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Oz

Giliniimiizde teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte internet kullanimmin ve akilli iletisim
cihazlarinin yayginlagsmasiyla insanlarin giinliik yasamlarinda degisiklikler meydana gelmeye
baglamistir. Bu siire¢ i¢inde tiiketiciler i¢in hiz, zaman ve kolaylik kavramlari birer dncelik haline
gelmistir. Isletmelerde tiiketicilere en iyiyi, en hizl, kolay ve ekonomik bir sekilde sunma hedefi, gida
alaninda bir¢cok yeniligin dogmasma ve yeni uygulamalarin gelismesine imkan saglamistir. Bu
calismada, son yillarda yeni bir egilim olarak ortaya ¢ikan “Online Yemek Siparis Uygulamalarimi”
tiiketicilerin kabullenme ve kullanma davraniglarini belirleyen etkenler incelenmistir. Bu kapsamda
online yemek siparisine yonelik tutum Olgeginin gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu c¢alisma
kapsaminda, Sivas linde bu uygulamalar1 kullanan miisterilere yonelik cevrimigi anket uygulanmustir.
Calismanin agiklayict faktor analizi 6rneklemini 385, dogrulayici faktor analizi 6rneklemini 210 kisi
olusturmustur. Elde edilen faktor analizi sonuglarina gore tiiketicilerin online yemek siparisi verme
konusundaki tercihlerini etkileyen 3 faktorlii bir 6l¢ek elde edilmistir. Bu faktorler i¢erdikleri maddeler
dikkate alinarak algilanan web sitesi kalitesi, zaman tasarrufu ve ekonomiklik olarak isimlendirilmistir.
Bu 3 faktor dlgegin toplam varyansinin %66,26’sim1 agiklamaktadir. Ayni sekilde dogrulayici faktor
analizinde uyum indeksi degerleri: y2/df = 1,408<3; 0,85<GFI=0,929; 0,90<IFI =0,967;
0,95<CFI=0,967; RMSEA= 0,044 < 0,08 olarak elde edilmistir. i¢ tutarlilik analizinde faktorlere ve

Olcege ait Alpha katsayis1 0,721-0,861 araliginda bulunmustur. Elde edilen sonuglara gore 6lcegin
gegerli ve giivenilir bir 6lgme aract oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: Online, Yemek Siparisi, Mobil Pazarlama
Abstract

Nowadays, with the rapid development of technology and the widespread use of the internet and
smart communication devices, changes have begun to occur in people's daily lives. In this process, the
concepts of speed, time and convenience have become priorities for consumers. The aim of businesses
to offer the best to consumers in the fastest, easiest and most economical way has enabled the emergence
of many innovations and the development of new applications in the field of food. In this study, the
factors that determine consumers' acceptance and usage behavior of "Online Food Ordering
Applications”, which has emerged as a new trend in recent years, were examined. In this context, it is
aimed to develop an attitude scale towards online food ordering. Within the scope of this study, an
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online survey was conducted for customers using these applications in Sivas Province. The explanatory
factor analysis sample of the study consisted of 385 people, and the confirmatory factor analysis sample
consisted of 210 people. According to the factor analysis results, a 3-factor scale was obtained that
affects consumers' preferences in ordering food online. These factors are named as perceived website
quality, time saving and economy, considering the items they contain. These 3 factors explain 66.26%
of the total variance of the scale. Likewise, fit index values in confirmatory factor analysis: 2/df =
1.408< 3; 0.85<GF1=0.929; 0.90<IFI =0.967; 0.95<CFI=0.967; RMSEA= 0.044 < 0.08 was obtained.
In the internal consistency analysis, the Alpha coefficient of the factors and the scale was found to be
between 0.721-0.861. According to the results obtained, it was concluded that the scale is a valid and
reliable measurement tool. It was observed that the "perceived website quality" and “time saving" factors,
which are thought to affect the attitudes of consumers who order food online, do not show a significant
difference according to demographic data (gender, age, education, occupation, monthly income). In
addition, it was concluded that the averages of the "affordability" factor showed a significant difference
according to monthly income.

Keywords: Online, Food Ordering, Mobile Marketing
1. Giris

Elektronik ticaretin ekonomik hayata etkilerine gosterilen yogun ilgi, iireticiler ve
tiikketiciler arasindaki ekonomik mesafeyi kii¢iiltmiistiir. Bunlara neden olan teknolojik gelisme,
globallesme ve insan kaynaklarinda yasanan degisimlerdir (Kartal, 2002). Teknoloji
kiiresellesmenin etkin oldugu tiim diger sahalarin da altyapisini olusturmaktadir. Kredi kartlari,
iletisim uydulari, elektronik ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler hizli ulagim araclarinin
gelismesi ve yaygin olarak kullanilmaya baslamasi gibi baglangigta gelisen yeni teknolojik
sistemler kiiresellesmeyi gelistirirken, kiiresellesme ise teknolojinin gelismesini arttirmaya
devam etmistir (Karamustafa, 2010). Bu gelisim mobil uygulama iizerinde kullanilabilen
pazarlama yazilimlarini da etkilemis, artik tiiketiciler en kolay sekilde pazarlara ulasabilir hale
gelmistir.

Mobil pazarlama, c¢esitli web siteleri, e-posta, SMS ve MMS, sosyal medya
uygulamalari ile mobil araglarda hedef kitleye ulasmay1 amaglayan ¢ok yonlii dijital pazarlama
stratejisi olarak bilinmektedir. Bir bakima isletmeler agisindan bir pazarlama sanatidir
denilebilir. Mobil kitleyi anlama, mobil uygulamalar bazinda icerik tasarlama ve mobil
uygulamalar1 stratejik sekilde kullanmak anlamina gelen bir kavramdir (Gedik, 2020).
Dolayisiyla mobil pazarlama, genel anlamda bir markanin tanitim stratejisi agisindan 6nemli
bir faktordiir. Bu faktoriin 6nemi, mobil ortamda harcanan zaman, arama sayisi, dogrudan ve
dolayli mobil kaynakli satis vb. durumlardan anlasilabilir.

Bir markanin etkili bir mobil pazarlama stratejisi gelistirebilmesi ve bu stratejiyi
uygulayabilmesi i¢in yalnizca bir mobil pazarlama kampanyasi yiiriitmek adina iistlendigi
belirli faaliyetler degil, ayn1 zamanda markanin iletisim araglarin1 da nasil kullandigini, bu
iletisim araglarin1 markasina nasil entegre ettigini ve bunu miisterilerine karsi nasil kullandigini
da g6z ard1 etmemek gerekir. Yani marka kendisi, liriin ya da hizmetleri hakkinda acik, anlasilir,
tutarli, miisteriyi ¢eken, ikna edici mesajlar iletmelidir (Kuruca, 2022).

TUIK, Statista, We Are Social ve Data.ia gibi 6énemli kaynaklardan yararlanilarak
diinyada ve Tiirkiye’de internet ve mobil uygulama kullanimi ile yemek siparis hizmeti veren
mobil uygulamalara iligkin veriler su sekilde ozetlenebilir: Cevrimi¢i Yemek Teslimati
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pazarindaki gelirin 2023'te Tiirkiye’ de 415 milyar TL, diinyada ise 0,69 milyar ABD Dolarina
ulasmistir. TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2021 yili sonuglarina gore diinya niifusunun 7
milyar 874 milyon oldugu belirlenmistir. 84 Milyon 680 bin niifusu olan Tiirkiye, niifus
biiytikliigiine gore diinyada 18. sirada yer almakta ve diinya niifusunun %1,1'ini olusturmaktadir
(TUIK 2022). Nisan 2022 itibariyle, diinyada 5 milyar internet kullanicis1 mevcuttur. Bu
toplamin 4,65 milyar1 sosyal medya kullanicilarini olusturmaktadir. Bu durum Tiirkiye
acisindan ele alindiginda ise niifusun 69,95 milyonu aktif olarak internet kullanan bireylerden
olugsmaktadir (Statista, 2022).

Diinya ¢apinda ise ¢evrimigi yemek teslimati pazarindaki gelirin yillik %12,33 biiyiime
oran1 (CAGR, 2023-2027) gdstermesi ve bunun sonucunda 2027 yilina kadar 1,45 trilyon ABD
Dolar1 6ngoriilen pazar hacmine ulagsmasi beklenmektedir. Market Teslimati segmentinin
2024'te %20,6'lik bir gelir artis1 gostermesi beklenmektedir. Pazarin en biiyiik segmenti, 2023'te
ongoriilen pazar hacminin 0,57 trilyon ABD Dolar1 olmas1 éngoriilen Bakkal Teslimati' dir.
Kiiresel karsilastirmada, gelirin ¢ogu Cin'de elde edilecektir (2023'te 354,10 milyar ABD
dolar1). Market Teslimat1 segmentinde kullanici basina ortalama gelirin (ARPU) 2023'te 397,70
ABD Dolari olacagi tahmin edilmektedir.

