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Ozet

Online yiyecek ve igecek lirlinleri satin alma, dzellikle geng nesil arasinda yaygin bir uygulama haline doniismekte ve e-ticaret
satiglarin1 her gegen yil artmaktadir. COVID-19 pandemisiyle birlikte daha fazla tiiketici tarafindan ¢evrimigi yiyecek-icecek
hizmeti talep edilir hale gelmistir. Bu siiregte, online tiiketicilerin davraniglar1 konusunda pazarlamacilara yol gosterici olabilecek
bilimsel ¢aligmalara ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu aragtirmada online yiyecek-igecek siparig yontemini kullanan tiiketicilerin tutum ve
memnuiyetlerine yonelik bilimsel temelli bir bakis agisi olusturulmasi ve ilgili igletmelere destek saglanmasi amaglanmaktadir. Bu
gercevede Zonguldak ilinde online yiyecek-igecek hizmeti talep eden 471 tiiketiciden anket teknigi kapsaminda veri saglanmig ve
verilerin analizinde online yiyecek-igecek tiiketicilerinin tutumlarini kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen
algis1 olmak tizere dort boyutta iliskilendirdikleri ve memnuniyetlerini ise siparisin zamaninda ve eksiksiz teslim edilmesi ile siparis
sonrast yasanan olumsuzluklara karsi ¢oziimler sunulmasiyla agikladiklari goériilmiistiir. Bununla birlikte kullanim kolayligi,
algilanan fayda ve hijyen algisinin tiiketicilerin memnuniyetini etkiledigi, algilanan giivenin ise online satin alma memnuniyetini
etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Yiyecek-icecek Hizmetleri, Tutum, Satin Alma Memnuniyeti, Zonguldak

Abstract

Online buying food and beverage products online is becoming a common practice, especially among the younger generation, and
e-commerce sales are increasing every year. With the COVID-19 pandemic, online food and beverage services have become
demanded by more and more consumers. In this process, there is a need for scientific studies 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 who use the online food and beverage order 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 by providing solutions against the negativities experienced after the
delivery of the order. However, it has been 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, Attitude, Purchase Satisfaction, Zonguldak

Giris

Internet {izerinden satin alma her gecen giin daha ¢ok tiiketicinin bu hizmeti talep etmesiyle popiilerligini
artirmakta ve “internetten aligveris”, “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 “e-satinalma”, her iki kesime de kolayliklar
saglamas1 yOniiyle etkin bir pazarlama araci olarak sikg¢a kabul goriir hale gelmis; talep, teslimat ve
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faturalandirma ve raporlanma siireglerine online imkan saglayan bir platform olarak énemini artirmaktadir
(https://satinalmadergisi.com).

E-Satin alma, tiiketicilere ekonomiklik, genis {iriin yelpazesi arasinda fiyat karsilastirmalar1 yapma, kampanya
ve firsatlar1 gérme ve 6deme kolayliklar1 yoniiyle bircok ticari faaliyet alaninda kendine yer bulmaktadir. Bu
ticari faaliyet alanlarindan tanesi de yiyecek-icecek hizmetleridir. Bununla birlikte online yiyecek ve icecek
satin alinmasina yonelik sinirli sayida akademik ¢alisma (Kimes ve Laqué, 2011; Ar1 ve Yilmaz, 2015;
Cuhadar vd., 2017; Cai ve Ching, 2019; Kilicalp ve Ozdogan, 2019; Kocaman vd., 2021) bulunmaktadir. Bu
diisiinceden hareketle tasarlanan bu arastirmada online yiyecek-icecek talep eden tiiketicilerin tutum ve satin
alma memnuniyetini etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikarilmasi ve yiyecek-icecek hizmeti sunan isletmeler ile
potansiyel girisimcilere online tiiketiciler konusunda yol gosterilmesi amaglanmaktadir.

Kavramsal Cerceve

Pazardaki miisterilerin ihtiyag ve isteklerini anlamanin pazarlama siirecindeki 6nemine ve pazarda yaratacagi
etkiye dikkat ¢ekilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011). Tiiketici davranisinin her yonden analiz edilmesi ve
onlar1 motive eden degiskenlerin teshisinin pazardaki hedef tiiketicileri kazanmada 6nemli bir strateji olarak
gosterilmektedir (Giirbliz vd., 2015). Ayrica tiiketicilerin satin alma kararini nasil verdikleri, kararin kim
tarafindan verildigi ve satin alma adimlarinin bilinmesinin pazarlamacilara 6nemli bir rekabet avantaji
saglayacagi ongoriilmektedir (Kotler, 2000).

Son yillarda satin alma davraniginin 6nemli bir belirleyicisi olarak goériilmeye baglayan ¢evrimici satin alma;
tilketicilerin bilgi arama ve {iriin degerlendirmesinde 6nemli bir konuma ulagmistir. Bu siiregte tiiketicilerin
kriter degerlendirmelerinde web sitesi kalitesi, 6nemli bir memnuniyet gostergesi olarak kabul edilmeye
baglanmistir (Poddar vd., 2009). Bununla birlikte bireylerin online satin alma memnuniyeti: teknoloji, aligveris
ve iirlin faktorleri olmak {izere Sekil 1’de gosterilen nedenlerle agiklanir hale gelmistir (Schaupp ve Bélanger,
2005).

