutu ise “teslim aldigim siparisin hijyenik olmasini, siparisi teslim eden
calisanin kisisel hijyenini ve siparisimin paketleme seklini onemserim” ifadeleri

altinda toplanmustir.

-Online yiyecek-icecek satin alan tiiketicilerin memnuniyetlerinin ‘“hizmeti
aldigim firmadan memnun kalirsam tekrar tercih ederim, firmanin siparigimi
zamaninda teslim etmesi, siparis sonrasi yasadigim olumsuzluklara karsi ¢ozliimler
sunmasi, siparisi eksiksiz teslim etmesi beni memnun eder, firmadan memnun
kalirsam yakilarima tavsiye ederim ve sosyal medyada yorumlar yaparim”

ifadeleriyle iligkilendirdikleri goriilmiistir.

Online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin kullanim kolaylig1 alt boyutunun
demografik ve diger Ozellikleri karsilastirilmasinda cinsiyet, medeni durum, yas,
meslek, internet kullanim siiresi ve tercih edilen 6giinde anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Kullanim kolayligi algisinin kadin, bekar, 18-33 aras1 yas araligi,
serbest meslek, 6grenci, 5 yil iizeri internet kullananlar, 4 ve {izeri siparis verenler ve

aksam yemegi siparigini tercih edenlerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin algilanan fayda alt boyutunun
demografik ve diger Ozellikleri karsilastirllmasinda medeni durum, yas, meslek,
internet kullanim sikligi ve tercih edilen 06giinde anlamli farkliliklar oldugu

belirlenmistir. Algilanan fayda algisinin bekarlar, 26-33 yas grubundakiler, isgiler, 4
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ve lizeri siparis verenler ve sabah 6giiniinli tercih edenlerde daha yiiksek oldugu

goriilmiistiir.

Online yiyecek-icecek satin alan tiiketicilerin algilanan giiven alt boyutunun
demografik ve diger Ozellikleri karsilastirilmasinda cinsiyet, medeni durum, yas,
meslek, siparis yontemini kullanim siklig1 ve tercih edilen 6glinde anlamh farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Algilanan gilivenin kadinlar, bekarlar, 26-33 yas
araligindakiler, serbest meslek grubu, 2 kez siparis verenler ve sabah 6giiniinii tercih

edenlerde daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin hijyen algist alt boyutunun
demografik ve diger 6zellikleri karsilastirilmasinda cinsiyet, internet kullanim stiresi,
internet kullanim siklig1i ve tercih edilen 06giinde anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Kadinlar, 5 y1l iizeri internet kullananlar, ayda 1 kez siparis verenler ve
aksam Ogiliniinli tercih eden tiiketicilerin hijyen algisina daha ¢ok 6nem verdikleri

gorilmiistiir.

Online yiyecek-icecek satin alan tiiketicilerin satin alma memnuniyeti alt
boyutunun demografik ve diger ozellikleri karsilastirilmasinda cinsiyet, internet
kullanim siiresi, internet kullanim siklig1 ve tercih edilen 6giinde anlamli farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Kadinlar, 5 yil iizeri internet kullananlar, ayda 4 kez ve tizeri
siparis verenler ve aksam Ogliniinii tercih eden tiiketicilerin online satin alma

memnuniyetinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Online yiyecek-icecek hizmeti satin alan tliketicilerin kullanim kolayligi,
algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algilar ile satin alma memnuniyetleri
arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal bir iliski bulundugu ortaya konulmus ve bu
iligki kapsaminda gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda ise online
yiyecek-igecek hizmeti talep eden tiiketicilerin online satin alma memnuniyetini
kullanim kolayliginin, algilanan faydanin ve hijyen algisinin olumlu yo6nde
etkilendigi; algilanan giiven durumunun ise online satin alma memnuniyetini

etkilemedigi gorilmistiir.
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Arastirma sonuglar1 kapsaminda; online yiyecek-igecek isletmelerine

tiiketicilerin satin alma memnuniyetleri kapsaminda agagidaki oneriler siralanabilir:

-Online yiyecek-igecek satin almada hazir yemeklerin rahatligini tercih eden
gengler olusturdugu icin Y kusagi ve Z kusag tiiketiciler konusunda yiyecek-igecek

isletmeleri bilgilendirilebilir.

-Online yiyecek-igecek hizmeti sunan isletmeler web sitelerini kullanim
kolaylig1 kapsaminda agik, anlasilir ve hizli ve verimli satin alma yapilabilecek sekilde

dizayn etmelidir.

-Online yiyecek-igecek hizmeti sunan igletmeler, tiiketicilerinin algilanan
faydasini artirma baglaminda indirim kuponlari, avantajlar, cazip teklifler, daha fazla
iriine erisebilme imkani, {riin igerikleri konusunda detayli agiklamalara web

sitelerinde yer verebilir.

-Online yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmeler, tiiketicilerinin algilan giiven
alt boyutunu giiclendirme adina giivenli 6deme ve kredi karti islemleri ve

tiiketicilerinin kisisel bilgilerini koruyabilecek sekilde web siteleri tasarlamalidir.