Yemek Dagitimi segmentinde, kullanici sayisinin 2027 yilina kadar 2.644,2 milyon
kullaniciya ulagmasi beklenmektedir. Cevrimigi Yemek Teslimati segmentindeki kullanici
penetrasyonu 2023'te %37,2 olmustur. Gida endiistrisi yakin gegmiste 6nemli bir devrim
gecirmistir. Miisteriler artik online olarak kolayca yemek siparisi verebilir ve miimkiin olan en
kisa siirede evlerine teslim edilmesini saglayabilir. Aslinda, ¢evrimi¢i yemek siparisi ve
restoran teslimi igin biiyiime orani son bes yilda %20'nin iizerinde olmustur. Tahminler
bolgelere gore farklilik gosterse de ¢evrimici yemek dagitim oranlariin 2025 yilina kadar 220
milyar dolarin {izerine ¢ikmasi beklenmektedir. Bu da toplam restoran satiglarinin yaklasik
%40'ma tekabiil etmektedir.

Yemek siparigi ve dagitim sektorlerinde meydana gelen tiim degisikliklerle birlikte,
restoranlarin pazarda olup bitenlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu ayni zamanda pazardaki
yeni firsatlar1 belirlemek ve sektore yatirim yapmak i¢in iy1 bir zamandir. Cevrimigi siparis ve
gida teslimatindaki biiyiime muazzam bir sekilde artmaktadir. Yiizde olarak, genel yemek
siparisi pazarinin yaklasik %42'si artik ¢evrimigi olarak verilmekte, toplu olarak, gida
endiistrisinin yillik bliylime orani yaklasik %3,7'dir ve ¢evrimigi siparis ve yemek dagitimi
yillik yaklagik %15-20 oraninda artmaktadir. Online yemek sektoriinde 2021 yilinda 18 milyon
adet siparis karsiligi 8 milyar civarinda 6ddeme yapilmistir. Kisi basit yillik online yemek
harcamasi ise 450 TL olarak gergeklesmistir. (Biiyiikdumlu, 2021). Sektoriin kiiresel boyutta
2027 yilina kadar 300 milyar dolara ulasmas1 beklenmektedir.

Her tiirlii isletme gibi yiyecek ve icecek isletmeleri de tiiketici ihtiyaglarini belirlemeli
ve karsilamalidir. Pazarlama, ortak hedeflere ulasmay1 saglayacak degisim yaratmak amaciyla
mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tanitilmasina yonelik
planlama ve uygulama stirecidir. Pazarlama; miisteriler, alicilar ve genel olarak toplum icin
degerli teklifler gelistirme siirecidir. Piyasa, arz ve talebin kesistigi, yani alic1 ve saticilarin bir
araya geldigi yerdir. Pazarin iki temel 6zelligi biiyiik ve heterojen olmasidir. Bir catering
sirketinin {iriin ve hizmetlerini satin alan kisilere gercek miisteri, satin alma olasilig1 bulunan
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kisilere ise potansiyel miisteri adi verilir. Pazar bir biitiin olarak gercek miisterilerden ve
potansiyel miisterilerden olusur.

Yemek siparisi ve dagitim sektorlerinde meydana gelen tiim degisikliklerle birlikte,
restoranlarin pazarda olup bitenlere ayak uydurmasi gerekmektedir. Bu ayn1 zamanda pazardaki
yeni firsatlar1 belirlemek ve sektore yatirnm yapmak igin firsat olarak goriilmektedir. Buna
paralel olarak rakamlara bakildiginda ¢evrimici yemek siparisi ve restoran teslimi igin biiyltime
orani son bes yilda %20'nin iizerinde olmustur. Tahminler bolgelere gore farklilik gosterse de,
cevrimi¢i yemek dagitim oranlarinin 2025 yilina kadar 220 milyar dolarin iizerine ¢ikmasi
beklenmektedir. Bu da toplam restoran satiglarinin yaklagik %40'ina tekabiil etmektedir. Siirekli
biiyliyen online yemek sektoriinde tiiketiciler biiyiik sorunlarla karsilagmakta, bu sorun ve
memnuniyetler tiiketicilerin online yemek tutumlarini etkilemektedir. Yapilan bu calismada
online yemek siparisine yonelik tutum 6l¢eginin gelistirilmesi amaglanmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Shim ve arkadaslart (2001), Amerika Birlesik Devletleri’nde Atlanta, Chicago,
Cleveland, Denver, Dallas, Houston, Los Angeles, Minneapolis, New Orleans, New York,
Orlando, Seattle, San Francisco, Phoenix ve Washington olmak {izere toplam 15 sehirden
kisisel bilgisayar1 olan 2.000 aileye ulasmuslardir. iki asamali bir analiz ile yapisal esitlik
modellemesi kullanarak yaptiklar1 ¢alisma sonucunda ortaya koydugu ¢evrim i¢i yemek satin
alma davraniglarin1 ii¢ grupta toplamislardir. Bunlar; Keyfi ve sosyal iletisim amaciyla
yapilanlar, kontrollii davranislar ile yapilanlar ve Inanislar dogrultusunda yapilanlardir.

Liang ve arkadaglar1 (2011), 569 iiniversite 68rencisi ile internet aracilig1 ile yemek satin
alma konusunda miisterilerin davranislart1 konusundaki planli davranis teorisi ile yapmis
olduklar1 ¢aligmada, miisterilerin online 6zel yemek satin almaya yonelme konusunda pozitif
tutuma sahip olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica tutum, 6znel norm, algilanan davranigsal kontrol ve
niyet faktorlerinin etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Alagdz ve arkadaslart (2012), (Davis 1989)” in Teknoloji Kabul Modeli ile yaptiklari
caligsmalar1 sonucunda ortaya attig1 ¢alismada miisterilerin giiven, yenilik¢ilik ve dis etkilerin
online yemek siparisine karsi davraniglarini etkileyen ana faktorler oldugu sonucuna
varmiglardir.

Kiligalp ve Ozdogan (2019), tiiketicilerin online yemek siparis uygulamalarmi
kullanimlarin1 etkileyen faktorleri genisletilmis teknoloji kabul modeliyle incelemislerdir.
Calismalarinda 1189 ornekleme ulasmislardir. Yapilan calisma sonucunda online servisleri
kullanmakta olan tiiketicilerin davranislar1 ve siparis uygulamalarini benimseme hususlarinda
yapilan analizler ile; e-aligveris kalitesi ile kullanim kolayligi, kullanishlik, tutum ve niyet,
kullanima yonelik tutum ile kullanima yo6nelik niyet, kullanima yonelik niyet ile 6znel normlar
arasinda pozitif yonde iligkilerin oldugu tespit edilmistir.

Suhartanto D. ve arkadaslar1 (2019) Endonezya’ da 405 tiiketici ile bir arastirma
yapmislardir. Arastirmalarinda kismi en kiiclik kareler yapisal esitlik modellemesi yontemini
uygulamislardir. Arastirma sonucunda; hizmet kalitesinin dikkate alinmadigi, yemeklerdeki
kalitenin ¢evrimici miisteri sadakati tizerinde dogrudan etkisinin oldugu sonucuna varmaistir.
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Ray A. ve arkadaslar1 (2019) Hindistan’ da, tliketici davranig ve niyetleri konusunda
125 kullanici ile agik uclu (nitel) ve 395 kullanici ile ¢evrimigi bir anket uygulamak suretiyle
karma yontemli bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonucunda; deneyim, kullanim kolayligi,
listeleme gibi etkenlerin etkileri oldugu sonucuna varmislardir.

Uckol (2022), tiiketicinin ¢evrimi¢i yemek siparisinde satin alma kararmi etkileyen
faktorlerin tespit edilmesi amaciyla yapmis oldugu arastirmasinda, veri toplama yontemi olarak
cevrimici anket tercih ederek ve 418 kisiye ulasmistir. Yontem olarak yapisal esitlik modeli
uygulanmistir. Sonug olarak sirasiyla; konfor alani ve bilgi faktorlerinin 6nemli oldugu
aciklanmigtir. Saglikli mentilerin Covid-19 salgin1 zamaninda tiiketicilerin ¢evrimigi yemek
siparis uygulamalarini kullanma niyetlerinde beklentilerin aksine olumsuz etkisi oldugu tespit
edilmistir. Yemek teslimat hizmetinin hijyeni ve temassiz teslimat faktorlerinin istatistiki olarak
desteklendigi agiklanmistir.

