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ONSOZ

Teknolojinin ilerlemesi, tiiketici davraniglarinda 6nemli degisikliklere yol
acmis ve cevrim i¢i aligverigin yayginlasmasina olanak saglamistir. Bu gelismeyle
birlikte, tiiketiciler artik kolaylikla c¢evrim i¢i aligveris yapabilmekte ve bu
platformlardan yoresel yiyecek-igecekler satin alabilmektedir. Ancak, tiiketiciler i¢in
teknoloji kabulli, bu aligveris deneyiminde Onemli bir faktér olarak ortaya
cikmaktadir ve bu durum farkli degiskenlerden etkilenmektedir. Tiiketicilerin yoresel
yiyecek-icecekleri satin alma davraniglari, ¢esitli motivasyon unsurlari tarafindan ve
dissal degiskenlerden etkilenmektedir. Yoresel iiriinlerin internet iizerinden satin
alinmas1 veya pazarlanmasi, ait olduklar1 bolgelerde ekonomik kalkinmanin
hizlanmasina, istthdam olanaklarinin artmasina ve kiiltiirel degerlerin genis kitlelere
etkili bir sekilde ulagsmasina katki saglamaktadir. Son yillarda, tiiketim algisinin
degismesi ve treticilerin tiiketicilere daha kolay erisebilme istegi, bu konuda yapilan
calismalarin artmasimi gerektirmektedir. Buradan hareketle bu arastirmanin amaci
cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi yapan tiiketicilerin teknoloji kabuliinde
etkili olan digsal degiskenler ve motivasyon unsurlarinin algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, tutum ve niyet tizerindeki etkisini belirlemektir.
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katkilarda bulunmustur. Ayrica, tez izleme komitemde yer alarak doktora tezimin
sekillenmesinde biiyiik deger saglayan saygideger hocalarim Dog. Dr. Seda SAHIN
ve Dog. Dr. Goksel Kemal GIRGIN'e de tesekkiirlerimi sunmak isterim. Calismanin
son asamasinda, okunmasi ve incelenmesi konusunda destek veren doktora savunma
jiirisi iiyeleri Saym Prof. Dr. Osman Nuri OZDOGAN ve Dr. Ogr. Uyesi Betiil
OZTURK ’e tesekkiir ve saygilarimi sunarim. Doktora egitim siirecimde desteklerini
esirgemeyen Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi'ndeki tiim hocalarima

tesekkiirlerimi iletmek isterim.
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Arastirma anketimin uyarlama ve gelistirme asamasinda yardimci olan Dr.
Merve AYVALLI KARAGOZ’e ve veri analizi asamasinda yardim eden ve
destegini esirgemeyen Dr. Ogr. Uyesi Naci MURAT a tesekkiirlerimi sunarim.
Aragtirmanin veri toplama asamasinda yardim ve desteklerini esirgemeyen
ogrencilerime ve arkadaslarima ayirdiklart zaman igin, yoresel ¢evrim i¢i yiyecek-
icecek satigi yapan isletme sahiplerine verdikleri katki i¢in tesekkiirlerimi sunarim.

Lisans ve yiiksek lisans egitimimden baslayarak bugiine kadar her alanda
emegini ve destegini esirgemeyen, bana daima yol gdsteren ¢ok kiymetli hocalarim
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OZET

CEVRIM iCi YORESEL YIiYECEK-iCECEK TERCIHINDEKI
MOTIVASYON UNSURLARININ SATIN ALMA KARAR SURECINE OLAN
ETKISININ GENISLETILMiS TEKNOLOJI KABUL MODELINE GORE
INCELENMESI

ASLAN, Elif
Doktora, Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 Anabilim Dah
Tez Damismani: Prof. Dr. Diiriye BOZOK
2023, 193 Sayfa

Teknoloji Kabul Modeli, kullanicinin bir teknolojiyi benimseme ve kullanma
siirecini aciklayan bir teorik cergevedir. Bu model, teknolojinin kabul edilmesini
etkileyen faktorleri ve kullanicinin teknolojiyi benimsemesi i¢cin gegtigi asamalari
tanimlamay1 amaclar. Teknoloji Kabul Modelinin, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ydresel
yiyecek-icecek aligveris niyetlerini agiklayabilecegi varsayimindan yola ¢ikilarak
gerceklestirilen bu arastirmanin temel amaci g¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek
aligverisinde etkili olan faktorleri Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline gore
incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek alisverisi
yapan tiiketicilere anket uygulanmistir. Arastirma siirecinde anket formu kullanilarak
uygulama yapilmis ve bu uygulama sonucunda 413 adet veri toplanmistir.

Bu arastirma, teorik cergeve ve ilgili alanyazin temelinde olusturulan bir
modele dayali olarak yapisal esitlik modellemesi kullanilarak degiskenler arasindaki
iligkileri incelemistir. Analiz sonucglarina gore, algilanan kullanim kolayliginin
algilanan fayda, algilanan faydanin tutum, algilanan kullanim kolayliginin tutum ve
tutumun niyet iizerinde etkili oldugu gozlenmistir. Ayrica, digsal degiskenler
arasinda algilanan riskin algilanan fayda {izerinde, 6znel normun algilanan kullanim
kolayligi ve tutum {izerinde etkisi oldugu belirlenmistir. Motivasyon unsurlari
arasinda, iirin 6zelliklerinin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi ve tutum
tizerinde etkili oldugu, ancak sosyal nedenlerin algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi ve tutum iizerinde etkisi olmadigi sonucuna varilmigtir. Arastirmada,

Genigsletilmis Teknoloji Kabul Modeli'nde yer alan degiskenler arasinda olusturulan



modelleme sonucunda, 6znel normun algilanan kullanim kolayligini, algilanan
kullanim kolayliginin algilanan faydayi, algilanan kullanim kolayliginin tutumu ve
tutumun niyeti en fazla etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonuglarina gore,
cevrim i¢i aligverise yonelik tutumun egitim durumu ve aylik gelir degiskenine gore
anlamli farkliliklar gosterdigi ve cinsiyet, yas ve aylik gelir degiskenine bagli olarak
cevrim i¢i aligverise yOnelik niyetin de anlamli farkliliklar sergiledigi tespit
edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda, isletmelere, yerel yonetimlere ve gelecekteki

arastirmalara bazi Oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Cevrim I¢i Alisveris, Yoresel Yiyecek-Icecek,

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli, Motivasyon Unsurlari
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ABSTRACT

AN INVESTIGATION OF THE EFFECT OF MOTIVATIONAL FACTORS
ON THE PURCHASE DECISION PROCESS IN ONLINE LOCAL FOOD
AND BEVERAGE PREFERENCE ACCORDING TO THE EXTENDED
TECHNOLOGY ACCEPTANCE MODEL

ASLAN, Elif
PhD Thesis, Department of Gastronomy and Culinary Arts
Advisor: Prof. Dr. Diiriye BOZOK
2023,193 pages

The Technology Acceptance Model is a theoretical framework that describes
the user's process of adopting and using a technology. This model aims to identify the
factors that influence the acceptance of a technology and the stages that users go
through to adopt the technology. Based on the assumption that the Technology
Acceptance Model can explain consumers' online local food and beverage shopping
intentions, the main purpose of this research is to examine the factors affecting
online local food and beverage shopping according to the Extended Technology
Acceptance Model. To achieve this objective, a survey was conducted among
consumers engaging in online local food and beverage shopping. The survey form
was used during the research process, and a total of 413 data points were collected.

This study employed a structural equation modeling based on a theoretical
framework and relevant literature to examine the relationships among variables. The
analysis results indicated significant effects of perceived ease of use on perceived
usefulness, perceived usefulness on attitude, perceived ease of use on attitude, and
attitude on intention. Among the external variables, perceived risk was found to have
an effect on perceived usefulness, subjective norm on perceived ease of use and
attitude. Regarding motivational factors, product characteristics were found to
significantly influence perceived usefulness, perceived ease of use, and attitude,
while social factors did not show any significant effects on perceived usefulness,
perceived ease of use, and attitude. Based on the model derived from the Extended

Technology Acceptance Model, the findings revealed that subjective norm had the

vii



greatest impact on perceived ease of use, perceived ease of use had the greatest
impact on perceived usefulness, perceived ease of use had the greatest impact on
attitude, and attitude had the greatest impact on intention. According to the research
results, it was determined that the attitude towards online shopping showed
significant differences depending on the educational level and monthly income
variable, and the intention towards online shopping also showed significant
differences depending on the gender, age and monthly income variable. In line with
these findings, some suggestions are offered to businesses, local governments and
future research.

Keywords: Online Shopping, Local Food and Beverage, Extended

Technology Acceptance Model, Motivation Factors
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Zorluklary asarak i¢indeki ¢ocugu hayatta tutanlara, hayal kuranlara ve

vazgeg¢meyenlere...
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1. GIRIS

Elektronik ticaret, tliketicilerin aligkanliklarin1 ve davramiglarini degistiren
teknolojik yeniliklerden biridir. Internetin yaygm kullanimi, tiiketicilere birgok
avantaj sunmaktadir. Tiketiciler, geleneksel aligverigin yani sira internet lizerinden
de aligveris yapabilmekte ve boylece ¢evrim i¢i aligveris davranist sergilemektedir.
Cevrim i¢i alisveris, zamandan tasarruf etme, ¢ok ¢esitli iirlinleri inceleme imkani
sunma ve Uriinlerin eve teslim edilmesi gibi nedenlerle tercih edilmektedir. Bu

kapsamda yiyecek-icecek aligverisi de ¢evrim igi olarak yapilabilmektedir.

Tiiketicilerin beslenme aliskanliklarindaki degisimler, hastaliklarin artis1 ve
artan saglik endiseleri, dogal tiriinlere olan ilgilerini artirmistir. Bu baglamda, yoresel
yiyecek-icecekler, ozellikle bu faktorler nedeniyle yogun ilgi goérmektedir ve
giiniimiizde bu {riinlerin ¢evrimici satist da yayginlasmistir. Turistlerin yoresel
yiyecek ve igecek motivasyon unsurlariyla ilgili literatiirde aragtirmalar mevcut olsa
da, tiiketicilerin ¢evrimigi yoresel yiyecek-icecek aligverisi motivasyon faktorleri
hakkinda yapilmis calismalar smirlidir. Ancak tiiketicilerin ¢evrim igi yoresel
yiyecek-icecek alisverisinde etkili olan bazi faktorler bulunmaktadir. Iste bu
noktadatiiketicilerin g¢evrim igi yoresel yiyecek-icecek aligverisinde etkili olan

faktorlerin tespiti bu arastirmanin ¢ikis noktasi olmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Tiirkiye, ydresel iiriin ¢esitliligi agisindan oldukca zengin bir iilkedir. Iklim ve
bitki Ortiisii ¢esitliligi nedeniyle bircok yiyecegin-igecegin ihracati yapilmaktadir.
Yoresel tirtinlerin oncelikli tercih edilmesi ve pazarlama agamasinda hak ettigi degeri
almasi son derece onemlidir. Boylece bolgede kiiltiirel zenginlik olusturulmanin yan
sira bolgesel ekonomik katkilar da saglanabilmektedir. Milyonlarca insanin aktif
olarak kullandig1 internet ortamlarinda yoresel {irlinlere daha fazla yer verilerek bu

iriinlerin ¢evrim i¢i pazarlanmasi ve lilke ekonomisine dnemli kazanimlar saglamasi
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acisindan da bu c¢alisma Onemli goriilmektedir. Zira tiiketicilerin tutum ve
niyetlerinin belirlenmesinin tiretim, tiiketim ve pazarlama kosullarini iyilestirecegi
diistiniilmektedir. Tirkiye'nin ¢esitli bolgelerinde bulunan yoéresel yiyecek-igeceklere
e-ticaret araciligiyla kolaylikla erisim miimkiin olabilmektedir. Giinlimiizde yoresel
yiyecek-i¢eceklerin ¢evrim i¢i satin alimi giderek artmakta olup, tiikketicilerin yoresel
yiyecek-icecek satin alma karar siirecinde farkli motivasyonlar1 bulunmaktadir
(Benli, 2014; Kodas ve Ozel, 2016; Bayrak¢1 ve Akdag, 2016; Girgin, 2018; Semerci
ve Akbaba, 2018). Motivasyon unsurlarinin ¢evrim igi aligveris davranigina etkisinin
belirlenmesi, isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken onemlidir. Pandemi
donemiyle birlikte yasanan sokaga c¢ikma yasaklari, sosyal mesafe onlemleri ve
saglik endiseleri gibi faktorler, ¢cevrim ici alisverisin daha da 6nem kazanmasina ve
bu aligkanligin artmasina sebep olmustur. Ayrica, insanlarin 6ze doniisii ve saglikli
beslenmeye yonelik farkindaligin artmasi, yoresel yiyecek-igeceklere olan talebi de
artirmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin ihtiyaglarinin yani sira tutumlarinin dogru
sekilde anlasilmasi1 gerekmektedir. Bu bilgi, isletme yoneticileri, pazarlama bdliim
yoneticileri tarafindan satin alma siirecinin dogru yorumlanmasina yardimci
olacaktir. Bu aragtirmanin temel problemi c¢evrim i¢i yoOresel yiyecek-igecek
tercihinde etkili olan faktorlerin satin alma niyetlerine nasil yansidiginin

Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline (GTKM) gore incelenmesidir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Pazarlama ve turizm alanindaki arastirmalar, tiiketicilerin yoresel yiyeceklere
yonelik davranislarini ve satin alma kararmi etkileyen faktorlere odaklanmaktadir.
Bu aragtirmalar, tiliketicilerin yoresel yiyeceklere olan ilgisini, satin alma
motivasyonlarint ve tercihlerini anlamak amaciyla gergeklestirilmektedir. Ayrica,
teknoloji kabuliiyle ilgili arastirmalar tliketicilerin algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1, tutum ve niyet arasindaki iliskilere odaklanmaktadir (Featherman
ve Pavlou, 2003, s. 452). Tiiketicilerin ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisine
olan ilgisi bliyliik bir éneme sahip olmasmna ragmen, bu ilgiye yonelik tiiketici
davraniglarin1  agiklamaya  yardimci olabilecek faktorler hala  yeterince
arastirllmamistir. Cevrim i¢i pazarda tiiketicilerin ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek
tercihinde etkili olan faktdrleri incelemek, tutumlarini, niyetlerini ve motivasyon
unsurlarini anlamak 6nemli bir aragtirma konusudur. Bu nedenle, ¢evrim i¢i yoresel
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yiyecek-icecek aligverigi yapan tiiketicilerle bir arastirma gergeklestirilmistir.
Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin teknoloji kabuliinde etkili olan digsal
degiskenler ve motivasyon unsurlarinin algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi,
tutum ve niyet {lizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin temelinde yer alan
Teknoloji Kabul Modeli, tiiketicilerin teknolojik bir {iriin ya da hizmeti
benimsemelerindeki faktorleri agiklamaktadir. Bu aragtirmada yoresel yiyecek-i¢ecek
satin alma davranmiglarinin  Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda
incelenmesi i¢in 6znel norm, algilanan risk ve algilanan zevk dissal degiskenleri
kullanilmaktadir. Ayrica, yoresel yiyecek-igecek tliketiminde motivasyon unsurlari
olarak heyecan verici deneyim, saglik, kiiltiirel deneyim, birliktelik, prestij, duyusal
cekicilik ve fiyat modele dahil edilerek yeni bir model Onerilmektedir. Bdylece,
tilkketicilerin c¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satin alimin1 benimsemelerindeki
etkileri de incelenmektedir. Bu baglamda Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli,
yoresel yiyecek-icecek satin  alma davraniglarinin  ¢evrim i¢i  ortamda
gerceklestirilmesine yonelik tutum ve kullanim niyetini belirlemek amaciyla

kullanilmuistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Yiyecek-igecek sektorii, teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesiyle birlikte
biiyiik degisimler yasamustir. Internet iizerinden yapilan arastirmalar ve ¢evrim igi
aligveris  sitelerinin  yayginlagsmasiyla  birlikte tiiketicilerin  yiyecek-igecek
isletmelerine yonelik tutumlar1 ve tercihleri degismistir. Bu nedenle, yiyecek-igecek
sektorlinde faaliyet gosteren isletmeler arasinda rekabet kosullart da degismistir.
Yoresel yiyecek-igeceklerin ¢evrim i¢i olarak pazarlanmaya baslamasi, tiiketicilerin

cevrim i¢i aligverise karsi sergiledikleri tutumun 6nem kazanmasina neden olmustur.

Alanyazin incelendiginde, ¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapan
tiketicilerin tercihlerindeki motivasyon unsurlarinin ve digsal degiskenlerin
Teknoloji Kabul Modeli baglaminda derinlemesine incelenmesi gerekliligini ortaya
¢ikarmaktadir. Arastirmanin amaci, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve
tercihlerinin daha iyi anlasilmasi i¢in, bu alanda etkili olan c¢evrim ici yoresel
yiyecek-icecek aligveris motivasyon unsurlarimi ve digsal degisken unsurlarini

belirlemektir. Algilanan fayda, tiiketicilerin bir iirlinden veya hizmetten elde ettikleri



yarar1 ifade ederken, algilanan kullanim kolaylig1 ise ¢evrim i¢i aligverisin tiikketiciler
icin ne kadar pratik ve erisilebilir oldugunu gosterir. Bu faktorlerin anlagilmasi,
cevrim i¢i  yiyecek-icecek aligverisinin  tiiketiciler {izerindeki etkisinin
degerlendirilmesine yardimci olacaktir. Ayrica, algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan faydanin tiiketicilerin ¢evrim igi aligverise karst tutumlarini nasil etkiledigi
ve bu tutumlarin satin alma niyetleriyle iliskisini incelemek, tiiketicilerin ¢evrim igi
aligverise yonelik tutumlarini ve satin alma niyetlerini sekillendiren faktorleri
belirlemek agisindan Onemlidir. Bu aragtirmanin sonuclari, g¢evrim i¢i ydresel
yiyecek-icecek aligverisi alaninda faaliyet gosteren isletmeler ve pazarlamacilar igin
degerli bilgiler saglayabilir. Bu bilgiler, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi,
tilkketici taleplerinin karsilanmasi ve miisteri memnuniyetinin artirilmasi gibi
alanlarda kullanilabilir. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi kullaniminda
motivasyon faktoriiniin teknoloji kabulii baglaminda alanyazinda daha 6nce yapilmis
bir aragtirmanin bulunmamasi, tezin Ozgilinliigli ve alanyazina katki saglama
potansiyeli acisindan 6nemli bir durumdur. Yapilan alanyazin incelemesinde, yoresel
yiyecek-iceceklerle ilgili yapilan arastirmalarin biiyiik bir kisminin 6zellikle turistler
tizerinde yogunlastigi goriilmektedir. Bu arastirmalarda, turistlerin genel yiyecek-
icecek tiiketim aligkanliklar1 ve Ozellikle yoresel yiyeceklerine olan ilgileri ele
alimmistir. Ancak, cevrim igi yoOresel yiyecek-igecek aligverisine dair yapilan

aragtirmalarin sinirl oldugu gozlemlenmistir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Yapilan arastirma asagidaki varsayimlar géz Onilinde bulundurularak
gerceklestirilmistir:

1. Bu arastirma kapsaminda kullanilan anket formu, arastirmanin amacina
ulagmak i¢in uygun bir veri toplama araci olarak tercih edilmistir.

2. Arastirma i¢in olusturulan 6rneklem, ana kiitleyi (evreni) temsil etme
yeterliligine sahip oldugu varsayimina dayanarak olusturulmustur.

3. Anketi cevaplayan katilimcilar, tim maddeleri ictenlikle ve diiriist bir
sekilde cevaplandirmislardir.

4. Alanyazin taramasi sonucu elde edilen bilgiler, arastirmanin konusunu

aciklamada yeterli bilgi saglamaktadir.



5. Yiriitilen arastirmada incelenen degiskenler arasindaki iliskiler,
belirlenmek istenen iliskileri agiklamaya uygun oldugu varsayimi tizerine yapilmistir.
6. Kullanilan arastirma yOntemi, arastirmanin amacina ulasmak icin yeterli

oldugu varsayimina dayanmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirma, anket teknigine dayandigindan dolayr diger benzer
arastirmalarda oldugu gibi bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlar:

1. Bu arastirmanin kuramsal c¢ercevesi, ulasilabilen alanyazindaki bilgilerle
siirhdir.

2. Arastirma verileri, sadece anket araciligiyla toplanmistir ve miilakat,
gbzlem gibi diger veri toplama teknikleri kullanilmamastir.

3. Arastirma, sadece ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapan
tiketiciler iizerinde gerceklestirilmistir ve diger tiiketici gruplar1 dikkate
alinmamustir.

4. Aragtirma da zaman ve maliyet gibi kaynaklarin sinirli olmasi nedeniyle

veri toplanacak orneklem sayis1 384 kisiyle sinirli tutulmustur.

1.6. Tamimlar

E-Ticaret: Internet iizerinden yapilan aligveris islemlerine verilen isimdir.
Internet iizerindeki aligveris siteleri ve diger dijital platformlar araciligiyla mal ve
hizmetlerin satin alma ve satis yapma islemlerinin bilgisayar agi kanaliyla
gerceklestirilmesidir (Alan, 2002).

Cevrim I¢i Ahsveris: Uriiniin ulastig1 son basamak olan kullanicinin ihtiyaci
olan iiriin ve hizmeti ¢evrim i¢i olarak erisip edinmek iizere saticilarla baglanti
kurmalar1 lizerine gerceklesen e-ticaret tiirtidiir (Tsao ve Tseng, 2011).

Tutum: Bir kisinin belirli bir konu veya obje hakkinda pozitif ya da negatif
olarak algiladigi, hissettigi ve davramiglarmma yansittigi duygusal ve bilissel
egilimlerin biitiiniidiir. Tutum, bir kisinin belirli bir seye karst tutumunun
olusmasinda etkili olan deneyimleri, degerleri, inanclar1 ve kisisel 6zellikleri igerir

(Ajzen ve Fishbein, 1975).



Niyet: Bireyin bir davranisi gerceklestirmeye ne kadar istekli oldugunu ve o
davranisa yonelik planlart hakkinda bilgi saglayan bir faktordiir. Niyetin
olusumunda, bireysel faktorler (6rnegin, kisilik Ozellikleri, tutumlar, degerler,
inanglar) ve cevresel faktorler (6rnegin, sosyal normlar, kiiltiirel degerler, medya)
etkilidir (Beck ve Ajzen, 1991).

Tiiketici: Mal veya hizmetleri satin alan veya tliketen kisidir. Tiketici,
herhangi bir iiriin veya hizmetin son kullanicisidir ve genellikle bu {iriin veya hizmeti

kendi ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin alir (Potapova, 2012).



2. ILGILI ALANYAZIN

Arastirmanin ilgili alanyazin kismi iki bolimden olusmaktadir: birincisi
arastirmanin kuramsal g¢ercevesini igerirken, ikinci bolim ise konuyla ilgili dnceki
arastirmalar1 kapsamaktadir. Kuramsal gerceve kisminda ¢evrim i¢i aligveris, yoresel
yiyecek-icecek, ¢evrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek pazarlamasi, Teknoloji Kabul

Modeli ve ilgili aragtirmalarin bulgular1 incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

flgili alanyazinin ilk béliimii olan bu boliimde arastirmanin kuramsal
cergevesini olusturacak temel kavramlar olan ¢evrim i¢i aligveris, yoresel yiyecek-
icecek, yoresel yiyecek-iceceklerin ¢evrim i¢i pazarlamasi ve Teknoloji Kabul

Modeli kavramlarina yonelik alanyazin taramasina yer verilmektedir.

2.1.1. Cevrim I¢i Ahsveris Kavram

Tirk Dil Kurumu [TDK] c¢evrim i¢i kavramuni, “Bilgisayar sisteminde
sunucuya bagh ve ¢alisir durumda olma ”olarak tanimlamaktadir (http-1). Cevrim igi
(online) kelimesi ayn1 zamanda internet ortaminda, aglar {izerinden bilgi ve iletisim
teknolojilerinin sunuldugu imkanlarin kullanmasini ifade etmektedir. Teknolojinin
gelismesiyle beraber internet kullanimi artmustir. Internetin yaygilasmasi, bilgisayar
ve telefon gibi araclarin gelismesiyle birlikte hem bilgi teknolojilerinde hemde
iletisim araglarinda ilerlemeler yasanmistir. Boylece c¢evrim ig¢i alisveris (online
aligveris, internetten aligveris), ¢evrim i¢i tliketici, ¢cevrim ici iletisim tiirleri gibi
yenilikler yasanilan ylizyilin en Onemli pazarlama bicimi haline gelmistir.
Tiiketicilerin internetten iiriin satin alma hizmetini tercih etmesiyle birlikte ¢evrim i¢i
aligverisdavranis1 yayginlasmistir (Bayrakdaroglu vd., 2017, s. 160).Cevrim igi
aligveris, iiriin ve hizmetlerin aracisiz,dogrudan internetten satin alinmasini saglayan

bir sistemdir (Yildirim, 2017, s. 23). Bir baska tanima gore c¢evrim igi aligveris,
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internet araciligiyla gergeklestirilen tiim iiriin ve hizmetlerin satisin1 kapsayan bir
kavramdir (Ward ve Lee, 2000, s. 6).

Cevrim i¢i alisverisin gelismesinde elektronik ticaretin etkisi bulunmaktadir.
Elektronik ticaret (E-ticaret), mal veya hizmet satisislemlerinin internetaraciligiyla
gerceklestirilmesidir. Bir {irlinlin tiretimi, tanitimi, tasarimi, satisi, dagitim ve 6deme
islemlerinin yapilmasin1 saglamakla birlikte satis esnasinda miisteri destegi de
vermektedir (Alan, 2002, s. 9). E-ticaret, isletme faaliyetlerini ulusal ve uluslararasi
alanda daha kolay hale getirmekte, tiiketici ve Treticiyi elektronik ortamda
bulusturmakta ve firmanin etkinligini arttirmaktadir (Simsek, 2012, s. 32). Internetin
hizla biiyiimesi E-ticaret gelisimini desteklemektedir (Bressolles vd., 2014; Burt ve
Sparks, 2003; Fagih ve Jaradat, 2015).

Kiiresellesmeyle birlikte bireyler, e-ticarette satict olarak faaliyet
gosterebilme imkanina sahip olmustur. Bu durum, internetin yayginlasmast ve
teknolojik ilerlemelerle birlikte, bireylerin cografi konumlarindan bagimsiz olarak
iiriin ve hizmetlerini kiiresel bir 6l¢ekte sunabilmelerini saglamaktadir. Boylelikle,
girisimciler ve kiiciik isletmeler, e-ticaret platformlar1 araciligiyla kiiresel miisterilere
erigim saglayarak ulusal ve uluslararasi ticaret yapma firsati elde etmektedir (Cho,
2010, s. 495). Internet kullaniminin yayginlagmasi ve tiiketicilerin zaman tasarrufu
arayisi, igsletmeleri ¢evrim ici aligveris siteleri lizerinden satig yapmaya yonlendiren
en 6nemli faktdrler arasinda yer almaktadir (Citrin vd., 2003, s. 916). Ozellikle
1990’1 yillarin sonundan itibaren internetin kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte
tiiketiciler internet iizerinden ¢evrim i¢i aligveris yapmaya baglamistir (Seker, 2020,

s. 12).

E-ticaret, cesitli taraflar arasinda yapilabilmektedir. Bunlar asagida yer

almaktadir(Erbaslar ve Dokur, 2012):

1. isletmeden isletmeye e-ticaret(business to business-B2B):isletme ile
isletme arasinda gergeklesen E-ticaretin genel adidir. Bu tiir ticaret uygulamasinda,

isletmeler bilgisayar aglarimni kullanarak temin ve satis islemlerini gerceklestirirler.

2. Isletmeden tiiketiciye e-ticaret(business to consumer-B2C):Sirketler
bilgisayar aglar1 aracili@iyla tiiketicilere driinlerini tanitim, satis ve tedarik

faaliyetlerini gergeklestirirler.



3. Tiiketiciden tiiketiciyee-ticaret(consumer to consumer-C2C):
Tiiketicilerin birbirleriyle dogrudan is yapmasimi saglamaktadir. Genel olarak,
tiikketicilerin internet lizerinden ikinci el satis faaliyetlerini gergeklestirdikleri ve ayni

zamanda birinci el tirtinlerin de satildig1 E-ticaret uygulamasidir.

4. Isletmeden devlete e-ticaret(business to goverment-B2G):Isletmelerin
devlet kurumlarma iiriin ve hizmetler sunmas: icin gerceklestirilir. Ornegin, bir
isletme devlete, ingsaat isleri i¢in gerekli malzemeleri tedarik etmek igin teklif

verebilir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte ¢evrim i¢i aligveris Onem kazanmaktadir.
Tiiketiciler kendi evlerinde rahatlikla ve bos zamanlarinda aligveris yapabildikleri
icin aligveris ortami olarak e-ticaret platformlarimi tercih etmektedirler (Jiang
vd.,2013, s. 192). Internetin sundugu hizmetler, kullanicilara {iriin bilgilerine
kolaylikla ulagsma, birden fazla iirlinlin niteliklerini karsilagtirma ve alicinin arama
maliyetlerini azaltarak c¢evrimici aligverisin verimliligini artirma gibi bircok firsat
sunmaktadir (Alba vd., 1997, s. 38). internetin varlig1, isletmeler ile tiiketicileri daha
hizl1 bir sekilde bulusturmakta, cografi sinirlar1 ortadan kaldirmakta ve geleneksel
pazarlama anlayisin1 degistirmektedir. Tiiketiciler, internet tiizerinden aligveris
yaparak, istedikleri zaman ve yerde rahatlikla aligveris yapabilmekte ve islerini
kolaylikla halledebilmektedirler(Cop ve Oyan, 2010, s. 99; Goby, 2006, s. 423).
Ornegin, dnceden aligveris yapmak icin magazaya gitmek gerektigi igin zaman ve
enerji kaybma neden olan islemler, simdi internet iizerinden kolayca
gerceklestirilebilmektedir. Bu sayede tiiketiciler, evlerinden ¢ikmadan ihtiyaglarina
erisebilmektedir (Chang ve Wang, 2011, s. 336).

2.1.1.1. Diinya'da Cevrim I¢i Alisveris

Cevrim i¢i aligverisin ilk Ornekleri, 1980'lerin sonlarinda ve 1990'larin
baslarinda ortaya ¢ikmistir. Bu donemde, internetin ticari kullanimi yeni baglamis ve
Amazon gibi ilk ¢cevrim i¢i magazalar, 6zellikle kitap satis1 izerine yogunlasmislardi.
Ancak c¢evrim i¢i aligverisin biiyilk Olgiide popiilerlesmesi, 20001 yillarda
gerceklesmistir. Bu donemde, eBay, Alibaba ve Amazon gibi biiyiik e-ticaret siteleri,
tiikketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma aliskanlhiklarini degistirmistir. Diinya

capindaki ilk e-ticaret sitesi olarak kabul edilen platform, Jeff Bezos tarafindan 1994



senesindekurulan amazon.com olmustur. Bu platform, 1991 yilinda ilk olarak
faaliyete gecirilmis ve 1994 yilina kadar hizmet vermistir. Bezos, geleneksel
magazalardan farkli olarak, ¢evrim i¢i bir magaza acarak daha genis bir miisteri
kitlesine ulagsmayr amacglamistir. Amazon web sitesi baslangigta kitap satisina
odaklanmis ve kitaplarin internet {izerinden satigin1 gergeklestirmek i¢in birgok farkli
yontem denemistir. Daha sonra {irlin yelpazesini genigletmis ve miisterilere
elektronik, giyim, kozmetik ve hatta yiyecek-igecek gibi birgok farkli iiriin
kategorisinde hizmet vermeye baslamistir. Amazon'un merkezi, Seattle,
Washington'da bulunmaktadir ve sirket, diinyanin en biiyiik e-ticaret sirketi haline
gelmistir. Bunun yani sira, amazon, bugiin sadece e-ticaret alaninda degil, ayni
zamanda bulut bilisim, yapay zeka, akilli ev cihazlari ve medya gibi bir¢ok farkli
sektorde de faaliyet gostermektedir (Karabulut, 2013, s. 9).

Tiirkiye Sanayici ve Is Insanlar1 Dernegi (TUSIAD) tarafindan yayinlanan
2019 E-ticaret raporuna gore, Diinyanin genelinde ¢evrim i¢i aligveris yapan kisi
sayist 2.8 milyar olarak kaydedilmistir. Bu oran, Amerika Birlesik Devletleri'nde
niifusun %65'ine, Cin'de niifusun %46'sina, Birlesik Krallik'ta niifusun %73'"line,
Japonya'da niifusun %59'una, Almanya'da niifusun %70'ine ve Tiirkiye'de niifusun
%49'una denk gelmektedir. Rapor, 2019 yilina ait E-ticaret sektorii paylarinmi da
incelemis ve beyaz esya sektorlinlin 5.9 milyar liralik payla en biiyiik paya sahip
oldugu tespit edilmistir. Yiyecek-igecek ve siipermarket sektorii ise 0.33 milyar
liralik payla en diisiik paya sahip olmustur. Ancak, 2020 yilinda yiyecek-icecek ve
siipermarket sektoriinde yasanan %434'lik artisla, 0.33 milyar liralik pay 1.8 milyar
liraya yilikselmistir. Giyim sektoriinde ise en diislik artis %45 olarak kaydedilmistir
(http-2). 2021 yili verilerine gore ise diinya genelinde en fazla ¢evrim igi aligveris
yapan llkelerCin, ABD, Birlesik Krallik, Japonya, Giiney Kore, Almanya, Fransa,
Hindistan, Rusya ve Brezilya olarak yer almaktadir. Bu siralama, iilkelerin niifusu,
internet kullanim oranlari, ekonomik biiyiikliikleri ve tiiketici aligkanliklari gibi

faktorlere baglh olarak degismektedir (http-3).