Sekil 1. Online Satin Alma Memnuniyeti

Uriin
Faktorleri

Alisveris
Faktorleri

Teknoloji
Faktorleri

Giivenlik Kuliarishilik
*Kullanici hesabinin bireysel olmasi *Urdinlerin kategorize edilebilmesi
*lslem sonrasi onaylanabilmesi *Odeme tiplerinde alternatiflerin olmasi

*Givenlik ilkelerinin seffaf olmasi
*Dijital sertifikalarin bulunmasi

Gizlilik

* Gizliligin belirtiimesi

* Ozel bilgileri paylasmak veya dagitmanin kullanici
iznine bagl olmasi

*Cerezlerin kullaniimasi icin miisterinin nzasini
almasi

Kullarlabilirlik

*Sitenin kullanim kolayhg

*Sitede yapilan aramanin detayli ve hizli olmasi
*Yeterince uriin gesidine ulagilabilmesi

*Urtin degisimi ve iadesinin yapilmasi

*Urtinler hakkinda detayli bilgiye erisilmesi ve fiyat
karsilastirmas yapilabilmesi

*Diger kullanial deneyimleri ile etkilesim icinde
olabilme

Giiven

*Sertifikali islem platformunun kullanilmasi
*Yasanabilecek sorunla ilgili uzaktan destek
alabilmek

*Taraflarin hak ve sorumluluklannin islem
kontratlannda detayli olarak belirtilmesi

Teslimat

Uriin degeri

#Uriin ozelliklerinin beklentiyi karsilamasi
*Uriin kullanim kolayhgi

*Oriin fiyatlamasi

Uriin segeneklerinin dzellikleri
*Urtinlerde cesitliligin sunulmasi

*Seckin driinler sunulmasi

“Donemsel driinler ve indirimler sunulmast

*Teslim stiresinin kisaltilmasi

*Teslim siiresince gerceklesebilecek olasi
gecikmelerin bildirilmesi

*Gergeklesen gecikmelerin bildirilmesi tiiketicilerin
Griind belirli bir yerel magazadan kolaylikla teslim
almasi

Kaynak: Schaupp ve Bélanger, 2005: 95-111'den uyarlanmistir.

Giinliik yasam siirecinde olduk¢a yogun bir tempoda hayatlarini siirdiiren insanlar aligilagelmis yeme-igme
kiiltiirlerinden hizla vazge¢mektedir. Ozellikle disarida yemek yeme veya yeme-i¢gme ihtiyaglarini paket servis
hizmetleri satin alarak giderme egilimini artmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin gelirlerindeki artis, is
yogunlugu, calisan kadinlarin ¢ogalmasi, tasarruf ve ekonomiklik, sosyallesme, kolaylik ve yenilik arayist
durumlariyla iligkilendirilmektedir (Albayrak, 2014). Bununla birlikte, ¢evrimici yemek dagitimmin artan
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popiilaritesi hem tiiketicilere hem de restoranlara kolaylik saglarken, biyolojik olarak par¢alanamayan plastik
gida kaplarindan kaynaklanan kirlilige de dikkat ¢ekilmektedir (Li vd., 2021).

Yiyecek-igecek hizmetlerinde bireylerin satin alma Oncesi, satin alma esnasi ve satin alma sonrasi
degerlendirmelerini kapsayan miisteri memnuniyetine yonelik ¢alismalar (Filiz ve Cermek, 2008; Aksu vd.,
2016) literatiirde yer almaktadir. Bununla birlikte son yillarda internetin giiciiyle sekillenen, yeni bir satis
teknigi olan online yiyecek-igecek hizmetlerine yonelik caligmalara da (Celtek ve Bozdogan, 2013; Cai ve
Ching, 2019) rastlanmaktadir.

E-ticaret uygulamalari, son donemlerde insanlarda yogun is temposu, evde yemek yapip yeme aliskanligindaki
azaliglar, hazir yemeklerle beslenme aliskanligi, kentlesme, sik seyahat etme ve yalniz yasama gibi nedenler
dogrultusunda teknolojinin gelismesiyle birlikte hazir yemek treticilerinin ilgisini ¢eker hale gelmis,
elektronik yiyecek-igecek isletmelerinin biiyiik sehirler bagta olmak iizere yayginlasmasina neden olmus ve 7
giin 24 saat hizmet sunan teknik birimlere doniismiistiir (https://docplayer.biz.tr). Bu siirecte tiiketicilerin
online yiyecek talep etme nedenlerinin ise demografik ve sosyodemografik 6zellikler, motivasyonlar, kiiltiirel
ve sosyal gecmis deneyimleri ve yasam tarzlar etrafinda sekillendigi diisiiniilmektedir (Ar1 ve Yilmaz, 2015).