Kurtoglu ve arkadaslar1 (2022), Tiiketicilerin ¢evrimi¢i yemek isletmeleri hakkindaki e-
sikdyetlerinin analiz edilmesi amaciyla, “Cevrimici Yemek Isletmeleri Hakkindaki E-
Sikayetlerin Igerik Analizi Yontemiyle Incelenmesi” isimli bir arastirma yapmuslardir.
Arastirmada temalar1 tespit i¢in, kaydedilmis bir belgenin ayrintili bir bi¢imde incelenip
yorumlanmasina dayanan igerik analizi yontemini uygulamislardir. Arastirmalarini ulusal
diizeyde faaliyet gdsteren en biiylik {i¢ ¢evrimici yemek isletmesi hakkindaki 01 Mart 2022-31
Mart 2022 tarihler arasinda yapilan e-sikdyetlerin incelemesini yaparak uygulamislardir.
Aragtirmacilarin her biri ayr isletmenin e-sikayetlerini inceleyerek ve ardindan bir toplanti
diizenleyerek degerlendirmelerini uyumlu hale getirmislerdir. Elde edilen bulgular sonunda en
fazla sikayetin sirasiyla teslimat, miisteri hizmetleri ve teknik altyapinin olusturdugu alt
kategorilerde se sirasiyla; miisteri iligkilerinin yetersiz olmasi, iicret iadesinin yapilmamasi ve
teslimatin yapilmamasi1 olarak ortaya konuldugunu belirtmislerdir. Sikayetlerin ayrintili
degerlendirilmesinde verilen sipariglerin teslim edilmis gibi goriinmesine, miisteri
hizmetlerinin krizleri yonetemedikleri ortaya konulmustur.

Ayaz ve Turgut (2023), online yiyecek ve icecek hizmetlerinde tiiketicilerin tutum ve
memnuniyetleri tizerine bir arastirma yapmistir. Online platformlarda yemek hizmeti talep
etmekte olan tliketicilerin tutumlarimi ve memnuniyetlerini belirlemeye yonelik yapilan
arastirmada nicel arastirma yontemi uygulanmistir. Calismanin verileri, anket teknigi
uygulanarak kolayda orneklem yontemi ile Zonguldak ilinde 471 kisiye ulasilmistir. Sonug
olarak online yemek tiiketicilerine ait tutumlarin kullanim kolayligi, giiven, fayda ve hijyen
algis1 olarak dort boyutta iligkilendirdikleri ve memnuniyetlerinin siparislerin zamaninda ve
eksiksiz teslim edilmesi ile siparis sonrasi yasanan olumsuzluklara karsi ¢oziimler sunulmasiyla
acikladiklar1 goriilmustiir. Ayrica kullanim kolayligi, algilanan fayda ve hijyen algisinin
tiiketicilerin memnuniyetlerini etkiledigi, algilanan giivenin ise satin alma memnuniyetlerini
etkilemedigi sonucuna varmislardir.

Unal (2023), Yemek Sepeti adindaki gevrim igi yemek siparis sitesinde bulunan
tiiketicilere ait yorumlarin incelenmesini amaclamistir. Calismasinda, nitel ve nicel aragtirma
yontemlerinin birlikte yer aldigi karma yontem deseni kullanmistir. Aragtirmanin 6rneklemini
Malatya ilinde ve ulusal diizeyde faaliyet gdsteren zincir restoranlardan 26/01/2022 tarihinde
saat 20:42’de tesadiifii olarak her bir restoran tiirli altinda yer alan 1619 tiiketici yorumu
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olusturmustur. Arastirmada, ¢evrim i¢i yemek siparisi hizmeti veren Yemek Sepeti isimli web
sitesinde yer alan tiiketici yorumlari, i¢erik analizi ile siniflandirilmistir. Bu ¢alismada nitel ve
nicel aragtirma yontemlerinin birlikte kullanildig1 karma yontemden yararlanmistir. Caligmanin
nitel arastirma kisminda tematik analiz yaklasimi kullanilmigtir. Bu kapsamda, Braun ve Clarke
‘in tematik analizlerde onerdigi alti asamali rehberden yararlanilmistir. ilk asamada, ilgili
cevrim i¢i yemek siparisi sitesindeki tiikketici yorumlariin desifresi yapilmis, yorumlarin tekrar
okunmasi ve ilk fikirlerin not edilmesi siireci gerceklestirilmistir. Ikinci asamada, biitiin veri
seti boyunca verinin 6n plana ¢ikan Ozelliklerinin sistematik bir bi¢imde kodlanmasi ve
verilerin iligkili olduklart her bir kodun altinda toplanmasi siireci tamamlanmistir. Ardindan
gelen liclincli asamada, kodlarin potansiyel temalar altinda toplanmasi ve biitiin verilerin iligkili
olduklar1 temalarla kiimelenmesi saglanmistir. Dordiincii asamada ise temalarin, kodlanmis veri
icerigiyle ve tiim veri setiyle uyumlar1 kontrol edilmistir. Bu agamanin ardindan gelen besinci
asamada ise her temanin agik¢a tanimlanmasi ve adlandirilmasi siireci tamamlanmistir. Son
asamasinda ise kodlanan veriler, son kez analiz edilmis ve raporlastirma siirecini tamamlayarak;
tiiketicilerin, lezzet konusu etrafinda yorum yaptiklarini ifade etmektedir. Restoranlarin
cesitleri ve siniflari arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkilerin oldugunu ifade etmistir.

Erdem, (2023) Mobil Yemek Siparisi Uygulamalarinin Tercih Edilme Kriterlerinin
Analizlerini belirlemek icin yapmis oldugu arastirmada bir devlet iiniversitesinde lisans
diizeyinde egitim goren 100 kisiye anket diizenlemistir. Katilimcilarin Z kusagindan olmasina
dikkat etmistir. Verileri Cok Kriterli Karar Verme Y ontemlerinde birisi olan Analitik Hiyerarsi
Siireci (AHS) yontemini kullanarak 90 kisi iizerinden analiz yapmistir. Yapilan analizler
sonucunda tiiketicilerin; sirasiyla hizmet kalitesi, firsatlar, yonetisim ve olanaklar ana
kriterlerine 6nem verdikleri goriilmiistiir. Ayrica sirasiyla; servis hizi, indirim, geri bildirim ve
giivenlik alt kriterlerine 6nem verdiklerini ortaya koymustur.

3. Yontem ve Bulgular
3. 1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de Sivas ilinde ikamet eden ve online yemek servislerini
kullanma durumlar1 olan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini kolayda
orneklem ile secilen 595 kisi olusturmaktadir. i1k asamada belirlenen 385 kisiden elde edilen
veriler ile taslak Olcege faktdr analizi uygulanmistir. Elde edilen taslak oOl¢ek yapisinin
dogrulanmasi i¢in ise 210 kisi 6rneklem olarak alinmistir. Verilerin toplanmasi islemine
Agustos 2023’de baslanmig, Ekim 2023’te siire¢ tamamlanmistir. Arastirmaya katilan
tiiketicilere ait demografik bilgiler Tablo 4.1 ve Tablo 4.2°de verilmistir.