Diinyada bir¢cok c¢evrim i¢i aligveris sitesi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilarinaasagida yer verilmektedir:

ee-bay:1995 yilinda Pierre Omidyar tarafindan kurulan ve diinyanin en
biiyiik ¢evrimici acik artirma ve perakende platformlarindan biridir. eBay'in merkezi
San Jose, Kaliforniya, ABD'de bulunmaktadir.eBay, kullanicilarin yeni veya ikinci el
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tiriinleri agik artirmaya cikarmalarina veya sabit fiyatli olarak satmalarina olanak
tanir. Platformda, giyim, elektronik, ev gerecleri, otomobiller, antikalar, kitaplar ve

daha bir¢ok kategoride genis bir iirlin yelpazesi bulunmaktadir.

e Alibaba: Cin merkezli bir ¢okuluslu teknoloji sirketidir ve e-ticaret,
perakende, internet ve teknoloji alanlarinda faaliyet gostermektedir.4 Nisan 1999
tarihinde Jack Ma tarafindan Hangzhou, Zhejiang eyaletinde kurulmustur. Sirketin
kurulus amaci, kii¢iik ve orta olgekli Cinli sirketlere ihracat yapmalari i¢in bir
platform saglamaktir. Alibaba Group, Alibaba.com, Taobao, Tmall, AliExpress,
Alipay, Alibaba Cloud, Ant Group ve daha bir¢cok marka ve hizmeti biinyesinde
bulundurmaktadir. Alibaba.com, kiiresel Olcekte isletmelerin ticaret yapmasina
olanak taniyan bir platformudur. Elektronik, giyim, ev gere¢leri, kozmetik, hobi

tiriinleri, ofis malzemeleri gibi bir¢ok kategoride {iriinler satilmaktadir.

Glinlimiizde, ¢evrim i¢i aligveris sitelerinin sayisit hizla artmaktadir ve bu
durum gelecekte pazarin biiylik bir kisminda etkili olacak gibi goriinmektedir. Bu
egilim, tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma tercihlerindeki artisa ve dijital
ticaretin yayginlasmasima dayanmaktadir. Cevrim ici aligveris siteleri, tiiketicilere
genis bir iiriin yelpazesi sunma, kolay erisim saglama, fiyat karsilagtirmasi yapabilme
ve evden ¢ikmadan aligveris deneyimi yasama gibi avantajlar sunmaktadir. Ayrica,
cevrim i¢i aligveris siteleri, kiiresel pazara erisim imkan1 sunarak tiiketicilerin farkli
cografyalardan {irlin satin alabilmesine olanak tanimaktadir. Bu gelismeler, ¢evrim
ici aligveris sitelerinin gelecekte pazarmm biliylik bir kisminda yer alacagini
gostermektedir. Ozellikle teknolojik ilerlemeler, mobil cihazlarin yaygimlasmasi ve
internet erisiminin daha genis kesimlere ulasmasiyla birlikte, ¢evrim i¢i aligverisin
daha da yayginlagmasi beklenmektedir. Bu durum, geleneksel magazaciligin yani
sira ¢evrim i¢i aligverisin de Onemli bir ticaret kanali haline gelmesine isaret

etmektedir.

2.1.1.2. Tiirkiye'de Cevrim I¢i Ahsveris

Tiirkiye'de ¢evrim i¢i aligverisin basladig: tarih kesin olarak bilinmemektedir
(Tek ve Orel, 2006, s. 122).0rta Dogu Teknik ve Bilkent Universitesi 1993 yilinda
ilk Turk web sitesini faaliyete gecirmislerdir. Ayn1 yil i¢inde, Tr.net adli ilk internet

servis saglayicist hizmet vermeye baslamis ve 1994 yilinda kurumlar ve firmalar
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internet hesaplar1 edinmeye baslamistir. Tiirkiye'nin ilk internet altyapisi olan
TURNET ise 1996 yilinda kullanima sunulmus ve yeni internet servis saglayici
isletmeler ortaya cikmustir. Bu gelismeler, internet hizmetinin sadece akademik
kuruluglar ve biiyiik isletmeler i¢in degil, halkin da erisimine agik hale gelmesini

saglamistir (Gokgiil, 2014).

Tiirkiye'deki ¢evrimigi aligveris siteleri olduk¢a fazladir ve cesitli
kategorilerde riinler satmaktadirlar. Bazi popiiler ¢evrim i¢i alisveris

sitelerineasagida yer verilmektedir (Ertemel ve Celik, 2016, s. 69);

o Idefix: 1999 yilinda kurulan Idefix, kitapseverlere genis bir kitap yelpazesi
sunan bir e-ticaret sitesidir. Idefix, kullanicilara kitaplar, e-kitaplar, dergiler ve sesli
kitaplar gibi gesitli yayinlar1 sunmaktadir. Genis bir kategoriye sahip olan Idefix'de
edebiyat, polisiye, bilim kurgu, tarih, psikoloji, ¢ocuk kitaplar1 ve daha bir¢ok

konuda kitaplar bulunmaktadir.

« Hepsiburada: Tiirkiye'nin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biridir. 2000
yilinda kurulan Hepsiburada, baslangigta sadece elektronik iirlinlerin satigini
yapmaktaydi, ancak zamanla {irlin yelpazesini genisletmistir ve giinliimiizde
elektronik, moda, ev esyalari, kozmetik, kitaplar, spor malzemeleri, oyunlar ve daha

bircok kategoride genis bir {iriin secenegi sunmaktadir.

« Gitti gidiyor:2001 yilinda kurulmus olup, alicilar1 ve saticilari gesitli tirtin
kategorilerinde bir araya getiren bir ¢evrim igi pazar yeridir. Gittigidiyor, elektronik,
moda, ev aletleri, giizellik iirtinleri ve daha bircok iiriin kategorisinde genis bir iiriin
yelpazesi sunmaktadir. Fakat18 Temmuz 2022 tarihinde tiim satislar durdurulmus ve

eBay tarafindan kapatilmistir.

e Trendyol: 2010 yilinda kurulan Trendyol, moda, giizellik, ev ve yasam,
elektronik, anne ve bebek gibi ¢esitli kategorilerde genis bir liriin yelpazesi

sunmaktadir.

e n11: 2013 yilinda kurulan nl1, genis bir iirlin yelpazesi sunan bir ¢evrimici
aligveris platformudur. Elektronik, moda, ev esyalari, kozmetik, kitaplar, spor
malzemeleri, oyuncaklar ve daha bircok kategori dahil olmak {izere ¢esitli iirlinler

sunar.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan Hane halki Bilisim
Teknolojileri (BT) kullanim arastirmasi neticelerine gore, 2021 yili itibartyla
hanelerin %92'sinin evden internet erisimine sahip oldugu tespit edilmistir. Bu tespit,
evlerin biiyiik cogunlugunun internete erisiminin oldugunu gdstermektedir. Evden
internet erisiminin yaygin olmasi, E-ticaretin biliylimesi i¢in 6nemli bir altyapiy
olusturmaktadir. Ayrica, 16-74 yas arasindaki bireylerin internet kullanim oram
%82,6 olarak belirlenmistir. Bu yas grubuna ait bireylerin %80,5'1 ise 2021 yilinin
ocak-subat-mart aylarimi kapsayan donemde interneti diizenli kullandigi tespit
edilmistir. Bu diizenli kullanim, E-ticaretin gelismesi i¢in énemlidir. Diizenli olarak
internet kullanan bireyler, ¢evrim i¢i aligverise daha asina ve gliven duyan bir
potansiyel miisteri tabanini olusturur. 2021 yilinda 16-74 yas aras1 kisilerin
internetten aligveris yapma orant %44,3 olarak gozlemlenmistir. Bu oranbir 6nceki
yil %36,5’tir(http-4). Bu durum, Tirkiye'de E-ticaretin biiylidiigiinii ve tiiketicilerin
gevrim i¢i aligverise olan ilgisinin arttigin1 gdostermektedir. Tirkiye'deki E-ticaret
sektorli, internet erisiminin yayginlasmasi ve tiiketici aliskanliklarinin degismesiyle
birlikte hizla biiyiimektedir. Artan ¢evrim i¢i aligveris oranlari, isletmeler i¢in ¢cevrim
ici satis kanallarin1 kullanma firsatlarini artirmaktadir. Gelecekte, Tiirkiye'deki E-
ticaret sektoriiniin daha da biiyiimesi ve yayginlasmasi beklenmektedir. internet
kullaniminin artmasi, tiiketici gliveninin artmasi ve isletmelerin ¢evrim ici satis

stratejilerini benimsemesi, E-ticaretin daha da gelismesine katki saglayacaktir.

Tiirkiye'de E-ticaret sektorii, 2021 yilinda 2020 yilina gore %69'luk bir artisla
381,5 milyar TL'lik bir hacme ulasmistir. 2022 yilinda ise biiylik bir biiylime
gostermis ve bir Onceki yilla gore %109 artisla 800,7 milyar TL olarak
gerceklesmistir. Bu, hem isletmelerin hem de tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise olan
ilgisinin arttigin1 gostermektedir. Siparis adetlerinde yasanan %43'liik artis da E-
ticaretin popiilaritesinin ve tercih edilme oraninin arttigini gostermektedir. 3 milyar
347 milyon adetten 4 milyar 787 milyon adede yiikselen siparis adetleri, tiiketicilerin
cevrim i¢i platformlar1 kullanarak {riinleri satin alma egiliminde olduklarim
gostermektedir. Istanbul 2021 yilinda, Tiirkiye'de E-ticaret harcamalarmin en yiiksek
oldugu il olarak one ¢ikmaktadir. Kisi basma diisen E-ticaret harcamasi Istanbul'da
6.324 TL iken, Ankara'da 3.795 TL ve Izmir'de 3.400 TL’dir. Bu da Istanbul'daki
yogun niifus ve ekonomik faaliyetlerin E-ticaret sektoriinde 6nemli bir rol oynadigini

gostermektedir. E-ticaret faaliyetlerini yiiriiten isletmelerin en yiliksek sayida oldugu
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il Istanbul'dur (%40). Ardindan sirastyla Ankara (%8), Izmir (%6,5), Bursa (%4),
Antalya (%3,5) ve Konya (%2) illeri gelmektedir. Bu da Istanbul'un E-ticaret
sektoriinde Oncii bir konuma sahip oldugunu gdstermektedir. Sonu¢ olarak,
Tirkiye'deki E-ticaret sektorii hizla biliylimekte ve tliketicilerin ¢evrim i¢i aligverise
olan ilgisi artmaktadir. Istanbul, hem harcamalar hem de isletme sayis1 agisindan E-
ticaret sektoriiniin Onciisii konumundadir. Bu trendin 6niimiizdeki yillarda da devam

etmesi ve E-ticaretin daha da yayginlasmasi beklenmektedir.

2021’deTirkiye'de E-ticaret sektorii, 2020 yilina gore 6nemli bir biiyliime
gostermistir. Konaklama sektorii %175 artisla 3,71 milyar TL'ye, yiyecek-igecek ve
siipermarket sektorii %162 artigla 13,9 milyar TL'ye, seyahat, tagimacilik ve
depolama sektorii %113 artigla 10,6 milyar TL'ye, havayollar1 sektorii %98 artigla
18,2 milyar TL'ye, yemek sektorii %78 artisla 14,5 milyar TL'ye, beyaz esya ve
kiigiik ev aletleri sektorii %73 artigsla 52,9 milyar TL'ye, elektronik sektorii %59
artigla 21,36 milyar TL'ye ve giyim, ayakkab1 ve aksesuar sektorii %25 artisla 24,2
milyar TL'ye ulasmustir(http-5). Bu veriler, Tirkiye'deki E-ticaret sektoriiniin hizla
biiylidiigiinii ve ¢esitlendigini gostermektedir. Cevrim i¢i aligverisin yayginlagmasi
ve tiiketici talebinin artmasiyla birlikte, farkli sektorlerdeki isletmelerin de E-ticaret
platformlarina yonelmesi ve biiylimeyi hedeflemesi beklenmektedir. Tiirkiye'deki E-
ticaret sektoriiniin gelecekte daha da biiylimesi ve gelismesi ongoriilmektedir, bu da

isletmeler ve tiiketiciler i¢in daha fazla firsat ve segenek sunacagini gostermektedir.

2.1.1.3. COVID-19 Déneminde Cevrim I¢i Ahsveris

2019 yilinda Cin'de ilk vakasi goriilen ve hizli bir siirede Diinyaya yayilan
COVID-19 viriisi, kiiresel bir saglik krizi meydana gelmistir. Viriis insanlar arasinda
hizla yayilmis ve ¢ok sayida 6liime neden olmustur. Kisa bir zamanda Avrupa,
Kuzey Amerika, Asya ve Giiney Amerika gibi kitalara salgin yayilmistir. Bilhassa
ABD, Italya ve Ispanya gibi iilkelerde hasta ve vefat eden kisi sayilar1 artmistir.
Ulkelerin saglik alt yapi sistemleri, ekonomik durumlari, alinan tedbirler ve

uygulanan politikalar, viriisiin seyrini etkilemistir(http-6).

COVID-19 pandemisi, kiiresel oOlcekte ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degisimlere yol acarak evden c¢alisma, sokaga ¢ikma yasagr ve temasin

simirlandirilmas:  gibi  Onlemlerin alinmasiyla birlikte tiiketicilerin ¢evrim i¢i
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ortamlara yonelmesine neden olmustur. Bu durum, fiziksel magazalara erisimlerin
zorlagmasiyla birlikte e-ticaretin Oneminin artmasina yol agmis ve g¢evrim igi
aligveris islemleri pandemi siirecinde artis gostermistir (Erdogan, 2020, s. 1298).
COVID-19 pandemisi, miisterilerin ¢evrim i¢i ortamlara olan ilgilerinin artmasi ve
isletmelerin bu degisime uyum saglayabilenleri 6ne ¢ikarmasi nedeniyle, isletmeler
icin uyum siirecinin énemini artirmistir. Bu siirecte, evde gecirilen zamanin artmast,
mobil uygulamalara olan talebin artmasi ve dijitallesmenin hizlanmasi, tiiketicilerin
yeni tliketim pratikleri gelistirmesine neden olmustur. Nielsen Arastirma Sirketi'nin
verileri, COVID-19 salgminin baslangicinda evde kalmak zorunda kalan ve dijital
araclar1 kullanmak zorunda kalan milyonlarca insanin yeni tiiketim pratikleri
edinmesine yol actigini gostermektedir. Tirkiye'de, pandeminin Mart ve Nisan

aylarindaE-ticaret satiglarinin ortalama %171 oraninda arttig1 bilinmektedir(http-7).

COVID-19 salgmi, Amerika, Avrupa, Asya ve Diinya'nin diger bdlgelerinde
oldugu gibi, E-ticaret faaliyetlerini hem olumlu hem de olumsuz yonde etkilemistir.
Salginin en yogun oldugu iilkeler arasinda Italya, ispanya, Almanya, Fransa ve Cin
yer almaktadir. Alibaba, Cin merkezli bir dev E-ticaret hizmetleri saglayicisi olarak,
i¢ pazarindaki ekonomik yavaglama doneminde biiylime oranlarin1 koruma
konusunda zorluklar yagamis ve ayn1 zamanda koronaviriis salgiminin belirsizligiyle

kars1 karsiya kalmistir (Elsayed ve Elrhim, 2020, s. 7).

Pandemi siireci, tliketicilerin satin alma tarzlarin1 ve davraniglarini énemli
Olclide ve muhtemelen kalic1 sekilde degistirmistir. Bu siiregte meydana gelen 6nemli
degisikliklerden biri, bireylerin ¢evrim i¢i aligverise olan ilgi ve talebinin artmasidir
(Yilmazel vd.,2021, s. 313). Pandemi siireci, ¢evrim igialisveris davraniglarini
artirmig ve Uriinlerin ¢evrim i¢i olarak arastirilmasi daha yaygin hale gelmistir. Bu
donemde, tiiketicilerin g¢evrim i¢i Yiyecek-igecek aligverisi gibi yeni tiiketim
pratikleri ortaya ¢ikmistir. COVID-19 pandemisi sirasinda ABD'de ¢evrim igi
stipermarket aligveris siparisleri %450 oraninda artarken, fiziksel marketlerin tercih

edilmesi azalmistir (Grashuis vd., 2020, s. 2)

COVID-19 pandemi doneminde tiiketicilerin dijital kanallara yonelimi hizli
bir sekilde artmistir. Bu kapsamda giyim, kozmetik ve manav reyonu iiriinlerindeki
cevrim i¢i satiglarin, pandeminin baslangicindan 2020 yili Mayis ayina kadar gecen
siire i¢cinde ortalama %10 arttig1 ifade edilmistir. Salginin baslangi¢ iilkesi Cin'de
yapilan bir arastirmada, pandemi Oncesi ve sirasinda bireylerin siipermarket aligveris
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tercihleri karsilagtirilmistir. Bu karsilagtirmada, ¢evrim i¢i siipermarket aligverisini
kullanantiiketicilerin oraninin pandemi dncesi %11 iken, pandemi doneminde %38'e
yiikseldigi gozlemlenmistir. Ankete katilan tiiketicilerinyiyecek-icecek ve market
aligverisini en c¢ok ¢evrim ici ortamlarda tercih ettigi belirtilmistir. Ornegin,
Kanada'da pandemi Oncesi Yiyecek-icecegin sadece %1,5'1 internet {izerinden
satilirken, pandemi sonrasinda Mart ayinin {iglincii haftasina kadar bu oranin %9'a

yiikseldigi rapor edilmistir (Richards ve Rickard, 2020, s. 192).

COVID-19 pandemi doneminde hiikiimet politikalar1 ve sosyal izolasyon
uygulamalariyla yayilma engellenmeye c¢alisilmis, evde kalan bireyler sagliklt yeme
igcme aligkanliklarimi  gelistirerek  yiyecek-igecek tiiketimlerini  arttirmistir.
Tiiketicilerin beslenme ihtiyaglar1 saglikli olma ve bagisiklik giiclendirme temelinde
sekillenmistir. Tiirkiye'de vakanin goriildiigi ilk hafta itibariyle saglik ve kozmetik
harcamalar1 %11, market harcamalar1 %48, yiyecek-icecek aligverisleri harcamalari
%32 artmustir (http-8). COVID-19 pandemi sirasinda, tiiketiciler gereksiz tiriinlerin
satin alimindan kag¢inmak yerine depolama egilimi gostermistir. Ayni zamanda,
yiyecek-igcecek sektoriinde yoresel iiretimin 6nemi artmistir. Salgin nedeniyle iilkeler
siirlarint kapatmak zorunda kalmis ve ithalat-ihracat hacimleri etkilendiginden,
tiikketiciler yoresel yiyecek-iceceklere daha fazla ihtiyag duymaya baglamistir.
Pandemi siirecinde tiiketiciler, saglikli yiyecek-igeceklerle daha fazla ilgilenmeye
baslamis ve satin aldiklar1 iiriinlerin besin degerlerine daha fazla dikkat etmeye
baglamistir (Richards ve Rickard, 2020, s. 191). Bu donemde tiiketiciler, saglikli
beslenmeye yonelik bir egilim gostererek ve yoresel gida tiiketimini artirmistir
(Hassen vd., 2020, s. 1). Samsun ilinde yapilan bir arastirma, tiiketicilerin
%67.4"linlin  salgin doneminde c¢evrim i¢i aligveris kullanimimi artirdigini
gostermektedir. Salgin hastaliklarin artmasiyla birlikte, tarirm ve gida {riinlerinin
genel tiiketimi artmustir. Ozellikle Covid-19 siirecinde, saglikli olduklar1 igin

tilketiciler yoresel yiyeceklere ilgi gostermistir (Kili¢ ve Eryilmaz, 2022, s. 77).

Pandemi siireci boyunca, yiyecek-igecek sektorii onemli dlcilide etkilenmistir.
Mart 2020'de, yiyecek-icecek sektorii, restoranlarin kapatilmasi ve sokaga c¢ikma
yasaklarmin uygulanmasi gibi onlemlerle 6dnemli dlclide etkilenmistir. Bu siirecte
paket servis siparisleri ve yemek dagitim hizmetleri, restoranlarin hayatta kalmasi
i¢in kritik bir rol oynamistir (Roggeveen ve Sethuraman, 2020, s. 169). Ayrica, dijital

doniisiime uyum saglayabilen firmalarin ¢evrim ici aligveris platformlarina yonelik
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gecis yapmasi da dikkate deger bir trend olmustur. COVID-19 pandemisi, yiyecek-
icecek ve yiyecek-igecek disi perakende sektorlerinde dijital doniigiimiin
hizlanmasina ve ¢evrim i¢i aligverisin 6nem kazanmasina yol agmistir. Bu siirecte,
dijital olarak hizmet veren firmalar ekonomik olarak daha iyi bir durumda kalmis ve
cevrim i¢i aligveris platformlarina yonelmistir. Ancak, dijital doniisiim ve ¢evrim igi
aligveris trendlerine uyum saglayamayan perakende sektorleri, pandemi sonrasi
donemde de risk altinda olmustur. Pandemi siirecinde yiyecek-icecek sektorti, paket
servis siparigleri ve yemek dagitim hizmetleriyle ayakta kalmaya ¢alismistir. Ayni
sekilde, dijital doniisime uyum saglayabilen firmalarin g¢evrim ig¢i aligveris
platformlarina yonelmesi dnemli bir gelismedir. Bununla birlikte, pandemi sonrasi
donemde dijital doniisiimiin ve cevrim i¢i aligverisin Oneminin devam edecegi
ongoriilmektedir. Dolayisiyla, perakende sektoriinde dijital doniisiime uyum

saglamak, gelecekteki basar1 ve siirdiiriilebilirlik i¢in kritik bir faktdr olmaktadir.

2.1.2. Cevrim I¢i Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranisi, kisilerin veya topluluklarin ihtiyag ve isteklerini gidermek
icin Urtin ve hizmetleri aragtirma, satin alma ve kullanma siirecleriyle ilgili
faaliyetleri igeren bir siirectir (Solomon, 1996). Tiiketicilerin satin alma davranislari
cesitli etkenlerle olusmaktadir. Uriiniin nitelikleri ve tiiketicinin 6zellikleri, satin
alma davranigin1 etkileyen onemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Cemalcilar,
1998). Tiiketicilerin satin alma karar siireci genellikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
baslar ve ikinci asamada, mevcut {iriin ve marka alternatiflerinin belirlenmesiyle
devam eder. Bu asamalar1 tamamlayarak tiiketiciler, alternatifleri degerlendirerek
kendilerine en uygun olan {riinii secebilirler ve sonu¢ olarak, ilk basta
diisiindiiklerinden farkli bir {iriin satin alma karar1 verebilirler (Hoyer ve Maclnnis,

1997).

Gelisen teknoloji ile birlikte internet, son zamanlarda tiiketicilerin karar
stirecini yonlendirmekte ve tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Cevrim i¢i aligveris
stireci, internetten {iriin veya hizmet satin alma iglemi olarak tanimlanmaktadir. Bu
stiregte, tiiketicilerfiziksel magazalara gidip aligveris yaptigindaki gibi belli
asamalardan ge¢mektedirler. Ancak, ¢evrim i¢i aligveristeki asamalar geleneksel

aligverise benzese de bazi farkliliklar1 vardir. Cevrim igi aligveriste pazar arastirmasi
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asamasinda, tiiketiciler aktif olarak bilgi arastirmay1 birakmakta ve sirketlerin web
siteleri araciligiyla kendilerine ulagsmalarint beklemektedirler. Sirketler, tiiketicileri
kendilerine ¢ekmek ve ilgilerini ¢ekmek igin g¢esitli pazarlama stratejileri
kullanmaktadirlar. Bunun bir pargasi olarak, c¢esitli kampanyalar, odiller ve

indirimler sunarlar ve ilgi ¢eken reklamlar yiiriitiirler (Li ve Zhang, 2002, s. 514).

Cevrim ici aligveris siirecinde, tiiketiciler, ihtiya¢ duyduklarn iirin veya
hizmeti satin almak i¢in internete basvurmaktadirlar (Li ve Zhang, 2002, s. 519).
Cevrim ig¢i satin alma karar siireci, tiiketicilerin bir iiriin veya hizmet satin almadan
Once arastirma yapmalari, karsilastirmalar1 ve degerlendirmeleri i¢in daha fazla firsat
sunar. Ayrica, c¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin genellikle daha fazla

secenekleri ve daha diisiik fiyatlar1 vardir.

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma karar siireci genellikle asagidaki

adimlardan olugmaktadir(Kim, 2006, s. 10):

e ihtiya¢c duyma: Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmete olan ihtiyaglarini fark
ettiklerinde satin alma siirecine girmektedirler. Bu ihtiyag duyma siirecinde,
tiiketiciler internetteki reklamlardan etkilenerek, satin alma ihtiyaci hissedebilirler.
Internet, bu devrede tiiketiciler i¢in bir uyarici olarak islev gérmekte ve satin alma
karar siirecini etkilemektedir.

e Cevrim ici bilgi arama: Tiketiciler, satin alacaklar1 iirlin veya hizmet
hakkinda arastirma yapmak icin ¢aba sarf ederler. Bilgi arama asamasinda,
tiikketiciler genellikle internet iizerinden detayli bilgilere erismek igin arastirma
yaparlar. Bu siirecte, internet tizerinden perakendecilerden triintin {icreti, boyutu,
olanaklari, kalitesi, miisteri yorumlar1 ve giivenlik politikas1 gibi bir¢ok bilgi elde
edebilirler.

e Alternatiflerin  belirlenmesi ve alternatiflerin degerlendirilmesi:
Tiiketiciler, internet araciligiyla kisa siirede detayli aragtirmalar yapma avantajina
sahiptirler. Yaptiklar1 arastirmalarin sonuglarina dayanarak, tiiketiciler farkl tirtinleri
veya hizmetleri karsilastirirlar. Bu asamada, tliketicilerin secenekleri arasinda
karsilastirma yapmalar1 ve en uygun segenegi belirlemeleri gerekmektedir. Alternatif
{iriinleri degerlendirme asamalar1 da internet iizerinden gerceklestirilir. Internet
perakendecileri, aragtirma yapanlara yiiksek kaliteli hizmetler sunarak tirtinleri 3D
gosterimler ve deneme slirlimleriyle sergileyerek, tiiketicilere yardimci olmay1

amagclarlar.
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eSatin alma: Tiketiciler, bir {rlin veya hizmet satin almayl
kararlastirdiklarinda, satin alma siirecine adim atarlar. Bu asamada, tiiketiciler hangi
web sitesinden {irlinii veya hizmeti satin alacaklarina karar verir ve 6deme islemini
tamamlarlar. Cevrim i¢i alisveriste, satin alma karar1; tiriiniin markasi, nitelikleri,
saticinin miisteriyle iletisimi ve 6deme yontemleri gibi faktorleri de igermektedir.

e Satin alma sonrasi degerlendirme: Son olarak, tiiketiciler satin aldiklari
irlin veya hizmeti kullanarak deneyimlerini degerlendirirler. Bu asamada, tiiketiciler
iriin veya hizmetin kalitesi, fiyati, miisteri hizmetleri gibi faktorlere dayanarak

deneyimlerini degerlendirir ve gelecekteki alimlar igin niyetlerini belirlerler.

2.1.3. Cevrim I¢i Alisveris Yapmay1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin ¢evrimici aligveris davraniglarini etkileyen birgok faktor vardir.
Ornegin ¢evrim ici aligveriste rahatlik, giiven, giivenlik, kullanim kolaylig1 ve yanit
verme gibi 6zellikler tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma davranisini etkilemektedir
(Vellido vd., 2002, s. 313). Geleneksel magazalara kiyasla, ¢evrim ig¢i aligveris
sitelerinin daha diisiik maliyetler sunabilmesi ve zaman tasarrufu saglayabilmesi,
¢evrim i¢i aligverisi daha uygun hale getirebilmektedir (Akroush ve Al-Debei, 2015,
s. 1356).

Tiiketicilerin ¢evrim ici yiyecek satin alma davranisinda etkili olan bir¢ok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda sosyo-demografik 6zellikler (Verbeke ve
Lopez, 2005, s. 825), bireysel motivasyonlar, ¢cevrim i¢i yiyecek siparisine yonelik
tutumlar, dini yasantilar, kiiltiirler ve deneyimler, yasam tarzi veya yemekle ilgili
tercihler gibi faktorler yer almaktadir (Blundell vd., 2008; Grunert, 2006; Lin, 2002;
Herndon, 2008).

Yapilan arastirmalar, ¢evrim i¢i aligveris yapan tliketicilerin gizlilik, giiven,
hizli aligveris imkani, kullanim kolayligi ve algilanan zevkgibi faktorlere 6nem
verdigini gostermektedir (Udo, 2001; Kimes, 2011; Littler ve Melanthiou,
2006).Arastirmalar, ¢evrim igi aligveriste caydirici nedenlerin 6deme yontemleriyle
ilgili glivenlik endiseleri, kisisel bilgilerinin ele gegirilmesi kaygisi, {riiniin
dokunulup denenebilme, gercek boyutlar1 ve kalitesi hakkinda emin olma istegi,

beklenenden daha wuzun {riin teslimat siiresi ve bilgisayar veya hizmet
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saglayicilardan kaynaklanan yavas erisim hiz1 gibi faktorler oldugunu gostermektedir

(Algiir ve Cengiz, 2011, s. 3668).

Holbrook ve Hirschman (1982) tarafindan belirtildigi gibi, tiiketiciler bir {iriin
veya hizmete ulagmak istediklerinde, satin alma silirecinde farkli beklentilere sahip
olabilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen bireysel faktorler, yas,
cinsiyet, ekonomik durum, medeni durum ve meslek gibi unsurlarla
siniflandirilabilmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler, kiiltiir, aile yapis1 ve sosyal smif gibi unsurlarla
iligkilendirilebilir. Ayrica psikolojik faktorler de tiiketicilerin satin  alma
davraniglarint etkileyebilir; bu faktorler arasinda kisilik, Ogrenme, giidiileme,

algilama ve tutum gibi unsurlar yer alir (Isik, 2019, s. 51).

- Sosyo-Demografik Ozellikler: Tiiketicilerin sosyo-demografik dzellikleri,
aligveris davraniglarint  etkileyen Onemli faktorler arasindadir. Arastirmalar,
tilketicilerin fiziksel magazalardan aligveris yerine c¢evrim ig¢i aligverisi tercih
etmelerinde etkili olan ortak faktorlerinyas, cinsiyet, egitim diizeyi, medeni durum,
meslek ve gelir gibi sosyo-demografik 6zelliklerinin oldugunu gostermektedir (Kim
vd.,2010; Lubis, 2018; Sim ve Koi, 2002; Xi vd., 2020; Morganosky ve Cude, 2000).
Demografik oOzellikler, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapmayr etkileyen
faktorlerden biridir ve bu Ozelliklerin incelenmesi, ge¢misten giliniimiize yapilan
arastirmalarin merkezinde yer almaktadir (Pandey ve Parmar, 2019, s. 545). Ornegin,
orta yas ve iizeri tiiketiciler genellikle daha geleneksel aligveris kanallarini tercih
ederken, genc tiiketiciler daha c¢ok cevrim i¢i aligveris yapmaktadirlar. Benzer
sekilde, yiliksek egitimli tiiketiciler, liriin kalitesine daha fazla 6énem verirken, diisiik
egitimli tiiketiciler daha ¢ok fiyat duyarhidirlar (Beatty ve Ferrell, 1998). Bu nedenle,
tilkketicilerin sosyo-demografik ozellikleri, aligveris tercihlerini ve davraniglarini

anlamak i¢in 6nemli bir faktordiir.

- Fiyat: Tiketicilerin ¢evrim igi aligveris tercihleri fiyat ve promosyon gibi
faktorlerden 6nemli dlgiide etkilenmektedir. Ozellikle internet ve mobil erisim gibi
teknolojik gelismelerin yayginlasmasi ve édeme seceneklerinin artmasi, ¢evrim igi
aligverigin popiilerlesmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Cevrim i¢i tiiketiciler,
farkl1 web sitelerinde gezinerek fiyatlar1 karsilastirma firsatina sahiptirler. Bu
nedenle, daha uygun fiyatlar sunan bir satici, kullanicilar tarafindan daha kullanish
bir web sitesi olarak algilanabilir. Internet sitelerinde sunulan iiriinler, ayn {iriiniin
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farkl fiyatlarin1 kolayca karsilagtirmayr miimkiin kilarak, tiiketicilerin tirlinleri daha
diisiik maliyetle satin almalarina imkan tanimaktadir (Eriksson ve Nilsson, 2007;

Gentry ve Calantone, 2002).