Degisen ve yeniden sekillenen diinyada tiiketiciler satin alma sekillerini degistirmekte ve online aligverise
yonelmektedir. Bununla birlikte artan bu talep kapsaminda igletmeler dijital doniisiim uygulamalarina (biiyiik
veri, yapay zeka, nesnelerin interneti, otonom robotlar, dijital menii, dijital siparis araglari, artirilmis gerceklik
ve 3D yazicilar) yonelmektedir. Online olarak uzaktan yiyecek-igecek siparis yontemi hem tiiketici hem de
iiretici acisindan fayda saglayan bir tarz olarak giinden giine 6nemini artmaktadir. Tiiketici a¢isindan hiz ve
kolay erisilebilme, iireticiler i¢inse hata payini azaltarak memnuniyet ve geliri artirmasindan dolay1 sik¢a kabul
gormektedir. Siparislerinin teslimatini zamanda gerceklestiren ve olasi aksakliklarda sorun ¢6ziimii iiretebilen
sitelere olan ilgi her gecen giin artmaktadir. Fiziksel bir eyleme gecmeden online siparis hizmeti kapsaminda
yiyecek ve icecekleri miisterinin bulundugu konuma kadar ulastirilan isletmeler akilli yiyecek-igecek
isletmelerine doniigsmektedir (Kimes ve Laqué, 2011; Tomas, 2014; Kurgun ve Kurgun, 2019; Kocaman vd.,
2021). Bu isletmelerde taraflar ve calisma sistemi Sekil 2’de gosterilen bicimde resmedilmektedir:

Sekil 2. Elektronik Yiyecek icecek Isletmelerinin Taraflar1 ve Calisma Sistemi

Y

RESTORAN

SANAL YIYECEK
e-POSTA | A
ICECEK ISLETMESI

e-POSTA

Kaynak: https://docplayer.biz.tr Erisim Tarihi: 22.01.2022.

Online yiyecek-igecek hizmetlerinin tiiketicilere olan faydalari; yemek i¢in yer bulma ve restoranda bekleme
stiresinden tasarruf saglama, zamandan kazanma, yemek fiyatlarin1 her zaman ve her yerde karsilastirabilme
yonleriyle dne ¢ikartilmaktadir (Cai ve Ching, 2019) Bununla birlikte online yiyecek ve icecek isletmelerinde
basar1 unsurlari; web sitelerinde etkilesimli olarak ses ve goriintiilii tamtimlar, gercegi yansitan bilgiler, diizenli
giincellemeler, yiyecek ve igeceklerin meniilerde agiklanan bi¢imde olmasi, dogru fiyatlandirma, siparislerin
minimum siirede ulastirilmasi, ayni standart ve kalitede iirlinler sunulmasi, giiniin belli saatleri arasinda
misterilere ¢esitli indirim ve promosyonlar sunulmasi, siparislerde gonderim iicreti alinmamasi, minimum
paket tutarinin belirtilmesi, gonderilen bolge sinirlamasi yapilmamasi, sitede siparis alma ve verme
islemlerinin kolaylastirilmas1 ve sadik miisteriler i¢in promosyonlar olusturulmasi olarak siralanmaktadir
(Celtek ve Bozdogan, 2013). Ayrica, tiiketicilerin online yemek sitelerinden haberdar olma durumunun
onemine dikkat cekilmekte (Ar ve Yilmaz, 2015) ve online yiyecek isletmelerine miisteri memnuniyeti
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artirma adina misterilerin sosyal medya platformlarindaki degerlendirmelerini Onemsemesini tavsiye
edilmektedir (Cuhadar vd., 2017).

Teknolojik Kabul Modeli (TAM), yeni teknolojinin sahip ve kullanicilarin bakis agisindan kabuliinii incelemek
icin gelistirilmistir (Davis,1989). Yeni teknolojilerin kabuliinde TAM gore kullamim kolaylifi ve yeni
teknolojilerin kullamishhigina dikkat gekilmektedir (Salunkhe vd., 2018). Kiligalp ve Ozdogan (2019)
tarafindan TAM’dan yola ¢ikarak hazirlanan ve paket yemek siparislerinde ¢evrimigi aract kullanan
tiiketicilerin davraniglarini anlama baglaminda gergeklestirilen ¢alismada kullanim kolayligi, kullaniglilik, haz,
tutum, niyet, bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, magaza bilinirligi ve giivenin tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris niyetini belirlemede rol oynadigi belirtilmektedir. Kogoglu (2021) ise e-satin alma siirecinde
“algilanan kullanim kolaylig1”, “algilanan fayda” ve “giliven” unsurlarinin tutum ve niyetleri olumlu,
“algilanan risk” durumunun ise olumsuz etkiledigini 6ne ¢ikartmaktadir.