Tablo 1. Agimlayici Faktér Analizi Orneklemine Ait Demografik Dagilimi

N % Kimulatif

Cinsivet Erkek 185 48.1 48.1
Kadin 200 51.9 51.9
24 ve Al 51 13,2 13,2
vas 05-40 178 46,2 46,2
41-55 142 36,9 36,9

55 ve Uzeri 14 3,6 3,6

. flkogretim 13 3.4 3.4
Egitim durumu Lise 78 20,3 20,3
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Universite 212 55,1 55,1
Yiiksek Lisans ve Uzeri 82 21,3 21,3
Ogretmen 81 21,0 21,0
Memur_isgi 84 21,8 21,8
Emniyet-Askeri_Personel 7 1,8 1,8
Meslek §aghk_Pers0neli 33 8,6 8,6
Ogrenci 40 10,4 10,4
Esnaf 20 5,2 5,2
Serbest_Meslek 21 5,5 5,5
Diger 99 25,7 25,7
15 Bin ve Alt1 96 24,9 24,9
15 Bin-30 Bin 169 43,9 43,9
Gelir durumu 30 Bin-45 Bin 93 24,2 24,2
45 Bin-60 Bin 20 5,2 5,2
60 Bin ve Uzeri 7/ 1,8 1,8
Medeni durum Bek_ar 140 36,4 36,4
Evli 245 63,6 63,6
Evet 155 40,3 40,3
Es ¢alisma durumu [Hayir 94 24,4 24,4
Bekarim 136 35,3 35,3

Tablo 1°de yer alan “Ankete Katilan Tiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar”
incelendiginde ankete katilim saglayan 385 tiiketici igerisindeki erkeklerin sayis1 185 kisi olup
bu say1 katilimeilarin %48,1’ini ve ankete katilan tiiketicilerin 200° i kadin olup bu say1
katilimeilarin - %51,9’unu  olusturmaktadir. Dogrulayict faktér analizi uygulamasina ait
orneklem dagilimi Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi Orneklemine Ait Demografik Dagilimi

N % Kiimiilatif
Cinsiyet Erkek 128 61,0 61,0
Kadin 82 39,0 100,0
24 Ve Alt1 16 7,6 7,6
Yas 25-40 63 30,0 37,6
41-55 109 51,9 89,5
55 Ve Uzeri 22 10,5 100,0
[kogretim 4 1,9 1,9
Egitim Durumu ITiS.e . 52 24,8 26,7
Universite 112 53,3 80,0
Yiiksek Lisans Ve Uzeri A2 20,0 100,0
(")gretmen 46 21,9 21,9
Memur Isci 61 29,0 51,0
Emniyet-Askeri_Personel 6 2,9 53,8
Meslek saghk_Personeli 19 9,0 62,9
Ogrenci 11 5,2 68,1
Esnaf 11 5,2 73,3
Serbest_Meslek 12 5,7 79,0
Diger A4 21,0 100,0
15 Bin ve Alt1 26 12,4 12,4
15 Bin-30 Bin 107 51,0 63,3
Gelir durumu 30 Bin-45 Bin 55 26,2 89,5
45 Bin-60 Bin 15 7,1 96,7
60 Bin ve Uzeri 7 3,3 100,0
Medeni durum Bekar 44 21,0 21,0
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Evli 166 79,0 100,0

Evet 88 41,9 41,9
Es calisma durumu Hay1r 78 37,1 79,0

Bekarim A4 21,0 100,0

Tablo 2’de yer alan “Ankete Katilan Tiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlari”
incelendiginde ankete katilim saglayan 210 tiiketici icerisinde erkeklerin sayisit 128 kisi olup
bu say1r katilimcilarin %61’ini ve ankete katilan tiiketicilerin 82’ si kadin olup bu sayi
katilimeilarin %39’unu olusturmaktadir.

Tiiketicilerin online yemek siparislerine yonelik davraniglarimi etkilemekte olan
faktorlerin tespiti amaciyla gelistirilmekte olan besli Likert tipi bir 6lgektir. Bu 6lgekte mevcut
olan maddelere ait cevaplar 1,00 ile 5,00 puan araligindadir. Verilen cevaba ait puan, 5,00’e
yaklastik¢a kisinin ilgili maddeye katilim diizeyinin arttiini, verilen cevaba ait puan 1,00’e
yaklastikca maddeye katilim diizeyinin distiigiini gostermektedir.

3.2. Taslak Ol¢egin Hazirlanmasi

Olgegin olusturulmasinda ilk olarak online yemek siparisi veren 25 kisiden yemek
siparisi verirken dikkat ettikleri kriterleri, karsilagtiklar1 problemleri, hangi cesit yemekleri
sectiklerini belirten bir metin yazmalar istenmistir. Elde edilen bilgiler 6l¢ek maddesi haline
getirilmistir. Sonrasinda literatiir incelemesi yapilarak madde havuzu olusturulmustur. Benzer
maddeler ayirt edilerek konu ile ilgili 36 adet maddeden olusan bir madde havuzu
hazirlanmistir.

Kapsam gegerliligi yontemi olarak uzman goriisii kullanilmigtir. Bu amagla
olusturulmus olan deneme 6l¢egi, iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi, isletme ana bilim dali
sayisal yontemler dalinda goérev yapan, sosyal ve beseri bilimler alaninda 6lgek calismalari
bulunan bir profesor, dort dogent doktor unvaninda 5 (bes) akademisyene sunulmustur. Alinan
geri doniisler sonucunda 6l¢ekte bulunan soru sayist 28’e indirilmistir. Yapilan 6n anket
degerlendirmesi sonucunda 6l¢ekte bulunan madde sayisi, tiiketiciler tarafindan anlagilmasinda
giiclik cikarttig1 icin tekrar yapilan degerlendirme neticesinde 23’ e indirilmistir. Ayrica
olgekte cevap veren tiiketicilerin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi almak amaciyla 12 soru
bulunmaktadir.

Dil bilgisi yoniinden kontrol edilmesi amaciyla maddeler, 2 (iki) Tiirk Dili ve Edebiyati
Ogretmenine sunulmus ve yapilan degerlendirmeler sonucunda gerekli kelime ve ciimle
diizenlemeleri yapilmistir. Bu uygulama baslamak icin Sivas Cumhuriyet Universitesi
Rektorliigliniin 21.08.2023 tarih ve 2023/16 sayil etik kurul izni alinmustir.

Hazirlanmig olan taslak olgegin Sivas ilinde yasayan tiiketicilere yoOnelik olarak
uygulanmasi neticesinde elde edilen veriler, bilgisayar ortamina aktarilarak A¢imlayici Faktor
Analizi (AFA), Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) altinda Dogrulayici Faktor Analizi (DFA),
i¢ tutarliligr belirlemeye yonelik Cronbach Alpha Analizi uygulanmistir.

Bu ¢alisma yapilirken YEM tekniginin se¢ilmesinin nedeni, aciklayici faktor analizi ile
ortaya konmus olan yapinin dogrulayici 6zellige sahip olup olmadigidir (Kartal ve Bardakgi
2018). Verilerin analizinde IBM SPSS 23.0 istatistik programi ve dogrulayici faktor analizi
yapilirken ise SPPS ile uyumlu IBM AMOS 23.0 programi kullanilmaigtir.
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3.3. Ol¢egin Yap1 Gegerliligine Iliskin Faktor Analizi

Degiskenlerin sinirlar tam olarak bilinmeyen bilimsel ¢alismalarda, 6lgme islemleri
karmasik degiskenler nedeniyle tek bir boyutta ifade edilemezler. Olgiilmesi gereken yapilarm
kuramsallik ve literatiir dikkate alinarak birer kavramsal yapi ile ifade edilmelerine kapsam
gecerliligi denilmektedir. Yap1 gegerligi 6l¢gme aracinin ortaya koydugu kavramsal yapiy1 ne
kadar dogru 6l¢tiigii ile ilgilenir (Kartal ve Bardakg¢i1 2018).

Bu arastirmada taslak dlgegin yap1 gegerliliginin belirlenmesi suretiyle faktor analizi
uygulanmigtir.

3.3. Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun Test Edilmesi

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in veri gruplarinin bazi kriterlere uymast gerekir.
Faktor analizi yapilirken verilerin uygunlugunu kontrol etmek amaciyla; Barlett testi, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) testi ve korelasyon matrisi olusturulur. Degisken sayilarinin fazla oldugu
durumlarda korelasyon matrisi hakkinda yorum yapilmasi zordur. Bu nedenle faktr analizine
uygunluk i¢in Barlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) skorlar1 hesaplanir ve
degerlendirmesi yapilir. KMO katsayis1 0 ile 1 arasinda bir katsayidir. KMO katsayisinin diigiik
olmas1 degiskenler arasindaki iliskinin diger degiskenlerce agiklanamadigi sonucu ¢ikar ve
faktor analizine devam edilmez (Kartal ve Bardakgi, 2018).