Cevrim i¢i aligverislerde uygulanan indirimli fiyatlar, kapida 6deme, kartla
O0deme, taksitli 6deme gibi farkli 6deme segenekleri de miisteriler i¢in kolaylik
saglamaktadir. Isletmeler giiniimiizde, pazarlama faaliyetlerini planlarken interneti
aktif olarak kullanarak tiiketicilere daha hizli ulasmay1 hedefleyerek kendilerini
giincellemekte ve yenilemektedirler (Ozcan, 2010, s. 30). Bu amagla 6zellikle kasim
ayt indirimi, sonbahar indirimi, yilbagi indirimi gibi &zel kampanyalar
diizenlenmektedir. ilk siparise indirim uygulama, siparis edilen {iriiniin yaninda
hediye iirlin gonderme veya birden fazla siparise indirim uygulama gibi secenekler

de tiiketicileri aligveris yapmaya yoneltmektedir.

- Giivenlik ve Gizlilik: Tiiketicilerin g¢evrim i¢i aligveris davranigini
etkileyen en 6nemli faktdrlerden biri giivendir. Giiven, saticinin tiiketiciye vaatlerini
yerine getirmesi ve tiiketicinin siparisinin vaktinden once ya da vaktinde teslim
edilmesi gibi unsurlart icermektedir (Aksoy ve Sever, 2012, s. 155). Miisteriler,
kisisel ve finansal bilgilerinin giivenliginden endise duyabilirler. Bu nedenle, giivenli
bir 6deme islemi saglamak i¢cin SSL sertifikalar1 gibi giivenlik 6nlemlerinin alinmasi
onemlidir. SSL (Secure Sockets Layer, Giivenli Giris Katmani), internet iizerinde
giivenli iletisim saglamak i¢in kullanilan bir sifreleme protokoliidiir. SSL sertifikalar
ise SSL protokoliinii kullanarak sunucu ve istemci arasindaki iletisimi sifrelemek icin
kullanilan dijital sertifikalardir. Tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapmaktan
cekinmelerine neden olan faktorler arasinda 6deme ve islem sistemine karsi duyulan
giiven dnemli bir yer tutmaktadir (Nazir vd., 2012, s. 487). Ayrica, gilivensiz bir site
ve sitede satilan Uriinlerin fotograflari olsa bile, tliketicinin siparis verdigi lirliniin
teslimat1 sirasinda farklilhik gosterme olasiligi gibi nedenlerle siteye duyulan

giivensizlik de tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapmasini engelleyen bir etkendir.

Cevrim i¢i aligveris yaparken kisisel bilgilerin paylasilmasi gerektiginde,
internet sitelerinin glivensizlik yaratabilecek tavirlari ve bilgilerin koétiiye kullanilma
riski gibi faktorler, bireylerin ¢evrim i¢i aligveris yapmalarini engelleyen en onemli
nedenlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Eastlick vd.,2006, s. 878). Tiiketicilerin
cevrim ici aligveris yapmasint engelleyen faktorler arasinda, kimlik ve kredi karti
bilgilerinin herkese ulasma riski de bulunmaktadir. Bu giivenlik endisesi,
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tilkketicilerin ¢evrim i¢i aligverise olan isteklerini azaltabilir veya onlem almalarin
gerektirebilir (Uzel ve Aydogdu, 2010, s. 22). Bu nedenle, ¢evrim igi aligveris siteleri
tarafindan belirlenmis olan gizlilik kurallari, tiiketicinin niyetini olumlu yonde
degistirebilecek onemli faktorlerden biridir. Gizlilik faktorii, tiiketicinin sadece tek
bir iriinii almaktan ziyade, siteyi tekrar kullanip kullanmayacagma da etki
edebilmektedir. Bu nedenle, c¢evrimici aligverisi engelleyen faktorleri ortadan
kaldirmak ve gizlilik konularini takip ederek sitelere duyulan giiveni artirmak
onemlidir. (Liu vd., 2004, s. 300). Son olarak, Tiiketicinin giiveni, dnceden yaptigi
aligveris deneyimlerine dayanarak gelecekteki davranisi hakkindaki beklentisini

olusturmaktadir (Roca vd., 2009, s. 98).

-Teslimat ve Iade Politikalar1: Cevrim ici aligveriste tiiketiciler, satin
aldiklar iiriinlerin teslimat ve iade politikalar1 hakkinda detayli bilgiye sahip olmay1
onemsemektedirler. Teslimat siiresi, kargo secenekleri ve iade/degisim iglemlerinin
kolaylig1 gibi faktorler, miisterilerin ¢evrim igi aligveris yapmalarint tesvik eden
unsurlar arasinda yer almaktadir. Hizl1 teslimat hizmeti, miisterilerin satin aldiklar
tirinleri kisa siirede elde etmelerini saglamaktadir. Ozellikle acil ihtiyaglar i¢in tercih
edilen hizli teslimat, misteri memnuniyetini artirmakta ve aligveris deneyimini
olumlu yonde etkilemektedir. Ucretsiz kargo secenegi, tiiketiciler icin dnemli bir
etkiye sahiptir. Ziratiiketicileriiriin fiyatina ek olarak kargo tcreti 6demek
istemeyebilirler. Bu nedenle, ¢evrim i¢i aligveris sitelerinde sunulan iicretsiz kargo

hizmeti, tiiketicilerin tercih etme motivasyonunu artirmaktadir.

Ucretsiz iade ve degisim politikalari, tiiketiciler giivenli bir alisveris deneyimi
yaganmasint saglamaktadir. Miisteriler, satin aldiklar1 {dirlinleri begenmez veya
istedikleri gibi uyum saglamazsa, kolaylikla iade veya degisim yapabilmek
istemektedirler. Bu politikalar, misteri memnuniyetini ve giivenini saglamada
onemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenlerle, ¢evrim igi aligveris siteleri, tiiketicilere
hizli teslimat, iicretsiz kargo, licretsiz iade ve degisim gibi avantajlar sunarak miisteri
memnuniyetini artirmakta ve ¢evrim i¢i aligverigin tercih edilen bir yontem haline

gelmesini saglamaktadir.

-Degerlendirme ve Yorumlar: Tiiketiciler, bir iirlin veya hizmet satin alma
karar1 asamasinda Oncelikle internet {izerinden tiiketici deneyimlerine ulagma
firsatina sahiptirler (Park ve Kim, 2003, s. 17). Bu durum, tiiketicilere satin alacaklar
iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinme imkani sunar ve tiiketiciler
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internet lizerinde yapilan yorumlar1 inceleyerek, onceden bu {iriin veya hizmeti
deneyimlemis diger kullanicilarin degerlendirmelerine kolaylikla ulasabilirler
(Yilmaz vd., 2016, s. 102). Uriin hakkindaki yorumlar ve degerlendirmeler,
tiikketicilerin satmn alma kararlarim etkileyen onemli bir faktordiir. Ozellikle olumlu
yorumlar, tiiketicilerin iiriin veya hizmete karsi giiven duymalarini saglar. internet
tizerindeki kullanic1 yorumlari, tiiketicilerin iirlin veya hizmetin kalitesi, performansi,
dayaniklilig1 ve kullanilabilirligi gibi faktorler hakkinda gergekei ve objektif bilgilere
erismelerini saglamaktadir. Bu bilgiler, tiiketicilerin {iriin veya hizmetle ilgili
beklentilerini belirlemelerine yardimci olur ve dogru satin alma kararlarini
vermelerini saglamaktadir. Ayrica, tiikketiciler arasinda yapilan yorumlar, iiriin veya
hizmetin gilivenilirligi, miisteri hizmetleri kalitesi ve satis sonrast destek gibi
konularda da bilgi edinirler. Tiketiciler, diger kullanicilarin deneyimlerine
dayanarak, hangi marka veya sirketin daha iyi miisteri memnuniyeti sagladigini ve

sorunlar1 daha etkili bir sekilde ¢6zdiigiinii degerlendirebilirler.

-Web Sitesi Tasarimi: Cevrim ig¢i alisveris hizmeti sunan web sitesinin
tasarimi, tiiketicilerin web sitesini ziyaret ettiklerinde birinci derecede etkilesimde
bulunduklari unsurdur. Iyi bir web sitesi tasarimy, tiiketici deneyimini iyilestirmekte,
kullanilabilirligi artirmakta ve tiiketicilerin web sitesinde daha fazla zaman
gecirmelerini saglamaktadir (Cebi, 2013, s. 1032). Cevrim i¢i aligveris siteleri,
kullanicilarin istedikleri iiriinlere kolayca erismelerini saglamak i¢in kullanic1 dostu
arayiizler, liriin filtreleri ve arama secenekleri gibi 6zellikler sunmaktadir. Bu sayede
tiikketiciler, gezinme siirecini kolaylastirarak istedikleri {riinleri bulmaktadirlar.
Ayrica, triinlerin karsilastirilabilmesi, tiliketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yaparken
arama maliyetlerini azaltmaktadir. Bu da c¢evrim i¢i aligverigin etkinligini artirarak
tiikketicilere daha fazla segenek sunmaktadir (Childers vd., 2001, s. 516). Cevrim igi
aligveris sitelerinde,tiiketicilere iiriin ve hizmetlerle ilgili detayli bilgiler
sunulmaktadir. Bu bilgiler, tiiketicilerin internet {izerinden kolaylikla tirtin kullanimi
ve hizmet bilgilerini arastirmalarina olanak tanimaktadir. Bu sebeplerle, ¢evrim igi

aligveris tliketiciler i¢in 6nemli bir aligveris alternatifidir (Li ve Huang, 2009, s. 505).

23



2.1.4. Cevrim ici Yiyecek-icecek Pazarlama Yontemleri

Cevrim i¢i pazarlama kavrami, arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde ifade
edilmektedir. Ozellikle dijital cagin gelismesiyle birlikte, ¢evrimici pazarlama icin
kullanilan terimlerde bazi farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Bu terimler arasinda dijital
pazarlama, e-pazarlama ve internet pazarlamasi gibi ifadeler siklikla
kullanilmaktadir. Cevrim i¢i pazarlama, hedeflenen kitlelerle iletisim kurmay1, onlara
erismeyi, etkilemeyi, iligkilerdeki etkinligi ve verimliligi gelistirmeyi amaglayan,
dijital ortamlarda ve internetten faaliyeti yiiriitiilenbiitiin pazarlama uygulamalarinin

ad1 olarak tanimlanmaktadir.

Cevrim i¢i aligverisin popiilerlesmesindeki etkenler arasinda, elektronik
pazarlama yontemlerinin gelismesi, internet erisiminin yayginlasmast ve mobil
cihazlar araciliiyla iiriinlere kolay erisim saglanmasi yer almaktadir. Perakendeciler
ve Tlreticiler, tiiketicilere iiriin ve hizmetlerini elektronik kanallar araciligiyla
sunabilmektedir. Bu sayede, tiiketiciler fiziksel magazalara gitmeden iirlin ve hizmet

satin alma imkani elde etmektedir (Zentes vd., 2017, s. 71).

Elektronik pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmasindaki ({iriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim unsurlarinin sanal ortamda gergeklestirilmesine imkan
saglamaktadir. Bu sistemde tiiketiciler, isletme web siteleri aracilifiyla veya
elektronik posta yoluyla iletisim kurarak {iriinlere erisebilmektedirler (Yurdakul ve
Kiraci, 2008, s. 172). Isletmeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemek
amaciyla pazarlama karmasini kullanarak yaygin bir yaklasim benimserler.Pazarlama
karmasi, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini hedef kitleye sunarken dikkate aldiklar
stratejik unsurlari ifade eder. Bu unsurlar; {iriin ve hizmet 6zellikleri, fiyatlandirma,
tanitim ve dagitimdir. Tiim bu pazarlama kararlar1 ve stratejik unsurlar, tiiketicilerin
satin alma davraniglarint dogrudan etkilemeyi hedefleyen arastirmalarin temelini
olusturur. Isletmeler, bu arastirmalar sayesinde tiiketicilerin ihtiyaclarin1 ve
tercihlerini anlamak, iiriin ve hizmetlerini onlara daha etkili bir sekilde sunmak ve
rekabet avantaji elde etmek icin stratejik kararlar alirlar(Altunisik vd., 2012, s. 74-
75).Glinlimiizde, teknoloji araglari ve isletim sistemleri, isletmelerin verimliligini ve
rekabet giiclinii arttirmak i¢in dnemli bir unsurdur (Hashem ve Alqatamin, 2021, s.
65). Bu nedenle, is diinyasinda elektronik pazarlama giderek daha biiyiik bir 6nem

kazanmaktadir (Murray vd., 2011, s. 253).
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Cevrim i¢i pazarlama yontemleri farkli bigimlerde olmaktadir. Cevrim igi
pazarlama, isletmelerin internet {izerinden tiiketici kazanmak ve marka bilinirligini
artirmak i¢in kullanilan bir dizi stratejiden olusur. Bu stratejilerden bazilarina asagida

yer verilmistir:

e Arama Motoru Optimizasyonu; bir web sitesinin arama motorlari tarafindan
daha 1iyi anlagilmasi ve internet aramalarinda daha iist siralarda goriinmesi igin
yapilan ¢esitli teknik ve stratejik ¢aligmalart igerir.

¢ Sosyal medya pazarlamasi; sosyal medya platformlarini kullanarak bir iiriin,
hizmet veya markanin tanittimini yapmayi, tiiketicilerle etkilesimde bulunmay1 ve
hedef kitleye ulasmayi hedefleyen bir pazarlama stratejisidir. Sosyal medya
pazarlamasi, sirketlerin sosyal medya platformlarini kullanarak marka bilinirligini
artirmasina, miisteri baglihigint giliclendirmesine ve satiglari artirmasina olanak
saglamaktadir.

e E-posta pazarlamasi; bir isletmenin iiriinlerini veya hizmetlerini tanitmak,
miisterilerle iletisim kurmak ve pazarlama hedeflerini gerceklestirmek igin e-posta
kullanarak gergeklestirdigi bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, potansiyel
miisterilere, mevcut miisterilere veya belirli bir hedef kitleye pazarlama mesajlarinin
gonderilmesini icermektedir.

e Icerik pazarlamasi; bir isletmenin hedef kitlesine énemli, dikkat ¢ekici ve
bilgilendirici igerikler sunarak marka farkindaligi olusturmak amaciyla yapilan
pazarlama stratejisidir. Igerik pazarlamasi, dogrudan iiriin veya hizmetlerin tanitimini
yapmak yerine, potansiyel miisterilere veya mevcut miisterilere yararli bilgiler,
egitici icerikler veya eglendirici materyaller sunarak onlarin ilgisini ¢ekmeyi
hedefler. Bu igerikler, bloglar, e-kitaplar, videolar, podcast'ler, sosyal medya
gonderileri, rehberler ve daha fazlasini igerebilir. Icerikler, isletmenin sektdriinde
uzmanlik saglama, miisteri sorunlarin1 ¢ézme, pazar trendlerini analiz etme, iirlin
veya hizmetlerin nasil kullanilacagini gosterme veya miisteri deneyimini geligtirme
gibi amaglarla olusturulabilmektedir.

e Arama motoru reklamlari; isletmelerin arama motorlarinda reklamlarini
gostererek hedeflenmis bir kitleye ulagmayi hedefleyen bir dijital pazarlama
yontemidir. Arama motoru reklamlari, genellikle Google Ads gibi reklam

platformlar aracilifiyla gerceklestirilir.
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Bu ¢evrimici pazarlama stratejileri, isletmelere genis bir potansiyel kitleye
ulagsma, marka bilinirligi olusturma, miisteri etkilesimini artirma ve satislar1 tesvik

etme gibi faydalar sunmaktadir.

Teknolojinin hizli gelisimi, giiniimiizde tiiketicilerin yasaminda c¢esitli
kolayliklar saglamakla birlikte, aynm1 zamanda tiiketicilerin hayatinda hizli
degisimlere neden olmaktadir. Bu degisimler, yiyecek-igecek sektoriinde talebi
artirirken, hizmet bigimlerinin de farklilasmasina yol agmaktadir (Oney, 2010, s. 1).
Internet iizerinden gergeklestirilen alisverisin artmasiyla birlikte, isletmeler e-ticarete
yonelerek tiiketicilere ulasmak i¢in kullanilan aracilar1 ortadan kaldirmistir(Ataman,
2007, s. 17). E-ticaret, yiyecek-igecek sektoriinde 6nemli degisikliklere neden olarak
sektorli derinden etkilemistir. Bu durum, yiyecek-icecek isletmelerinin pazarda ve
rekabet kosullarinda meydana gelen degisikliklere uyum saglamak amaciyla e-
ticaretin sundugu avantajlar1 kullanarak e-pazarda yerlerini almaya baslamalarini
saglamigtir. Bu isletmeler, kendi yapilanma siireclerini ve iletisimlerini internet
tizerinden yonetirken, degisen sektor beklentileri ve ortaya ¢ikan problemlerle basa
cikabilmek i¢in e-ticaret faaliyetlerine 6nem vermeye baslamislardir. Bu baglamda,
cevrimici yiyecek-igecek aligverisine olanak saglayan marketler ve restoranlar da
olduk¢a yaygin hale gelmistir (Celtek ve Bozdogan, 2013, s. 613). Elektronik
pazarlama aracilifiyla yiyecek-igecek triinleri, cevrim igi marketler ve restoranlar
araciligiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir. Bu durum, sektoriin e-ticaret ve e-pazarlama
stratejilerine odaklanarak miisteri memnuniyetini arttirmak ve rekabet avantaji elde

etmek igin ¢aba gdstermesi gerektigini gostermektedir (Pantano ve Priporas, 2016).

Ozellikle COVID-19 salgini déneminde ve sonrasinda yiyecek-igecek
tirtinleri elektronik pazarlama aracilifiyla tiiketicilere hizli bir sekilde sunulmustur.
Tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise yonelmeleri belirgin bir sekilde artmistir. Ticaret
Bakanlig1 tarafindan yapilan arastirma, salgin siirecinde e-ticaret platformlar
tizerinden yapilan market aligverislerinde 6nemli bir artis oldugunu gostermektedir
(%423). Bu arts, tiiketicilerin COVID—-19 salgin1 nedeniyle zorunlu olarak ¢evrimigi
aligverisi tercih ettigini gostermektedir. Bu durum, salginin etkilerinin giiglii bir
sekilde hissedildigi ve tiiketicilerin tercihlerinde belirgin degisiklikler oldugunu
gostermektedir (http-9).

-Cevrim I¢i Market Alisverisi: Cevrim ici market alisverisi, yiyecek-icecek
trlinleri de dahil olmak iizere ¢esitli lirlinleri satin almak igin tiiketicilerin ve
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isletmelerin kullandigi bir E-ticaret yontemidir. Bu hizmet, genellikle E-ticaret
siteleri veya mobil uygulamalar araciligiyla yonetilen siparis siirecini igerir ve
tiikketicilere zaman tasarrufu saglamaktadir. Internet ve akilli telefonlar sayesinde,
kullanicilar tek bir dokunusla siparis vermekte ve iiriinlerin evlerine teslim edilmesi
seceneginden faydalanmaktadir. Ayrica, ¢evrim i¢i market aligverisi, tiiketicilere
indirimler ve kuponlar sunarak avantajli fiyatlar saglamaktadir. Bu yontem,
tiikketicilerin Uriin ¢esitliligi hakkinda bilgi edinmelerine ve trafik veya park
sorunlarindan ka¢inmalarma olanak tanimaktadir(Driedigera ve Bhatiasevi, 2019;
Hiser vd., 1999; Kumar ve Timalsina, 2016). Bu platformlar vasitasiyla, tretici
firma, miisterinin adresine kadar Triinleri teslim etme hizmetini saglamaktadir

(Toraman ve Yiiksel, 2022; Ertemel ve Celik, 2016).

Isletmeler, kendi mobil ticaret altyapilarini olusturarak miisterilere {iriinlerini
hem fiziksel magazalarindan hem de ¢evrim i¢i platformlardan sunma imkanina
sahiptir. A-101 Kapida, Cepte SOK ve Migros Sanal Market gibi mobil
uygulamalarmiisterilere genis bir {irlin yelpazesi sunarak c¢evrim igi aligverisin

avantajlarindan faydalanmalarini saglamaktadir.

-Cevrim I¢i Restoran Hizmeti: Cevrim igi restoran hizmeti, isletmelerin
fiziksel mekanlarinda yemek hizmeti sunmanin yani sira ¢evrim i¢i hizmetler de
saglayarak miisterilerine elektronik aligveris imkan1 sunmaktadir. Cevrim i¢i restoran
hizmeti, restoranlarin ¢evrim i¢i olarak siparis kabul etmelerini ve miisterilere
yiyecek-icecekleri evlerine veya ofislerine teslim etmelerini saglayan bir E-ticaret
seklidir. Bu hizmet, restoranlarin mevcut miisteri tabanin1 genisletmelerine ve yeni
misteriler kazanmalarina yardimci olurken, miisterilerin yemeklerini se¢me ve
siparis verme siirecini kolaylastirir (Leung ve Loo, 2020). Cevrim ig¢i restoran
hizmetleri genellikle isletmenin numarasini arayarak siparis verme veya web siteleri
araciligiyla siparis verme imkani sunmaktadir. Bu platformlar iizerinden miisteriler,
mentilerdeki gesitli yiyecek-igecek arasindan se¢im yapabilir ve 6deme islemlerini

tamamlayarak sipariglerini vermektedirler.

Cevrim i¢i restoran hizmeti, yogun calisma saatleri ve giinliik hayatin
kosusturmas1 nedeniyle yemek yapmak i¢in zamani olmayan kisilerin hayatim
kolaylastirmaktadir. Ayni zamanda miisterilerin mekan bulma ve restoranda
beklemek icin harcanacak zamanindan tasarrufu saglama, fiyatlar1 karsilastirma
imkani saglama ozelliklerinden dolay: tercih edilmektedir (Chai ve Ching, 2019, s.
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63). Ayrica, restoranlar da ¢evrim ici restoran hizmetleri aracilifiyla miisterilerine
daha fazla hizmet sunarak ve gelirlerini artirarak, misteri tabanlarim
genisletmektedirler. Bu hizmet ayn1 zamanda restoranlarin pazarlama stratejilerine de
katkida bulunur ve miisteri sadakatini artirmaktadir (Wang ve Zhang, 2018, s. 280).
Cevrim igi Yiyecek-igecek hizmetlerinin tiiketicilere sagladigi faydalar arasinda,
restoranda yer bulma ve bekleme siireleriyle ugragmaktan kag¢inma, zamandan

tasarruf etme gibi avantajlar bulunmaktadir (Cai ve Ching, 2019).

-Yiyecek-icecek Dagitim Hizmeti: E-ticaret alaninda faaliyet gosteren
cevrim igi aracilar, fiziksel bir magaza olmadan, mobil alisveris secenegi ve kendi
dagitim elemanlar1 araciligryla miisterilere hizmet sunmaktadirlar. istegelsin, Getir,
Yemeksepeti gibi 6rnekler bu tiir aracilarin birka¢ 6rnegidir (Toraman ve Yiiksel,
2022, s. 23). Paket yemek siparisi sistemleri olarak da adlandirilan bu sistem farkli
yiyecek-icecek isletmelerinden miisterilerin elektronik ortamda siparis vermesine
olanak tanir. Bu sistemler, isletmelerle miisterileri bir araya getirerek, isletmelerin
tirtinlerini tliketicinin belirttigi adrese, istenilen zamanda, eksiksiz ve miisterinin
taleplerine uygun bir sekilde teslim edilmesini saglamaktadir. Bagimsiz olarak
faaliyet gosteren bu sistemler ve aracilar, misteriler tarafindan tercih edilmekte ve
sorunlarin ¢oziimiinde stratejik bir rol oynamaktadir (Tomas, 2014, s. 32). Bu
hizmetler, isletmelerin kendi web siteleri ya da uygulamalar1 aracilifiyla, ayrica
yemeksepeti.com, yemekmotoru.com gibi ¢evrim i¢i platformlar vasitasiyla

miisterilere paket servisi sunmalarini saglamaktadir (Kiligalp, 2019, s. 40).

Internet tabanli aract yemek siparisi siteleri, miisterilere genis bir yiyecek-
icecek yelpazesinden se¢im yapma ve siparis verme, lilke genelinde ve yoresel olarak
sunulan promosyon ve indirimlerden yararlanma imkani sunma, siparis sonrasinda
ise hizmet kalitesi, hiz1 ve yiyecek kalitesi gibi unsurlar1 puanlama ve tirlin/hizmet
degerlendirme yapma olanagi saglama gibi faydalar sunmaktadir. Tiirkiye'de 2015
yilinda Istanbul'da kurulan ve 14 farkli sehirde faaliyet gosteren Getir uygulamasi bu
alanda Oncii olmustur. Benzer sekilde, Yemeksepeti uygulamasinin alt
uygulamalarindan Banabi de bu tiir hizmetler sunmaktadir (Eken ve Gezmen, 2020,
s. 164).Bu ¢evrim igi siteler, tiiketicilerin istedikleri yemek, salata, meze, tath ve
igecek gibi lriinleri secip siparis vermelerine olanak tanimaktadir. Ayni1 zamanda,
tilke genelinde veya bulunduklar1 bdlgede 6zel promosyonlar ve indirimlerden

yararlanma imkani sunmaktadirlar. Satin alma sonrasinda ise tiiketicilere, servis
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kalitesi, hiz, yiyecek kalitesi gibi 6zellikleri degerlendirme ve satin aldiklari {iriin ve

hizmeti derecelendirme imkan1 saglamaktadir(Kilicalp ve Ozdogan, 2019, s. 149).

2.1.5. Yoresel Yiyecek-Icecek Kavramm

Yoresel, yerel, lokal ve bolgesel kavramlari alanyazinda genellikle birbirinin
yerine kullanilan ifadeler olup, bu terimler ic¢in ayirt edici tanimlar
kullanilmamaktadir. Bu arastirmada ise tercihen "yoresel" terimi kullanilmistir. TDK
yoresel kavramini, "belli bir bélgeye o6zgii" veya "belli bir yoreyle ilgili"olarak
tanimlamaktadir (http-10).Yoresel yiyecek-igecekler, ait olduklar1 yorelerin kiiltiirel
ve geleneksel izlerini tagiyan, yoOre insanlar1 tarafindan ayricalikli tutulan ve
genellikle dini veya milli etkilerle sekillenmis 6zgiin yiyecek-igecekler
biitiiniidiir(Sengiil ve Tiirkay, 2016). Pearson vd. (2011) ile Penney ve Prior (2014)
caligmalarinda, tiiketicilere yerel gidanin iiretildigi yer ile olan mesafeyi 30 mil
olarak belirtirken, Lang, Stanton ve Qu (2014) ise ¢alismasinda, bu mesafeyi 400 mil
olarak ifade etmektedir. Yoresel yiyecek-igecek terimi, resmi bir tanimi olmayan
ancak genellikle iiretimin ve tiiketimin birbirine yakin oldugu kisa mesafelerde
tiretilen ve yoresel yiyecek-icecek sistemleri veya tedarik zincirleri araciligiyla
dagitilan yiyecek-icecekleri ifade etmektedir.Bu yiyecek-icecekler, belirli bir bolgeye
Ozgi tarifler, malzemeler ve pisirme teknikleri kullanilarak hazirlanir. Genellikle
yoresel malzemelerle yapilir ve bolgenin iklim, cografi konum ve kiiltiiriine baglh
olarak farklilik goéstermektedir. Yoresel yiyecek-igecekler, bir bdlgenin kimligi,
miras1 ve kiiltiirel zenginligiyle derin bir baglantiya sahiptir ve genellikle turizm ve

tanitim faaliyetleriyle 6n plana ¢ikmaktadir.

Yoresel yiyecek-igecekler, bir destinasyonun ¢ekiciligi ve imajimnin énemli bir
bilesenini olustururlar. Ayn1 zamanda, bu yiyecekler destinasyonlara deger katarak
ulusal kiiltiirel kimliklerin 6nemli bir unsuru haline gelirler ve destinasyonun
stirdiiriilebilir rekabetgiligine katki saglayabilirler (Karaman, 2020).Y 6resel mutfak
kiiltiiri ise belli bir bolgeye 6zgili yiyecek, icecek ve sofra aligkanliklarini ifade
etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Y&resel mutfak kiiltiirii, 6zel bir yoreye sahip olan
ve o yoreye Ozgii iirlinlerin, adetlerin ve geleneklerin birlesimiyle ortaya c¢ikan, bu
yoreye ait kiiltiirel izler tasiyan yemeklerin ve iceceklerin biitiintidiir(Sengiil ve

Tirkay, 2016). Yoresel mutfak, bolgenin iklimi, cografi ozellikleri ve yerel

29



kaynaklarin kullanimiyla sekillenen pisirme tekniklerinin kullanildigi mutfak
kiiltiradir. Bu mutfak kiiltiirii genellikle yoreye 6zgii tarifler, malzemeler ve lezzet
bilesimleriyle taninmaktadir. Ydresel yemekler, yore insanlar tarafindan ayricalikli
tutulur ve bir toplumun kimligi, tarihi ve kiiltiirel mirasiyla derin bir iligskiye sahiptir.
Dini veya milli sebeplerle de olusabilen bazi yoresel yemekler, bolgenin inanglari,
festivalleri veya Ozel glinleriyle iliskilendirilmektedir. Yoresel mutfak kiiltiirdi, bir
bolgenin benzersizligini ve zenginligini yansitan ve siklikla turizm, gastronomi ve

kiiltiirel etkinliklerde 6ne ¢ikan bir unsurdur.

Yoresel yiyecek-igecekler, yerel tarim ve iiretim yOntemlerinin
sirdliriilmesine katkida bulunurken, yerel ekonomiyi destekleme, c¢evresel
stirdiiriilebilirlik ve geleneksel lezzetlerin korunmasi gibi avantajlar sunmaktadir.
Genellikle tiiketiciler arasinda saglikli, dogal ve giivenilir yiyecek-icecekler olarak
kabul edilmektedir (Feldmann ve Hamm, 2015; Skallerud ve Wien, 2019). Bu
yiyecek-igecekler; iiriin ¢esidinin bdlgeye 6zgii olmasi, liretim tekniklerinin yoresel
olmasi, geleneksel iiretim yontemlerinin kullanilmasi ve iriin tariflerinin bolgeye
Ozgii olmas1 gibi Ozellikleresahiptir (Skallerud ve Wien, 2019; Autio vd., 2013;
Witzling ve Shaw, 2019).

Yoresel yiyecek-igecekler, bir bolgenin kiiltiirel ozelliklerini ve sosyal
Kimligini yansitarak turistlerin seyahat edecekleri bolgeyi seciminde elzem bir faktor
olarak kabul edilmektedir. Bu cesitlilik, kiiltiirel, tarihsel, sosyo-ekonomik ve
cevresel kosullarla birlikte yiyecek-igecek tercihleri ve beslenme aligkanliklar1 gibi
cesitli etkenlerle birlikte yoresel lezzetlerin turistleri bolgeye ¢ekmek icin etkili bir
pazarlama araci olarak kullanilmasini saglamaktadir(Karaman, 2020). Bu tiir
yiyecek-igecekler, destinasyonun yerel gastronomik mirasiyla baglantilidir ve
turistlere bolgenin benzersiz kiiltiirel deneyimleri sunma potansiyeline sahiptir.
Turistler, yoresel yiyecek-igecekler araciligiyla bolgenin yerel halkinin geleneklerini,
lezzetlerini ve yasam tarzin1 deneyimleyebilirler. Bu nedenle, turizm sektorii, yoresel
yiyecek-icecekleri tanitmak ve vurgulamak suretiyle destinasyonlarin cazibesini
artirmakta ve turistlerin ziyaretlerini tesvik etmektedir (Bjork ve Kauppinen-
Réisdnen, 2014; Sengel vd., 2015). Turizm etkinliklerinde yoresel yemek tiiketimi
deneyimi, bir¢ok turist i¢in 6nemli bir faktordiir. Bu deneyim, turistlere yerel kiiltiirti
tanima firsatt sunmanin yamn sira, kiiltiirel deneyimlerin yasanmasi, sosyallesme ve

prestij kazanma gibi birgok avantaj saglamaktadir (Meladze, 2015, s. 222).
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Reich, Beck ve Price (2018) tarafindan gerceklestirilen arastirmada, 6zellikle
uzun mesafelerden belli bir bolgeye/yoreye ulastirilan yiyeceklere dair, tiiketicilerin
kiiresel yiyecek-icecek tedarik zincirlerinin igerik giivenilirligini anlamalarini
zorlastirdig1 belirtilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin bu tiir iirlinlerin kaynagi, iiretim
stireci ve satis kosullar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklarini ve bunlarin
giivenilirligi konusunda siipheleri oldugunu géstermektedir. Chambers vd. (2007) ile
Blake, Mellor ve Crane (2010), kisa mesafeler nedeniyle yoresel yiyeceklerin seffaf,
giivenilir, tanmidik ve taze oldugunu savunmaktadirlar. Bu unsurlar, tiiketicilerin
yoresel yiyeceklerin tedarik zincirindeki kaynaklari, iiretim siireglerini ve satis
kosullarim1 daha kolay anlamalarmma ve gilivenligini saglamalarina yardimei
olmaktadir. Yoresel yiyeceklerin yerel iiretim ve dagitim agindan tiiketiciye
ulagmasi, taze ve kaliteli iiriinlerin tedarik edilmesini saglayarak giivenilirlik algisini

artirmaktadir.