Yontem

Online ortamda yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin bu hizmete y6nelik tutumlari ve talep
ettikleri hizmet konusundaki memnuniyetlerini ortaya c¢cikarmayl amaglayan bu arastirmada nicel
arastirma yontemi kullanilmistir. Calismadaki veriler, anket teknigi kapsaminda kolayda érneklem
yontemi ile saglanmistir. Arastirmada kullanilan anket icerisinde yer alan tutum olcegine iliskin
yargilar; Nunkoo ve Ramkissoon (2013), Jiang ve arkadaslar1 (2013), Teslim (2019) ve Kiligalp (2019)
calismalarindan; memnuniyet 6lgegi ise Aksu ve arkadaslar1 (2016) tarafindan hazirlanan ¢alismadan
yararlanarak akademisyen goriisii dogrultusunda olusturulmustur. Olcek, Karabiik Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Arastirmalart Etik Kurulu tarafindan incelenerek 10.11.2021 tarih ve 2021/10
kararla uygun bulunmustur. Anket formunun birinci béliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin
(vas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, aylik gelir vb.) belirlenmesinde smiflandirma 6l¢egi; ikinci
boéliimiinde satin alma 6ncesi tiiketici tutumlari ile liglincii boliimde de satin alma sonrasi tiiketici
memnuniyetini belirlemeye yonelik aralikli 61¢gek kullanilmistir. Aralikh 61¢ek olarak 5'li Likert tipi 6lcek
kullanilmigtir. Olgek araliklari; “1=Hi¢ Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Orta Diizeyde Katiliyorum,
4=Katiliyorum ve 5=Tamamen Katiliyorum” seklinde belirlenmistir. Online siparis yonetimi ile yiyecek-
icecek hizmeti talep eden tiiketicilerde memnuniyet belirleyicilerin ortaya c¢ikarilmasi amaciyla
gerceklestirilen bu calismada arastirma modeli ve hipotezler ise Sekil 3’te gosterilen bicimde
ongorulmiistiir:

Sekil 3. Arastirma Modeli

Kullanim

o H1
Kolaylig1

Algilanan
Fayda

Online Yiyecek-icecek
Memnuniyeti

Algilanan
Glven

Hijyen
Algisi

Arastirma modelinde online yiyecek-igecek memnuniyeti bagimli degisken, kullanim kolayligi, algilanan
fayda, hijyen algis1 ve algilanan giiven ise bagimsiz degiskenler olmak iizere asagidaki hipotezlerin test
edilmistir:

H1: Online yiyecek-i¢ecek satin almada kullanim kolaylig1 satin alma memnuniyetini etkiler.

729



Ayaz ve Turgut / Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 6(2) — 2023

H2: Online yiyecek-i¢ecek satin almada algilanan fayda satin alma memnuniyetini etkiler.
H3: Online yiyecek-i¢ecek satin almada algilanan giiven satin alma memnuniyetini etkiler.
H4: Online yiyecek-igecek satin almada hijyen algisi satin alma memnuniyetini etkiler.

Bu aragtirma i¢in arastirma evreni, Zonguldak ili merkez ilgede yasamakta olan tiiketiciler olarak kabul
edilmistir. TUIK (2021) niifus verilerine gore Zonguldak ili merkez ilcede 367.758 (189.950 erkek ve 186.808
kadin) kisinin yasadig1 tespit edilmistir. Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik unsurlari ¢ergevesinde
orneklem yontemine basvurulmustur. Sekaran (2003) tarafindan gelistirilen 6rneklem biiyiikliigli tablosu
kapsaminda Z degeri 1,96 ve giiven aralig1 %+-5 olmak tizere ulasilmasi gereken tiiketici sayis1 384 kisi olarak
belirlenmistir. Kolayda 6rneklem yontemi kapsaminda online siparis hizmetini deneyimleyen 471 tiiketici
tizerinde Kasim-Aralik 2021 doneminde gerceklestirilmistir. Arastirma bolgesi olarak Zonguldak ilinin evren
olarak segilmesinde ildeki iiniversite 6grencilerinin online siparis yontemini siklikla kullanmasi ve online
siparis taleplerini karsilayabilecek yeterli sayida (265 adet) isletme bulunmasi olarak varsayilmistir.

Bu aragtirmada anket teknigi kapsaminda toplanan verilerin analiz edilmesi baglaminda ilk olarak toplanan
veriler bilgisayar ortamina aktarilmis ve verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesi
baglaminda ¢arpiklik ve basiklik testi sonucunda Tablo 1’deki sonuglara ulasilmistir.

Tablo 1. Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) Testi Sonuglari

Standart Skewness Kurtosis
Olcek Adi n Min Max Ortalama S Statistic ~ Standart  Statistic  Standart

apma

Hata Hata

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

Tablo 1 sonuglarinda goriildiigii lizere bu arastirmada online tutum 6lcegi icin carpiklik katsayisi -0,973 ve
basiklik katsayis1 2,122, olarak online memnuniyet 6l¢egi i¢inse ¢arpiklik katsayisi -1,972 ve basiklik katsayis1
2,174 olarak belirlenmistir. Meyers (2013), garpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin (-3) ile
(+3) araliginda yer almasi halinde arastirmada parametrik testlere yonelik analizlerin kullanilabilecegi
belirtmektedir.