Orneklem biiyiikliigii i¢in hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin degeri 1,00-0.90 arasinda
bulunursa miikemmel, 0,89-0,80 arasinda bulunursa ¢ok 1iyi, 0,79-0,70 arasinda bulunursa iyi,
0,69-0,60 arasinda bulunursa orta, 0,50-0,59 arasinda bulunursa zay1f, 0,49 ve altinda bulunursa
kabul edilemez olarak degerlendirilir (Sharma, 1995). Gelistirilmekte olan 6lgege dair KMO
ve Bartlett testlerinin sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett Testlerinin Sonuglari

KMO ve Bartlett Testi
Orneklem Uygunlugunun Olgiimii ,892

Ki Kare 3139,801
Bartlett Kiiresellik Testi  |Serbestlik Derecesi 105

P ,000

Tablo 3’te gortildigii lizere taslak 6lgege ait KMO skoru 0.892 olarak bulunmustur.
Bulunan 0,892 degeri 0,50’den biiyiik oldugu i¢in veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu
sonucuna varilmigtir. BOylece hazirlanmis olan bu taslak Olgege ait verilerin Srneklem
bliytikliigiinii ¢cok iyi bir derecede yansittig1 gozlemlenmektedir.

Yapilan analiz sonucunda hazirlanan 6l¢ege ait Bartlett Kiiresellik Testi istatistigi
B=3139,801ve p degeri p=0,000<0,001 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore degiskenler
arasinda yiiksek korelasyona sahip olup veri setinin faktor analizine uygun oldugu tespit
edilmistir.

3.4. Faktor Sayisinin Belirlenmesi ve Ortak Varyans

Online Yemek Siparisine Yénelik Tutum Olgeginin Gelistirilmesi icin Temel Bilesenler
Analizi ve Varimaks Rotasyon yontemleri uygulanmistir. Once toplam agiklanan varyansi
olumsuz yonde etkileyen ve faktor yiikii binisik olan 2., 4., 7., 8., 10., 11., 12., ve 16. maddeler
tespit edilerek Olcekten ¢ikarilmistir.
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Faktor analizinde her gizil degiskeni Olcen en az {i¢ degiskenin bulunmasi uyum
indekslerinin iyi oldugu anlamina gelir. Bu nedenle herhangi bir faktér alaninda {i¢ ve daha
fazla degisken olmasina dikkat edilmistir. Bu nedenle her sefer bir faktore ait olmayan, iKi
faktorde binisik olan maddeler 6l¢ekten ¢ikarilarak dlgekte 15 madde kalmistir.

Faktor sayisi belirlenirken 6z deger istatistigi 1’den biiyiik ¢ikan faktorler anlamli olarak
degerlendirilmistir. Faktor analizi yontemine bu 15 maddenin uygulanmasi sonucu 6z degeri 1’
den biiyiik ¢ikan ii¢ faktorlii yap: ortaya ¢ikmustir. Yapilan analizler sonucunda faktorler ve
bunlara iligkin bulgular Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4. Nihai Olgege Ait Toplam Agiklanan Varyans

Toplam Aciklanan Varyans (Total Variance Explained)
Baslangig Ozdegeri Ekstraksiyon Kareler Toplami [Déniisiim Kareler Toplami
Varyansm |[Kiimiilatif Varyansm [Kiimiilatif Varyansm [Kiimiilatif
Bilesen[Toplam[Yiizdesi  |Yiizde Toplam[Yiizdesi  [Yiizde Toplam[Yiizdesi  [Yiizde
1 6,183 141,217 41,217 6,183 141,217 41,217 3,950 [26,334 26,334
2 2,379 (15,862 57,079 2,379 (15,862 57,079 3,204 (21,358 47,692
3 1,377 9,179 66,259 1,377 9,179 66,259 2,785 (18,567 66,259
4 ,736 14,907 71,166
5 ,687 14,578 75,745
6 574 3,825 79,570
7 524 3,491 83,061
8 422 2,812 85,873
9 ,390 2,602 88,475
10 ,368 2,450 90,926
11 328 2,186 03,112
12 322 2,146 95,258
13 285  |1,897 97,154
14 ,248  |1,656 08,810
15 ,178 1,190 100,000

Tablo 4’teki bilgilere gore 6z degerlerin; Faktor 1 igin 6,183, Faktor 2 igin 2,379 ve
Faktor 3 igin 1,377 seklinde oldugu goriilmiistiir. Olgegin yap: gecerliligini saglamada ve faktor
sayisint belirlemede, toplam aciklanan varyans oranmnin degeri onemlidir. Sosyal bilimler
alanlarinda yapilan ¢alismalarda bu oranin en az %60 olmasi gerekir.

Bir degisken analiz edilirken diger degiskenler ile paylastigi varyans miktar1 ortak
varyans olup Tablo 4 degerlendirildiginde; agiklanan toplam varyansi, doniisiimden 6nceki ve
sonraki 6z degerleri vermekle birlikte ii¢ faktorlii bir yapinin ¢iktigini ortaya koyar. Ilk faktor
toplam varyansin %26,334’{inii, ikinci faktor %21,358’ini ve icilincii faktor %18,567’sini
aciklamaktadir. Oz degerlerin agikladiklar1 birikimli varyans miktari, hesaplanan toplam
aciklanan varyansin %66,259 oldugunu gosterir. Bu analizler sonucu taslak dlgegin yapi
gecerliligine sahip oldugu goriilmektedir.

3.5. Rotasyon Asamasi

Bir degisken, hangi faktoriin altinda agirliga sahip ise, o faktor ile yakin iligki i¢erisinde
oldugunu gosterir. Veri sayisi 350 ve iizerindekilerde faktor agirliginin 0,30 ve tizerinde olmast
gerekmektedir. Faktor agirhigi 0,50 ve lizerinde ise oldukga iyi olarak kabul edilir. Anlamli

faktorler elde edebilmek ve yorumlayabilmek igin rotasyon islemine basvurulur. Tablo 5’ te
faktor analizinin sonucunda dondiiriilmiis faktor matrisi verilmistir.
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Tablo 5. Taslak Ol¢egin Déndiiriilmiis Matrisi

Dondiiriilmiis Bilesen Matris
Rotated Component Matrix)
Bilesen
1 2 3

s20 ,865
s21 ,832
s19 ,781
§22 778
s9 ,703
523 ,626 ,506
s13 ,809
s15 ,730
s18 ,718
s17 ,683
s14 ,670
s5 ,856
s3 ,826
sl ,817
s6 741

Tablo 5’e gore faktor yiik degerlerinin 0,506-0,865 arasinda oldugu goriilmektedir.
Maddelerin baglantili oldugu faktorle olan iligkisini gosteren faktor yiik degeri, uygulamada
madde se¢imi icin genelde Ol¢iit olarak 0.45 iizeri degerleri iyi bir Olgiit olarak
degerlendirmektedir.

Varimaks rotasyonu sonucunda elde edilen faktor yiikleri, genel olarak 0.32-0.44
arasindaki degerler kotii, 0.45-0.54 arasindaki degerler normal, 0.55-0.62 arasinda ki degerler
iyi, 0.63-0.70 arasinda ki degerler ¢ok iyi ve 0.70 ve {izeri degerler i¢in mitkemmel olarak kabul
edilmektedir (Comrey ve Lee, 1992; akt: Dede ve Yaman, 2008: 27). Tablo 5’teki veriler
1s1¢inda 3 madde “cok iyi” ve 12 madde de “miikemmel” yonde degisim gostermektedir. Bu
degerlere bakildiginda olgegin, online yemek sipariglerine yonelik tutumlarini etkileyen
faktorleri 6lgmede kullanilabilecek 6lciide gegerli bir 6lgek oldugu sdylenebilir.

3.6. Faktorlerin Adlandirilmasi

Aciklayicr faktor analizinin yapilmasindaki ana neden, ¢ok sayidaki degiskenin daha az
sayidaki faktorlere c¢evrildiginde ortaya ¢ikan bu faktorlerin adlandirilarak siniflandirilmasi
gerekmektedir. Bu adlandirma faktorde yer alan degiskenlerin ortak o6zelliklerine gore
uygulanmaktadir. Ortaya ¢ikan analizler sonucunda ortaya ¢ikan ii¢ faktdre ait maddeler ve bu
maddelere uygun isimlendirmeler yapilmistir.

Faktor 1;

Madde (1): Online yemek siparis sitesinin kullanim kolaylig1 onemlidir.

Madde (3): Online yemek siparis sitesinin, menii ¢esitliligi benim igin 6nemlidir.
Madde (5): Online yemek siparis sitesinin 6deme giivenligi benim i¢in dnemlidir.

Madde (6): Online yemek siparis sitesinin kampanya ve promosyonlari benim igin
onemlidir.
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Birinci faktdr adi altinda toplanan maddelere bakildiginda online yemek siparisi
vermeyi etkileyen faktorlerden dolay: “algilanan web sitesi kalitesi” ad1 verilmistir.