Bu sonuglar, yiyeceklerin seyahat mesafeleriyle iligkili olarak tiiketicilerin
algiladig1 giivenilirlik diizeyindeki degisimleri vurgulamaktadir. Kiiresel yiyecek
tedarik zincirlerindeki uzun mesafeler, tiiketicilerin irlinlerin ge¢misini ve
kaynaklarmi takip etme konusunda belirsizlik yaratabilirken, yoresel yiyeceklerin
kisa mesafeli tedarik zincirleri tiiketicilere daha seffaf ve gilivenilir bir deneyim
sunabilmektedir. Bu noktada, tiiketicilerin yoresel yiyeceklerin dogal, yerel ve
giivenilir oldugu algisini1 giiclendirmek i¢in {ireticiler, tedarikgiler ve pazarlamacilar

arasindaki igbirligi ve iletisim onemli bir rol oynamaktadir.

Yoresel yiyecek-icecek tiiketimi, Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa gibi gelismis bolgelerde popiiler hale gelmistir (Skallerud ve Wien, 2019;
Hedberg ve Zimmerer, 2020). Yoresel yiyecek tiiketimi {izerine yapilan
aragtirmalarmn biilyiik ¢ogunlugu, kirsal alanlardaki yoresel yiyecek-icecek sistemleri
ve bu sistemlerin gelisimi ile tiiketici davranisi {lizerine odaklanmaktadir (Birch ve
Memery, 2020; Choe ve Kim, 2019). Yoresel yiyecek-i¢ecekler, tarim sektoriine
katk1 saglamakta, kiiclik isletmeleri desteklemekte, iiretici ve tiiketici arasindaki
iletisimi kolaylastirmakta, geleneksel yiyeceklerin korunmasina yardimci olmakta ve
kiiltiirel olarak topluma fayda saglamaktadir (Morris ve Buller, 2003, s. 560). Ayrica
tiketicilerin talepleri yerel kaynaklardan karsilandiginda yerel ekonomi i¢in de
onemli bir destek saglanmaktadir (Richards, 2002, s. 13). Bu durum, yerel

tireticilerin ve tedarikgilerin is hacimlerini artirarak gelir elde etmelerini saglar. Yerel
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kaynaklardan tiiketilen iirlinler, bolge iginde dongiisel bir ekonomi yaratir ve yerel

isletmelerin biiylimesine katkida bulunur.

2.1.5.1. Yoresel Yiyecek-Icecek Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Yiyecek-icecek se¢imi, gesitli faktorler tarafindan etkilenebilmektedir. Bu
faktorler arasinda yiyecek-igeceklerin kendisi, tiiketici tercihleri, ekonomik ve sosyal
cevre Vb. nedenler yer almaktadir. Yiyecek-igecek sektoriinde, tiiketici tercihleri ve
yiyecek-icecek c¢esitleri birbirinden farklilasmaktadir. Yiyecek-igcecek segiminde,
duyusal 6zelliklerin (tat, koku, doku, renk, goriiniim ve isitsel) yani sira beklentiler,
tutumlar, saglik, ticret ve bireyin duygusal durumu gibi faktorlerin de etkisi
bulunmaktadir.Bu faktorler, yiyecek-icecek tercihlerini ve tiikketim davranislarini
etkileyerek yiyecek-icecek se¢im siirecini karmasik hale getirmektedir (Prescott vd.,
2002, s. 494).

Cesitli arastirmalar, kiiresel yiyecek-icecek sistemlerinin ortaya ¢ikmasinin,
tilkketiciler arasinda yiyecek-icecek seffafligi ve giivenirliligi konusunda endiselere
neden oldugunu ve bu sebeple yoresel yiyecek-igeceklere olan ilginin arttigini
gostermektedir (Skallerud ve Wien, 2019; Lim ve Hu, 2016; Holcomb vd., 2018).
Tiiketiciler yoresel yiyeceklerin kaynaklari, liretim stirecleri ve igerikleri konusunda
daha fazla bilgiye sahip olmanin yani sira, yoresel yiyecek-igecek ireticilerini
desteklemek ve daha siirdiirtilebilir bir yiyecek-icecek sistemine katkida bulunmak
istemektedirler. Bu nedenle, yoresel yiyeceklerin popiilaritesi ve talebi artmaktadir
(Birch vd. 2018; Zhang vd., 2020). Bu baglamda yapilan arastirmalar, yoresel
yiyecek-igecek iiriinlerinin saglik, sosyoekonomik ve gevresel faydalarinin oldugunu
ortaya koymustur. Bu faydalar arasinda daha yiiksek besin degerleri, daha az
kimyasal katki maddesi kullanimi, yerel ekonomiyi destekleme, geleneksel tarim ve
tiretim yontemlerinin siirdiiriilmesi, biyolojik ¢esitliligin korumas: ve karbon ayak
izinin azaltilmas1 gibi unsurlar bulunmaktadir. Tim bu arastirmalar, tiiketicilerde
yoresel yiyecek-igeceklerin faydali 6zelliklere sahip oldugu inancini olusturmus ve
yoresel yiyecek-igecek {irlinlerine olan ilgiyi artirmistir (Denver ve Jensen, 2014,
Coelho vd., 2018; Meyerding vd., 2019).
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2.1.5.1.1. Sosyo-Demografik Faktorler

Sosyo-demografik faktorler, yoresel yiyecek-igecek tiikketiminde bireylerin
demografik 6zellikleri ve sosyal durumlarina bagli olarak degisiklik gostermektedir.
Bu faktorler, gida tercihlerini etkilemektedir. Asagida, yiyecek-igecek tercihleri
tizerinde sosyo-demografik faktorlerin etkilerine dair agiklamalar yer almaktadir
(Amuquandoh ve Asafo-Adjei, 2013, s. 990):

e Yas: farklh yas gruplar1 farkl tat tercihlerine, beslenme aliskanliklarina ve
besin ihtiyaglarina sahiptirler. Ornegin, geng tiiketiciler genellikle yenilikci ve farkl:
tatlar1 tercih ederken, orta yas ve lizeri tiiketiciler daha geleneksel ve asina olduklari
lezzetleri tercih edebilirler.

e Cinsiyet: kadinlar ve erkekler arasinda beslenme aliskanliklar1 ve tercihleri
farklilik gosterebilir. Ornegin, bazi arastirmalar kadmlarin saglikli ve dengeli
beslenmeye daha fazla onem verdigini ya da kadinlarin meyve ve sebzeyi
erkeklerden daha fazla tercih ettigini belirtmektedir.

e Gelir diizeyi: yiiksek gelirli bireyler genellikle daha cesitli ve pahali
yiyecek-igecekleri tercih edebilirken, diisiikk gelirli bireyler daha ekonomik ve
erisilebilir seceneklere yonelebilmektedirler.

e Egitim diizeyi: tiiketicilerin biling diizeyini ve dolayisiyla da yiyecek-igecek
tercihlerini etkileyebilir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip bireyler genellikle
saglikli beslenmeye daha fazla 6nem vermekte, bilingli tercihler yapmalarina olanak
saglamakta ve daha fazla yeni gida arayisina girmektedirler.

e Kiiltiirel Ozellik: her kiltirde farkli lezzetler, yemek aligkanliklart ve
gelenekler bulunmaktadir. Kiiltiirel miras, yoresel yiyecek-icecek tiiketiminde 6nemli

bir rol oynayabilir.

Yoresel yemek tiiketimi iizerine yapilan arastirmalar, sosyo-demografik
faktorlerin 6nemli bir etken oldugunu ortaya koymaktadir. Rozin (2006), yaptigi
arastirmada Amerika'da kadinlarin, kilo ve kalori kontrolii gibi faktorler nedeniyle
daha az et tiikettiklerini gostermistir. Kivela ve Crotts (2005) ise erkek turistlerin
yoresel yemeklere biiyliik oranda ilgi gosterdiklerini belirtirken, Flynn, Slovic ve
Mertz (1994) kadinlarin yoresel yemek se¢iminde giivenlik ve fiyat gibi faktorlerin
on planda oldugunu, erkeklerin ise daha cok yiyecegin tadina odaklandiginm

gozlemlemislerdir. Franklin ve Crang (2001) tarafindan yapilan arastirmada, cinsiyet,
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yas, egitim ve gelir diizeyi gibi sosyo-demografik faktorlerin yoresel yemek

tiiketimini etkiledigi vurgulanmaktadir.

2.1.5.1.2. Psikolojik Faktorler

Yoresel yiyecek-icecek tiiketiminde psikolojik faktorler, tiiketicilerin
diisiince, duygu ve motivasyonlarina dayali olarak tercihlerini etkileyen faktorlerdir.
Ornegin, bir tiiketici yoresel yiyeceklerin daha saglikli olduguna veya daha iyi tat
deneyimi sunduguna inaniyorsa, bu inanglar tercihlerini yonlendirmektedir. Kim vd.
(2009, s. 428),tarafindan yapilan arastirmada, turistlerin tatil sirasinda yoresel
yiyecekleri tiikketme egilimini etkileyen psikolojik faktorler yiyecek neofobisi
(yenilik korkusu) ve neofilisi (yenilik arama) olarak tanimlanmaktadir. Yiyecek
sosyolojisinde, bu iki egilim arasindaki fark asinalik ve yabancilik kavramlariyla
aciklanmaktadir. Bireyler arasinda hem neofobik hem de neofilik egilimlere
rastlanmaktadir. Baz1 kisiler yeni ve tanidik olmayan yiyecekleri begenmez veya
bunlara siipheyle yaklasirken, bazilar1 ise yeni ve farkli yiyecekleri arama
egilimindedir. Bu terimler, bireylerin yiyecek-iceceklerle ilgili tutumlarini ifade
etmektedir (Fischler, 1988, s. 277). Neofilik insanlar, seyahatlerinde ydresel
yemekleri deneyimlemeyi ve yeni lezzetler kesfetmeyi onemli bir unsur olarak
gormektedirler. Bu kisilere gore, yoresel yemekler otantik deneyimlerin bir
parcasidir ve destinasyonun kiiltiirii hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini saglar
(Veeck, 2010, s. 252-256).Torres (2002, s. 285) tarafindan yapilan arastirmada,
turistlerin seyahatleri sirasinda genellikle tanidik yiyecekleri tercih ettiklerini ve

yoresel yemekleri denemekte korku ve direng gosterdiklerini belirtilmistir.

2.1.5.1.3. Motivasyonel Faktorler

Yoresel yemek se¢iminde motivasyon, bireyleri belirli bir bolgede veya
destinasyonda yoresel yemek deneyimi yasamaya yonlendiren faktorler olarak
tanimlanmaktadir (Pas, 2017, s. 7).Turizm faaliyetlerinde yoresel yemek tiiketimiyle
ilgili olarak turistlerin motivasyon seviyeleri, bireylerin kisisel 6zelliklerine bagh
olarak farklilik gdstermektedir. Bu nedenle, bireylerin istekleri ve ihtiyaclar
dogrultusunda motivasyon seviyeleri degisiklik gostermektedir (Toks6z ve Aras,

2016, s. 184).Motivasyon, insanlarin davraniglarini etkileyen ve yonlendiren bir
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faktordiir ve ayn1 zamanda insanlarin psikolojik ve biyolojik ihtiya¢larini karsilamak
icin uyaran ve tatmin eden kisisel bir gerekliliktir (Baloglu ve Uysal, 1996, s. 32).
Psikologlar ve sosyologlar, motivasyonu igsel bir unsur olarak kabul ederek,
davraniglarin harekete gecirilmesi, yonlendirilmesi ve tamamlanmasi i¢in bir siireg

olarak tanimlarlar (Iso-Ahola, 1982, s. 257).

Bireylerin yoresel yiyecek se¢im motivasyonu, birgok faktdriin etkisi altinda
karmasik bir siirectir. Bu faktorler, yiyecegin duyusal o6zellikleri (tat, doku, koku,
gorintii ve ses), yiyecek dis1 6zellikler (mekandaki 6zellikler) ve bireysel 6zellikler
(tercihler, sevilen unsurlar, demografik-psikolojik 6zellikler ve fizyolojik ihtiyaglar)
olarak siniflandiriimaktadir (Eertmans vd., 2005, s. 714).Yiyecegin duyusal
ozellikleri, tat, koku, doku, goriinim gibi duyusal deneyimler iizerinden gida
secimlerini etkileyen 6nemli faktorlerdir. Bunlar, bireyin besinleri algilayis bi¢imini
ve tat tercihlerini belirlemektedir. Yiyecek dis1 ozellikler, yiyecegin sunumu,
ambiyans, yemek ortami ve sosyal etkilesimler gibi faktorleri icerir. Bu dzellikler,
bireyin sosyal, kiiltiirel ve fiziksel cevresiyle iliskilendirilerek gida tercihlerini
etkilemektedir. Bireysel Ozellikler ise bireyin tercihleri, hoslantilari, demografik
faktorleri (yas, cinsiyet, gelir diizeyi vb.), psikolojik ozellikleri (stres diizeyi,
duygusal durum vb.) ve fizyolojik ihtiyaglarmi (besin gereksinimleri, saglik durumu
vb.) kapsamaktadir. Bu faktorler, bireyin kisisel 6zelliklerine, degerlerine ve yasam
tarzina bagli olarak gida secimlerini etkileyebilir. Gida tercihlerini etkileyen bu
faktorlerin anlasilmasi, bireylerin saglikli ve siirdiiriilebilir beslenme tercihleri
yapmasina yonelik politika ve stratejilerin  gelistirilmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Turistler, seyahat ettikleri destinasyonlarda ¢esitli motivasyonlara dayanarak
hareket ederler. Turizm hareketlerinin dogasinda yer alan bir diirtii, yeni yerler ve
kiiltiirler kesfetme istegidir. Bu kesfetme diirtiisti, turistleri yeni deneyimler
yasamaya ve farkli kiiltiirleri kesfetmeye yonlendirir. Ayn1 sekilde, turistlerin yeni ve
farkli tatlar1 deneme istegi de dnemli bir motivasyon kaynagidir. Yoresel yemekleri
tatma diirtlisii, turistlerin seyahat ettikleri yerin yoresel lezzetlerini kesfetme ve
deneyimleme istegiyle dogrudan baglantilidir(Demircivd., 2015, s. 817).Turistlerin
ziyaret ettikleri destinasyonda yoresel yemek tercih etme motivasyonlar1 iizerine

yapilan arastirmalar, motivasyonun kiiltirel deneyim, kisileraras: iliski, heyecan
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verici deneyim, duyusal ¢ekicilik, saglik endisesi ve prestij boyutlarini
vurgulamaktadir (Kim vd., 2013, s. 484).

-Kiiltiirel Deneyim: Kiiltiir, toplumun gelenekleri, yasam tarzi, tutum,
davranig ve degerlerinin bir biitiiniidiir ve insanlarin hayatlarinin her alaninda yol
gosterici bir rol oynamaktadir. Beslenme aligkanliklart da kiiltiiriin bir parcasidir ve
toplumlarin cografi kosullari ve yasam tarzina gore farklilik gostermektedir (Mak
vd., 2013). Yoresel yemekler, bir destinasyonun kiiltiirel mirasinin 6nemli bir
parcasidir ve turistlerin bolgenin yoresel lezzetlerini deneyimlemesi, o bdlgenin
kiiltiiriinii daha derinden anlamalarini saglar. Bu nedenle, turistlerin destinasyon
ziyaretlerinde yoresel yemekleri deneme egilimi, kiiltiirel motivasyonlarinin bir
yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Mak, vd., 2012, s. 933). Yiyecek-icecek
tercihleri, toplumun Kkiiltiirine bagli olarak uzun bir zaman diliminde edinilen

aligkanliklara ve satin alma, hazirlama, pisirme ve sunum ritiiellerine baglidir (Du

Rand vd., 2003, s. 101).

Bireyler, biiyiidiikleri toplumun geleneksel yemekleri, lezzet tercihleri,
pisirme yontemleri ve diger beslenme aliskanliklariyla biiyiik oOlc¢iide etkilesim
icindedir. Bir toplumun kiiltiirel degerleri, dini inanglari, cografi kosullari, tarim
driinleri ve diger faktorler, yiyecek tercihlerini belirlemede ©nemli bir rol
oynamaktadir (Yurdigiil, 2010, s. 85). Wu (2014, s. 16) ve Chang, Kivela ve Mak
(2010, s. 991)arastirmalarinda, farkli kiiltiirler arasindaki degisikliklerin turistlerin
yeme aliskanliklarini etkilemede 6nemli bir faktor oldugunu tespit etmistir. Turistler,
farkli yoresel mutfaklar1 deneyimlerken ayn1 zamanda yeni bir kiiltiirii kesfettikleri
icin  yoresel  yemekleri  kiiltirel bir  motivasyon  kaynagi  olarak
degerlendirebilmektedirler. Ornegin, kiiltiirel faktdrler nedeniyle bir destinasyonu
ziyaret etmeye tesvik edilen bir turist, bolgenin yerel yemek kiiltiiriinii kesfetmek
amaciyla yoresel yemekleri denemeye daha istekli olabilir. Turistlerin, ziyaret
ettikleri yerdeki kiiltiirel deneyimlere odaklanma egilimi, yoresel mutfak kiiltiiriini

kesfetme istegini artirabilir.

Kim vd. (2009, s. 430) yaptiklar1 arastirmada, turistlerin yoresel yiyecek-
igecekleri deneyimlemenin, lezzetli yiyecek tiikketmelerine imkan sagladigi ve yoresel
kiltirel —deneyimler elde ettiklerini  belirtmektedirler.  Ayrica, yoresel

yiyeceklersadece agligi gidermek i¢in degil, ayn1 zamanda destinasyonun ydresel
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yiyecek-iceceklerihakkinda bilgi edinme ve destinasyon kiiltlirlinii tanitma

noktasinda da 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmaktadir.

-Kisiler Aras iliski: Kisilerarasi iliski, birden fazla kisi arasinda gerceklesen
ve tanisikliktan samimiyete kadar uzanan sosyal, duygusal etkilesim ve davranislarin
karsilikli olarak gelistigi bir siiregtir. Bu siireg, sosyallesme, aile ve gruplarla bir
arada bulunma, yeni kisilerle tanigma gibi motivasyonlar1 igermektedir. Turizm
destinasyonlarindabulunan yoresel yiyecek-igecekler, ilk defa ayni yerde yemek
yiyen kisiler arasinda sosyal etkilesimi artirma potansiyeline sahiptir. Yemekler ve
yemek temalr etkinlikler, insanlarin bir araya gelerek sosyallesmelerine ve topluluk

duygusu olusturmalarina katki saglamaktadir (Shim vd., 2005).

-Heyecan Verici Deneyim: Turistlerin yoresel yemekleri deneyimlemesi
turistler i¢in heyecan vericidir ve bu deneyim turistlerin tercihlerini etkilemektedir
(Kim ve Eves, 2012). Kim vd. (2009, s. 425), kisilerin ilk defa deneyimlemedikleri
yoresel yemekleri tatmanin heyecan verici bir deneyim oldugunu vurgulamaktadirlar.
Otis (1984, s. 739) ise, yemek deneyimlerinin heyecan motivasyonu agisindan
degerlendirilmesi gerektigini belirtmektedir. Bazi arastirmalar, kisilerde var
olanheyecan veya merak duygusununyeni yemek yeme istedigi uyandirdigini ortaya
koymaktadir. Rust ve Oliver (2000, s.87) yemek deneyiminin kisinin hayatina
heyecan ve zenginlik kattigini, istek ve tatminin gerceklestiridigi zaman ise
deneyimin bireyin kendini gelistirmesinin bir yolu olarak goriilebilecegini ifade
etmektedirler. Bu baglamda, kisilerin alisilmadik yemek deneyimlerinden elde
ettikleri memnuniyet, yemegin beklenmedik sekilde siirpriz ve keyifli olmasindan

kaynaklanmaktadir.

-Duyusal Cekicilik: Yiyecek-igecek se¢imini etkileyen faktorler arasinda tat
ve duyusal gekicilik énemli bir role sahiptir (Steptoe vd., 1995, s. 280). Yeme
aligkanliklarinda, yemegin sunumu, tadi, duyusal tatmini, saglikli olusu ve besleyici
degeri kisisel tercihler ve zevklere gore degisiklik gosterir (Prescott vd., 2002, s.
494).Turistler destinasyonlar1 deneyimlemek i¢in duyusal ¢ekiciligi kullanir. Duyusal
cekicilik, dokunma (sert, yumusak, akigskan vb.), koku alma (meyvemsi, kafein,
aromatik vb.), tatma (aci, eksi, tatli, tuzlu ve umami), gérme (renk, sunum vb.) ve
isitme (citirti vb.) gibi duyusal oOzelliklere dayanir ve turistlerin bu duyular
araciligryla turistik deneyimlerini zenginlestirmesini saglar. (Wu vd., 2016, s.4708).
Gastronomik deneyimler i¢inde, yiyecek-iceceklerin duyusal 6zellikleri, koku, tat ve
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gorsel sunumu onemli bir unsurdur. Yemegin estetik cekiciligi ve pisme ozelligi

deyemegi sekillendiren etmendir (Sahin, 2023, s.60).

-Saghk Endisesi: Memery vd. (2015, s. 1209), igsel kalite veya olumlu iiriin
algis1 kavraminin, yoresel yiyecek-igceceklerin tazeligi, safligi ve giivenligi gibi
Ozelliklerin biitiinsel degerlendirmesi ile iliskili oldugunu belirtmektedir. Yiyecek-
icecek kalitesinin 6nemli bir belirleyici oldugunu vurgulayan bilim insanlari, yoresel
yiyecek-icecek tiiketiminin tat veya tazelik gibi unsurlara bagl oldugunu
aciklamiglardir (Birch vd. 2018, s. 221). Yoresel yiyecek-igecekler, Yyiyecek-
iceceklerin iiretiminde kullanilan kimyasallarin ve yetistirme yontemlerinin seffaf bir
sekilde sunulmasi yoluyla tiiketicilere daha fazla seffaflik saglamaktadir
(Shafieizadeh ve Tao, 2020, s. 232). Tiiketiciler, yoresel yiyecek-igecek tiiketiminin
saglik ve cevresel faydalari nedeniyle ¢cevreye duyarl bir sekilde davranmaktadirlar

(Choe ve Kim, 2019, s. 254).

Dogru beslenme, kilo kontrolii ve viicut agirliiyla ilgili endigeler, bireylerin
gida secimlerinde 6nemli bir etkendir. Saglikli bir yasam tarzini siirdiirme amaciyla,
bireyler genellikle daha besleyici ve dengeli yiyecekleri tercih etme egilimindedir.
Kilo kontrolii ve viicut agirligiyla ilgili endiseler, diisiik yagli, diisiik kalorili veya

diisiik sekerli gidalar1 tercih etmelerine yol agabilir (Steptoe vd. 1995, s. 268).

Son dénemde tiiketicilerin bilinglenmesi, iirlinlerin satisa sunulurken dikkat
edilmesi gereken unsurlari arttirmistir. Bu unsurlar arasinda {iriiniin markasi,
ambalaji, depolanmasi, hijyen ve sanitasyon kurallarina uyulmasi 6nem kazanmastir.
Ambalaj, tiiketiciler i¢cin onemli bir faktor haline gelmistir. Clink{i ambalajlar, {iriin
hakkinda bircok bilgiyi igermektedir. Bu bilgiler arasinda iiriiniin i¢indekileri,
kullanim bilgileri, saklama ve muhafaza kosullari, {iretim ve son tiikketim tarihi gibi
detaylar bulunmaktadir. Ambalajlar ayrica, firmalar arasindaki rekabeti arttirarak
tiketiciyi bilgilendirmekte ve satin alma siirecinde énemli gorevi de tistlenmektedir.
Tiiketiciler, yiyecek-icecek iiriinlerini alirken satisa sunulan ftriinleri karsilastirip
icindekiler, paketleme, iicret ve muhafaza 6zellikleri gibi faktdrlere gore iiriinii satin

almaktadir (Diiz, 2012).

-Fiyat: Yiyecek-igecek se¢iminde fiyat, onemli bir kriter olarak kabul
edilmektedir. Tiketiciler, en iyi iirlinii en diisiik fiyata almay1 tercih etmektedirler

(Ollila, 2011, s. 12). Ancak, yoresel yiyecek-igecek satin aliminda fiyatin rolii
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konusunda mevcut bulgular farkli sonuclar sunmaktadir. Tiiketiciler, satin alacaklari
yiyecek-i¢ecek {lirlinlinlin besin degeri, fiyati vb. ozelliklerini dikkate almaktadir.
Ornegin, Nakandala ve Lau (2013) tarafindan yiiriitiilen bir arastirma, tiiketicilerin
daha yiiksek besin degerine sahip yiyecek-igecekler i¢in daha fazla 6demeye istekli
olduklarin1 gostermistir. Zepeda ve Nie (2012) ise tiiketicilerin yoresel yiyecek-
icecek tiikketimi ile fiyat arasinda olumsuz bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Kumar
ve Smith (2018)’de, tiliketicilerin yoresel yiyecek-i¢cecekleri fiyat nedeniyle satin
alamayabileceklerine dikkat c¢ekmislerdir. Feldmann ve Hamm (2015) ise
tiiketicilerin bu yiyecek-igecek iirliniinii pahali olarak algilamadiklarini ve satin alma
engelini ortadan kaldirabileceklerini gozlemlemislerdir. Bu arastirmalar, yoresel
yiyecekler i¢in fiyat acisindan olumlu algilarin yanisira olumsuz algilarin oldugunu
da ortaya koymaktadir. Tiiketiciler, diisiik bir fiyat beklerken ayn1 zamanda diisiik
fiyat1 kalitesizligin gostergesi olarak yorumlamaktadirlar (Aschemann-Witzel ve
Zielke, 2017, s. 213). Everett ve Aitchison (2008) tarafindan gergeklestirilen bir
arastirmada, turistlerin yoresel yiyeceklere daha fazla ticret 6demeye istekli olduklar
tespit edilmistir. Bu arastirma, turistlerin ydresel yiyeceklerin bolgenin yoresel
kiiltiiriinii  yansittigin1 ve benzersiz bir deneyim sundugunu degerlendirdiklerini

ortaya koymaktadir.

-Prestij: Eryilmaz ve Sengiil (2015) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, yoresel
yemeklerin sosyal medya platformlarinda paylasilmasinin, prestij unsuru olarak nasil
kullanildigi ~ degerlendirilmistir. ~ Arastirmada,  bireylerin  sosyal = medya
platformlarinda yaptiklar1 paylasimlarin, bilmedikleri ve gormedikleri bir deneyimi
yasadiklarin1 gostermeyi amagladigi vurgulanmaktadir. Bu paylagimlar1 yapan
bireylerin 6zellikle akraba ve arkadas ¢evrelerinde bu deneyimi yasama ve yoresel
yemekleri tatma egilimi olusturduklar1 ve bu durumun paylagimlarin altina yapilan
yorumlarda da goriilebildigi sonucuna varilmistir. Arastirma, sosyal medyanin,
yoresel yemeklerin tanitiminda etkili bir ara¢ olarak kullanilabilecegini ve bireyler
arasinda bu deneyimlerin paylasimini tesvik ederek ydresel yemeklere olan ilgiyi

artirabilecegini gostermektedir.
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2.1.5.2. Yoresel Yiyecek-Iceceklerin Cevrim ici Pazarlamas

Yoresel yiyecek-igecekler, giiniimiizde internet tizerinden farkli yollarla satiga
sunulmaktadir. Internet iizerinden yéresel yiyecek-igeceklerin satisi, yerel iireticilere
daha genis bir pazar erisimi saglayarak isletmelerinin biiylimesine katkida
bulunurken, tiiketicilere de cesitlilik ve kolaylik sunmaktadir. Bu satig yontemi,
geleneksel lezzetleri kesfetmek isteyen tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilamak igin bir
dizi avantaj1 bulunmaktadir. Yerel iireticilerin kendi web sitelerini kurarak {irtinlerini
satiga sunmalar1, dogrudan tiiketiciye erisim saglama imkani vermektedir. Bu sayede
tireticiler, triinlerini kendi marka kimlikleri ve hikayeleriyle sunmaktadir.
Tiiketiciler, web siteleri iizerinden iirlinlerin detayli agiklamalarini, fotograflarini ve
fiyatlarini inceleyebilir, tercih ettikleri {iriinleri segerek siparis verebilirler. Yerel
tireticiler, bu sekilde miisteri memnuniyetini artirabilir ve sadik bir miisteri kitlesi
olusturabilirler. Ayrica, yerel isletmelerin e-ticaret platformlarina tiyelikleri, daha
genis bir tiiketici kitlesine ulasmalarin1 saglamaktadir. Ornegin, Trendyol, Hepsi
Burada gibi biiylik e-ticaret platformlari, farkli bolgelerden ve sehirlerde yasayan
tilkketicilere ulasma firsatt sunmaktadir. Bu platformlar, yerel iireticilerin iirlinlerini

daha genis bir kitleye tanitmasini saglayarak, satislarini artirabilir.

Yoresel yiyecek-iceceklerin internet ilizerinden satisi, tiiketicilere kolaylik
saglamaktadir. Tiiketiciler, evlerinin konforunda otururken farkli bdlgelerin
lezzetlerini kesfedebilir, g¢esitli yoresel iirlinleri inceleyebilir ve istedikleri tirtinleri
kolayca satin alabilirler. Ayrica, internet lizerinden yapilan satislar genellikle kargo
hizmeti ile gergeklestirildiginden, tiiketicilerin Uriinleri dogrudan kapidan teslim
almas1 da miimkiin olmaktadir. Bu sekilde, internet {izerinden yoresel yiyecek-igecek
satigl, yerel ireticilerin biliylimesine katkida bulunurken, tiiketicilerin de farkl
bolgelerin kiiltlirel mirasint deneyimlemelerini saglamaktadir. Bu, kiiltiirel ¢esitlilik,
yerel mutfaklar ve geleneksel lezzetler hakkinda biling ve anlayisin artmasina

yardimc1 olmaktadir.

Yoresel iiriin treten {ireticiler, isletmelerine ait web siteleri sayesinde
tirettikleri yoresel yiyecek-igecekleri miisterilerine ulastirabilmektedir. Bununla
birlikte, baz1 yerel isletmeler, daha genis bir kitleye ulasmak i¢in popiiler e-ticaret
platformlarma da iiye olup satis yapmaktadir. Ornegin, Kastamonu'da bulunan Iksir
Ciftlik, kendi web sitesi lizerinden {iriinlerini satiga sunmanin yani sira Trendyol gibi
platformlarda da yer alarak daha genis bir tiiketici kitlesine ulagmay1
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hedeflemektedir. Ozellikle yerel iireticilere artan talep sebebiyle giiniimiizde sayisi
artan isletmeler ¢cevrim i¢i pazarlama kanallariyla tiiketicilere ulasmaktadir. Ornegin
Kastamonu ilinde birden fazla yoresel yiyecek-icecek lriinlerini ¢evrim i¢i satan

firma bulunmaktadir (Aslan ve Bozok, 2022, s. 291).

Yoresel yiyecek-icecekler ayni zamanda sosyal medya araciligiyla da
pazarlanmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medyayr marka, {riin, hizmet ve &zellikler
hakkinda bilgi aligverisi yapmak ve ¢evrim i¢i alisveris yapmak amaciyla
kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlari, tiiketicilere markalarin sundugu {iriin
ve hizmetlerle ilgili icerikleri kesfetme, degerlendirme, inceleme okuma ve diger
tiikketicilerin deneyimlerini paylasma imkani sunmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya,
tilketicilerin satin alma tercihini etkileyen elzem bir kaynak haline gelmistir (Zhou
vd., 2007). Giiniimiizde ¢ogu isletme magazalarin yanisira internetten satig
yapmaktadir. Ozellikle yerel iireticiler {irettikleri yiyecek-igecekleri internet
araciligiyla satisa sunmaktadir. Isletmeler web sitesi kurarak satis yapmanin yan1 sira
sosyal medya araciligiyla da satis yapmaktadir. instagram, whatsapp, facebook gibi
sosyal medya araciligiyla reklam ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler.
Yoresel yiyecek-icecek satmak isteyen isletmeler siklikla sosyal medya aracilarini
tercih ederek sinirli cografi alanda kalmayip daha genis bir kitleye ulasmaktadirlar.
Boylece sosyal medya platformlart {izerinden reklam faaliyetlerini yiiriiterek
markalarini  tanitmakta ve riinlerini satisa sunmaktadirlar. Sosyal medya
platformlar1 ayni zamanda isletmelerin {riinlerinin gorsellerini ve videolarini

paylasma imkanini da saglamaktadir.