Zonguldak ilinde ikamet eden tiiketicilerin online yiyecek-igecek taleplerine yonelik tutumlarinin ortaya
¢ikarilmasi ve aragtirmada ongoriilen hipotezlerin test edilebilmesi i¢in agiklayici faktdr analizi yapilmasi
ongoriilmistiir. Online tiiketicilerin tutumlar1 baglaminda toplanan verilerin faktor analizine uygun olup
olmadigin1 belirlemek icin 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 faktér analizine uygunlugu icin KMO test
sonucunun 0,50°den biiylik olmas1 ve Bartlett test sonucunun anlamlilik diizeyinde anlaml1 ¢ikmasi gerektigi
belirtilmektedir (Field, 2000). Bu ¢ercevede tutum 6lcegi verileri igin faktor analizinin yapilabilecegine karar
verilmis ve gerceklestirilen analiz sonucunda Tablo 2’deki sonuglar elde edilmistir. Ayrica tutum 6lgegi igin
hesaplanan giivenilirlik katsayis1 0,94 oldugu i¢in 6lgek giivenilir olarak kabul edilmistir.

Tablo 2. Online Yiyecek-I¢ecek Talep Eden Tiiketicilerin Tutumlarina iliskin Faktor Analizi

Faktor o Varyans
Faktor x s.s. Yiikii Aciklama (%)
Kullanim Kolayhgi 422 0,90
Online yiyecek-igcecek satin alma konusundaki genel goriisim

415 1,08 0,84
olumludur

Yiyecek-igecek satin almak i¢in interneti kullanmak bana akillica

bir fikir gibi goriiniir. 419 1,06 0.83

Yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmak iyi bir 0,95 42,18

fikirdir. 414 113 083

Yiyecek-icecek satin almak igin interneti kullanmak daha hizli

- 416 1,12 0,78
satin almami saglar.

Yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmak daha verimli

- 3,93 1,21 0,78
satin almami saglar.
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Yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmak kolaylik

: 4,31 1,02 0,77
saglar.

Yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmayi 6grenmek

benim i¢in kolay oldu. 437 1,08 0,72

Yiyecek-icecek satin almak i¢in interneti kullanmak kolaydir. 447 0,88 0,62

Algilanan Fayda 0,91 12,15

?ndmm 'kup.onlz';}rl ve .a\./antajlar sagladig1 icin online yiyecek ve 353 142 0,79
icecek siparis yontemini kullanirim.

Cazip teklifler sundugu i¢in online yiyecek ve igecek siparis

yontemini kullanirim. 375 L2t 0,71

Bagimlilik olusturdugu icin online yiyecek ve icecek siparis

yontemini kullanirim. 2,58 155 0,70

Uriinlerini severek tiikettigim markalara erisebildigim igin online

yiyecek ve icecek siparig yontemini kullanirim. 365 135 0,70

Daha fazla iiriine erigebilme imkani sundugu icin online yiyecek

ve icecek siparis yontemini kullanirim. 384 123 0,68

Uriin icerikleri konusunda detayli agiklamalara ulasabildigim icin
. . LT .. 359 1,32 0,68
online yiyecek ve igecek siparig yontemini kullanirim.

Yemek yapma konusunda iyi olmadigim i¢in online yiyecek ve

icecek siparis yontemini kullanirim. 283 162 0,67

Yemek hazirlamaya isendigim igin online yiyecek ve igecek

T . 351 147 0,64
siparig yontemini kullanirim.

Ekonomik oldugu i¢in online yiyecek ve igecek siparis yontemini

kullanirim. 364 1,29 0,61

Zamandan tasarruf etmemi sagladigi i¢in online yiyecek ve i¢cecek

. . 4,08 1,18 0,49
siparig yontemini kullanirim.

Algilanan Giiven 0,92 7,52
Y.Iye.cek:l'ge.cek satin almak i¢in kredi kartt bilgileri kullanmak 313 129 0,86

riskli degildir.

Genel olarak internet iizerinden 6deme yapmak riskli degildir. 3,10 1,26 0,84

Ylyfecgk-lgecek satin almak i¢in kisisel bilgileri paylagmak riskli 208 133 0,82

degildir.

Ylyfecgk-lgecek satin almak i¢in interneti kullanmak riskli 361 121 0,72

degildir.

Y!yecgk-lgecek satin almak i¢in kullandigim internet siteleri 385 116 0,65

giivenilirdir.

Hijyen Algis1 0,92 6,59
Teslim aldigim siparisin hijyenik olmasini dnemserim. 0,86

Siparisi teslim eden ¢alisanin kigisel hijyenini 6nemserim. 0,82

Siparisi teslim eden c¢alisanin siparisimi paketleme seklini 076

Onemserim. '

Toplam Giivenilirlik Katsayisi/Varyans A¢iklama Orani 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

Tiketicilerin online satin alma memnuniyetini ortaya ¢ikarilmasi baglaminda toplanan veriler igin tutum
dlgegine benzer sekilde agiklayici faktdr analizi ve verilerin faktdr analizine uygunlugunda KMO Orneklem
Olgiim Yeterliligi ve Bartlett’s kiiresellik anlamlilik testleri esas alinmgtir. KMO Orneklem Olgiim Deger
Yeterliligi test sonucu 0,88 ve Bartlett Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyi ise p=0,000 dogrultusunda faktor
analizi gergeklestirilmistir (Tablo 3). Bununla birlikte memnuniyet G6lgegi i¢in hesaplanan giivenilirlik
katsayis1 0,89 oldugu icin 6l¢ek gilivenilir olarak kabul edilmistir.