Faktor 2;

Madde (13) : Online yemek servislerini, yemek yapmayi zahmetli buldugum igin tercih
ediyorum.

Madde (14): Online yemek servislerini, disarda yemege zaman ayiramadigim i¢in
tercih ediyorum.

Madde (15): Online yemek servislerini, yemek i¢in restoran aramak, bulmak, gitmek
ve donmek siirecinden kurtuldugumu diisiindiigiim i¢in tercih ediyorum.

Madde (17): Online yemek servislerini, ¢aligirken yorgun diistiigiimii hissettigim i¢in
tercih ediyorum.

Madde (18): Online yemek servislerini, rahatima ve konforuma diiskiin oldugum i¢in
tercih ediyorum.

Ikinci faktdr adi altinda toplanan maddelere bakildiginda online yemek servislerini
kullanan miisterilerin zaman ile ilgili kavramlarin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
ikinci faktore “zaman tasarrufu” adi verilmistir.

Faktor 3;

Madde (9): Online yemek servislerini, restoranda sunulan ek meniilere ekstra ticret
o6dememek icin tercih ediyorum.

Madde (19): Online yemek servislerini, bolca ucuz yiyecek alternatifleri bulabildigim
i¢in tercih ediyorum.

Madde (20): Online yemek servislerini, ekonomik oldugunu diisiindiigiim igin tercih
ediyorum.

Madde (21): Online yemek servisleri aracilig1 ile restoranlarin fiyatlarini karsilastirarak
para tasarruf edebildigim i¢in tercih ediyorum.

Madde (22): Online yemek servislerini, 6deme ve taksit avantajlari sundugu i¢in tercih
ediyorum.

Madde (23): Online yemek servislerini, evde yemek yapmanin daha maliyetli oldugunu
diislindligiim i¢in tercih ediyorum.

Uciincii faktor adi altinda toplanan maddelere bakildiginda parasal nedenler ve
kampanyalarin etkili oldugu goriilmektedir. Bu sebeple iigiincii faktore “ekonomiklik” adi
verilmistir.

Son olarak bu ii¢ faktdre ait maddelerin numaralari, agikladiklar1 toplam varyans ve
faktor isimleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Taslak Olgegin Alt Faktorlerine Ait Acgikladiklar1 Varyans Degerleri ve Madde
Numaralari

Aciklanan
Varyans Degeri

Faktorler Madde Numaralari Madde Sayis1
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Faktor 1: Algilanan Web 4 26,334
. Lo, 1,3,56
Sitesi Kalitesi
Faktor 2: Zaman Tasarrufu | 13, 14, 15, 17, 18 S 21,358
Faktor 3: Ekonomiklik 9,19, 20, 21, 22, 23 6 18,567
1,3,5,6,9,13,14,15,17, 18, 15
TOPLAM VARYANS 10.20.21.22.23 66,259

3.7. i¢ Tutarhlik Analizi

Olgek gelistirme calismalarinda dlgme araglarinin sahip olmasi gereken en 6nemli
niteliklerden birisi de giivenilir olmasidir. Giivenirligi zay1f olan bir 6l¢ek, yiiksek bir gecerlige
sahip olmas1 beklenemez. Kisaca giivenirlik; “bireylerin test maddelerine verdikleri cevaplar
arasindaki tutarlilik” olarak tanimlanabilir (Kartal ve Bardakg¢i, 2018). Giivenirlik Analizi,
Likert ve Q tipi 6lgeklerle elde edilen verilerde kullanilir. Likert tipi 6lgek gelistirme asamasinin
en Oonemli varsayimlarindan birisi de, Olgiilecek tutumla Olgekte yer alan her bir maddenin
tekdiize bir baglantiya sahip olmasidir. Yani her bir madde 6l¢egin 6lgmek istedigi tutumla ayni
yonlii olmasidir (Tavsancil, 2002: 152). Likert tipi olgeklerde giivenirlik diizeyini belirlemek
icin Amerikali Psikolog Lee Joseph Cronbach tarafindan 1951 yilinda gelistirilen o katsayisi
kullanilir. Alfa katsayis1 ile herhangi bir 6lgekte bulunan sorularin, belli gruplar halinde, tiirdes
bir yapiyr meydana getirip getirmedikleri belirlenmeye ¢alisilir (Karagéz, 2016: 941). Alfa
degeri i¢in Tablo 7°deki gibi yorum yapilabilir.

Tablo 7. Cronbach a Degerlerine Gore Giivenirlik Diizeyleri

Cronbach a Degeri Giivenirlik Diizeyi
1,00-0,80 Yiiksek Guvenilir
0.79-0,60 Oldukga Giivenilir
0.59-0,40 Diisiik Giivenilir
0,40-0,00 Guvenilir Degil

Kaynak: (Tavsancil, 2002: 29)

Tablo 7' ye gore giivenirlik diizeyleri alfa katsayis1 0,40'tan kiigiikse Olgek
"gilivenilmez"; 0,40-0,59 arasindaysa "diisiik giivenilir"; 0,60-0,79 arasindaysa 6l¢ek "oldukca
giivenilir’;  6lgek  0,80-1,00 arasinda ise “yiilksek derecede gilivenilir” olarak
degerlendirilmektedir.

Online yemek sipariginde tiiketici davranigini etkileyen faktorleri belirlemek igin
kullanilan 6l¢egin i¢ tutarliligini hem faktdrler hem de dlgegin tamamini olusturan maddeler
olarak Tablo 8’ de sunulmustur.
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Tablo 8. Taslak Olgegin Alt Faktorlerine Ait I¢ Tutarlilik Katsayilar:

. Cronbach Alpha
Faktorler Madde Numaralar i¢ Tutarhik Katsayisi ()
Faktor 1: Algilanan Web Sitesi Kalitesi | 1, 3,5, 6 0,721
FaktOr 2: Zaman tasarrufu 13,14,15,17,18 0,771
Faktor 3: Ekonomiklik 9,19,20,21,22,23 | 0,861

1,3,5,6,9,13,14,15,
Toplam 17,18,19,20.21,22.23 | 98

Tablo 8’deki verilere gore giivenirlik diizeylerinin, tiim faktorler igin yiiksek giivenilir
oldugu soylenebilir. Ayrica dlgegin biitlinii géz Oniine alindiginda genel giivenirlik katsayisi
Alfa=0,855dir. Bu deger 0.80 < a < 1,00 arasinda oldugundan, hazirlanan 6lgegin yiiksek i¢
tutarliliga ve dolayisiyla da yiiksek diizeyde giivenirlige sahip oldugu sdylenebilir.

Olgek maddelerinin i¢ tutarhligini gosteren bir diger o6lgiit madde toplam
korelasyonudur. Gelistirilen dlgege iliskin madde toplam korelasyon katsayilar1 Tablo 9°da
verilmistir.

Tablo 9. Madde Korelasyon Katsayilari

Madde Madde Madde toplam
Silindiginde Silindiginde korelasyon
olcek ortalamasidlcek varyans: |katsayisi

s1 48,89 112,909 ,333

s3 48,98 112,427 ,380

S5 48,76 114,232 ,302

S6 49,18 110,956 373

513 50,45 100,472 ,586

s14 50,39 100,509 ,652

S15 49,91 101,611 ,645

s17 49,54 106,093 524

518 50,32 101,332 ,585

s9 50,59 101,976 ,565

519 50,43 99,470 ,713

520 50,51 99,240 721

521 50,23 100,552 ,666

522 50,47 09,588 ,698

523 50,81 99,428 ,700

Tablo 9 incelendiginde 6l¢ekte yer alan biitiin maddelerin madde toplam korelasyon
skorlari literatiirde kabul goren deger olan 0,20’den biiyiiktiir (Biiytlikoztiirk 2010). Literatiirde
bu degerlerin hazirlanan 6lgegin yiiksek i¢ tutarliligimi ve dolayisiyla da yiiksek diizeyde
giivenirligini destekledigi sdylenebilir.

3.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayici faktor analizi (DFA), genellikle 6nceden belirlenmis veya kurgulanmig bir
yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir. Dogrulayici Faktdr Analizleri 6lgek gelistirme ve
gecerlilik analizlerinde kullanilmaktadir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda, agimlayict faktor
analizi ile bulunan modelin dogrulayici faktor analizi uygulanarak dogrulanmasi, 6l¢egin
gecerliligi agisindan biiyilik bir 6neme sahiptir. Dogrulayici faktor analizi (DFA), daha 6nce
izerinde belirlenmis faktorlerin baska bir 6rneklem iizerinde uyumlarini ve gegerliligini test
etmeye dayanmaktadir.
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Acimlayici faktor analizi uygulanarak ortaya konan bu calismada ti¢ faktorli bir yapi
ortaya ¢ikmis ve bu ii¢ faktorlii yapiya dogrulayici faktor analizi uygulanmistir.