Isletmeler sosyal medya iizerinden iiriinlerini satin alan miisterilerinin
yorumlari, begenileri, paylasimlart ve mesajlarisayesinde karsilikli etkilesimli
pazarlama yontemini kullanabilmektedirler. Bu sayede mevcut ve potansiyel
miisterilerin sorular1 yanitlanabilmekte, isletmeye giiven duyma saglanabilmektedir.
Bu ise miisteri sadakatini artirmak ve marka imajini giiglendirmek i¢in 6nemli bir

firsat olmaktadir (Parker, 2010).

Yoresel yiyecek ve igecekleri deneyimlemek isteyen tiiketiciler, genellikle
ilgili bolgeye seyahat eder, iirlinleri yerinde satin alir ve hatta konaklama yapardi.
Ancak, teknolojinin ilerlemesiyle giiniimiizde ¢evrimici aligveris imkanlar1 sayesinde
yoresel yiyecek ve icecekler, birka¢ tiklamayla istenilen yere ulastirilabilir hale
gelmistir. Bu durum, evden siparis edilen yoresel iriinlerin artigiyla birlikte,
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gelecekte turizm faaliyetlerinin sinirlanabilecegine isaret etmektedir. Teknoloji
sayesinde eve siparis edilen yoresel yiyecek ve igecekler, tliketicilere seyahat etme
ve bolgeyi ziyaret etme gerekliligini ortadan kaldirmaktadir. Bu durum, evden siparis
verilen iriinlerin artmasi, bolgeye yapilan ziyaretlerin azalabilecegi veya turistik
faaliyetlerin sinirlanabilecegi anlamina gelebilir. Bu durum diisiiniildiigiinde, evdeki
konforunu tercih eden ve seyahat etme zorlugunu goze almak istemeyen tiiketicilerin
yoresel yiyecek-icecekleri ¢evrim i¢i platformlardan siparis etmeyi tercih edebilecegi

Ongoriilebilir.

2.1.6. Teknoloji Kabuliine iliskin Teori ve Modeller

Teknoloji kabuliine iliskin modeller, insanlarin yeni bir teknolojiyi kabul
etme siirecini ve bu siireci etkileyen faktorleri agiklamak i¢in gelistirilmistir. Bu
boliimde oOncelikle Teknoloji Kabul Modeliyle ilgili teorik modeller agiklanacak
ardindan Teknoloji Kabul Modeli hakkinda bilgi verilecektir.

2.1.6.1. Gerekgeli Eylem Teorisi

Yerli alanyazin incelemesinde, genellikle "Gerekgeli Eylem Teorisi (Theory
of Reasoned Action)" ifadesinin kullanildig1 gézlemlenmistir. Bununla birlikte, bazi
arastirmalarda modelin farkli sekillerde adlandirildigi, 6rnegin "Nedensel Eylem
Teorisi (Causal Action Theory), Mantiksal Eylem Teorisi (Logical Action
Theory)veya Sebepli Eylem Teorisi (Theory of Causal Action)” olarak da ifade
edildigi goriilmiistiir. Bu arastirmada, tercih edilen ifade "Gerekgeli Eylem Teorisi"
olarak belirlenmistir. Tutum, niyet ve davranig arasindaki iliskiyi daha iyi anlamak
amaciyla 1975 yilinda Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen bu model, sosyal

psikoloji temellerine dayanmaktadir (Sekil 1).
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Davranislar, Inanglar Davranisa Y 6nelik

ve Degerler — > Tutum
Davranigsal Davranis
Niyet —>
Normatif Inanglar ve Oznel Norm /V
Uyulacak Gudiller — _,

Sekil 1. Gerekgeli Eylem Teorisi Modeli

Kaynak: Ajzen, I. ve Fishbein, M. (1975), Belief, attitude, intention, and
behavior: An introduction to theory and research. Addison-Wesley Publishing

Company, Reading, MA.

Bu teori, bireylerin kendi isteklerine bagli olarak gerceklestirdikleri
davraniglart anlamak ve tahmin etmek i¢in genis bir model sunmaktadir (Ajzen ve
Fishben 1980; Davis vd., 1989). Davranis ve niyet arasindaki iliskinin gii¢li
oldugunu gosteren deneysel arastirmalar sayesinde, davranigsal niyet Olgiilebilir hale
gelmistir (Vijayasarathy, 2004). Gerekgeli Eylem Teorisi'nde, bireylerin niyetleri, bir
davranigin  gergeklesmesinde merkezi bir rol oynar ve davranisi etkileyen
motivasyonel unsurlari igerir. Bu teori, ¢ogu insanin davraniglarmin iradi kontrol
altinda oldugunu varsayar ve bu davranislarin sadece niyet ile agiklanabilecegini 6ne
siirer (Ajzen, 1991). Inanglar, bireyin hedef davranis1 gerceklestirmenin bir sonuca
ulasma olasiligim 6znel olarak degerlendirmesidir. Oznel norm, sosyal cevrenin
davranig tizerindeki etkisiyle birlikte, kisinin 6nemsedigi insanlar tarafindan hangi
davranigin dogru oldugunu diisiindiigiinii algilamasiyla iligkilidir (Ajzen ve Fishbein,
1975). Bireyin nesneye yonelik inanciyla birlikte, tutumu da gelisir. inanglarm giiglii
oldugu durumlarda, bireyin olasilig1 artirmak i¢in deneme sayisini artirmasi da sikca

gozlemlenir (Davis vd. 1989).

Gerekgeli Eylem Teorisine gore, iki tiir inang ayrimi yapilmaktadir. 1k
olarak, davranigsal inanglar ve degerlendirmeler olarak adlandirilan inanglar,
davraniga yonelik tutumlar1 etkiledigi varsayilan inanglar ve degerlendirmelerdir.
Ikinci olarak, normatif inanglar ve digerlerinin goriislerine gore davranma egilimini
olusturan inanglar, 6znel normlarin altinda yatan belirleyicilerdir. Normatif inanglar,
kisilerin veya gruplarin istenilen davranisi kabul etme veya reddetme egilimiyle
baglantilidir. Cevresel etkilesimlerden kaynaklanan normatif inanclar, bireylerin
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davraniglarint sekillendirmede ve belirli bir davranisi gerceklestirme olasiligini

etkilemede 6nemli bir rol oynamaktadir (Ajzen ve Madden, 1986, s. 454-455).

2.1.6.2. Planh Davranis Teorisi

Planli Davranig Teorisi (theory of planned behavior), Gerekgeli Eylem
Teorisi temel alinarak 1985 yilinda Ajzen tarafindan gelistirilmistir. Ajzen, bireylerin
davraniglarin1 gerceklestirmede tamamen kontrol sahibi olmadiklar1 durumlarda
Gerekeceli Eylem Teorisinin yetersiz kalacagmi belirterek, bu eksikligi gidermek

amaciyla Planli Davranig Teorisi'ni ortaya atmistir (Sekil 2).

Davranisa Yonelik
Tutum

[

Oznel norm Niyet Davranis

b

Algilanan Davranigsal

Kontrol

Sekil 2. Planhi Davrams Teorisi Modeli

Kaynak: Ajzen, 1. (1985). The theory of planned behavior. Organizational
Behavior and Human Decision Processes, 50(2), 179-211.

Bu kuramda, davranisa yonelik tutum, 6znel normlar ve algilanan davranissal
kontrol 6gesi yer almaktadir. Planli Davranig Teorisi, sosyal psikoloji alaninda genel
olarak kullanilmakta olup, davraniglarin agiklanmasinda birgok farkli disiplin
tarafindan yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu teori, kisinin davranigini belirleyen
niyetlerin altinda ii¢c temel faktér oldugunu One siirmektedir; davranisa yonelik

tutum, 6znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol algisi (Ajzen, 1991).

Tutum, genel anlamda bir bireyin belirli bir obje, kisi veya duruma karsi,
daha 6nceki deneyimleri sonucunda olusan zihinsel bir tavirdir (Ozkalp ve Kirel,
2013, s. 105). Oznel norm, kisinin baskalarmin davranislariyla ilgili ne diisiinecegi

konusundaki inanglar1 ve bu beklentilere ne Ol¢lide uyacagi, niyetini etkiler

44



(Kagitgibast ve Cemalcilar, 2016, s. 141).Algilanan davranissal kontrol, bir kiginin
belirli bir davranig1 gerceklestirmenin ne kadar kolay veya zor oldugunu algiladig
kavramdir. Bu kavram, bireyin davranmis1 gergeklestirebilme yetenegi, kaynaklara
erisim, teknik bilgi ve beceriler gibi faktorleri igerir. Ajzen (1991) tarafindan yapilan
arastirmada, algilanan davranigsal kontroliin kisinin davranig niyetini etkiledigini
gostermistir. Algilanan davranigsal kontroliin yliksek olmasi, bir kiginin belirli bir
davranig1 gergeklestirmenin kolay oldugunu diistinmesi ve niyetini bu dogrultuda
sekillendirmesiyle iligkilidir (Pai ve Huang, 2011). Kontrol algisi, bireyin davranigini
gerceklestirmesine yonelik igsel ve digsal kontrol kaynaklarindan (beceri, yeterlilik,
arag-gere¢ vb.) etkilenir ve bu kontrol kaynaklar1 davranisa yonelik niyeti giiclendirir
ya da zayiflatir (Azjen, 1991). Ayrica algilanan davranigsal kontrol diisiik oldugunda,
niyetin giiglii olsa bile davranigin gergeklesmeyecegi ongoriilmektedir (Kuhl, 1985;
Cakar, 2018).

2.1.6.3. Teknoloji Kabul Modeli Teorisi

Davis (1985) tarafindan gelistirilmis olan Teknoloji Kabul Modeli
(Technology Acceptance Model, TKM), Gerekgeli Eylem Teorisi ile Planli Davranis
Teorisi temel alinarak olusturulmustur (Venkatesh ve Davis, 2000). Bu teoriye gore,
bir kisinin davranigsal niyeti, o davranigin temel nedenini olusturur ve Kkisinin
tutumlari, inanglar tarafindan etkilenirken; davranigsal niyet de bu tutumlardan
etkilenir (Sekil 3). Bu sekilde, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayhigi,
bireylerin bir teknolojiyi veya iiriinii benimseme ve kullanma niyetini etkileyen

onemli faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975).
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Algilanan Fayda

e N

Digsal Degigkenler Tutum JE, Niyet

\ Algilanan Kullanim /

Kolaylig1

Davramsg

Sekil 3. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: Davis, F. D. (1985). A technology acceptance model for
empirically testing new end-user information systems: Hheory and results.

Massachusetts Institute of Technology

TKM, Gerekceli Eylem Teorisinin gelistirilmesiyle olusturulmus olsa da
aralarinda farkliliklar bulunmaktadir. Gerekgeli Eylem Teorisi tiim insan
davraniglarini inceleyen daha genel bir modele sahipken, TKM baslangicta bilgisayar
kullanimimin kabuliinii ve ardindan teknolojik iriinlerin kabuliinii incelemek
amaciyla gelistirilmistir (Tekeli ve Sahin, 2018). Ayrica, 6znel norm degiskenini
icermemesi TKM'nin Gerekgeli Eylem Teorisinden farkli oldugu bir diger noktadir
(Giimiigsoy, 2009). Gerekgeli Eylem Teorisinde oldugu gibi kullanicinin inanglari,
sistemi kullanmaya yonelik tutumlarini, bu da davranigsal niyeti belirler ve bu ise
daha sonra sistem kullanimina yol agmaktadir (Davis vd. 1989, s. 987). Algilanan
kullanim kolaylig1 ve algilanan fayda, sistem kullanimi i¢in en 6nemli iki belirleyici
olarak kabul edilmektedir (Wu ve Wang, 2005; Sang vd., 2009).Orijinal TKM;
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, kullanima yonelik tutum, kullanim
niyeti ve kullanim davranisi degiskenlerinden olusmaktadir (Wu ve Wang, 2005;
Pituch ve Lee, 2006).

Bilgi sistemlerinin basarisi, kullanicilarin bu sistemleri benimsemesi ve kabul
etmesi ile yakindan baglantilidir. TKM, bilgi sistemlerinin kabuliinii agiklamak icin
en yaygin kullanilan modeldir ve bu alandaki bir¢ok arastirmada kullanilmaktadir
(Lee vd., 2003; Yousafzai vd., 2007). 2000 yilindan bu yana, TKM, bilgi
sistemlerine uyum saglama siireclerinin analizinde en popiiler model olarak kabul

edilmistir (Venkatesh, 2000). Model, e-posta, mobil telefon, bilgisayar, E-ticaret gibi
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bir dizi alanda test edilmistir ve bireylerin teknolojik bilgi sistemlerine kars1 tutum ve

davraniglarini agiklamayi amaglamaktadir (Lee vd., 2003, s. 759).

Tiiketiciler, ¢evrim i¢i aligveris platformlarini segerken birgok farkli kriteri
gdz Oniinde bulundurmaktadirlar. Ancak, kullanicilarin satin alma deneyimleri
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan faktorler arasinda algilanan fayda ve kullanim
kolaylig1 gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir (Mofokeng, 2021). Bu faktorler, tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyen 6nemli unsurlar olarak kabul edilmektedir (Al-Somali
vd.,2009). Arastirmalar, kullanim kolayliginin ve algilanan faydanin tiiketicilerin
satin alma tercihini etkileyen en onemli faktorler oldugunu gostermektedir (Lin,
2007; Zhou ve Lu, 2011). Teknoloji kabulii gesitli psikolojik ve sosyolojik
faktorlerden de etkilenmektedir (Midgley ve Dowling, 1993, s. 619). Bu kabul
stirecini etkileyen duygusal faktorler arasinda zevk, eglence, heyecan, mutluluk,
huzursuzluk, korku ve endise gibi olumlu ve olumsuz duygular yer almaktadir

(Kulviwat vd., 2007; Mick ve Fournier, 1998).

- Algilanan Fayda (AF): Algilanan fayda (perceived usefulness), Davis'in
(1989) tanimina gore, bir kisinin belirli bir sistem veya teknolojiyi kullanarak is
yapabilme becerisini artiracagina olan inancini ifade etmektedir. Bu kavram, bir
bireyin belirli bir teknolojiyi kullanarak is performansinin artacagina dair egilim ve
diistincelerini yansitmaktadir (Davis, 1985; Gyampah ve Salam, 2004; Suh ve Han,
2002; Akca ve Ozer, 2012).Davis vd.’nin (1989) yaptig1 arastirmaya gére, TKM
baglaminda davranigsal niyetin temel belirleyicisi algillanan faydadir. Yani, bir
bireyin bir teknolojiyi kullanma niyeti, o teknolojinin ona saglayacagi faydalar
algilamasiyla iligkilidir. Algillanan fayda, tiiketicilerin bir deneyim sonrasi elde
edecekleri sonuclarla ilgili algilarini ifade etmektedir. Eger bir teknoloji yeterince
faydali olarak algilanmazsa, ne kadar uygulama c¢abasi sarf edilirse edilsin kabul

edilmeyecektir. Ayrica, algilanan fayda bireyler arasinda farklilik gosterebilir.

Algilanan fayda, hem sistemin kullanimiyla ilgili hem de sisteme yonelik
tutumun temelini olusturan bir oncii faktordiir. Yani, bir bireyin bir sistem veya
teknolojiyi kullanma niyeti, o sistemin veya teknolojinin ona saglayacag: faydalari
algilamasiyla iligkilidir. Ayrica, algilanan fayda, bireyin sisteme veya teknolojiye
yonelik tutumunu da etkileyebilir. Bu nedenle, algilanan faydanin artirilmasi,
teknolojiyi benimseme siirecinde 6nemli bir faktordiir (Davis, 1985; Taylor ve Todd,
1995; Klopping ve McKinney, 2004; Akga ve Ozer, 2012).
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- Algilanan Kullanim Kolayh@ (AK): Algilanan kullanim kolayligi
(perceived ease of use), bir bireyin belirli bir sistemi kullanirken herhangi bir ¢aba
gostermeyecegine inandig1 diizeyi ifade eder. Bu kavram, teknoloji kullanimindaki
tutumu Olgmek i¢in Snemli bir unsurdur ve algilanan faydayla birlikte teknoloji
kullanimini etkilemektedir (Davis, 1989; Davis ve Venkatesh, 2000).Cevrim igi
aligveris baglaminda, tiiketiciler ve isletmeler internet iizerinden arastirma yapma,
mesajlasma, veri yiikleme veya indirme gibi islemleri gergeklestirerek bir arada
hareket etmektedir. Shih (2004) tarafindan belirtildigi iizere, algilanan kullanim
kolayligi bu tiir kullanimlart kolaylastirmaktadir. Bilgi sistemleri veya bilgi
teknolojileri kullaniminda, Chiu vd. (2009) tarafindan agiklandigi gibi, algilanan
kullanim kolayligt dogrudan bir etki yaratir. Teknolojinin kolay bir sekilde
kullanilabilir olmas1 ve bireyin c¢aba harcamadan hizla 6grenebilmesi, algilanan
kullanim kolayligini tanimlayan faktorler arasinda yer almaktadir.Gefen, Karahanna
ve Straub (2003) tarafindan yeni bir internet teknolojisini kabul etme niyetini,
kullanim kolayligi ve fayda algilar1 gibi iki inan¢ faktoriiniin belirledigi

belirtilmektedir.

Cesitli arastirmalar, mobil ticaret, e-ticaret ve internet bankaciligi gibi
alanlarda algilanan kullanim kolaylig1 faktoriiniin, algilanan fayda faktoriinii olumlu
yonde etkiledigini dogrulamaktadir (Wu ve Wang, 2005; Lai ve Li, 2005; Ha ve
Stoel, 2009). Algilanan kullanim kolaylig: faktorii ayn1 zamanda ¢evrim i¢i aligverige
yonelik algilanan fayda, tutum, satin alma niyeti ve davranisimi etkileyen bir

faktordiir (Shang vd., 2005).

- Kullanima Yoénelik Tutum (T): Tutum, bireyin belirli bir sistemin
kullanimina yonelik olumlu veya olumsuz diisiincelerini ifade eden Onemli bir
faktordiir(Aydin, 1987). Taylor ve Todd (1995, s. 563) tarafindan da belirtildigi
lizere, tutumun belirleyicileri arasinda algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenleri yer almaktadir. Tutumun bilissel boyutu, bireyin diisiincelerini
ve inanglarini yansitirken, duygusal boyutu ise duygusal tepkileri ifade etmektedir.
Ayrica, tutumun davranigsal boyutu, tepki gosterme durumunu yansitmaktadir ve

tutumun {i¢ farkli boyutu arasinda yer almaktadir.

Kullanima iligkin tutum, bireyin teknoloji kullanimima yonelik duygusal
tepkisini yansitan bir degerlendirmedir. Bu tutum, teknolojiye karsi begenme veya
begenmeme, olumlu veya olumsuz gibi duygusal egilimleri igerir (Taylor ve Todd,
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1995; Akca ve Ozer, 2012). Teknoloji benimseme agisindan, birgok arastirma tutum
ile davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligski tespit etmistir (Chang vd., 2012,
Ingham vd., 2015; Wagner vd., 2016). TKM'ye gore, algilanan fayda ve kolaylik,
bireylerin bilgi teknolojilerini kabul etme ve kullanma tutumlarinin belirlenmesinde

oldukg¢a 6nemlidir (Moon ve Kim, 2001; Legris vd., 2003).

- Niyet (N): Ajzen (1991) tarafindan 6ne siiriildiigii gibi, niyet bir bireyin bir
davranig1 gergeklestirme istegi ve ¢aba gdsterme yogunlugunu ifade eder. Niyet,
belirli bir davramigin gergeklestirilme olasiligin1 temsil eder ve bir kisinin bir
davranig1 gergeklestirip gergeklestirmeyecegini belirlemenin en kolay yolu niyetini
sormaktir (Lee ve Green, 1991). TKM’ye gore, niyetin belirleyicisi tutumdur ve
niyet, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme olasiligidir ve davranisi belirler.
Niyet, algilanan fayda ve tutum tarafindan etkilenebilir (Ajzen ve Fishbein, 1975;
Davis vd., 1989).

Alanyazindaki aragtirmalarin bulgularina dayanarak, belirli bir teknolojinin
kullanimina 1iligkin niyet, bireylerin niyetleri ve inanglari arasinda 6nemli bir
nedensellik iliskisi gostermektedir. Bir bireyin belirli bir teknolojiyi kullanma niyeti
olumlu ise, gerceklesen davranisin da olumlu yonde olmasi muhtemeldir. Yapilan
arastirmalar, niyet ilizerindeki en Onemli etkinin tutum oldugunu gostermistir

(Lederer vd., 2000; Venkatesh ve Davis, 1996; Venkatesh ve Morris, 2000).

- Davrams: Davranig faktori, kullanicinin bir teknolojiyi kullanma niyetinin,
kullanim davranisina donligmesine olanak saglayan bir faktordir. Bu faktor,
kullanicinin teknolojiyi benimsemesi ve kullanmasi i¢in gereken motivasyonu ve
istegi icerir. Kullanicinin davranis faktorii, kullanicinin teknolojiyi kullanma kararini
etkileyen ve kullanim sikligina ve kalitesine katkida bulunan bir¢ok faktorii igerir.
Davis (1989) tarafindan ifade edildigi gibi, davranis gerceklesen kullanimi ifade
eder. TKM'de, davraniglar yani ger¢eklesen kullanim, algilanan faydanin yani sira

algilanan kullanim kolayligindan da etkilenir.

Tutumlarin  davramis  lizerindeki  etkisini  arastirmak i¢in  birgok
deneyselarastirma yapilmig olmasina ragmen, bu arastirmalarin sonuglari tutum ile
davranig arasinda istatistiksel olarak anlamli ve giiclii iliskilerin diisiik oldugunu
gostermektedir. Bu durumun temel nedeni, kullanilan tutum Olgeklerinin ve

istatistiksel tekniklerin yeterince iyi diizenlenmemis olmasi olarak belirtilmistir
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(Erten, 2002, s. 218).Bubulgulardan hareketle bir¢ok arastirmaci tutum-davranig
iliskisini yeniden gbézden gecirmistir (Ajzen ve Fishbein, 1977, s. 888).Tutum ve
davranig iligkisi iizerine yapilan arastirmalar, bu iliskinin diisiik oldugunu ortaya
koymustur. Bu nedenle, tutumlarin davranisla iligkisinin diger degiskenler tarafindan

yonetildigi vurgulanmistir (Zhou vd., 2013, s. 336).

-Digsal Degiskenler (DD): Dissal degiskenler, kullanicinin kontroliinde
olmayan ve sistem disindaki faktorlere bagli olarak kullanicinin inanglarim
etkilemektedir. Bu faktorler, kullanicinin teknolojinin algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolayligi gibi dnemli inanglarini etkileyebilir ve bu inanglar, kullanicinin
teknoloji kullanimina yonelik tutumunu belirlemektedir. Bu nedenle, kullanicinin
inanglari, teknoloji kabuliine yonelik niyetlerini ve davraniglarini tahmin etmek igin
onemli bir faktordiir. TKM, digsal degiskenlerin inanglar, tutumlar ve niyetler

tizerindeki etkilerini aragtirmay1 amaglamaktadir (Davis vd., 1989).

Digsal degiskenler, kullanicinin kontrol edemedigi faktorleri temsil
etmektedir. Bu faktorler arasinda demografik ozellikler (6rnegin egitim diizeyi),
cevresel faktorler (6rnegin is yeri kiiltiirii) ve teknolojinin teknik 6zellikleri (menti,
fare, dokunmatik ekran vb.) bulunur. Ayrica, kisisel yetenekler, beceriler ve is
deneyimleri de digsal degiskenleri olusturur. Bu faktorler, kullanicinin teknolojiyi
kullanma konusundaki inanglarini, 6zellikle algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan
fayda gibi kritik inanglarini etkileyebilir. Bu nedenle, TKM'de digsal degiskenlerin
kullanicinin inanglari, tutumlar1 ve niyetleri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu
kabul edilmektedir (Davis vd., 1989; Kim ve Chang, 2007; Taylor ve Todd, 1995;
Akga ve Ozer, 2012).

- Algillanan Risk (AR): Rogers (2010) tarafindan belirtildigi {tizere,
tiiketiciler aligveris yaparken performans riski, zaman riski ve gizlilik riski gibi ii¢
farkl risk kategorisiyle karsi karsiya kalirlar. Performans riski, iirlinlin beklenen
performans1 gosterememe ihtimalini ifade ederken, zaman riski aligveris ig¢in
harcanan zamanin kotii bir karar verme riskiyle sonuglanmasi ve beklentilerin
karsilanmamasi durumunda degisiklik yapma zorunlulugunu ifade eder. Gizlilik riski
ise kisisel bilgilerin kullanimi igin tiiketicilerin bilgisi veya izni olmadan potansiyel
kontrol kaybi olarak tanimlanir. E-ticaretin bir dnemli yonii de teslimat siiresi ve
siparig edilen {iriinleri zamaninda alamama riskidir.Cevrim i¢i aligveris gliniimiizde
oldukc¢a yaygin olsa da bazi internet kullanicilar1 hala aligveris yapmakta isteksizdir.
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Kim (2006) ve Noh (2008), bu isteksizligin ¢evrim i¢i satin alma ile ilgili
kaygilardan kaynaklanabilecegini belirtmektedirler. Algilanan riskler, tiiketicilerin
gevrim i¢i aligveris yapma niyetlerini etkilemekte ve bu da miisterilerin baska

aligveris kanallarina yonelmelerine sebep olmaktadir.

- Oznel Norm (ON): Norm, bir topluluktaki bireylere belirli bir davranigin
nasil, ne zaman ve ne sekilde gerceklestirilmesi gerektigini gosteren kurallar olarak
tanimlanir (Eroglu, 2015, s. 300).Siibjektif norm (SN) olarak da adlandirilan 6znel
norm, Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan "kisinin kendisi i¢in 6nemli olan ¢ogu
kisinin s6z konusu davranigi yapmasi veya yapmamasi gerektigini diigiindiigii algist”
olarak ifade edilmektedir. Oznelnorm, TKM'de yer almamasma ragmen bircok
arastirmaci tarafindan davranig niyetini ve dogrudan davranisi etkiledigi diisiiniilerek
modele dahil edilmistir (Mak vd., 2005; Legris vd., 2003; Turan ve Colakoglu, 2008;
Dogan vd., 2015). Birey, kendi tutumuna ragmen Oncelikle kendi referanslarina gore
davranigin1 belirler. Bu durumda, 6znel norm bireyin niyet iizerinde dogrudan bir
etkiye sahiptir. Oznel normlar, kisinin referans aldifi goriisleri yansitarak etkili
olurlar. Ornegin, aile fertleri, onemli kisiler veya gruplar gibi referanslar, bireyin
Oznel normlarmi sekillendirebilir. Birey, bu referanslara dayanarak davranigin
belirlemeye ve uygun davranisi sergilemeye yonlenebilir.Ayrica, 6znel normun
algilanan faydayr olumlu yonde etkiledigi de ifade edilmistir (Lewis vd., 2003;
Venkatesh vd., 2003).

- Algilanan Zevk (AZ):Davis vd. (1992) tarafindan "beklenen performans
sonuclarindan bagimsiz olarak, bilgisayar kullaniminin kendi basina keyifli olarak
algilanma derecesi" olarak tanimlanmigtir. Bu tanima gore, zevk, teknolojik bir
sistemi kullanmanin keyifli bir deneyim olarak algilanmasini ifade eder ve herhangi
bir amag gerektirmez. Algilanan kullanim kolayligi, zevk beklentisini etkileyebilir
clinkii kolay kullanilabilen bir sistem, kullanicinin kendisini yeterli hissetmesini
saglar ve bu da sistemi kullanmaktan bekledigi mutluluk diizeyini artirir. Ayrica,
sistemin kendisi de zevkli olabilir ve bu da internet kullanimimi eglence amaciyla
artirabilir (Davis vd., 1992).Venkatesh (2000) algilanan kullanim kolaylig:
tizerindeki etkiyi inceleyen bir aragtirma modeline algilanan zevki eklemis ve artan
deneyime sahip kullanicilar arasinda algilanan zevk ile algilanan kullanim kolayligi
arasinda pozitif bir iliski bulmustur. Algilanan zevk, web sitelerinin kullaniminda

tutum {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve algilanan fayda ve algilanan kullanim
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kolaylig ile birlikte degerlendirilmektedir (Eighmey ve McCord, 1998; Jarvenpaa ve
Todd, 1997; Davis vd., 1992).

2.1.6.4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modelleri

TKM, Davis'in (1985) arastirmasinda onerildigi sekliyle ortaya ¢ikmistir. Bu
model, daha sonra birgok arastirmaci tarafindan test edilmis, genisletilmis ve
alanyazinda Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli (GTKM) olarak adlandirilmistir
(Legrisvd., 2003, s.192). Yapilan arastirmalar, TKM'in internet tabanl
teknolojilerin kabuliinde de kullanilabilecek bir model oldugunu goéstermistir. Bu
durum, internetin bilgisayar tabanli arastirma sekline baglanabilir (O'cass ve Fenech,
2003, s.82). Dolayistyla, TKM ¢evrimigi aligveris i¢in de kullanilabilecek bir model
olarak degerlendirilebilir. Cevrimici aligveris davranislarin1 anlamak i¢in birgok
akademisyen, TKM'den ilham almis olsa da, orijinal TKM'ningevrim i¢i aligveriste
tilketici davraniglarini agiklamada yetersiz kaldigi ve bundan dolay1 genisletilmis
modeller olarak adlandirilan GTKM'in kullanildig1 goézlemlenmektedir (Celik,
2009; Gefen vd., 2003; Pavlou, 2003; Wu ve Chen, 2005; Ahn vd., 2007; Childers
vd., 2001).

TKM, 2000 yilinda Venkatesh ve Davis tarafindan gézden gecirilmis ve
gelistirilmistir. Bu gozden gecirme sirasinda, modeli inceleyen arastirmacilar yeni
degiskenler kesfetmislerdir ki bu degiskenler algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 iizerinde etkili olmaktadir. Bu yeni degiskenler, modelin yeniden
yayinlanmasina ve Teknoloji Kabul Modeli 2 olarak adlandirilmasina yol agmistir
(Venkatesh ve Davis, 2000). TKM 2'de 6znel norm, dissal bir degisken olarak
modele tekrar eklenmistir. Oznel normun, algilanan fayday1 olumlu yonde etkiledigi
ve bu iligkinin bircok arastirmada desteklendigi belirtilmistir (Lewis vd., 2003;
Venkatesh vd., 2003; Kim vd., 2009). Bir meta-analiz arastirmasinda, 6znel norm ile
algilanan fayda arasindaki pozitif iliski incelenmis ve desteklenmistir. Ayrica, 6znel
normun genel etkisi de degerlendirilmistir (Schepers ve Wetzels, 2007, s. 98).
TKM'nin temelinde yer alan teorilerin 6znel norm degiskenini igermemesinin nedeni,
0znel normun kullanim niyeti iizerindeki etkisinin tutum araciligiyla mi yoksa
dogrudan mu etki ettiginin tam olarak belirlenememis olmasidir (Taylor ve Todd,

1995). Ayrica, Davis vd. (1989) tarafindan yapilan bir arastirmada, tutum
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degiskeninin inanglar ve niyetler arasinda diisliniilenden daha az etkili oldugu
bulunmustur. Bu nedenle, 6znel norm degiskeni genisletilmis modellere (TKM 2)

dahil edilmistir. Sekil 4’te TKM 2 goriilmektedir.

Deneyim Goniilliiliik

Oznel Norm
Imaj \

Algilanan Fayda
Ise Uygunluk — \

Niyet — Davranig

Cikt1 Kalitesi

Algilanan Kullanim /

Kolayig1

Sonug
Gosterilebilirlik

Sekil 4. Teknoloji Kabul Modeli 2

Kaynak: Venkatesh V. ve Davis, F. D. (2000). A theoretical extension of
the technology acceptance model: Four longitudinal field studies. Management
Science, 46 (2), 186-204.

TKM 2, kullanic1 deneyimiyle birlikte sistem kullaniminin nasil degistigini
modellemektedir. Bu modelde, algilanan fayda ve niyet iizerinde etkisi oldugu
degerlendirilen 0znel norm, imaj, ise uygunluk, ¢ikt1 kalitesi ve sonug
gosterilebilirlik gibi degiskenlerin yani sira deneyim ve goniilliiliik gibi degiskenler
de diizenleyici etkileri olan faktorler olarak modele eklenmistir. TKM 2, kullanicinin
deneyimine bagli olarak niyet ve tutumlarinin nasil sekillendigini ve sistem
kullanimina etkisini agiklamay1 amaglamaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000, s. 187).
Bu ek yapilar, TKM 2'nin daha kapsamli bir perspektife sahip olmasini
saglamaktadir. Bu sayede, kullanici deneyimi ve etkilesimleri zaman igindeki
degisimler dikkate alinarak sistem kullaniminin nasil sekillendigi daha 1iyi
anlagilmaktadir.Venkatesh ve Davis (2000, s. 189) tarafindan ifade edildigi iizere,
6znel normlar, imaj lizerinde etkili olmaktadir. Bireyler genellikle bir referans grubu

i¢inde yer alir ve olumlu bir imaj olusturmak igin znel normlara yanit verirler. imaj,
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bir yeniligin kisinin kendini gelistirmek i¢in algilanma diizeyini ifade eder. Eger bir
kisi, is yerindeki sosyal grup iiyelerinin belirli bir davranisi sergilemesi gerektigine
inaniyorsa, bu davranis faydali olarak algilanabilir. Yikseltilmis bir statli, kullanim
niyetini artirarak daha fazla verimlilik saglayabilir. Bu durumda, bireylerin imajlarini
korumak ve 6znel normlara uyum saglamak i¢in yeni bir teknolojiyi benimsemeleri

olasidir.