Tablo 3. Online Yiyecek-icecek Talep Eden Tiiketicilerin Memnuniyetine iliskin Faktor Analizi

Faktor a Varyans
Faktor X s.s. Yiikii Aciklama (%)
Satin Alma Memnuniyeti 0,89 66,87

Online vyiyecek-icecek hizmeti aldigim firmadan memnun

kalirsam tekrar tercih ederim. 437 093 091
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Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparigimi
zamaninda teslim etmesi beni memnun eder.

Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparis sonrasi
yasadigim olumsuzlara karsi ¢oziimler sunmasi beni memnun 4,58 0,80 0,88
eder.

Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmanin siparisi eksiksiz
teslim etmesi beni memnun eder.

Online yiyecek-igecek hizmeti aldigim firmadan memnun
kalirsam yakinlarima tavsiye ederim.

Online yiyecek-icecek hizmeti aldigim firmadan memnun
kalirsam hakkinda sosyal medyada yorumlar yaparim.

3,74 129 0,88

459 0,80 0,88

457 0,82 0,79

459 081 0,44

Toplam Giivenilirlik Katsayisi/Varyans A¢iklama Orani 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

Bulgular

Tiiketicilerin online yiyecek-igecek hizmetlerine yonelik giiven ve memnuniyetine yonelik olarak
gerceklestirilen bu galigmada katilimeilarin demografik ve diger 6zelliklerine yonelik tanimlayict bilgiler
(cinsiyet, yas, gelir, ¢alisma siireleri ve nedenleri, ¢alisilan departman, egitim durumu ve medeni durum),
Tablo 4’te gosterilen bigimde tespit edilmistir:

Tablo 4. Arastirma Katihmcilarin iliskin Demografik ve Diger Ozellikler (n=471)

Degiskenler Gruplar f % Kiimiilatif (%)
. Kadin 219 46,5 46,5
Cinsiyet
Erkek 252 53,5 100,0
Medeni Durum Bek_ar 267 56,7 56,7
Evli 204 43,3 100,0
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
Ikégretim 22 4.7 4,7
. Ortadgretim 80 17,0 21,7
Egitim Durumu = -
On Lisans 117 24,8 46,5
Lisans 252 53,5 100,0
0-2.500 TL 117 24,8 24,8
2.501-3.000 TL 57 121 36,9
Aylik Gelir Durumu 3.001-4.500 TL 69 14,6 51,6
4.501-5.000 TL 72 15,3 66,9
5.001 TL ve tizeri 156 33,1 100,0
Isci 72 15,3 15,3
Memur 123 26,1 414
Esnaf 42 8,9 50,3
Statii Serbest meslek 56 11,9 62,2
Emekli 11 2,3 64,5
Ev Kadini 44 9,3 73,9
Oprenci 123 26,1 100,0
1 yildan az 4 0,8 0,8
1-2 yil 10 2,1 3,0
Internet Kullanim Siiresi 2-3 yil 29 6,2 9,1
3-4 yil 46 9,8 18,9
5 yil tizeri 382 81,1 100,0
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) ) ' Ayda 1 kez 143 30,4 30,4
Siparis Yéntemini : :
Kullanma Siklig Ayda 3 kez 103 21,9 70,7

Ayda 4 kez ve tizeri 138 29,3 100,0
Online Yemek Siparisind Sabah 12 2,5 2,5
nline Yemek Siparisinde —=-
Tercih Edilen Ogiin Oglen 150 318 34,4
Aksam 309 65,6 100,0

Tablo 4’teki tanimlayici bilgiler incelendiginde; erkek (%53,5), bekar (%56,7), 18-25 yas grubu (%31,0),
lisans mezunu (%53,5), 0-2.500 TL aylik gelire sahip (%24,8), memur ve 6grenci statiisiine sahip (%26,1)
tilketicilerin online yemek hizmetini kullanmada o6ne c¢iktigi goriilmektedir. Bununla birlikte aragtirma
katilimeilarin 5 yili agkin (%81, 1) siiredir internet kullandigi, en az ayda 1 kez (%30,4) olmak {izere ¢cogunlukla
aksam yemeginde (%65,6) online siparis yontemini tercih ettigini sdylemek miimkiindiir.