-Online yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmeler, tliketicilerine gonderdigi
siparislerinin hijyenik olmas1 ve siparisi teslim eden g¢aliganin kisisel hijyeni ve
siparisin paketlemesinde hijyen kurallarina dikkat etmeli ve g¢alisanlarin1 bu yonde

egitmelidir.

Bu arastirmada, online yiyecek-icecek hizmeti satin alan tiiketiciler
perspektifinden incelenmis ve tiiketicilerin tutum ve memnuniyetlerine
odaklanilmistir. Bununla birlikte gelecekte online yiyecek-icecek satin alma hizmeti
bu hizmeti sunan isletme yoOnetici ve calisanlari yoniiyle incelenebilir ve farkl

ongoriiler gelistirilebilir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu aragtirma ile online yemek siparisi talep eden tiiketicilerin davraniglari {izerine bir anlayis

gelistirilmesi amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda siz degerli katilimcilarin goriisleri bizim igin

onem arz etmektedir. Vereceginiz cevaplar kesinlikle arastirmanin amaci disinda kullanilmayacaktir.

Bize asagidaki sorular kapsaminda birka¢ dakikanizi ayirdiginiz igin tesekkiir ederiz.

Ugur TURGUT

Karabiik Universitesi, Lisansiistii Egitim
Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dali

ugurturgut@hotmail.com.tr

1. BOLUM: KiSISEL BiLGILER

Dog. Dr. Nurettin AYAZ

Karabiik Universitesi, Safranbolu Turizm
Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Boliimii

nurettinayaz@karabuk.edu.tr

Cinsiyetiniz? Medeni durumunuz?

Kadin () Bekar ()
Erkek () Evli ()
Yasimz? Egitim durumunuz?

18-25 yas () [kogretim ()
26-33 yas () Ortadgretim ()
34-41 yas () On Lisans ()
42-49 yas () Lisans ()
50 ve iizeri ()

Aylik geliriniz? Mesleginiz?

0-2.500 TL () Isci ()
2.501-3.000 TL () Memur ()
3.001-4.500 TL () Esnaf ()
4.501-5.000 TL () Serbest meslek
5001 TL ve iizeri () (doktor/avukat/mimar/mithendis/ ()

miiteahhit/muhasebeci) ()
Emekli ()
Ev Kadim ()
Ogrenci
Kac yildir internet kullanmaktasimz? | Online yiyecek-icecek siparis yontemini
kullanma sikhiginiz1 belirtiniz
1 yildan az () Ayda 1 kez ()
1-2 y1l () Ayda 2 kez ()
2-3 yil () Ayda 3 kez ()
3-4 yil () Ayda 5 kez ve iizeri ()
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5 yil {lizeri

)

Genellikle online yemek
giiniin hangi 6giin/6giinlerinde tercih

siparisini

edersiniz?

Sabah ()
Oglen ()
Aksam ()

2. BOLUM: ONLINE SiPARIiS TUTUM OLCEGI

Hig
Katilmiyorum

)

Katilmiyorum

2

Orta Diizeyde
Katiliyorum

&)

Katilhyorum

“@

Tamamen
Katillyorum

©))

Online yiyecek-icecek satin almaya yonelik asagidaki ifadelere katihm diizeyinizi isaretleyiniz.

1 Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak iyi bir ORI RECORECGOEES))
fikirdir
Online yiyecek-igecek satin alma konusundaki genel goriisiim
2 | olumludur. ORNCIRECRECNNE)
Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak bana
3 1 2 3 4 5
akillica bir fikir gibi goriiniir. M@ @& )6
Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak daha
4 verimli satin almami saglar. D13 &H]6)
Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak daha hizli
> satin almamu saglar. D13 &H ] 6)
6 Y1}/ecek—1gecek satin almak i¢in interneti kullanmak kolaylik M1l |6 @6
saglar.
Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmay1 6grenmek
7 benim i¢in kolay oldu. 1@ |® |6
Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak ¢ok fazla
8 | zihinsel caba gerektirmez. OREORECRRCRNE)
9 | Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak kolaydir. ORI RECORNCGORES))
Yiyecek-igecek satin almak i¢in kullandigim internet siteleri
101 giivenilirdir. M@ ® |6
11 Yi¥§c§k—igecek satin almak i¢in interneti kullanmak riskli Mlele) @
degildir.
2 Yiyecek-igecek satin almak i¢in kredi kart1 bilgileri kullanmak
riskli degildir. OEEOREOREORES)
13 Yiyecek-igecek satin almak igin kisisel bilgileri paylasmak
riskli degildir. ORI EESORIORES®)
14 Genel olarak internet lizerinden 6deme yapmak riskli degildir.
ORIOREORICONECS)
15 | Siparisi teslim eden c¢alisanin siparisimi paketleme seklini | (1) | 2) | 3) | &) | (5)
Adnemserim
16 | Teslim aldigim siparisin hijyenik olmasini 6nemserim. ORI RGNS