Venkatesh ve Bala (2008) tarafindan yapilan arastirmada, algilanan fayday1
etkileyen degiskenlerin yami1 sira algilanan kullanim kolayligim1 da etkileyen
degiskenlerin oldugu o6ne siirtilerek Teknoloji Kabul Modeli 3 olusturulmustur. Bu
sekilde, TKM 3, algilanan kullanim kolayligini etkileyen degiskenlerin yani sira
TKM2'nin diger degiskenlerini de icermektedir (Celik, 2018, s.35).Bu modelin
amaci, bireyin teknolojiyi ilk kez kullanmasiyla belirli bir siire¢ sonrast kullanimi
arasindaki farki belirlemek icin algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1 gibi
degiskenlerin, digsal degiskenlerden ne dlgiide etkilendigini tespit etmektir (Aydin,
2019, s.23). TKM 3, TKM 2'nin temel bilesenlerini korurken, algilanan kullanim
kolayligini etkileyen ek degiskenleri de igerir. Bu sekilde, modelin daha kapsamli bir
perspektife sahip olmasi saglanmis ve teknoloji kabuliiniin daha detayli bir sekilde
analiz edilmesine imkan tanimnmistir.Bu modele eklenen degiskenler arasinda
algilanan faydayi etkileyen degiskenlerin yani sira algilanan kullanim kolayligini
etkileyen degiskenler de yer almaktadir. Bu eklenen degiskenler sunlardir: bilgisayar
0z yeterliligi, dis kontrol algisi, bilgisayar kaygisi, bilgisayar oyunculugu, algilanan
zevk ve nesnel kullanilabilirlik. Bu degiskenler, teknoloji kullanimina iligkin daha
kapsamli bir anlayis saglamak ve kullanicilarin niyetleri ve davranislar tizerindeki
etkilerini degerlendirmek amaciyla TKM 2'ye dahil edilmistir (Venkatesh ve Bala,
2008, s.279).TKM 3 teorisi, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
belirleyicilerini saptayarak alanyazina oOnemli katkilar saglamistir. Bu model,
teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin yani sira bireysel farkliliklar, siire¢, baglam

ve igerigin biitiinleyici faktorlerini de icermektedir.
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2.2. Tlgili Aragtirmalar

Glinlimiizde, ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi, tiiketiciler igin
bliyiik 6nem tagimaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, tiiketiciler bu {irtinleri
internet lizerinden satin almaktadir. Teknolojinin sagladig1 kolayliklar ve faydalar,
tiiketicilerin gevrim ig¢i aligveriglerinde yoresel yiyecek-igecek iiriinlerine yonelik
tutum ve niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir. Bu baglamda, ¢evrim i¢i yoresel
yiyecek-icecek aligverisi Onemli bir konu haline gelmistir. Ancak, yapilan
arastirmalar genellikle farkli alanlara odaklanmistir ve ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-
icecek aligverisinin biitlinsel olarak incelendigi bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
nedenle, bu arastirma GTKM kullanilarak, g¢evrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek
aligverisinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini daha kapsamli bir sekilde incelemeyi
amaglamaktadir. Bu boliimde ilk olarak ¢evrim i¢i yiyecek-igecek aligverisiyle ilgili
yapilan arastirmalar daha sonrayoresel yiyecek-igecekle ilgili yapilan arastirmalar en
son ise genisletilmis teknoloji kabul modeliyle ilgili yapilan arastirmalar

incelenmistir.

2.2.1. Cevrim I¢i Yiyecek-icecek Alisverisi ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Hiser vd. (1999) tarafindan gerceklestirilen arastirma, Teksas eyaletinde
yasayan tiiketicilerin c¢evrim ici yiyecek-igecek aligveris hizmetlerine olan
asinaliklarin1 ve bu hizmetleri kullanma istekliliklerini analiz etmistir. Arastirma
sonuglarma gore, tiiketiciler c¢evrim i¢i market aligverisinin kolay oldugunu
algilamaktadir. Cevrim i¢i aligverisin, tiiketicilere zaman ve enerji tasarrufu sagladigi
diisiiniilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketiciler, ¢evrim i¢i aligverisin kendilerine

daha fazla {iriin ¢esitliligi sunabilecegini ifade etmistir.

Tiirker (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, ¢evrim igiyiyecek-icecek
siparisi veren tiiketicilerin tercih ettikleri Uiriinler incelenmistir. Tiiketicilerin en ¢ok
tercih ettikleri iirlinler incelendiginde ise, hazir yemek iirlinlerinin 6ne ¢iktig1 ve
bunu sirasiyla atigtirmalik, icecek, bakliyat, meyve-sebze ve sarkiiteri, dondurulmus

yiyecek-icecek ve konserve iiriinlerinin takip ettigi gortiilmektedir.

Kiligalp ve Ozdogan (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada, paket yemek
siparisi veren tiiketicilerin ¢evrim i¢i araclari kullanma davraniglarini anlamak

amactyla TKM kullanilmistir. Arastirma, e-aligveris kalitesi ile algilanan fayda ve
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algilanan kullanim kolaylig1; algilanan fayda ile tutum ve niyet; tutum ile niyet; niyet
ile 6znel normlar ve gercek sistem kullanimi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii iligkiler

oldugu goriilmistiir.

Oztiirk (2020) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada, 12 ilde toplam 2031
kisiyle yapilan bir ankete dayanarak, tiiketicilerin internet iizerinden Yiyecek-
icecekaligverisi yaptig1 tespit edilmistir. Aragtirmanin bulgularina goére, katilimcilarin
%34,3'i cevrim i¢i olarak yiyecek-icecek aligverisi yapmaktadir.Ayrica, bu
arastirmada tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi ¢evrim i¢i market uygulamasinin Migros
(Kangurum) oldugu belirlenmistir. En az tercih edilen uygulama ise Bizim Toptan
olarak saptanmistir. Arastirmada ayrica, tiiketicilerin ¢evrim igiyiyecek-igecek
aligverislerinde en ¢ok tercih ettikleri iiriiniin bakliyatlar oldugu tespit edilmistir.

Bakliyatlar, tiiketiciler arasinda popiiler bir iiriin kategorisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Astekin ve Artukoglu (2022) tarafindan yapilan arastirma, ¢evrim i¢i yiyecek-
icecek aligveris tercihlerini ve satin alma davraniglarini incelemektedir. Arastirmadan
elde edilen bulgulara gore; tiiketicilerin ¢cogunlugu ayda 2-3 kez veya haftada 1-2 kez
yiyecek-icecek alisverisi yapmakta; en ¢ok 6nem verilen unsurlar arasinda kalite,
fiyat ve yiyecek-icecek giivenligi yer almaktadir. Bu bulgular, tiiketicilerin ¢evrim igi
yiyecek-icecek aligverigindeki tercihlerini ve satin alma davraniglarini anlamak igin

onemli bir bilgi saglamaktadir.

2.2.2. Yoresel Yiyecek-Icecek ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

Cesitli ulusal ve uluslararasi arastirmalar, destinasyonlarda yoresel yemek
tilketimi ve bu tiikketimi etkileyen faktorler lizerine yapilmistir (Kim vd., 2010; Kim
ve Eves, 2012; Mak vd., 2012; Kim vd., 2009; Sercek, 2018; Semerci ve Akbaba,
2018; Akytiz, 2019). Bu arastirmalarda, tiiketici davranislari, tercihler, motivasyonlar
ve algilar gibi faktorler, destinasyonlarda yoresel yemek tiiketimi konusunda

incelenmistir.

Turistlerin yoresel yiyecek tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkileyen
faktorler {lizerine yapilan alanyazin taramalarinda, saglik algisi, dogal icerik algisi,
lezzet/kalite degeri, duyusal deger ve fiyat degerinin 6nemli oldugu belirtilmektedir
(Lee vd., 2021; Kumar vd., 2021; Choe ve Kim, 2018). Bunlarin yani sira, 6znel

norm, tutum, davranigsal niyet ve iiriin kalitesi faktorlerinin de turistlerin yoresel
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yiyecek satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmiistiir (Basha ve Lal, 2019; Wang vd.,
2020; Lim ve An, 2021; Tayfun vd., 2019).

Li ve Zhang (2002, s. 508-514) ile Vaghela (2017, s. 16-17) tarafindan
yapilan deneyselarastirmalar, ¢evrim igi alisverise yoOnelik tutum ve satin alma
niyetini etkileyen faktorler tizerinedir. Bu arastirmalar, dis ¢cevre, demografik veriler,
bireysel karakteristikler, saticilar, hizmetler, {iriin 6zellikleri ve web sitelerinin bu

konuda etkili oldugunu gostermistir.

Jekanowski, Williams ve Schiek (2000) tarafindan yapilan arastirmada,
tiketicilerin yoresel yiyeceklerin {istiin kaliteye sahip olduguna inanmalarinin,
yoresel triinleri satin alma istekliliklerini tahmin etmede kritik bir rol oynadigi
belirtilmistir. Bu arastirma, yoresel yiyeceklerin tiiketiminde inancin 6nemli bir
faktor oldugunu ve tiiketicilerin {iriin kalitesine olan algilarinin satin alma

davraniglarini belirlemede etkili oldugunu vurgulamaktadir.

Selfa ve Qazi (2005) tarafindan yapilan arastirma, kentsel ve kirsal
bolgelerdeki tiiketicilerin ¢ogunlugunun, yiyecek-icecek satin alma kararlarim
tiriinlerin kalitesine dayandirdiini ortaya koymaktadir. Bu arastirma, tiiketicilerin
yoresel yiyecek-igecekleri tercih ederken iirlinlerin kalitesi, lezzeti ve giivenilirligi
gibi faktorleri Onemsedigini gostermektedir. Yoresel {irtinler, bu nitelikleriyle
tiiketicilerin beklentilerini karsilayarak giivenilir yiyecek-igecek kaynaklar1 olarak

tercih edilmektedir.

Roininen, Arvola ve Lahteenmaki (2006) tarafindan yapilan arastirmada,
yoresel yiyecekleri tercih eden tiiketicilerin, bu yiyeceklerin ¢esitli 6zelliklere sahip
olduguna inanmalariyla satin alma davraniglarini motive ettikleri belirlenmistir. Bu
Ozellikler arasinda tazelik, yiyecek-igecek kaynaklarmin ulasilabilir olmasi,

olagantistii lezzet, kalite ve giivenirlik gibi faktorler bulunmaktadir.

Abreu, Kledal ve Sirieix (2008) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada,
gelismis ve gelismekte olan lilkeler arasinda organik ve yoresel yiyeceklerin satin
alimma yonelik bolgeye gelen ziyaretcilerin motivasyonlart incelenmistir.
Arastirmada, Brezilya'da yoresel yiyecekler hakkindaki alginin gii¢lii oldugu, ancak
bu firiinlerin fiyatinin yiiksek oldugu, tasinma siirecinde kalitelerinin diistiigli ve
yabanci {lriinlere karst giivensizlik oldugu belirlenmistir. Fransa'da ise c¢evresel

endiselerin, ziyaretcilerin motivasyonlarint Brezilya'daki ziyaretcilere gore daha
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fazla etkiledigi gozlemlenmistir. Bu bulgular, farkli iilkelerdeki ziyaretgilerin yoresel
yiyeceklere yonelik farkli motivasyonlara sahip oldugunu ve g¢evresel faktorlerin

satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

Kim vd., (2009) tarafindan yapilan bir arastirmada, turistlerin seyahatlerinde
yoresel yiyecek tiiketimini etkileyen motivasyonlar incelenmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, turistlerin yoresel yiyecek tliketimini etkileyen faktorler cesitli
kategorilere ayrilmaktadir. Demografik faktorler, turistlerin yas, cinsiyet ve egitim
gibi kisisel ozellikleriyle iliskilidir. Psikolojik faktorler, turistlerin yenilik korkusu
(gida neofobi) ve yenilik meraki (gida neofili) gibi psikolojik egilimleriyle
baglantilidir. Turistlerin  yoresel yiyecekleri tercih etmelerinde etkili olan
motivasyonfaktorleri ise heyecan verici deneyim, saglik endisesi, rutinden kagis,
bilgi edinme, otantik deneyim, beraberlik, prestij, fiziksel cevre ve duyusal ¢ekicilik

olarak ifade edilmistir.

Zepeda ve Deal (2009) tarafindan yiiriitiilen arastirmada, tiiketicilerin deger
ve inanglarmin yoresel yemekleri tercih etme veya etmeme konusundaki tutumlarini

ve motivasyonlarini sekillendirdigi tespit edilmistir.

Kim vd., (2010) tarafindan yapilan bir arastirmada, turistlerin yoresel yiyecek
motivasyonlar1 iten ve c¢eken faktorler olarak incelenmistir. Aragtirmanin
sonuglarina gore, turistleri yoresel yiyecek tiiketimine yonlendiren faktorler arasinda
bilgilendirme ve 6grenme, zevk ve farkli bir deneyim yasama, aile ile birlikte
rahatlama gibi etkenler bulunmaktadir. Ayrica, turistleri yoresel yiyeceklere ¢eken
faktorler arasinda destinasyon imaji, aktivitelerin kalitesi ve sunulan yoresel
yiyeceklerin gesitliligi gibi unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, turistlerin yoresel
yiyecekleri tercih etmelerinde bilgilendirme, deneyim kazanma ve bolgeye Ozgii
tatlar1 deneyimleme gibi motivasyonlarin dnemli bir rol oynadigini ve destinasyon

imajinin da bu tercihi etkileyen faktorler arasinda yer aldigin1 gostermektedir.

Chang vd. (2010) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, Cinli turistlerin
yoresel yemek motivasyonlar1 ve yemek kiiltiirleri {izerine bir aragtirma yapilmistir.
Arastirma sonuglarina gore, turistlerin yemek motivasyonlarini etkileyen faktorler
arasinda yerel kiltiiriin kesfi, otantik deneyimler yasama istegi, 6§renme firsatlar
elde etme arzusu, prestij ve statii kazanma diisiinceleri, referans gruplarimin etkisi ve

kisisel deneyimler gibi faktorler 6zellikle dikkat ¢ekmektedir.Bu bulgular, Cinli
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turistlerin yoresel yemekleri tercih etmelerinde kiiltiirel kesif, otantik deneyim arayisi
ve sosyal statii gibi motivasyonlarin etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, referans
gruplarinin etkisi ve bireysel deneyimlerin de turistlerin yemek tercihlerinde 6nemli

bir rol oynadigi belirlenmistir.

Schneider ve Ceritoglu (2010) tarafindan yapilan arastirma, yoresel iiriinlerin
tazelik, lezzet ve ¢evreye duyarli iiretim gibi oOzellikleriyle one ¢iktigini
belirtmektedir. Yoresel yiyecek-igeceklerin yerel olarak iiretilmesi ve dagitilmasi,
tiikketicilere daha taze ve dogal {iriinlerin sunulmasini saglar. Bu durum, yoresel
tiriinleri tercih eden tiiketicilerin lezzet ve kalite agisindan tatmin olmasima katkida

bulunur.

Yurtseven ve Kaya (2011) tarafindan yapilan bir arastirma, turistlerin yoresel
gida tiiketimini etkileyen motivasyonlari belirlemeyi hedeflemistir. Arastirma
sonuclarina gore, turistlerin yoresel gida tiiketimini etkileyen bes motivasyon faktorii
tespit edilmistir. Bu faktorler lezzet kalitesi, otantik deneyim, kirsal kalkinma, saglik

endisesi ve bilgidir.

Mak vd. (2012)tarafindan turistlerin yiyecek-igecek tiikketimine etki eden
onemli faktorleri belirlemeye yonelik bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma
sonucunda, turistlerin yiyecek-igecek tiiketimini etkileyen bes faktor belirlenmistir.
Bu faktorler; kiiltiirel ve dini faktorler, sosyo-demografik faktorler, kisisel yiyecek

tercihleri, gegmis deneyim etkisi ve motivasyon faktorleri olarak siralanmaktadir.

Kodas (2013) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, yoresel yemek
tikketimini etkileyen faktorler dort kategoride incelenmistir: kiiltiirel, fiziksel, kisiler
aras1 ve psikolojik giidiiler olarak belirlenmistir Bu faktorler, turistlerin yoresel

yiyecekleri tercih etmelerinde etkili olan motivasyonlar1 agiklamaktadir.

Martinez (2015) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda turistlerin yoresel gida
tilketim motivasyonlari; duyusal cekicilik, kiiltiirel ve otantik deneyim, ge¢mis
deneyim, kisisel tercih, yoresel gida ve 6zgiinliik, asinalik ve gidaya iliskin tecriibe,
hatira ve 6grenme istegi faktorleri olarak tespit edilmistir.

Goller (2015) tarafindan Ispanya'da gerceklestirilen bir arastirmada, ydresel
yemek tilketiminin turist motivasyonuna etkisi incelenmistir. Arastirmanin
sonuclarina gore, yoresel yemek tiiketimi turist motivasyonunu olumlu ydnde

etkilemektedir. Heyecan deneyimi, rutinden kagis, saglik endisesi, kiiltiirel deneyim,
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birliktelik ve prestij gibi temel motivasyon faktorleri, yoresel yemek tiiketiminin
arkasindaki giidiiler olarak belirlenmistir. Ayrica, cinsiyet degiskenine bagli olarak,
heyecan deneyimi, kiiltiirel deneyim ve prestij faktorleri arasinda énemli farkliliklar

oldugu belirlenmistir.

Memery vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmada ise yoresel g¢evrenin
desteklenmesinin, yoresel yiyecek-icecek tiiketiminde o©nemli bir motivasyon
kaynagi oldugu one siiriilmiistiir. Tiiketiciler, yoresel iirtinleri satin alarak yoresel
tarimi ve ¢evreyi desteklemek, biyolojik ¢esitliligi korumak ve siirdiirtilebilir tarim
uygulamalarini tesvik etmek istemektedirler. Bu nedenle, yoresel ¢evreyi destekleme
diistincesi, tiiketicilerin yoresel yiyecek-igecekleri tercih etmelerinde giiglii bir etken

olarak one ¢ikmaktadir.

Bayrak¢i ve Akdag (2016) tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada,
turistlerin yoresel yemek tiikketim motivasyonlari ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki
iligki incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, yerli turistlerin yoresel yemek
tilketim motivasyonlar1 cesitli faktdrlerden olugmaktadir. Bunlar heyecan arayisi,
saglik beklentisi, rutinden kacis, bilgi edinme, otantik deneyim, sosyallesme, prestij,
fiziksel ¢evre ve duyusal ¢ekicilik gibi unsurlardir. Arastirma, yoresel yemek tiikketim
motivasyonlarinin turistlerin tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Bu bulgular, yoresel yemek deneyiminin turistler arasinda tekrar

ziyaret niyetini artirict bir faktor oldugunu vurgulamaktadir.

Sengiil (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada, yoresel mutfak tercihini
belirleyen motivasyon faktorlerinin destinasyonu yeniden se¢cme ve diger kisilere
Onerme tlizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmanin sonuglarina gore, duyusal
deneyim, heyecan verici deneyim, rutinden kagis, saglik endisesi ve birliktelik
faktorlerinin yoresel mutfak memnuniyeti iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir. Ancak kiiltiirel deneyim, ekonomik faktorler ve prestij faktorleri ile

yoresel mutfak memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki tespit edilmemistir.

Culha ve Dagkiran (2016) tarafindan yapilan bir arasgtirmada, isletmeler
acisindan yoresel yiyecek-igecek {riinlerinin kalitesi, tazeligi, lezzeti, fiyat,
Ozglnliigli, kolay ulasilabilirligi ve gilivenilirligi gibi faktorlerin 6nemli oldugu

belirtilmistir. Bu faktorler, isletmelerin yoneticileri ve mutfak sefleri tarafindan
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degerlendirilerek, isletmelerin gereksinimlerine uygun ydresel yiyecek-icecek

tiriinlerinin se¢imine rehberlik etmektedir.

Kilig¢ (2017) tarafindan yapilan bir arastirma, her sey dahil otellerde
konaklayan turistlerin yoresel yiyecek tiiketim davramislarini incelemistir.
Arastirmanin  sonuglarma gore, yenilik korkusu yoresel yiyecek tiiketim
motivasyonlarint etkilemektedir. Turistlerin yenilik korkusu arttikca, yoresel

yiyecekleri tilkketme motivasyonlarinin azaldig: belirlenmistir.

Alphan (2017) tarafindan gergeklestirilen bir arastirma, motivasyonel
faktorlerin ve yiyecek neofobisinin yerel yiyecek tliketimini nasil etkiledigini
arastirmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, motivasyonel faktorler yerel yiyecek
tilkketimini artirict bir etki yapmaktadir. Ancak, yiyecek neofobisi, yerel yiyecek

tiiketimini olumsuz bir sekilde etkilemektedir.

Bazzani vd. (2017) tarafindan gergeklestirilen arastirma, kisilik 6zelliklerinin
tiiketicilerin yoresel {iriinlere olan tercihlerini etkiledigini ortaya koymaktadir.
Insanlarin kisilik yapilari, drnegin risk alma egilimi, yenilik¢ilik veya gelenekgilik

gibi faktorler, yoresel iirlinlere yonelik tercihlerini belirleyebilir.

Reich vd. (2018) tarafindan yapilan arastirmada, yoresel yiyecekleri tiiketen
bireylerin yoresel yiyeceklerin iistiin lezzet ve kaliteye sahip olduguna inandiklar1 ve
yoresel olmayan yiyeceklere kiyasla daha {stiin olduklarini diisiindiikleri
belirtilmistir. Bu arastirma, yoresel yiyecekleri tiikketen bireylerin bu yiyecekleri

digerlerinden farkli ve {istiin bir konumda degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Choe ve Kim (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, turistlerin yoresel
yiyecek-igecek tiiketim degerlerinin algilar ve davranislar {izerindeki etkisi
incelenmistir. Tat/kalite degeri, duyusal deger ve epistemik degerin turistlerin yoresel
yemeklere yonelik tutumlarini pozitif yonde etkiledigini gostermistir. Bununla
birlikte, prestij degeri, fiyat degeri, saglik degeri ve etkilesim degerinin turistlerin

yoresel yemeklere yonelik tutumlarini negatif yonde etkiledigi belirlenmistir.

Semerci (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, Bodrum'a gelen
uluslararas1 ziyaretcilerin yoresel yemekleri tiiketmelerini motive eden faktorleri
incelemistir. Arastirmanin sonuglari, yabanci turistlerin yoresel yemekleri tercih
etmelerinin en Onemli motivasyonlarinin kiiltiirel deneyim ve sosyal etkilesim

oldugunu ortaya koymustur.
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Girgin (2018) tarafindan gerceklestirilen bir aragtirmada, Antalya'y1 ziyaret
eden turistlerin yoresel yiyecekleri tiiketmeye yonlendiren motivasyon faktdrlerini
incelemistir. Arastirmanin sonuglarina gore, turistlerin yoresel yiyecekleri tiiketme
motivasyonunu belirleyen bes faktor belirlenmistir: kiiltiirel deneyim, kisilerarasi

iligki, saglik endisesi, heyecan ve duyusal cekicilik.

Mak (2018) tarafindan gerceklestirilen arastirma, turistik gida tiiketimiyle
ilgili motivasyonlar1 incelemistir. Yo6resel ve yoresel olmayan gidalarin tiikketimi
tizerinde duran arastirmada, otantiklik, prestij, yenilik, asinalik ve saglik, giliven,
cesitlilik, memnuniyet ve kiiltiir olmak iizere yedi farkli boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar, turistlerin gida tercihlerini ve motivasyonlarii etkileyen 6nemli faktorleri

temsil etmektedir.

Jensen vd. (2019) ile Feldmann ve Hamm (2015) tarafindan yapilan
arastirmalar, yoresel yiyecek-icecek satin aliminin g¢esitli faktorler tarafindan
etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu faktorler arasinda yoresel ekonomik faaliyetleri
destekleme, saglik yararlar1 elde etme ve yiyecek-iceceklerin kendine ozgii

ozellikleri gibi etmenler yer almaktadir.

Alanyazinda yoresel yiyecekle ilgili yapilan arastirmalarin konusu, hangi
arastirmacilar tarafindan, ne zaman yapildiZit ve yoresel yemek tiiketim
motivasyonunu etkileyen faktorlerin neler oldugu gibi bilgiler Tablo 1'de

gosterilmistir.

2.2.3. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeliile Tlgili Yapilan

Arastirmalar

Cevrim i¢i market aligverisi davranigi, alanyazinda Planli Davranig Teorisi
(Hansen, 2008; Hansen vd., 2004; Ramus ve Nielsen, 2005), Gerekgeli Eylem
Teorisi ve TKM (Childers vd., 2001; Kurnia ve Chien, 2003; Vijayasarathy, 2004;
Lin, 2007; Uygun vd., 2011) gibi modellerle incelenmistir. TKM'nin yiiksek oranda
benimsenmesine ragmen, birgok arastirmaci daha kapsamli bir model i¢in ek

degiskenlerin gerekliligine isaret etmislerdir (Legris vd.,2003).

Childers vd. (2001) tarafindan yapilan bir arastirmada, ¢evrimigi aligverigin

tiikketicilerin algiladig islevsel, faydaci, duygusal ve hedonik boyutlar1 incelenmistir.
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Aragtirma  sonuclarina gore, tiiketicilerin ¢evrimi¢i aligveris deneyimini
degerlendirirken kullanim kolayligi ve faydali olma gibi islevsel ve faydaci
boyutlarin yani sira keyif alma gibi duygusal ve hedonik boyutlar1 da dikkate

aldiklar1 belirlenmistir.

Mun ve Hwang (2003) tarafindan yapilan bir arastirmada, web tabanl bilgi
sistemlerinin kullanimini tahmin etmek i¢in algilanan zevk ile algilanan kullanim
kolayligi arasindaki pozitif iliski incelenmistir. Arastirma sonuglari, kullanicilarin
web tabanli sistemleri kullanirken hem zevk aldiklarin1 hem de kullanimin kolay
oldugunu algiladiklarint gostermistir. Yani, algilanan zevk arttikca kullanim

kolaylig1 da artmaktadir.

Teo ve Noyes (2011) ile Ha ve Stoel (2009) tarafindan yapilan arastirmalar,
kullanicilarin teknolojiyi kullanirken zevk aldiklarini ve bunun da teknoloji kullanim

niyetlerini ve e-ticaret kabuliinii artirdigini ortaya koymustur.

Alagdéz ve Hekimoglu (2012) tarafindan gerceklestirilen bir arastirmada,
cevrim i¢i yemek siparisi veren lniversite Ogrencilerinin davranmiglarini etkileyen
faktorler incelenmistir. Bu arastirmada, TKM'ye ek olarak e-perakendeciye duyulan
giiven, yenilik¢ilik ve dis etkiler gibi faktorlerin 6nemli oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin sonuglari, ¢evrim i¢i yemek siparisi veren iliniversite 0grencilerinin
davraniglarint ~ sekillendiren bu  faktorlerin  dikkate almmast  gerektigini

gostermektedir.

Jain, Goswami ve Bhutani (2014) tarafindan yapilan bir arastirmada, TKM
algilanan keyif ve algilanan risk faktorleriyle genisletilmistir. Bu arastirma, teknoloji

kabul siirecinde algilanan keyif ve algilanan riskin dnemini vurgulamaktadir.

Art ve Yilmaz (2015) tarafindan yapilan aragtirmada, TKM kullanilarak
liniversite Ogrencilerinin ¢evrim i¢i yemek siparisi davraniglart arastirilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayligi,
davranisa yonelik tutumu olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, davranisa yonelik
tutumun ve 6znel normun, dgrencilerin ¢evrim i¢i yemek siparisi verme sikligini

artirdig1 goriilmiistir.

Pazvant (2017) tarafindan gerceklestirilen yiiksek lisans tez arastirmasinda,
nesnelerin interneti teknolojisine sahip akilli ev driinlerinin kullanim niyeti TKM

cergevesinde degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, tutum ve niyet
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arasinda giiclii bir iligki tespit edilmistir. Ayrica, algilanan faydanin tutum ve niyet
tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu, algilanan kullanim kolayliginin

ise tutum tizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Yilmaz (2018) tarafindan yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris niyetleri TKM baglaminda incelenmistir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin ¢evrimici aligveris niyeti tizerinde
pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Yani, tliketicilerin ¢evrimigi aligveris yapma
niyetleri, ¢evrimici platformlarin kendilerine sagladig1 fayda ve kullanim kolaylig

algilarina bagl olarak artmaktadir.

Cengiz (2018) tarafindan gerceklestirilen yiiksek lisans tez aragtirmasinda,
isletmelerde bulut bilisim teknolojisi kullanimi TKM3 ¢ercevesinde incelenmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, 6znel norm ve ¢ikt1 kalitesi degiskenlerinin algilanan
fayda iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, 6z yeterlilik ve kaygi

degiskenlerinin ise algilanan kullanim kolayligi iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Kabakc1 (2018) tarafindan gerceklestirilen yiiksek lisans tez arastirmasinda,
tiikketicilerin yeni teknolojilere yonelik tutumlarini akilli sehir yapilanmasinda mobil
navigasyon ornegi lizerinden TKM ve risk algis1 agisindan incelemistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, araba kullanma siiresi ve giinliik ortalama kullanma siiresi finansal
risk lizerinde negatif etkiye sahipken, tutum flizerinde pozitif etkiye sahiptir. Yani,
arabay1 daha uzun siire kullanan ve giinliik olarak daha fazla kullanan tiiketiciler,
finansal risk algisini azaltarak ve tutumu olumlu yonde etkileyerek yeni teknolojileri
benimsemeye daha istekli olmaktadir. Ote yandan, araba kullanma siklig1 finansal
risk lizerinde pozitif etkiye sahipken, tutum iizerinde negatif etkiye sahiptir. Yani,
aracin1 daha sik kullanan tiiketiciler, finansal risk algisini artirarak ve tutumu
olumsuz yonde etkileyerek yeni teknolojilere karsi daha cekimser bir tutum

sergilemektedir.

Ibekwe vd. (2019) tarafindan yapilan arastirmada, Nijerya'daki
telekomiinikasyon isletmelerinin sosyal medya kabulii ve performansi yenilik
yayilim teorisi ve TKM c¢ergevesinde incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
isletme c¢alisanlarin egitim diizeylerinin sosyal medya kabulii ve performansi

iizerinde &nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Isletme calisanlarinin sosyal
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medya kullanimi konusunda egitimli olmalari, isletmelerin sosyal medya

platformlarini1 daha etkili bir sekilde kullanmalarini saglamaktadir.

Yildirir ve Kaplan (2019) tarafindan yapilan arastirmada, mobil uygulama
kullaniminin  benimsenmesi TKM c¢ercevesinde incelenmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, kullanimi1 kolay olan mobil uygulamalarin tiiketiciler tarafindan
tercih edildigi belirlenmigstir. Kullanic1 dostu bir arayiize ve kullanim kolayligina
sahip olan uygulamalar, tiiketicilerin mobil uygulamalar1 benimsemelerini

artirmaktadir.

Aydin (2019) yiiksek lisans tez arastirmasinda, tiiketicilerin sosyal medya
reklamlarina yonelik satin alma davranmiglarini TKM baglaminda arastirmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve
giiven degiskenlerinin tiiketici tutumu ve satin alma niyeti iizerinde pozitif bir etkisi
oldugu belirlenmistir. Bu demektir ki, tliketicilerin sosyal medya reklamlarina
yonelik tutumlart ve satin alma niyetleri, algiladiklar1 fayda, kullanim kolaylig1 ve
giiven diizeylerine bagl olarak olumlu yonde sekillenmektedir. Bu bulgular, sosyal
medya reklamlarinin tiiketici davranislar1 iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ve
TKM'in tiiketicilerin satin alma davranisini agiklamada degerli bir model oldugunu

gostermektedir.

Kastoriano ve Halkias (2020) tarafindan yapilan aragtirmada, seckin
sporcularin giyilebilir teknolojilerle olan iliskisi TKM c¢ercevesinde incelenmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, giyilebilir teknolojilerin segkin sporcular i¢in ¢esitli

faydalar sagladig: belirlenmistir.