Online yiyecek-igecek hizmeti talep eden tiiketicilerin tutumlari (kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan
giiven ve hijyen algisi) ile satin alma memnuniyetleri arasindaki iligkinin belirlenmesi baglaminda Korelasyon
Analizi yapilmasi1 6ngoriilmiis ve Tablo 5 sonuclarina ulasilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Tutum ve Memnuniyetlerine Yonelik Korelasyon Analizi

o
= =
z ] 2
(Boyutlar-Faktorler) = = =P g2
£ s s < = 5
= = = = <z
= & = o g E
= = = > =
= A ol = w2
N> < <« = @h =
Kullanim Kolayh L L
r 0,465™ 1
Algilanan Fayda 0 0,000
.. r 0,415™ 0,556™ 1
Algilanan Giiven 0 0,000 0,000
Hiiven Alers r 0,409™ 0,288™ 0,292™ 1
yen Algst D 0,000 0,000 0,000
Lo r 0,490™ 0,411™ 0,376™ 0,639™ 1
Satin Alma Memnuniyeti 0 0,000 0,000 0,000 0,000

*(p<0,01)

Tablo 5 sonuglarinda goriildiigi tizere tiiketicilerin kullanim kolayligi ile satin alma memnuniyeti arasindaki
“r” degeri; 0,490 olup, orta diizeyde (0,49<r<1,00) pozitif dogrusal bir iligki; algilanan fayda ile satin alma
memnuniyeti arasindaki “r” degeri; 0,411 olup, orta diizeyde (0,41<r<1,00) pozitif dogrusal bir iligki; algilanan
giiven ile satin alma memnuniyeti arasindaki “r” degeri; 0,376 olup, orta diizeyde (0,37<r<1,00) pozitif
dogrusal bir iliski; hijyen algis1 ile satin alma memnuniyeti arasindaki “r”” degeri; 0,639 olup, orta diizeyde
(0,63<r<1,00) pozitif dogrusal bir iligski bulunmaktadir.

Bu arastirma igin gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglarinin neden-sonug yorumlanabilmesi kapsaminda
online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin tutumlarinin satin alma memnuniyetine etkisinin ortaya
konulmasi baglaminda ¢oklu regresyon analizi yapilmasi 6ngoriilmiistiir (Tablo 6). Bu analizde kullanim
kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algisi bagimsiz; satin alma memnuniyeti ise bagiml
degisken olarak kabul edilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Tutum ve Memnuniyetleri Arasindaki iliskiye Yonelik Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Bagimsiz ® F R?
- t p
Degisken Degiskenler
Sabit (a) 0,995 6,338 0,000* 120,717* 0,509
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Satin Alma Kullanim Kolaylig1 0,196 5,867 0,000*
Memnuniyeti
Algilanan Fayda 0,078 2,540 0,011**
Algilanan Giiven 0,050 1,792 0,074
Hijyen Algis1 0,466 13,065 0,000*

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

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

Bu sonuglarla birlikte, online yiyecek-icecek hizmeti talep eden tiiketicilerin kullanim kolayliginin (KK) bir
birim artmasi durumunda satin alma memnuniyeti 0,196 (B); algilanan faydanin (AF) bir birim artmasi
durumunda satin alma memnuniyetinin 0,078 () ve hijyen algisinin (HA) bir birim artmas1 durumunda ise
satin alma memnuniyeti 0,466 (B) kadar artacagi sdylenebilir. Bu perspektifte ortaya ¢ikan iligki i¢in ¢oklu
dogrusal regresyon modeli asagidaki sekilde yazilabilir:

Online Satin Alma Memnuniyeti = 0,095 + 0,196x(KK) + 0,078x(AF) + 0,466x(HA)

Tablo 6’daki sonuglarina 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 arastirma modelinde yer verilen
bagimsiz degiskenlerin (kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hijyen algisinin) tiiketicilerin satin alma
memnuniyetini %50,9 oraninda agikladig1 da sdylenebilir.

Online yiyecek-i¢ecek hizmetlerine yonelik dnceki ¢aligmalarda web sitelerinin etkilesimli, gergekei ve gilincel
olmasi, menii ve fiyat uyumu, siparislerin minimum siirede ulagtirilmasi (Celtek ve Bozdogan, 2013),
tilketicilerin online yemek sitelerinden haberdar edilmesi (Ar1 ve Yilmaz, 2015), sosyal medya
platformlarindaki tiiketici degerlendirmelerin onemsenmesi (Cuhadar vd., 2017), kullanim kolaylii,
kullaniglilik, haz, tutum, niyet, bilgi kalitesi, sistem kalitesi, hizmet kalitesi, magaza bilinirligi ve glivenin
(Kilicalp ve Ozdogan, 2019) tiiketicilerin ¢evrimici alisveris memnuniyetine olumlu; algilanan risk
durumunun ise (Kogoglu, 2021) olumsuz etkisine dikkat ¢ekilmistir. Bu ¢alismanin bulgularinda ise tiiketici
memnuniyetinin sekillenmesinde kullanim kolayligi, algilanan faydanin yani sira hijyen boyutunun
tilkketicilerin memnuniyetinde 6ne ¢ikan yeni bir unsur oldugu, giiven boyutunun ise online yiyecek-igecek
hizmetlerinde tiiketici memnuniyetini etkilemedigi goriilmiistiir.