Genel olarak modelin verilerle uyumlu olup olmadigi uyum indeksleri degerlendirilerek
yapilmaktadir. Ki-kare uyum testi ("~ fs ) ile modelin genel uyumuna, Iyilik Uyum Indeksi

(GFI) ile model 6rneklemdeki varyans kovaryans matrisinin hangi oranda belirlendigine, Artik
Temelli Uyum Indeksi (RMR) ile ortalama hatalarin karekokiine, serbestlik derecesi dikkate
alinmamas1 halinde Arttirmali Uyum Indeksine (IFI) ve Yaklagitk Hatalarin Ortalama
Karekokiinii hesaplamalarina ise (RMSEA) uyum indeksleri gézlemlenmektedir. Biiytiik capli
orneklemlerde ise Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI) ve &rneklem sayilarinin kiigiik
oldugu durumlarda ise daha az etkilenen Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) gdzlemlenir.
Model uyum indeks degerlerinin sinirlar1 Tablo 10°da verilmistir (Kartal ve Bardak¢1 2018).

Tablo 10. Uyum Indeks Snirlart

Uyum Indeksi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
fsd <3 <5
GFI 0,90 < GFI 0,85-0,899
RMR 0 <RMR <0,05 0,051-0,08
IFI 0,95 <IFI 0,90-0,949
RMSEA RMSEA < 0,05 0,051-0,08
AGFI 0,90 < AGFI 0,85-0,899
CFI 0,97 < CFI 0,95-0,969

Yapilan ¢alismanin dogrulayici faktor analizinin uyum indeks sonuglar1 Tablo 11’ de
verilmistir.

Tablo 11. Taslak Olgegin Uyum Indeks Sonuglar

Uyum Indeksi Degerler
. / 1,408
s5d
GFlI ;929
AGFI ,901
RMR ,071
CFI ,967
IFI ,968
RMSEA ,044

Tablo 11°deki sonuglara gore; Ki-kare Uyum Testi (1,408)<3, lyilik Uyum Indeksi
(GF1) 0,929<0,90; Diizeltilmis Iyilik Uyum indeksi (AGFI) 0,901<0,90; Artik Temelli Uyum
Indeksi (RMR) 0,071<0,08; Arttirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,968>0,90; Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA) degerleri 0,044<0,08 ve Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI)
degeri 0,967<0,95 ¢iktig1 i¢in iyi uyumu gosterir. Tiim bu sonuglar dikkate alindiginda modelin
genel olarak uyumlu oldugunu gostermektedir. Yani faktor analizi ile ortaya konan ti¢ faktorlii
yapmnin gegerliligi dogrulayic1 faktor analizi ile ortaya konmustur. Boylece bu olcek,
tiikketicilerin online yemek siparislerini etkileyen faktorlerin tespitinde kullanilabilecegi ortaya
konmustur.

3.9. Modelin Standartlastirilmis Regresyon Katsayilari
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Dogrulayict faktor analizinde model uyumu i¢in kullanilan diger bir ydntem ise
regresyon katsayilarinin anlamliligidir. Regresyon katsayilari, gézlenen degiskenler yardimryla
gizil degiskenleri tahmin edebilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Bu regresyon katsayilarinin
istatistiksel anlamlilig1 kontrol edilir (Meydan ve Sesen 2015: 79). Teorik modelin regresyon
agirliklar1 Tablo 12' de gosterilmektedir.

Tablo 12. Teorik Modelin Regresyon Agirliklari

Estimate (Tahmin) | S.E. (Standart Hata) | C.R. (Kritik Oran) | P

s20 |<--- | F1 | 1,000

s21 |<--- | F1 | ,925 ,068 13,627 fale
s19 |<--- | F1 | ,892 ,068 13,101 faia
s22 |<--- | F1 | ,759 ,071 10,648 faia
s9 |<--- | F1 | ,665 077 8,617 fale
s23 |<--- | F1 | ,666 ,075 8,855 falekal
s13 |<--- | F2 | 1,000

s15 |<--- | F2 | ,617 ,098 6,284 falel
s18 |<--- | F2 | ,893 ,107 8,338 ikl
s17 |<--- | F2 | ,605 ,090 6,748 falel
sl4 |<--- | F2 | ,661 ,097 6,803 falel
s5 <--- | F3 | 1,000

s3 |<-- | F3 | 2,121 323 6,576 faleal
sl |<-- | F3 | 1,696 ,263 6,460 falel
s6 |<--- | F3 | 2,084 ,344 6,066 inleiel

Tablo 12 ye gore P degerlerinin 0,05” ten ¢ok kiigiik bir deger oldugunu belirtmek
amaciyla (***) ile gosterilmistir. Bu da gizil ve gézlenen degiskenlerin regresyon katsayilarinin
anlaml ¢ciktigin1 gostermektedir. Kisacast gozlenen degiskenler vasitasi ile gizil degiskenler iyi
tahmin edilmistir (Kartal ve Bardakg1, 2018). Olgege ait standartlastirilmis regresyon agirliklart
Tablo 13’ te gosterilmistir.

Tablo 13. Standartlastirilmis Regresyon Agirliklar

Tahmin
s20 <--- F1 ,855
s21 <--- F1 ,809
s19 <--- F1 , 786
522 <--- F1 ,676
s9 <--- F1 571
s23 <--- F1 ,584
s13 <--- F2 , 745
s15 <--- F2 ,509
s18 <--- F2 , 713
s17 <--- F2 ,545
s14 <--- F2 ,553
s5 <--- F3 ,565
s3 <--- F3 7128
sl <--- F3 ,687
s6 <--- F3 ,606
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Tahmin etme giicleri yani faktor yiiklenimleri; regresyon analizi sonucunda ¢ikan
degerler ile gozlenen degiskenlerin, gizil degiskenleri tahmin etme giiciliyle belirlenmektedir.
Tablo 13° e gore F1 gizil degiskeninin faktor yiikleri 0,584-0,855 arasinda, F2 gizil
degiskeninin faktor yiikleri 0,509-0,745 arasinda, F3 gizil degiskeninin faktor yiikleri 0,565-
0,728 arasinda degismektedir. Dogrulayic1 Faktor Analizi sonrasinda yorum yapilirken faktor
yliklenimi olarak standardize edilmis regresyon katsayilar1 kullanilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu

degerler Sekil 1’ deki goriintiilenen degerlerdir. Tiim maddelerin faktor yiiklenimleri
istatistiksel olarak anlamlidir.

Madde_20
Madde_21

" Madde_19
GB
Madde_22

ST

Madde_9

D006 06600 000806

Madde_23

Madde_13

Madde_15

29 L Madde_18
54

55 Madde_17

Madde_14

Madde 5

73 Madde_3
JED
Madde_1
81

Madde_&

Sekil 1. Teorik Modelin AMOS Diyagrami

Tablo 11’ de ¢ikan uyum indeks sonuglarina gore, uyum indeks degerleri kritik degerler
ile karsilastirildiginda modelin verilerle uyumlu oldugu, IFI ve RMSEA indekslerine gore kabul
edilebilir uyum gosterdigi goriilmektedir. AMOS diyagrami incelendiginde gozlenen
degiskenler ile bu degiskenlere ait hata degerleri, gozlenen degiskenler ile gizil degiskenler
arasindaki standartlastirilmig regresyon katsayilar1 ve gizil degiskenler arasindaki korelasyon
degerleri goriilmektedir. Bu korelasyon degerleri Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. Faktorler Aras1 Korelasyon
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Tahmin
F1 |<-->| F2 | 577
F1 |<-->| F3 ,286
F2 |<-->| F3 271
e8 |[<-->| ell | ,436

Tablo 14 incelendiginde F2-F3 (0,271), F1-F3 (0,286) faktorleri arasinda ayni1 yonlii
olan ¢ok zayif bir iligki oldugunu, E8-e11 (0,436) faktorleri arasinda; ayni yonlii olan zay1f bir

iligki oldugunu ve F1-F2 (0,577) faktorleri arasinda ayni yonlii olan orta dereceli bir iliski
oldugunu gostermektedir.