Aldemir (2020) tarafindan gergeklestirilen yiiksek lisans tez arastirmasinda,
Endiistri 4.0'm iiniversite Ogrencileri iizerindeki etkisini TKM baglaminda
degerlendirmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, algilanan kullanim kolayligi,
algilanan fayda ve kullanim niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski
bulunmaktadir.  Algilanan  kullanim  kolayligi, ogrencilerin  Endiistri 4.0

teknolojilerini kullanmanin kolay oldugu diisiincesine sahip olmalartyla iligkilidir.
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3. YONTEM

Bu bolimde, ¢evrim ig¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinde etkili olan
faktorlerin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline gore incelenmesi amaciyla

yapilan aragtirmanin yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli arastirma siiresince izlenecek nicel ve nitel arastirma
tasarimlarini ifade eder(Usakli, 2016, s. 142).Bir arastirmacinin bir veya daha fazla
sorunun nedenini agiklamayr amagladig1 arastirmalar, Sekaran'in (2003, s. 29)
belirttigi gibi nedensel arastirmalar olarak adlandirilmaktadir. Nedensel arastirmalar,
bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek olaylar1 anlamaya ve
aciklamaya c¢alisir (Zikmund vd.,2009, s. 62).Betimsel arastirma iseolaylari,
durumlar1 veya fenomenleri tanimlamak, nitelendirmek ve agiklamak i¢in kullanilan
bir aragtirma yontemidir (Sekaran, 2003, s. 27). Arastirmanin modeli, ilgili teorik ve
uygulamali arastirmalar ile modeli olusturan bilesenler arasindaki iliskileri
inceleyerek olusturulmustur. Bu calisma, ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveris
motivasyonu, digsal degiskenler ve teknoloji kabulii olmak {izere ¢ Olcegi
icermektedir (Tablo 1). Her bir boyut, ayr1 ayr1 incelenecegi gibi, digsal degiskenler
ile teknoloji kabulii boyutlar1 arasindaki iligkiler de ele alinmaktadir. Bu baglamda,
Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ile yoresel yiyecek-igecek satin alma davraniglari,
farkli alanlarda ve farkli modellerde incelenmistir. Ancak, alanyazinda bu iki
kavramin bir arada ele alindig1 herhangi bir ¢alismaya rastlanmamaistir; bu durum, bu

aragtirmanin 6zgiin bir yaklagim sundugunu gostermektedir.
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Tablo 1. Onerilen Arastirma Olcekleri ve Boyutlar

.. ifade
Olgek Alt Boyut
Sayisi

Algilanan fayda 5

Teknoloji Kabul Modeli Algilanan kullanim kolaylig1

Olgegi Tutum

Niyet

Oznel norm
Digsal Degiskenler

. Algilanan risk
Olgegi

Algilanan zevk

Heyecan verici deneyim
Saglik

Kiiltiirel deneyim

Yéresel Yiyecek-Igecek __
Birliktelik

Motivasyon Olgegi

Prestij

Duyusal ¢ekicilik

gl B B W A N B N B W B W o

Fiyat

(2]
»

Toplam

Alan yazinda, teknoloji kabuliinde etkili olan faktorlerin alt boyutlar1 olan;
algilanan fayda ve tutum (Davis, 1985; Davis vd., 1989; Taylor ve Todd, 1995;
Klopping ve McKinney, 2004; Akca ve Ozer, 2012),algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylhigi(Davis, 1989; Davis ve Venkatesh, 2000;Moon ve Kim, 2001,
Legris vd., 2003; Karahanna ve Straub 2003;Wu ve Wang, 2005; Lai ve Li, 2005; Ha
ve Stoel, 2009),algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve tutum(Moon ve Kim,
2001; Legrisvd., 2003;Saade ve Bahli, 2005; Ar ve Yilmaz, 2015),algilanan
kullanim kolayligi,algilanan fayda, tutum veniyet (Shang vd. 2005), niyet ve tutum
(Venkatesh ve Davis, 1996; Venkatesh ve Morris, 2000;Lederer vd., 2000; Chang
vd., 2012; Ingham vd., 2015; Wagner vd., 2016) degiskenlerinin birbiri tizerinde

etkili oldugu ileri siiriilmektedir.

Arastirmanin ikinci 6lgegi olan dissal degiskenlerinalt boyutlar1 olan; digsal
degiskenler, algilanan kullamim kolayligi ve algilanan fayda (Davis vd., 1989;
Taylor ve Todd, 1995; Akca ve Ozer,2012; Burton-Jones ve Hubona, 2006; Saade ve
Kira 2006; Kim ve Chang, 2007) digsal degiskenler vetutum (Burton-Jones ve
Hubona, 2006); diger alt boyut olan algilanan zevkin, algilanan fayda ve algilanan
kullanim kolaylig1 (Jarvenpaa ve Todd, 1997; Eighmey ve Mccord, 1998; Davis vd.,
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1992 Jain vd., 2001; Goswami ve Bhutani, 2014), algilanan kullanim kolaylig1 ve
algilanan zevk (Venkatesh, 2000; Mun ve Hwang, 2003; Ha ve Stoel, 2009; Teo ve
Noyes, 2011; Ayeh vd., 2013; Tussyadiah vd., 2018; Vishwakarma vd., 2019; Manis
ve Choi, 2019), algilanan fayda ve algilanan risk (Childers vd., 2001; Li ve Huang,
2009; Jain vd., 2014); diger alt boyut olan 6znel norm ve algilanan fayda(Venkatesh
ve Davis, 2000; Lewis vd., 2003; Venkatesh vd., 2003; Schepers ve Wetzels, 2007,

Kim vd., 2009) degiskenlerinin birbiri tizerinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir.

Arastirmanin ikinci Olgegi olan digsal degiskenlerin alt boyutlar1 olan;
algilanan zevk, web sitelerinin kullaniminda tutum iizerinde Onemli bir etkiye
sahiptir ve algilanan fayda ve algillanan kullanim kolayhig1 ile birlikte
degerlendirilmektedir (Eighmey ve McCord, 1998; Jarvenpaa ve Todd, 1997; Davis
vd., 1992).Bir¢ok ¢alisma, tiiketicilerin internet lizerinden iiriin veya hizmet satan bir
web sitesine yonelik tutumlarin1 olumlu etkileyen faktorlerden birinin algilanan zevk
oldugunu desteklemistir (Childers vd, 2001; Hassanein ve Head, 2007; Monsuwe,
Dellart ve De Ruyter, 2004; Celik, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011; Tiirker ve Tiirker,
2013; Ha ve Stoel, 2008).Algilanan riskin ise, web sitelerinin kullaniminda tutum
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu bir¢ok c¢alismada desteklenmistir(Tirker ve
Tiirker, 2013; Hassanein ve Head, 2007). Schierz, Schilke ve Wirtz (2010) tarafindan
mobil ddeme sistemleri iizerine gerceklestirilen bir aragtirmada, 6znel normun tutum

tizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu bulunmustur.

Yoresel yiyecek-icecek motivasyon unsurlarinda etkili olan faktorlerin alt
boyutlar1 olan kiiltiirel deneyim (Kim vd., 2009; Mak, vd., 2012), heyecan verici
deneyim (Rust ve Oliver, 2000; Kim vd., 2009; Kim ve Eves, 2012), duyusal
cekicilik (Wu vd., 2016), kisilerarasi iliski (Shim vd., 2005), saglik endisesi (Toksoz
ve Aras, 2016; Birch vd. 2018; Shafieizadeh ve Tao, 2020), prestij ve birliktelik
(Fields, 2002; Kim vd., 2009; Bezirgan ve Kog, 2010; Eryilmaz ve Sengiil, 2015)

degiskenlerinin birbiri lizerinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir.

Kim ve Eves (2012) tarafindan yapilan arastirmada motivasyon unsurlarinda
yedi boyut bulunmaktadir: heyecan verici deneyim, saglik endisesi, kiiltiirel
deneyim, birliktelik, prestij, duyusal c¢ekicilik ve rutinden kag¢is. Rutinden kagis
boyutu, turistlerin bir bolgeye seyahat edip tatil yaparak yoresel yiyecek-igecek

deneyimi yasayan kisilere uygulanmistir. Ancak bu aragtirmanin evreni ¢evrim igi
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aligveris yapan tiiketicilerdir. Bu nedenle uzman goriisleri sonucu, bu boyut anketten

cikartlmistir.

Calismada motivasyon unsurlari 6l¢eginin alt boyutu olan fiyatin; hem
cevrim igi aligveriste (Eriksson ve Nilsson, 2007; Gentry ve Calantone, 2002), hem
de yoresel yiyecek aligverisinde 6nemli degisken oldugu ileri siiriilmektedir (Everett
ve Aitchison, 2008; Zepeda ve Nie, 2012; Nakandala ve Lau, 2013;Feldmann ve
Hamm, 2015; Kumar ve Smith, 2018) bu nedenle fiyat boyutu bu arastirma

kapsaminda 6lgege eklenmistir.

Turistlerin yoresel yiyeceklere yonelik tutum ve motivasyonlarini ele alan bir
dizi arastirma mevcuttur (Abreu vd.,2008; Kim vd., 2009; Kim vd., 2010; Chang vd.
2010; Kim ve Eves, 2012; Kodas, 2013; Bayrak¢1 ve Akdag, 2016; Goller, 2015;
Alphan, 2017; Kilig, 2017; Semerci, 2018; Girgin, 2018). Karaman'in (2020)
arastirmasinda yoresel gastronomik {irlinlere yonelik tutum iizerinde en biiylik etkiye
sahip olan faktdriin motivasyonel unsurlar oldugu belirlenmistir. Bu arastirma,
motivasyonel faktorlerin  yOresel gastronomik {iriinlere yonelik tutumu
sekillendirmede Onemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu arastirmanin
amacit dogrultusunda da c¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerin ¢evrim igi

aligveriginde etkili olan motivasyonun, tutum iizerindeki etkisini incelemektir.

Bunlara ek olarak yapilan arastirmalarda,tiiketicilerin ¢evrim ici aligveris
yapmasini etkileyen (Holbrook ve Hirschman, 1982;Morganosky ve Cude, 2000;
Sim ve Koi, 2002; Naseri ve Elliott, 2011; Armagan ve Turan, 2014; Pandey ve
Parmar, 2019; Lubis, 2018; Sim ve Koi, 2002; Xi vd., 2020); tiiketicilerin ¢evrim igi
yiyecek satin almalarini etkileyen (Verbeke ve Lopez, 2005);yemek tercihindeetkili
olan (Khan, 1981; Wilson, 1989; Herne, 1995; Hamilton vd., 2000; Black ve
Campbell, 2006; Wadolowska vd., 2008), yoresel yiyecek satin almayi
etkileyen(Rozin, 2006; Kivela ve Crotts, 2005; Flynn vd., 1994; Franklin ve Crang,
2001) faktorlerin sosyo-demografik ozelliklerbelirleyici oldugu tespit edilmistir.
Ayrica sosyo demografik zelliklerin (Ozgiiven, 2011; isler vd., 2014; Tath ve
Korkut, 2015) tiiketici tutumlarna etkisine odaklanan arastirmalar mevcuttur.
Asagida, alanyazin incelemesinin sonucunda Onerilen kuramsal model (Sekil 5) ve

bu modele iliskin gelistirilen hipotezler yer almaktadir.
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Sekil 5. Onerilen Kuramsal Arastirma Modeli
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Hi: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde AK’ninAF iizerinde bir

etkisi vardir.

H2:Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde AK’nin T {izerinde bir etkisi

vardir.

Hs: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde AF’nin T iizerinde bir etkisi

vardir.

Ha: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde T’un N iizerinde bir etkisi

vardir.

Hs: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde DD’inAF iizerinde bir etkisi

vardir.

Hsa: Cevrim i¢i yOresel yiyecek-igecek tercihinde AZ’inAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsb: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde AR’inAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsc: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde ON’unAF iizerinde bir

etkisi vardir.

He: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde DD’inTiizerinde bir etkisi

vardir.

Hea: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde AZ’inT iizerinde bir etkisi

vardir.

Heb: Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihinde AR’inT {iizerinde bir etkisi

vardir.

Hec: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde ON’un Tiizerinde bir etkisi

vardir.

H7: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde DD’inAK {izerinde bir etkisi

vardir.

Hrza: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde AZ’inAK iizerinde bir

etkisi vardir.
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H7b: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde AR’ninAK iizerinde bir

etkisi vardir.

H7c: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde ON’unAK iizerinde bir

etkisi vardir.

Hs: Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde MU’unAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsa: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde HVD’ninAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsb: Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihinde S’1inAF iizerinde bir etkisi

vardir.

Hsc: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde KD’inAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsd: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde B’inAF iizerinde bir etkisi

vardir.

Hse: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde P’inAF iizerinde bir etkisi

vardir.

Hss: Cevrim i¢1 yoresel yiyecek-icecek tercihinde DC’inAF {izerinde bir etkisi

vardir.

Hsg: Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihinde F’inAF {izerinde bir etkisi

vardir.

Ho: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde MU’nunT iizerinde bir

etkisi vardir.

Hoa: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde HVD’ninT {izerinde bir

etkisi vardir.

Hob: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde S’inT iizerinde bir etkisi

vardir.

Hoc: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde KD’in T iizerinde bir etkisi

vardir.
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Hod: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde B’inT {izerinde bir etkisi

vardir.

Hoe: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde P’inT iizerinde bir etkisi

vardir.

Hor: Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihinde DC’in T {izerinde bir etkisi

vardir.

Hog: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde F’inT iizerinde bir etkisi

vardir.

Hio: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde MU’ nun AK {izerinde bir

etkisi vardir.

Hioa: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde HVD nin AK {izerinde bir

etkisi vardir.

Haiob:

etkisi vardir.

Haoc:

etkisi vardir.

Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihinde S’in AK iizerinde bir

Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihinde KD’in AK iizerinde bir

Hiod: Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihinde B’inAK {izerinde bir etkisi

vardir.

Hioe: Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihinde P’inAK iizerinde bir etkisi

vardir.

Haof:

etkisi vardir.

Cevrim ig1 yoresel yiyecek-icecek tercihinde DC’in AK {iizerinde bir

Hiog: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde F’1inAK iizerinde bir etkisi

vardir.

Haii:

Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde sosyo-demografik

oOzelliklerin faktorlerinin T Uizerinde bir etkisi vardir.

Haiza:

etkisi vardir.

Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde cinsiyetin T iizerinde bir
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Hib: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde medeni durumun T

uzerinde bir etkisi vardir.

Hiic: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde yasin T {izerinde bir etkisi

vardir.

Hiid: Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihinde egitim durumunun T

uzerinde bir etkisi vardir.

Hize: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde meslegin T {izerinde bir

etkisi vardir.

Huir: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde aylik gelir durumunun T

uzerinde bir etkisi vardir.

Hi2: Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihinde sosyo-demografik

ozelliklerin N tizerinde bir etkisi vardir.

Hi2a: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde cinsiyetin N {izerinde bir

etkisi vardir.

Hin: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde medeni durumun N

uzerinde bir etkisi vardir.

Hizc: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-i¢ecek tercihinde yasin N iizerinde bir etkisi

vardir.

Hi2d: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde egitim durumunun N

uzerinde bir etkisi vardir.

Hiz2e: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde meslegin N {izerinde bir

etkisi vardir.

Hi2f: Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihinde aylik gelir durumunun N

uzerinde bir etkisi vardir.

Aragtirmanin amact dogrultusunda ayrica sosyo demografik ozelliklerin fark

analizi de yapilacaktir. Bununla ilgili hipotezler asagida yer almaktadir;

Hi3:Sosyo-demografik faktorlere gore c¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek

tercihine yonelik T’da anlamli bir farklilik vardir.
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Hiza:Cinsiyete gore cevrim ici yoresel yiyecek-igecek tercihine yonelik

T’daanlaml bir farklilik vardir.

Hisb:Medeni duruma gore ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihine yonelik

T’da anlamli bir farklilik vardir.

Hisc:Yasa gore cevrim ici yoOresel yiyecek-igecek tercihine yonelik T’da

anlamh bir farklilik vardir.

Hizd:Egitim durumuna gore ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihine

yonelik T’da anlaml1 bir farklilik vardir.

Hize:Meslege gore ¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihine yonelik T’da

anlamh bir farklilik vardir.

Hisr:Aylik gelir durumuna gore ¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihine

yonelik T’da anlaml1 bir farklilik vardir.

H14:Sosyo-demografik faktorlere gore c¢evrim igi yoresel yiyecek-igcecek

tercihine yonelik N’de anlamli bir farklilik vardir.

Hiua: Cinsiyete gore g¢evrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihine yodnelik

N’deanlamli bir farklilik vardir.

Hisab: Medeni duruma gore cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihine

yonelik N’de anlamli bir farklilik vardir.

Hiac: Yasa gore cevrim igi yoresel yiyecek-igecek tercihine yonelik N’de

anlaml bir farklilik vardir.

Hisdq: Egitim durumuna gore cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihine

yonelik N’de anlamli bir farklilik vardir.

Hi4e: Meslege gore g¢evrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihine yonelik

niyette anlamli bir farklilik vardir.

Hiat: Aylik gelir durumuna gore ¢evrim igi yoresel yiyecek-icecek tercihine

yonelik N’de anlamli bir farklilik vardir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  kapsamini, Tirkiye'de ikamet eden ve cevrim i¢i ortamda
yoresel yiyecek-igecek satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, arastirma igin
belirlenen bu evrenin boyutu ve dagilimi tespit edilememektedir. Bunun nedeni, e-
ticaret verilerinde sektorlere gore dagilim alanyazinda mevcut olsa da yiyecek-
icecek, slipermarket ve yemek kategorileri igin detayli bir arastirma verisi
bulunmamaktadir. Dahasi, ¢evrim i¢i ortamda yoresel yiyecek-igeceklerin ne kadar
satin alindig1 bilgisi de mevcut degildir. Tirkiye'de E-ticaret faaliyetleri yiiriiten
isletmeler arasinda en fazla sayrya sahip olan iller sirasiyla Istanbul (%40), Ankara
(%8), Izmir (%6,5), Bursa (%4), Antalya (%3,5) ve Konya (%2) olarak
belirlenmistir. Bu illerde kisi basina diisen E-ticaret harcamalari ise 2021 yilinda
I[stanbul'da 6.324 TL, Ankara'da 3.795 TL ve Izmirde 3.400 TL olarak
kaydedilmistir (http-11). Bu veriler dogrultusunda, arastirmanin Orneklemini
Istanbul, Ankara ve izmir'de yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak, Istanbul,
Ankara ve Izmir'de yasayan tiiketicilerin ¢evrim igi yoresel yiyecek-icecek alisveris
miktar1 bilinmemektedir. Bu nedenle, érneklem sayisinin belirlenebilmesi i¢in farkli

yaklasimlar kullanilabilmektedir.

Arastirmanin 6rneklem sayisimi belirlemek i¢in farkli yontemler incelenmis
ve Krejcie ve Morgan (1970) tarafindan 6rneklem sayisinin yeterli olacag: belirtilen
384 kisi, bir¢ok arastirma i¢in yeterli oldugunu belirten Sekaran (1983) tarafindan da
desteklenmistir. Yapisal esitlik modelinin kullanildig1 c¢alismalarda, Orneklem
blytikligl i¢in belirli bir kabul gormiis aralik bulunmamaktadir. Bununla birlikte,
yapisal esitlik modelleri i¢in genellikle 200 ila 500 arasinda bir Orneklem
biiylikliigliniin 6nerildigi literatirde yaygm bir goristir (Schumacker ve Lomax,

2004). Bu nedenle 6rneklem 384 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin anket formu, Istanbul, Izmir ve Ankara'da ikamet eden ve
arastirmaya katilmay1 kabul eden tiiketicilere uygulanmistir. Arastirmada, olasiliksiz
ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu 6rnekleme yontemi ve kota drnekleme
yontemi Kullanilmistir. Kartopu ornekleme yonteminde, arastirmacilar ilk olarak
erisilebilen kisileri tespit ederler ve bu kisilere anket formu gonderilir. Daha sonra,
bu kisilerin tanidiklarina da anket formu gonderilerek Orneklem hacminin
biiyiitiillmesi amaglanir. Bu sayede, evreni temsil edebilecek 6rneklem hacmi elde
edilir (Ural ve Kilig, 2018, s. 49). Sosyo-demografik bilgilere gore karsilagtirma
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yapilacak olmasi nedeniyle, arastirmact kota 6rnekleme yontemini tercih etmis, bu
yontemde aragtirmanin konusuna gore ilgili kategorileri belirlemis, her kategoride
kag kisi olacagina karar vermis ve Orneklemin her kategorideki kisi sayisini sabit
tutmustur. Bu sayede kota ornekleme, her kategori i¢in belirlenen kriterlere uyan
bireylerin arastirmada yer almasini saglamistir (Neuman, 2007).Bu arastirma
kapsaminda veri toplama islemi, arastirmaci tarafindan anketlerin katilimcilara hem
cevrimi¢i olarak gonderilmesi hem de anketin baglantisina ait bir karekod
olusturularak, bazi tiiketicilerden karekodu taratarak anketi doldurmalar1 seklinde
gerceklestirilmistir. AFA analizi i¢in 01.08.2022-01.11.2022 tarihleri arasinda veri
toplanmistir (EK-4). DFA analizi i¢in 13.02.2023-01.05.2023 tarihleri arasinda veri
toplanmistir (Ek-5). Bu asamada Instagram, Facebook gibi sosyal medya kanallari,

Whatsapp gruplar1 ve e-posta yoluyla katilimcilara ulagilmaya ¢alisilmigtir.

Arastirma kapsaminda gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalart gergeklestirilmistir.
Arastirmanin gegerliligini degerlendirmek i¢in uzman goriisleri, Aciklayici Faktor
Analizi (AFA) ve Dogrulayict Faktér Analizi (DFA) kullamilmigstir. Iki farkl
arastirma grubu lizerinde calisilmistir. AFA i¢in gonderilen anket formuna 507 kisi
yanit vermistir. Arastirma siirecinde "daha once g¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek
aligverisi yaptiniz mi?" sorusuna "hayir" yanitt veren 101 anket formu elenmistir.
Boylece, 406 tiiketicinin yanitlari AFA analizi i¢in incelenmistir. Pilot arastirmada
elde edilen 406 6rnek iizerinden yapilan incelemeler sonucunda korelasyon degerleri
dikkate alinarak power analizi siirecine gecilmistir. G*Power V. 3.1.9.6 programi
kullanilarak 6rnek genisligi hesaplanmistir. %95 giiven (1-a), %95 test giicii (1-p),
2= 0,226 etki degeri ve 10 bagimsiz degisken ile olusturulacak model igin
aragtirmaya dahil edilmesi gereken drnek sayist 118 olarak belirlenmistir. Olas1 vaka
kayiplari %20 alindiginda 6rnek sayisinin 142 olarak alinmasinin yeterli olacagi
tespit edilmistir. Toplamda arastirma 413 kisi ile tamamlandigi i¢in post hog power
analizi sonucunda testin giici %99 olarak elde edilmistir. DFA i¢in génderilen anket
formuna 520 kisi yanit vermistir. Ancak, "daha dnce ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-
icecek aligverisi yaptiniz mi?" sorusuna "hayir" cevabi veren 107 anket formu

elenmistir. Bu sekilde, 413 tiiketicinin yanitlart DFA analizi i¢in incelenmistir.
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3.3. Veri Toplama Araclari ve Teknikleri

Arastirmada, veri toplama islemi i¢in anket formu kullanilmistir. Veri
toplama isleminde sik¢ca kullanilan anket, belirli kurallar g¢ercevesinde Onceden
olusturulmus sorulara cevap vererek elde edilen verileri analiz etme yontemidir.
Arastirmaninanket formu {i¢ ayr1 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde anketin
amacit hakkinda bilgilendirici agiklamalar ile katilimcilarin sosyo-demografik

bilgileri yer almaktadir.

Sosyo-demografik bilgileri toplamak amaciyla kullanilan form, TUIK'in 2022
verilerine dayanilarak hazirlanmistir. Gelir durumunun belirlenmesi ig¢in bazi
referans noktalar1 kullanilmistir. Bu referans noktalar1 sunlardir: 2022 yilinda en
diisiik emekli maas1 2500 TL, asgari ticret 4253 TL ve en diisilk memur maas1 ise
6429 TL olarak belirlenmistir (http-12). Bu veriler, sosyo-demografik bilgilere dayali
olarak gelir durumunun siniflandirilmasinda kullanilmistir.  Yas durumunun
belirlenmesi i¢in ise TUIK'in 2022 verileri temel almmustir (Kaynak: http-13).
Ortanca yas, genel niifusun ortanca yasini temsil etmektedir ve bu deger 30'dur. 15-
64 yas araligi yetiskin niifusu temsil ederken, 65 yas ve {izeri ise yash niifusu temsil

etmektedir.

Ikinci boliimde, ¢evrim ici yoresel yiyecek-igecek aligveris tercihleriyle ilgili
ifadeler yer almaktadir. Arastirmada Oncelikle tiliketicilerin c¢evrim ig¢i yoresel
yiyecek-icecek aligveris yapma sikligi tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Son boliim ise
GTKM'yi referans alarak olusturulmus ifadeleri igermektedir. Bu amag
dogrultusunda ¢evrim ici aligveris sitelerini kullanan tiiketicilerin davranislari,Davis
vd. (1985) tarafindan gelistirilmis, TKM referans alinarak ve TKM’ye Dissal
Degiskenler (DD); Algilanan Risk (AR), Algilanan Zevk (AZ) ve Oznel Norm (ON)
ve Kim ve Eves (2012) tarafindan gelistirilmis olan Motivasyon Unsurlar1 (MU)
Olcegi; Heyecan Verici Deneyim (HVD), Saglik (S), Kiiltirel Deneyim (KD),
Birliktelik (B), Prestij (P), Duyusal Cekicilik (DC) ve Fiyat (F) faktorleri eklenerek
gelistirilmis olan GTKM ile analiz edilecektir. Aragtirmada kullanilan GTKM 06lcegi
Algilanan Fayda (AF), Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AK), Tutum (T), Niyet (N),
Digsal Degiskenler (DD) ve Motivasyon Unsurlart (MU) faktorlerinden
olusmaktadir. TKM’ye eklenen yeni degiskenler, farkli arastirmalardan alinan
Olceklerin birlestirilerek yeni bir 6lgek olusturulmasiyla elde edilmistir. Olusturulan
dleek ve kaynaklart Ek 4’te verilmistir. Olgekte yer alan ifadeler, 5'li Likert tipi
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derecelendirme 6lgegi kullanilarak (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3:
Ne Katiliyorum-Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum)
degerlendirilmistir (Ek-2).

Arastirmaya katilan katilimcilara sosyo-demografik bilgileri toplamak
amaciyla sorulan sorularin yer aldig1 boliimiin basinda "Internet {izerinden ¢evrim igi
olarak yoresel yiyecek-icecek satin aldiniz mi1?" seklinde bir soru yoneltilmistir. Bu
soruya "evet" cevabi veren katilimcilar anketin devamina ge¢mis, "hayir" cevabi

veren katilimcilarin ise anketi sonlandirilmistir (Ek-4).

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmada kullanilan ve ilgili alanyazin 1s18inda hazirlanan 6l¢egin daha
once hi¢ kullanilmamis olmasi, dogru sonuclara ulasabilmek i¢in 6lgegin gecerliligi
ve giivenilirliginin ayrintili bir sekilde arastirilmasini gerektirmektedir. Bu ¢alisma
kapsaminda, olgegin icerik gecerliligi incelenmistir. Icerik gecerliligi, ol¢iim
aracindaki maddelerin, 6l¢clim aracinin amacini ve 6lgmek istenen konuyu dogru bir
sekilde yansitip yansitmadigint belirlemek amaciyla uzman goriislerine
bagvurulmustur (Yilmaz, 2014). Uzmanlar, 0Olgegin kapsaminin yeterli olup
olmadigimi degerlendirmistir. Bu degerlendirme, 6l¢egin igeriginin uygunlugunu ve
Ol¢iilmek istenen ozellikleri yeterince temsil edip etmedigini belirlemektedir. Uzman
goriisleri, Olcegin igerik gecerliligini degerlendirmede onemli bir kaynak olarak
kullanilmistir. Oncesinde, alan yazin taranarak arastirmanm amacina uygun olarak
gecerlilik ve giivenirlik testleri yapilmis, ti¢ farkli 6lgek belirlenmistir. Bu 6lgekler,
dlgme aracinin giivenilirligini ve gegerliligini saglamak amaciyla kullanilmustir. ilgili
literatiirii tarayarak, Ol¢gmek istenilen konuya uygun ve bilimsel agidan gegerli
Olgekler belirlenmistir. Bu olgekler daha sonra arastirma siirecinde kullanilmis ve
elde edilen verilerin analizinde kullanilmistir. Bu sekilde, onceden belirlenen
Olcekler araciligiyla, aragtirmanin amacina yonelik veriler toplanmis ve sonuglarin

dogrulugu ve giivenirligi saglanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lg¢ekler onceki arastirmalarda turistlere ve
tiikketicilere uygulanmigtir. Olceklerde yer alan ifadeler mevcut arastirmanin
baglamina uygun hale getirilerek, ifadeler turizm baglamindan ¢ikarilip ¢evrim igi

aligverise uygun sekilde diizenlenmistir. Bu asamada baz1 ifadeler hem arastirmadaki
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baglama uygun olmamasi hem de pilot arastirma Oncesinde uzmanlardan gelen
goriisler dogrultusunda anket formundan g¢ikarilmustir. Ik olarak olusturulan 60
maddelik form gastronomi ve mutfak sanatlar1 alanindan on uzman (iki Prof.
Dr.,yediDog. Dr. ve iki Dr. Ogr. Uyesi), 6lgme ve degerlendirme alaninda bir uzman
ile Tirkge egitimi alan bir uzmanin katkilariyla yapilan degerlendirme sonucunda,

bir madde formdan ¢ikarilmis ve yedi madde diizeltilerek form son halini almistir.

Arastirmanin kapsam gegerliliginin degerlendirilmesi i¢in ise en yaygin
tekniklerden biri olan Davis (1992) teknigi kullanilmistir. Bu teknige gore uzmanlar
maddeleri (a) “Uygun”, (b) “Madde hafif¢e gozden gegirilmeli”, (¢) “Madde ciddi
olarak gozden gecirilmeli” ve (d) “Madde uygun degil” seklinde dortli
derecelendirmektedir. (a) ve (b) segenegini isaretleyen uzmanlarin sayisi toplam
uzman sayisina boliinerek maddeye iliskin “kapsam gecgerlik indeksi” elde
edilmektedir. Kapsam gecerlilik indeksinin ise 0,80 ve {izeri bir degerde olmasi
yeterli goriilmektedir (Yurdugiil, 2005). Maddelerin 70’1 kritik esik degerinin
tizerinde yer almaktadir ve 1 madde anketten ¢ikarilmistir boylece 69 ifade kalmstir.
Bu sonuca gore oOlcek kapsam gegerliligini sagladigindan; uyum ve yap1
gecerliliginin arastirilmasina ihtiya¢ duyulmadigr sdylenebilir (Yilmaz, 2014).Uzman
goriisleri degerlendirilip gerekli diizeltmeler yapilarak anket formu giincellenmistir.
Anket formunun yap1 gecerliligi ve giivenirliligini belirlemek amaciyla bir pilot

arastirma gergeklestirilmistir.

Tablo 2. On-Testte Kullamlan Olceklere iliskin Giivenilirlik Katsayilar:

Olcek Alt boyut ifade Sayis1 | Cronbach’s Alpha
Algilanan fayda 5 0,902
Teknoloji Kabul Modeli | Algilanan kullanim kolaylig1 9 0,914
Olgesi Tutum 3 0,933
Niyet 4 0,855
Oznel norm 3 0,818
Dissal Degiskenler Olgegi | Algilanan risk 4 0,928
Algilanan zevk 7 0,803
Heyecan verici deneyim 4 0,952
Saglik 7 0,928
. Kiiltiirel deneyim 4 0,951
Yoresel Yiyecelf—lcecek BTGl 3 0897
Motivasyon Olgegi _
Prestij 4 0,902
Duyusal ¢ekicilik 4 0,907
Fiyat 5 0,856
Toplam 66
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Anket formu 6n arastirma i¢in 20-30 Mart 2022 tarihleri arasinda, ¢evrim igi
yoresel yiyecek-icecek aligverisi yapan 47 tiiketiciye, kartopu 6rnekleme yontemi ile
cevrim i¢i doldurtulmustur. Sonugta 47 anket degerlendirmeye uygun olarak analize
almmustir. On arastirmada, 25-26-27-28-31 ve 34maddeler ters kodlandiktan sonra
incelemesi yapilmistir. Tablo 2’deki giivenilirlik analizi sonuglarinda da gortldigi
tizere, genel olarak oOlgek giivenilirliklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
gorilmektedir. Pilot analiz sonuglarinda tiim giivenirlik degerleri yeterli diizeyde
citkmis bu haliyle aciklayici faktdr analizi i¢in veri toplanabilecegi kararina
vartlmistir. Tablo2 incelendiginde, anketin alt Olgekleri ve biitiiniiniin gilivenilir
oldugu tespit edilmistir. Sorular incelendiginde, birka¢ sorunun giivenilirligi bir
miktar azalttig1 fakat bu diisilisiin %1'in altinda oldugu belirlenmistir. Ayrica, dlgegin
genel giivenilirlik katsayilarinin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle, sorularin
anket i¢cinde tutulmasi ve ana analize gegilmesi karar1 alinmistir. Bu ¢ercevede, anket

uygulamasi i¢in saha arastirmasi ve veri seti olusturma arastirmalari baslatilmigtir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda, c¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligveris yapan
tilketicilerden elde edilen veriler, IBM SPSS V23 ve IBM AMOS V24 ile analiz
edilmistir. Olgeklerin yeni bir 6rneklemde ve farkli iilkede (Tiirkiye) uygulanacak
olmast nedeniyle agiklayic1 faktor analizi gerceklestirilmis ve yapr gecerliligi
saglanmistir. Olgeklerin yap1 gegerliligini test etmek icin aciklayici faktor analizi
yapilmistir. Modelin veri ile uyumunu belirlemek amaciyla da dogrulayici faktor
analiziuygulanmustir. Olgeklere ait i¢ tutarlilik Cronbach alfa katsayis1 kullanilarak

incelenmistir.