Sonuc ve Oneriler

Hizmet sektorleri icerisinde yiyecek-igecek hizmetleri iskolu miisteri memnuniyetinin en zor saglandigi
alanlardan bir tanesi olarak gosterilmekte ve miisteri memnuniyetinde Onemli bir diisiis oldugu
belirtilmektedir. Bununla birlikte yiyecek-igecek hizmet memnuniyetinin fiyat, hizmet ¢abuklugu, yiyecek-
icecegin sunuldugu ortamin atmosferi, hizmet noktalarinda park yeri bulunmasi, yemek cesitliligi ve kaliteli
malzemelerden yemeklerin hazirlanmasi etrafinda sekillendigi 6ne ¢ikartilmaktadir (Dani, 2014). Yiyecek ve
iceceklere yonelik egilimler ise daha az resmi restoranlar, zincir igletme mutfaklari, hijyen ve gida giivenligi,
etnik ve organik yiyecekler, saglikli beslenme, erisim kolayligi 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 calisan insanlar arasinda ¢ok popiiler hale gelmektedir. FMI pazar
arastirmasi analizine gore 2020'de Amerika Birlesik Devletleri i¢in pazar biiyiikligi degeri 350.000 milyon
dolar olup 2031'de 1.026.439,5 milyon dolara ulagmasi beklenmektedir
(https://www.futuremarketinsights.com). Bu durumlar gostermektedir ki yiikselen bir deger olan online
yiyecek-igecek hizmetlerinde biiyiime ve rekabet edebilme adina hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetine
yeterince dnem verilmesi gerekmektedir. Bu baglamda artan rekabet ortaminda, miisterilerin hizmet kalitesini
nasil algiladiklarini ve sunulan hizmetlerden memnun olup olmadiklarini anlamak nemli bir gereklilik olarak
goriilebilir.

Bu diisiinceden hareketle hazirlanan bu aragtirmada online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin tutumlarinda;
kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan giiven ve hijyen algisi1 olmak {izere toplam dort alt boyut tespit
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edilmistir. Kullanim kolaylig1 alt boyutu; “online yiyecek-igecek 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 erigsim, daha fazla {irline
erisebilme imkani, iiriin 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 kart1 bilgilerini kullanmak, 6deme yapmak, kisisel bilgileri paylagmak riskli
degildir ve internet siteleri giivenilirdir” olarak one ¢ikartildigi goriilmistiir. Hijyen algisi alt boyutu ise “teslim
aldigim siparisin hijyenik olmasini, siparisi teslim eden ¢alisanin kisisel hijyenini ve siparisimin paketleme
seklini Onemserim” ifadeleri altinda toplanmistir. Online yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerin
memnuniyetlerinin “hizmeti aldigim firmadan memnun kalirsam tekrar tercih ederim, firmanin siparigimi
zamaninda teslim etmesi, siparis sonrasi yasadigim olumsuzluklara karsi ¢oziimler sunmast, siparisi eksiksiz
teslim etmesi beni memnun eder, firmadan memnun kalirsam yakinlarima tavsiye ederim ve sosyal medyada
yorumlar yaparim” ifadeleriyle iliskilendirdikleri tespit edilmistir. Online yiyecek-icecek hizmeti talep eden
tilketicilerin kullanim kolayligi, algilanan fayda, algilanan gliven ve hijyen algilar1 ile satin alma
memnuniyetleri arasinda orta diizeyde pozitif dogrusal bir iliski bulundugu ve bu iliski kapsaminda
gerceklestirilen ¢oklu regresyon analizi sonucunda ise online yiyecek-igecek hizmeti talep eden tiiketicilerin
online satin alma memnuniyetini kullanim kolayliginin, algilanan faydanin ve hijyen algisinin olumlu yonde
etkilendigi; algilanan giiven durumunun ise online satin alma memnuniyetini etkilemedigi goriilmiistiir.

Arastirma sonuglar1 kapsaminda; online yiyecek-igecek isletmelerine tiiketicilerin satin alma memnuniyetleri
kapsaminda online yiyecek-igecek hizmeti sunan isletmeler; satin almada hazir yemeklerin rahathigini tercih
eden Y kusagi ve Z kusag tiiketicileri tanimaya odaklanmali onlarin egilimlerini yakindan takip etmelidir.
Web sitelerini kullanim kolayligi kapsaminda agik, anlasilir ve hizli ve verimli satin alma yapilabilecek sekilde
tasarlamalidir. Potansiyel tiiketicilerinin algilanan faydasini artirma baglaminda indirim kuponlari, avantajlar,
cazip teklifler, daha fazla iirline erisebilme imkani, iiriin icerikleri konusunda detayli agiklamalara web
sitelerinde yer vermelidir. Tiiketicilerinin algilan giiven alt boyutunu giiclendirme adina giivenli 6deme ve
kredi karti iglemleri ve tiiketicilerinin kisisel bilgilerini koruyabilecek sekilde web siteleri tasarlamali ve giincel
tutmalidir. Tiketicilerine gonderdigi siparislerin paketlenmesi ve gonderi yapan c¢alisanin kisisel hijyeni
konusunda daha dikkatli davranmalidir.

Bu arastirmada, online yiyecek-igecek 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 calisanlar1 yoniiyle incelenebilir ve farkli Ongoriiler
gelistirilebilir.
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