74




17 | Siparisi teslim eden ¢alisanin kisisel hijyenini onemserim M]3 | @ |06

18 Ekonomik oldugu icin online yiyecek ve icecek siparis M@l 6)|®]l o
yontemini kullanirim.

19 Zamand?n Fasafruf e.tn.leml sagladig1 icin online yiyecek ve M6 |e] o
igcecek siparis yontemini kullanirim.

20 Cleip tfak.liﬂer sundugu i¢in online yiyecek ve icecek siparis Ml |le) @6
yontemini kullanirim.

21 Yemek yap@a lfonusgn'da iyi olmadigim icin online yiyecek ve OIS
icecek siparig yontemini kullanirim.

2 Yems:k lfazula.m.aya isendigim i¢in online yiyecek ve igecek M@l 6)|®]l o
siparig yontemini kullanirim.

23 Dal.la fazla urune efisebﬂ.m? imkani sundugu i¢in online yiyecek Ml le) @6
ve icecek siparig yontemini kullanirim.

24 ¥nd1r1m }(uanlzirl ve gvgntajlar sagladig1 icin online yiyecek ve M@l 6)|®]l o
icecek siparig yontemini kullanirim.

25 Bftglmh.hl.( olusturdugu i¢in online yiyecek ve igecek siparis M@ |3 @ ]G
yontemini kullanirim.

26 Uri'%nleri.ni severek tiiket.tigir.n r“narkal'ar.a erigebildigim igin Ml |3 @6
online yiyecek ve i¢ecek siparis yontemini kullanirim.

27 Urun 1ger1kl§r1 konuSI'mda de.tayl'l a(;"lklamgl?ra ulasabildigim OIS
icin online yiyecek ve i¢ecek siparis yontemini kullanirim.

3. BOLUM: ONLINE SiPARIS MEMNUNIYET OLCEGI

Hig Katilmiyorum Orta Diizeyde Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum
@ 2 (©)] “ (6]

Online yiyecek-icecek tutumlarimiza iliskin asagidaki ifadelere katiim diizeyinizi isaretleyiniz.

Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmadan memnun

! kalirsam yakinlarima tavsiye ederim. M@ H]6)
Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmadan memnun

2
kalirsam hakkinda sosyal medyada yorumlar yaparim. SRRSO REORES)
Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparisi eksiksiz

3 | teslim etmesi beni memnun eder. M3 |@]| 6
Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparisimi

4 zamaninda teslim etmesi beni memnun eder. M@ |G| @ |6
Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparis sonrasi

5 yasadigim olumsuzlara karsi ¢éziimler sunmasi beni memnun M| 3| @] 6
Online yiyecek-icecek hizmeti aldigim firmadan memnun

6 | kalirsam tekrar tercih ederim. M3 @6

Katihmuniz icin tesekkiirler.
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Ek 2: Etik Kurulu Karan

TR,
KARABUK UNIVERSITESI ]
SOSYAL ve BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI ETiK KURULU

KARABUK KARARLARI
UNIVERSITESI

TOPLANTI TARIHI : 10.11.2021
TOPLANTI NO : 2021/10

Karabiik Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik Kurulu toplanmis ve asagidaki karart almrstir.

Karar 21:
26/10/2021 tarihli Dog. Dr. Nurettin AYAZ 1n Etik Kurul form ve ekleri goriistildi.
Karabiik Universitesi Ogretim Uyesi Dog. Dr. Nurettin AYAZ damsmanlhigimda yiriitilen “Online

Yiyecek-Icecek Hizmetlerinin Miisteri Giiveni ve Sadakatine Etkisi” konulu galisma kapsaminda
uygulanmak tizere ekte sunulan ¢aligmamn etik kurallara uygunlugu oy birligi ile kabul edilmigtir.

ASLYGIBIiDIR

Prof. Dr. Elif CEPNI
Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirmalari Etik Kurul Bagkani
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Ek 2: Orneklem Biiyiikliigii Tablosu

Tablo 18: Verilen Evren Icin Orneklem Tablosu

N S N S N S

10 10 220 140 1.200 291
15 14 230 144 1.300 297
20 19 240 148 1.400 302
25 24 250 152 1.500 306
30 28 260 155 1.600 310
35 32 270 159 1.700 313
40 36 280 162 1.800 317
45 40 290 165 1.900 320
50 44 300 169 2.000 322
55 48 320 175 2.200 327
60 52 330 181 2.400 331
65 56 340 186 2.600 335
70 59 360 191 2.800 338
75 63 400 196 3.000 341
80 66 420 201 3.500 346
85 70 440 205 4.000 351
90 73 460 210 4.500 354
95 76 480 214 5.000 357
100 80 500 217 6.000 361
110 86 550 226 7.000 364
120 92 600 234 8.000 367
130 97 650 242 9.000 368
140 103 700 248 10.000 370
150 108 750 254 15.000 375
160 113 800 260 20.000 377
170 118 850 265 30.000 379
180 123 900 269 40.000 380
190 127 950 274 50.000 381
200 132 1.000 278 75.000 382
210 136 1.100 285 100.000 384

Kaynak: Sekeran, 2003: 294.
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