4. Sonuc ve Tartisma

Bu caligmanin amaci, online yemek siparis servislerini kullanan tiiketicilerin tutumlarini
etkileyen faktorleri tespit ederek kavramsal olarak gecerli ve giivenilir bir 6l¢ek gelistirmektir.
Tiiketicilerle yiiz ylize goriismeler gergeklestirilerek online yemek siparisinde karsilasilan
problemler ve yemek sitesi secerken dikkat edilen etmenler belirlenmis, bu konuya benzer
konularda yapilmis calismalardan ve mevcut literatiirden toplanan veriler ile madde havuzu
olusturularak aragtirmaya baslanmaistir.

Hazirlanmis olan taslak dlgekte bulunan 23 madde 6rneklem grubuna uygulanmustir. Ik
olarak faktor Analizine uygunlugunu tespit etmek amaciyla 23 maddeden olusan taslak 6l¢egin
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri hesaplanmis ve Bartlett testi uygulanmistir. KMO degerine
gore (0,892) o6rneklem hacmini ¢ok iyi derecede yansittigin1 ve Bartlett testi sonucuna gore
(B=3139,801; p=0,000<0,001) degiskenlerin arasindaki yiiksek korelasyona sahip oldugu ve
veri setinin faktor analizine uygun oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir.

Faktor Analizine gore 3 faktorlii bir 6lgek ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu 3 faktorli
0lcek toplam varyansin % 66,259’sin1 agiklamaktadir. Olusan bu 3 faktoriin maddeleri ayrilarak
ortak anlamlarina gore yeniden adlandirilmis ve Yapisal Esitlik Modeli i¢in kullanilmistir.
Dogrulayici Faktér Analizi sonuglarina gére: Ki-kare Uyum Testi (1,408)<3, Iyilik Uyum
Indeksi (GFI) 0,929>0,90, Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI) 0,901>0,90, Artik Temelli
Uyum Indeksi (RMR) 0,071<0,08, Arttirmali Uyum Indeksi (IFI) 0,968>0,90, Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) degerleri 0,044<0,08 ve Karsilastirmali Uyum Indeksi
(CFI) degeri 0,967>0,95 elde edilmistir. Ayrica yapilan i¢ tutarlilik analizinde faktorlerin ve
Olcegin alpha degerleri 0,721-0,861 araliginda, madde toplam korelasyon katsayilar1 da
0,20°den yiiksek olarak elde edilmistir. Tiim bu sonuglar dikkate alindiginda modelin genel
olarak uyumlu oldugu, bu 6lgegin tiiketicilerin online yemek siparislerini etkileyen faktorlerin
tespitinde kullanilabilecek gegerlige ve giivenilirlige sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Literatiirde tliketicilerin online yemek siparislerine yonelik tutumlarin1 incelemek
amacli caligmalarin sayisi azdir. Gelir durumlarina gore yemek siparisi vermekte olan
tiiketicilerden geliri az olanlarin daha fazla siparis vermesi, diizensiz ve kontrolsiiz bir yeme
aligkanliklarinin olabilecegi sdylenebilir. Yoresel yemeklerin tercih sayilarinin kebap ve fast-
food yemek tiirlerine oranla az olmasi yemek kiiltiiriiniin gelecek nesillere aktariminda sorunlar
ortaya c¢ikarabilecegi Ongoriilmektedir. Ayrica yasi geng olan tliketicilerin online yemek
siparislerini daha fazla tercih ettikleri soylenebilir.

113



Yavuz & Arslan, Journal of Quantitative Research in Social Sciences, 4(2), 2024, 96-116

Aydm (2022), “Online Marka Deneyiminin Marka Degeri ve Satin Alma Niyetine
Etkisi: Online Yemek Siparis Hizmeti Veren Mobil Uygulamalar Uzerine Bir Arastirma”
konulu Tirkiye’de 468 kisi ile uygulamis oldugu arastirmasinin sonuglari incelendiginde;
Demografik bilgilere gore medeni durumlara gore online yemek servislerini kullanmakta olan
tiiketicilerin ¢ogunlugunu %59 ile kadin tiiketiciler olusturmaktadir, bu sonug ile yaptigimiz bu
calismanin sonucunda ise erkek tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu ancak farkin %2 oldugu ve
ciddi bir oran olmadig: goriilmektedir. Bekar tiiketicilerin oraninin % 62 ¢iktig1 ve yaptigimiz
arastirmada ise % 79 ile evli tiiketicilerin oraninin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Gelir gruplarina gore online yemek siparig uygulamalarini tercih eden tiiketicilerin
cogunlugunu 4.250-TL ve altindaki tiiketicilerin olusturdugu, bizim arastirmamizda da 15.000-
TL ve altinda geliri olan tiiketicilerin ¢cogunlugu olusturdugu goriilmiistiir. Rakamlar arasinda
yil farkindan dolay1 biiyiik bir fark oldugu goriilse de kendi anketlerinin en alt gelir gurubuna
tekabiil ettigi goriilmiistiir. Dolayisiyla bizim yapmis oldugumuz arastirma ile ayni yonli
olarak, geliri daha az olan tiiketicilerin, geliri fazla olanlara gore daha fazla online yemek
siparisi verdigi sonucuna ulasilmistir.

Erdem, (2023) vyaptigt calisma sonucunda elde etmis oldugu analizler
degerlendirildiginde evden yemek siparisi veren tiiketicilerin orani, bu ¢alisma ile benzer
sonuclar vermistir. En ¢ok kullanilan uygulamalar arasinda ilk sirada Getir Yemek, ikinci sirada
Yemek Sepeti oldugu, bizim yapmis oldugumuz calismada ise ilk sirada Yemek Sepeti, ikinci
sirada Getir Yemek uygulamasinin en ¢ok kullanildigi sonucu degerlendirildiginde, bolgeler
diizeyinde dolayisiyla da ulusal diizeyde Yemek Sepeti uygulamasimin miisteri portfoyiinii
Getir Yemek uygulamasina nazaran genislettigi yorumu yapilabilir.

Stizer ve Kiris¢i (2023), Tasarim faktorlerinin marka imaji ve marka askina etkisi:
yemek siparisi uygulamalari konulu Bursa ilinde yasayan tiiketiciler ile yapmis oldugu
arastirmasi ile;

e En ok siparis verme yas1 25-40 ¢ikmistir. Bu oran Sivas ilinde yapilan bu arastirma
ile ayn1 yonliidiir.

e Online siparis uygulamalarin1 kullanmakta olan tiiketicilerin cinsiyetine gore
erkeklerin orant %28, kadinlarin oran1 %72 ¢ikmistir. Yapilan bu ¢alismamanin
sonuglarina gore; Sivas ilinde de kadin tiiketicilerin oran1 %51 ile yiiksek ¢ikmugtir.
Bursa ve Sivas illerinde yasayan kadin tiiketicilerin online siparisi uygulamalarini
cok kullandiklar1 goriilmektedir.

e Medeni durumlarina gore iki ilin (Bursa-Sivas) tiiketicilerini karsilastirdigimizda
ise Bursa ilinde online yemek siparislerini kullanmakta olan tiiketicilerin %70’ini
evliler olustururken, Sivas ilinde de %64 ile yine evli tiiketicilerin fazla oldugu
goriilmektedir,

e En cok tercih edilen online yemek siparis uygulamalar1 Bursa ilinde Trendyol

Yemek (%40) olurken, Sivas ilinde Yemek Sepeti (%43) olmustur. Ulusal diizeyde
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yemek siparis hizmeti sunan firmalarin tiiketiciler tarafindan tercihlerinin sehirlerin
bulundugu sosyo ekonomik farliliklarina ve biiytikliklerine gore degisiklik

gosterdigi goriilmektedir.

Gilines ve Arikan (2023), cevrimic¢i yemek siparisi konusunda yapmis olduklari
aragtirmalarinin sonuglart ile kiyaslama yapildiginda; Isletmelerin online yemek siparisleri
konulu paylasimlarda siparislerin sayisinin giin igerisinde ise 12:00-22:00 saatleri arasinda
yiikseldigini, 10:00-12:00 saatleri arasinda ve 22:00’dan sonra diistiigii sonucuna ulagmislardir.
Bu sonuglar ¢calismamizda yer alan tiiketicilerin yemek siparislerini tercih ettikleri 6gilinlere
gore durumlart (Tablo 6) incelendiginde verilen cevaplarin %70,5’ini “aksam” cevabi
olusturdugu i¢in ayn1 yonlii oldugu ve dogruladigi gozlemlenmistir.
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