Bu arastirmada, orijinal dili Ingilizce olan dlgekler kullanilmustir. Olgeklerin
orneklem grubu tarafindan anlasilip anlagilmadigr pilot test ile degerlendirilmis ve
elde edilen verilere giivenilirlik analizi uygulanmigstir. Giivenilirlik analizi sonuglar
pilot uygulama boliimiinde sunulmus ve pilot test verilerinin giivenilirlik analizi
sonuglarinin kabul edilebilir degerlerin {izerinde oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar
elde edildikten sonra Yapisal Esitlik Modeli kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli
(YEM), degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in kullanilan istatistiksel bir

yontemdir (Hoyle, 1995, s. 1). Yapisal Esitlik Modeli, gozlenebilir ve gizli
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degiskenler arasindaki iligkisel ve nedensel baglantilar1 aciklamak icin istatistiksel
bir yontemdir ve teorik temellere veya dnceki arastirmalara dayanarak olusturulan bir
modele dayanir. Calismada degiskenler arasindaki iliski YEM ile incelenmistir.
YEM’de kullanilan uyum iyiligi degerlerine iliskin kritik degerler Tablo 3’te

verilmigtir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Icin Kullamlan Uyum Tyiligi Degerlerine iliskin Kritik

Degerler
Uyum indeksi | Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
x? 0,05 diizeyinde anlamli olmamas1 | -
CMIN/df 0<yx2/df<3 3<x2/df<5
GFlI 0,90<GFI<1,00 0,80<GFI1<0,90
CFlI 0,95<CFI<1 0,90 <CFI <0,95
RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05< RMSEA < 0,08 (yeterli)
0,08< RMSEA < 0,1 (vasat)
NFI 0,90<NFI<1 0,80 <NFI < 0,90
TLI (NNFI) 0,90<TLI<1 0,80<TLI<0,90
SRMR <0.05 Iyi uyum < 0.08 Kabul edilebilir uyum < 0.10 Zayif uyum

Kaynak: Browne ve Cudeck, 1992; Hu ve Bentler, 1999; Shevlin, Miles ve
Lewis, 2000; Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003; Sharma, Mukherjee,
Kumar ve Dillon, 2005; Hooper, Coughlan ve Mullen 2008; Simon, Kriston, Loh, Spies,
Scheibler, Wills ve Harter, 2010; Byrne, 2016.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimdekatilimcilar tarafindan doldurulan 6lgekler yoluyla elde edilen
verilerin analizlerine ve elde edilen bulgulara yer verilmistir. Aragtirmaya katilan
kisilerin sosyo-demografikozellikleri ve bu kisilerin ¢evrim igi yoresel yiyecek-
icecek aligveris siklig1 ve tercihlerine iliskin betimleyici istatistikler yer almaktadir.
Ardindan arastirmada yer alan 6l¢ekler i¢in yapilan AFA sonuglar1 ve DFA sonuglari
verilmistir. Son olarak da yapisal esitlik modeliyle ilgili bulgular Tablo ve sekiller

yardimiyla gdsterilmistir.

4.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmada, ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satin alan tiiketicilerle ilgili
olarak oncelikle sosyo-demografik Ozelliklerine yonelik tanimlayici analiz

sunulmusgtur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri Tablo4'te

gosterilmektedir.
Tablo 4. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Grup Frekans (n) | Yiizde (%)
Erkek 190 46

Cinsiyet Kadin 223 54
Evli 206 49,9

Medeni durum Sokar 507 501
18-30 201 49

Yas 31-64 208 50
65 yasveiistii 4 1
Lise mezunu 102 24,7
Lisans mezunu 138 33,4

Egitim Lisanstistii 28 6,8
Onlisansmezunu 117 28,3
Ilkokul-ortaokul mezunu 28 6,8
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Tablo 4- devamm

Grup Frekans (n) | Yiizde (%)
Ogrenci 40 9,7
Isci 76 18,4
Evkadini 46 111
Meslek Memur 160 38,7
Issiz 4 1
Serbest meslek 74 17,7
Emekli 13 3,1
0-2500 43 10,4
2501-4253 49 11,9
Aylik gelir | 4254-6429 81 19,6
6430-10000 104 25,2
10001 ve iistii 136 32,9
18-30 201 48,7
Yas grup 31 yas ve iistii 212 51,3
Meslek Calismayan 103 24,9
Calisan 310 75,1

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimina gore, %46,0'1 erkek ve %54,0'0
kadin olarak goriilmektedir. Medeni durumlar incelendiginde, katilimecilarin
%49,9'unun evli, %50,1'inin bekar oldugu belirlenmistir. Yas gruplarina gore
dagilima bakildiginda, 18-30 yas grubunun %49, 31-64 yas grubunun %50 ve 65 yas
ve lizeri grubunun ise %1,0 oraninda oldugu tespit edilmistir. 65 yas ve {istlindeki
katilimcilar, 31-64 yas araligina dahil edilmis ve bu sekilde 31-64 yas araligindaki
katilimer sayis1 208'den 212'ye yiikseltilmistir. Egitim diizeyine gore incelendiginde,
lisans mezunu olan katilimcilarin %33.4 ile en biiyiik oranda yer aldigi, lisansiistii ve
ilkokul-ortaokul mezunu egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin ise %6,8 ile en az

oranda oldugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilanlarin meslek gruplarina gore dagilimi incelendiginde,
memur olarak ¢alisanlarin %38,7 ile en yliksek oranda oldugu goriilmektedir. Emekli
grubundaki katilimcilarin orani ise %3,1 ile en diisiik seviyededir. Meslek gruplarina
gore dagilim su sekildedir: is¢i 75 kisi, memur 160 kisi, serbest meslek 74 kisi,
emekli 13 kisi, 6grenci 40 kisi, ev kadin1 46 kisi, issiz 4 kisi. Bu sayilar, ¢alisan (is¢i,
memur, serbest meslek) ve ¢alismayan (emekli, 6grenci, ev kadini, issiz) gruplarina

ayrilmistir ve ayrintilart Tablo4'te yer almaktadir.Katilimcilarin gelir durumuna gore
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incelendiginde, en yliksek gelir durumuna sahip tiiketicilerin %32,9 ile 10001 TL ve
iistli arasinda aylik gelire sahip oldugu, en diisiik gelir durumu grubunun ise %10,4

ile 0-2500 TL gelir grubunda yer alan tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir.

4.2. Cevrim Ici Yoresel Yiyecek-Icecek Alisveris Sikhig

Katilimcilarin ¢evrim i¢i aligveris sikliginin incelenmesi sonucunda, en fazla
miktarda aligveris yapan grubun %42,4'linlin ayda birka¢ kez, %19,4'linlin haftada
birkac kez ve %15,5'inin ayda bir kez aligveris yaptig1 goriilmektedir. En az ¢evrim
ici aligveris yapan grup ise %1,0'luk bir oranla her giin aligveris yapan kisilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin ¢evrim ig¢i yoresel yiyecek-igcecek aligveris sikligi da
incelendiginde, en fazla miktarda aligveris yapan grubun %36,6'sinin yilda birkag
kez, %29,5'inin ayda bir kez ve %16,7'sinin ayda bir kez aligveris yaptigi
belirlenmistir. En az ¢evrim i¢i aligveris yapan grup ise %0,5'lik bir oranla her

giinaligveris yapan kisilerden olugmaktadir (Tablo5).

Tablo 5. Tiiketicilerin Cevrim I¢i Alsveris Siklig

Grup Frekans (n) | Yiizde (%)
Her giin 4 1
Haftada bir kez 23 5,6
Haftada birka¢ kez 80 19,4
Ne siklikla ¢cevrim ici aligveris yaparsimz? Ayda bir kez 64 15,4
Ayda birkag kez 175 42,4
Yilda bir kez 24 5,8
Yilda birkag kez 43 10,4
Her giin 2 0,5
Haftada bir kez 6 15
Haftada birka¢ kez 9 2,2
Ne sikhikla ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-icecek Ayda bir kez 5 295
alisverisi yaparsimmiz?
Ayda birkag kez 54 13,1
Yilda bir kez 69 16,6
Yilda birkag kez 151 36,6

Katilimeilarin ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginde aldiklari tirtinler
incelendiginde, hi¢bir zaman yanitin1 en yiiksek oranda alan iiriinlerin sirasiyla et ve
et iriinleri (%17,4), siit ve siit tirtinleri (%15,5), kuru baklagiller ve tahillar (%10,9),
meyve ve sebzeler (%9,7), zeytin ve zeytinyagi (%9,6), kahvaltilik {irtinler (%9,2),
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un ve unlu mamuller (%9,2), baharatlar ve soslar (%9,0) ile kuruyemis cesitleri
(%7,0) oldugu belirlenmigtir. Her zaman yanitin1 en yiiksek oranda alan {irlinler ise
sirasiyla baharatlar ve soslar (%34,1), un ve unlu mamuller (%32,7),zeytin ve
zeytinyagi (%31,0), kuru baklagiller ve tahillar (%30,5), kahvaltilik iiriinler (%30,3),
meyve ve sebzeler (%25,9), siit ve siit iriinleri (%25,2), kuruyemis cesitleri
(%24,5)ile et ve et triinleri (%21,6) olarak goriilmistiir. Siklikla yanitin1 en yiiksek
oranda alan {irlinler ise sirasiyla siit ve siit trtinleri (%48,4), zeytin ve zeytinyagi
(%46,0), kuruyemis ¢esitleri (%45,5), un ve unlu mamuller (%44,6), kuru baklagiller
ve tahillar (%44,3), kahvaltilik iriinler (%44,3), et ve et iiriinleri (%44,1), meyve ve
sebzeler (%42,1), baharatlar ve soslar (%41,4) olarak tespit edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Cevrim i¢i Satin Alinan Yoresel Yiyecek-igecekler

Kuru
. Et ve Et Siit ve Siit ) Un ve Unlu Kahvaltihk
Uriinler . . Baklagiller ve .
Uriinleri Uriinleri Mamuller Uriinler
Tahillar
Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde
Sikhik Say1 Say1 Say1 Say1 Say1
% % % % %
Higbir 72 17,4 64 15,5 45 10,9 38 9,2 38 9,2
Zaman
Nadiren 22 53 20 4.8 25 6,1 29 7,0 33 8,0
Ara sira 48 11,6 25 6,1 34 8,2 27 6,5 34 8,2
Sikhikla 182 44,1 200 48,4 183 443 184 44,6 183 443
Her zaman 89 21,6 104 25,2 126 30,5 135 32,7 125 30,3

. Meyve ve Kuruyemis Zeytin ve Baharat ve
Uriinler
Sebzeler Cesitleri Zeytinyagi Soslar
Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde
Sikhik Say1 Say1 Say1 Say1
% % % %

Higbir 40 9,7 29 7,0 40 9,6 37 9,0
Zzaman
Nadiren 41 9,9 38 9,2 25 6,1 26 6,3
Ara sira 51 12,3 57 13,8 30 7,3 38 9,2
Sikhikla 174 42,2 188 45,5 190 46,0 171 41,4
Her zaman 107 25,9 101 24,5 128 31,0 141 34,1
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4.3. Normal Dagilim Testi

Olgekler arasindaki iliskinin incelenmesinde, normal dagilmayan veriler i¢in
Spearman's rho korelasyon katsayist kullanilmigtir. Normal dagilim gdsteren
verilerde ise Pearson korelasyon katsayist kullanilmistir. ikili gruplar arasinda
normal dagilmayan verilerin Kkarsilagtirilmas: igin Mann-Whitney U testi
uygulanmistir. Bagimsiz iki 6rnek t testi, normal dagilan verilerin karsilagtirilmasi
icin kullanilmistir. Ug¢ veya daha fazla grup arasindaki normal dagilima sahip
verilerin karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizi kullanilmis ve ardindan ¢oklu
karsilagtirmalar Duncan testi ile gergeklestirilmistir. Ayrica, normal dagilima sahip
olmayan verilerin karsilastirilmasinda Kruskal-Wallis testi kullanilmis ve c¢oklu
karsilastirmalar i¢in Dunn testi uygulanmistir. Analiz sonuglari, nicel veriler i¢in
ortalama =+ standart sapma ve kategorik veriler icin ise frekans (yiizde) seklinde

sunulmustur. Onem diizeyi p<0,050 olarak kabul edilmistir.

4.4, Olceklerin Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada, verilerin analiz edilmeden Once puanlar1 Z puanlarina
donistiiriilmiis ve tek yonli u¢ deger taramasi yapilmistir. Ug¢ deger taramasi
sonucunda, kesme puani olan +3 disinda herhangi bir deger tespit edilmemis ve veri
setinden higbir veri analiz dis1 birakilmamistir(Raykov ve Marcoulides, 2008).
Olgegin yap1 gegerligini kontrol etmek amaciyla AFA ve DFA gergeklestirilmistir.

AFA i¢in temel eksenler analizi (principal axis factoring) yontemi kullanilmistir.

-Teknoloji Kabul Modeli Olgegi Aciklayic1 Faktér Analizi: Veri yapisinin
faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayis1 ve verilerin ¢ok degiskenli normallik testi olarak Barlett Sphericity testi
kullanilmistir. AFA Oncesinde yapilan KMO katsayist hesaplamasi sonucunda
orneklem yeterligi i¢in 0.921 degeri elde edilmistir. Bu sonug, veri yapisinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1970). Ayrica, Bartlett Kiiresellik
Testi sonucuna gore elde edilen ki-kare degeri manidar oldugu ve verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (¥2 = 2786.963, sd = 91, p =
0.000). Bu sonuclar da faktér analizi icin veri setinin uygun oldugunu

gostermektedir. Tablo7'de bu test sonuglar1 gosterilmektedir.
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Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda 0.32 kabul diizeyinin altinda
hicbir maddenin olmadig1 belirlenmistir. Binisik oldugu tespit edilen algilanan fayda
boyutuna ait (AFA 5), algilanan kullanim kolayligina ait (AK 1, 2, 3 ve 4), tutuma ait
(T 3) ve niyete ait (N 1) toplam 7 ifadenin olgekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir.
Elde edilen analiz sonucunda belirlenen yapi, toplam varyansin %358.68'ini
aciklamaktadir. Maddelerin ol¢ekten cikarilmasindan sonra kalan 14 madde ile
yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo7'de sunulmustur. Tablo7'de, 6zdegerler ve
aciklanan toplam varyansa iliskin degerler yer almaktadir. Ayrica, Olgekteki

maddelerin faktor yiik degerlerinin 0.787 ile 0.536 arasinda degistigi goriilmektedir.

Tablo 7. Teknoloji Kabul Modeli Olgegi’ne ait AFA Sonuclar

Faktorler
Algilanan
No Maddeler Algilanan Kullamim Tutum Niyet
Fayda
Kolayhg:
1 AF1 0,787
2 AF2 0,711
3 AF3 0,615
4 AF4 0,536
5 AK1 0,747
6 AK2 0,713
7 AK3 0,587
8 AK4 0,574
9 T1 0,775
10 T2 0,645
11 T3 0,612
12 N1 0,759
19 N2 0,725
14 N3 0,599
Toplam Agiklanan
Varyans (%) 43.641 7,177 4,962 2,908
Oz Deger (A) 6,110 1,005 0,695 0,407
Toplam Yiizde 43.641 50,818 55,780 58,689
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iisii 0.921
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 2786,963 serbestlik derecesi 91 p degeri 0,000

Faktor yapisint belirlemek icin faktorler arasinda korelasyon oldugu

durumlarda kullanilan direct oblimin dondiirme yontemi, dlcegin faktor yapisini
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ortaya ¢ikarmak i¢in kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).Temel eksenler
analizi sonucunda, Sekil 6'daki yamac-birikinti grafiginde egrinin 4. noktadan sonra
diizlestigi goriilmektedir. Bu noktadan sonraki faktdrlerin varyansa olan katkisinin
kiiciik ve yaklasik olarak ayni oldugu gozlenmektedir. Bu durumda, teorik olarak
diistiniilen faktorler birlikte degerlendirilerek analiz, 4 faktdr iizerinden

tekrarlanmigtir.

Yamag Birikinti Grafigi

T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 g 9 10 11 12 13 14

Faktor sayisi

Sekil 6. Teknoloji Kabul Modeli Yamag¢-Birikinti Grafigi

-Dissal Degiskenler Olgegi Aciklayict Faktor Analizi: AFA yapilmadan
once, veri yapisinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO
katsayist ve Barlett Kiiresellik Testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo8'de
gosterilmektedir. Orneklem yeterliligi igin hesaplanan KMO katsayis1 0.824 olarak
bulunmustur. Bu deger, veri yapisiin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir (Kaiser, 1970).Ayrica, Barlett Kiiresellik Testi sonuglar
incelendiginde, elde edilen ki-kare degerinin anlamli oldugu ve verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir (}2 = 1833.042, sd = 66, p =
0.000). Bu sonuglar, faktdr analizi i¢in kullanilan veri setinin istatistiksel olarak
uygun oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, faktdr analizinin giivenilir bir sekilde
uygulanabilecegini ve elde edilen faktér yapisinin verileri iyi temsil edecegini

desteklemektedir.

Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda 0.32 kabul diizeyinin altinda

hi¢bir maddenin olmadig1 belirlenmistir. Binisik oldugu tespit edilen algilanan zevk
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boyutuna ait (AZ 3, 6) toplam 2 ifadenin 6lgekten ¢ikarilmasi uygun gorilmistiir.
Elde edilen analiz sonucunda belirlenen yapi, toplam varyansin %51.675'ni
aciklamaktadir. Tablo8'deézdegerler ve agiklanan toplam varyansa iliskin degerler
sunulmustur. Olgekteki maddelerin faktor yiik degerleri, birinci faktor icin 0.839 ile
0.642, ikinci faktor i¢in 0.841 ile 0.356, igiincii faktor i¢in ise 0.873 ile 0.505

arasinda degismektedir.

Tablo 8. Digsal Degiskenler Olgegi’ne ait AFA Sonuclar

Faktorler

No Maddeler Oznel Norm Algilanan Risk Algilanan Zevk
1 ON1 0,839

2 ON2 0,690

3 ON3 0,642

4 AR1 0,841

5 AR2 0,760

6 AR3 0,678

7 AR4 0,356

8 AZ1 0,873

9 AZ2 0,762

10 AZ3 0,604

11 AZ4 0,555

12 AZ5 0,505

Toplam Agiklanan
Varyans (%) 31,432 14,893 5,351
Oz Deger (A) 3,335 1,972 1,642
Toplam Yiizde 31,432 46,325 51,675
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,824
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1833.042  serbestlik derecesi 66 p degeri 0,000

Temel eksenler analizi sonucunda, Sekil 7'deki yamac-birikinti grafigi
incelendiginde, egrinin 3. noktasindan sonra diizlestigi gozlemlenir. Bu noktadan
sonraki faktorlerin varyansa katkisinin kiiciik ve yaklasik olarak ayni oldugu
belirlenir. Bu durumda, teorik olarak ongdriilen faktorler birlikte degerlendirilerek

analiz, 3 faktor lizerinden yeniden tekrarlanmistir.

90



Yamag Birikinti Grafigi

=

3

Gzdeger

2

Faktdr Sayisi

Sekil 7. Digsal Degiskenler Yamac¢-Birikinti Grafigi

- Motivasyon Unsurlar1 Ol¢egiAciklayier Faktor Analizi: AFA 6ncesinde,
veri yapisinin faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO katsayisi
ve Barlett Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo9'da sunulmustur. Orneklem yeterliligi
icin hesaplanan KMO katsayis1 0.954 olarak elde edilmistir. Bu sonug, veri yapisinin
faktor analizine uygun ve yeterli oldugunu gostermektedir (Kaiser, 1970). Ayrica,
Bartlett Kiiresellik Testi sonuglar1 incelendiginde, elde edilen ki-kare degerinin
anlamli oldugu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdigi belirlenmistir
(x2 = 6721.092, sd = 325, p = 0.000). Bu bulgular, faktér analizi i¢in kullanilan veri
setinin istatistiksel olarak uygun oldugunu ve faktér analizi yapilmasinin uygun

oldugunu gostermektedir.

Olgege uygulanan faktdr analizi sonucunda 0.32 kabul diizeyinin altinda
hicbir maddenin olmadig1 belirlenmistir. Binisik oldugu tespit edilen kiiltiirel
deneyim boyutuna ait (KD1, 2 ve 3), prestij boyutuna ait (PRS4) ve fiyat boyutuna
ait (F2) toplam 5 ifadenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Elde edilen analiz
sonucunda belirlenen yapinin agikladigi varyans oran1 %50.56 olarak hesaplamistir.

Tablo 9’da 6zdeger ve agiklanan toplam varyansa iliskin degerler verilmistir.
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Tablo 9. Motivasyon Unsurlar1 Olgegi’ne ait AFA Sonuclar

Faktorler
No Maddeler Uriin Ozellikleri Sosyal Nedenler

1 U1 0,860
2 U2 0,794
3 U3 0,781
4 U4 0,728
5 Us 0,725
6 U6 0,722
U7 0,715
U8 0,710
9 U9 0,707
10 U10 0,701
11 Ul1 0,687
12 U12 0,629
13 U13 0,616
14 U14 0,596
15 U15 0,584
16 Ul16 0,549
17 U17 0,547
18 U18 0,488
19 U19 0,411

20 S1 0,799

21 S2 0,701

22 S3 0,697

23 S4 0,686

24 S5 0,660

25 S6 0,551

26 S7 0,471

Toplam Agiklanan

Varyans (%) 45,703 4,865

Oz Deger (A) 11,370 8,591

Toplam Yiizde 45,703 50,568

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii 0,954
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 6721,092  serbestlik derecesi 325 p degeri 0,000
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Birinci faktore ait 6z deger 11.370'dir. Faktoriin dlgegi agiklama yeterliligini
ifade eden acgiklanan varyans orani1 %45 olarak bulunmustur. Motivasyon Unsurlari
(MU) olgegi heyecan verici deneyim (4), saglik (7), duyusal ¢ekicilik (4) ve fiyat (4)
boyutlarini icermektedir. Birinci faktorde 19 madde yer almaktadir ve bu maddeler,
Aprile vd. (2015) arastirmasi goz Oniine alnarak "iriin Ozellikleri" adiyla
adlandirilmigtir. Sonraki analizlerde madde isimlerinde karisiklik yasanmasini
onlemek amaciyla bu boyuta ait maddeler "Ul, U2, U3,." seklinde
isimlendirilmistir.

Ikinci faktore ait 6z deger 8.591'dir ve agiklanan varyans orani %4.865 olarak
tespit edilmistir. Kiiltiirel Deneyim (1), Birliktelik (3) ve Prestij (3) boyutlar1 bu
faktor altinda birlesmistir ve sosyal nedenler olarak yeniden isimlendirilmistir. Bu
faktorde 7 madde yer almaktadir ve bu maddeler, Aprile vd. (2015) arastirmasi goz
Oniine alinarak "sosyal nedenler" adiyla adlandirilmistir. Bu boyuta ait maddeler ise
"SN1, SN2, SN3..." seklinde yeniden adlandirilmistir. Olgekteki maddelerin faktor
yiik degerleri birinci faktor i¢cin 0.860 ile 0.411, ikinci faktor i¢in ise 0.799 ile 0.471

arasinda degismektedir.

Temel eksenler analizi sonucunda Sekil 8'deki yamag-birikinti grafigi
incelendiginde, egrinin 2. noktasindan sonra diizlestigi goriilmektedir. Bu diizlesme
noktasindan sonra, faktorlerin varyansa katkist kii¢liktiir ve yaklagik olarak aynidir.
Bu durum, analizde degerlendirilen faktorlerin birlikte degerlendirilebilecegini
gostermektedir. Madde yazma siirecinde teorik olarak ongoriilen faktorler birlikte
degerlendirilerek analiz, 2 faktdr iizerinden tekrarlanmistir. Olgegin faktdr yapisini
belirlemek icin faktorler arasinda korelasyon oldugu durumlarda oOnerilen direct

oblimin déndiirme yontemi kullanilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
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Yamag Birikinti Grafigi
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Sekil 8. Motivasyon Unsurlar1 Yamac-Birikinti Grafigi

AFA sonuglarindan sonra aragtirma Olgekleri ve boyutlarin  sayisi

giincellenmis Tablo 10°da yer verilmistir.

Tablo 10. Giincel Arastirma Olgekleri ve Boyutlar

Olcek Alt Boyut ifade Sayis1
Algilanan Fayda 4
Teknoloji Kabul Modeli Algilanan Kullanim Kolaylig1 4
Olcegi Tutum 3
Niyet 3
Oznel Norm 3
Dissal Degiskenler Olgegi Algilanan Risk 4
Algilanan Zevk 5
Yoresel Yiyecek-icecek Uriin Ozellikleri 19
Motivasyon Olgegi Sosyal Nedenler 7
Toplam 52

AFA sonucunda aragtirmanin diger hipotezleri ayn1 kalirken H8, H9 ve H10

hipotezi giincellenmistir ve asagida giincel hipotezler yer almaktadir;

Hs: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde MU’nunAF {iizerinde bir

etkisi vardir.

Hsa: Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek tercihinde UO’ninAF iizerinde bir

etkisi vardir.
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Hsb: Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde SN’inAF iizerinde bir

etkisi vardir.

Ho: Cevrim ic¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde MU’unT {izerinde bir etkisi

vardir.

Hoa: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde UO’nin T {izerinde bir

etkisi vardir.

Hob: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igcecek tercihinde SN’in T {izerinde bir etkisi

vardir.

Hio: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek tercihinde MU’un AK {izerinde bir

etkisi vardir.

Hioa: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde UO’ninAK {izerinde bir

etkisi vardir.

Hiob: Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek tercihinde SN’inAK iizerinde bir

etkisi vardir.

Giincellenen hipotezler dogrultusunda arastirmanin onerilen kuramsal modeli

de asagidaki sekilde (Sekil 9) giincellenmistir.
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Dissal Degiskenler

Algilanan Zevk
Hs
Algilanan Risk <—_ . —— %  AlglananFayda H;
Oznel Norm AN ' ST A
\ // ™ ES
rd | .
N / _y Tutum Hs Niyet
N ' v >
///(\\ II /‘ ¥ el
// ‘ y 1.-"'“'--.‘__ Hf] R
Motivasyon Unsurlar: e N p p Hu ~_ B
/ " H| H
o a : Hs // \- ' | // Sosyo- Demografik
Uriin Ozelliklen: y TN : a Ozellikler
//H "4 Algilanan Kullamm o
//.._______9_._..---]:119“ — Kolaylig: Cinsiyet
Sosyal Nedenler =
Medeni Durum
Yas
Aylik Gelir
Egitim Durumn
Meslek

Sekil 9. Onerilen Giincel Kuramsal Arastirma Modeli
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4.5. AFA Sonrasi Olcek Maddelerinin Giivenirlik Sonuclar:

Cronbach alfa, likert tipi Olgeklerde siklikla kullanilan bir giivenirlik
Olctistidiir. Giivenirlik, bir 6lgegin i¢ tutarliligini ve istikrarin1 degerlendirmek ig¢in
kullanilir. Cronbach alfa katsayisi, 6lgegin 6geleri arasindaki korelasyonu olgerek
bu tutarlilig1 ifade eder.Cronbach alfa degerleri su sekilde yorumlanmaktadir:0 <
R2 < 0.40 ise giivenilir degil 0.40 < R2 < 0.60 ise diisiik giivenilirlikte 0.60 < R2<
0.80 ise oldukga giivenilir 0.80 < R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirliktedir (Uzunsakal
ve Yildiz, 2018).

Algilanan fayda boyutu i¢in Cronbach alfa degeri 0.852 olarak elde edilmis
ve yliksek giivenilirlik diizeyinde oldugu bulunmustur. Algilanan kullanim
kolaylig1 boyutu i¢in Cronbach alfa degeri 0.756 olarak elde edilmis ve oldukc¢a
giivenilir oldugu bulunmustur. Tutum boyutu i¢in Cronbach alfa degeri 0.878
olarak elde edilmis ve yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu bulunmustur. Niyet
boyutu i¢in ise Cronbach alfa degeri 0.657 olarak elde edilmis ve olduk¢a giivenilir
oldugu bulunmustur. Ayrica, her bir maddenin madde toplam korelasyon katsayonu
0.3 ve lzerinde bulunmustur (Tablo 11). Tukey toplanabilirlik testi sonucunda
Olgegin toplanabilir olmadigr belirlenmistir (F=14.857, p<0.001). Bu nedenle, her

boyutun ayr1 ayr1 degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tablo 11. Teknoloji Kabul Modeli Ol¢egine Ait Giivenirlik Sonuglar

Madde-Toplam Madde silindiginde Cronbach’s
Korelasyonu Cronbach's Alfa Alfa
AF1 0,676 0,824
Algilanan | AF2 0,767 0,782
0,852
fayda AF3 0,675 0,820
AF4 0,668 0,822
AK1 0,290 0,829
Algilanan
all AK2 0,658 0,638
ullanim
AK3 0,663 0,634 0,756
kolaylig
AK4 0,639 0,656
T1 0,757 0,835
Tutum T2 0,776 0,819 0,878
T3 0,762 0,829
N1 0,550 0,442
Niyet N2 0,536 0,468 0,657
N3 0,358 0,695

Tukey toplanabilirlik testi (F=14,857; p<0,001)
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Oznel Norm boyutu igin Cronbach alfa degeri 0.849 olarak elde edilmis ve
yiiksek giivenilirlik; Algilanan risk boyutu i¢in Cronbach alfa degeri 0.924 olarak
elde edilmis ve yiiksek giivenilirlik; Algilanan zevk boyutu i¢in ise Cronbach alfa
degeri 0.869 olarak elde edilmis ve yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu
bulunmustur. Ayrica, her bir maddenin madde toplam korelasyonu0.3 ve {izerinde
bulunmustur (Tablo 12). Tukey toplanabilirlik testi sonucunda 6l¢egin toplanabilir
olmadig1 belirlenmistir (F=261.247, p<0.001). Bu nedenle, her boyutun ayr1 ayri

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tablo 12. Digsal Degiskenler Olcegine Ait Giivenirlik Sonuglar

Madde-Toplam Madde Silindiginde
Cronbach's Alfa
Korelasyonu Cronbach's Alfa
. ON1 |0,651 0,853
Oznel
ON2 |0,771 0,737 0,849
Norm
ON3 [0,737 0,773
AR1 0,804 0,908
Algilanan | AR2 |0,855 0,891
. 0,924
risk AR3 (0,832 0,899
AR4 0,807 0,908
AZ1 0,624 0,858
AZ2 0,718 0,835
Algilanan
AZ3 0,763 0,823 0,869
zevk
AZ4 0,756 0,829
AZ5 0,630 0,861

Tukey toplanabilirlik testi (F=261,247; p<0,001)

Uriin 6zellikleri boyutu i¢in Cronbach alfa degeri 0.933 olarak elde edilmis
ve yliksek giivenilirlik; sosyal nedenler boyutu i¢in ise Cronbach alfa degeri 0.894
olarak elde edilmis ve yiiksek giivenilirlik diizeyinde oldugu bulunmustur (Tablo
13). Ayrica, her bir maddenin madde toplam korelasyonu0.3 ve iizerindedir. Tukey
toplanabilirlik testi sonucunda oOlcegin toplanabilir olmadigir belirlenmistir
(F=32.281, p<0.001). Bu nedenle, her boyutun ayr1 ayr1 degerlendirilmesi

gerekmektedir.

98



Tablo 13. Yoresel Yiyecek-icecek Motivasyon Olcegine Ait Giivenirlik Sonuclari

Madde-Toplam Madde Cronbach'’s
Korelasyonu Silindiginde Alfa
Cronbach's Alfa

uo1 0,624 0,929
uo2 0,613 0,929
uo3 0,553 0,930
uo4 0,596 0,930
uo5 0,599 0,930
UOo6 0,672 0,928
uo7 0,627 0,929
uo8 0,586 0,930
uo9 0,652 0,929

Uriin 6zellikleri uo10 0,749 0,926 0,933
Uo11 0,655 0,928
uo12 0,726 0,927
U013 0,735 0,927
uo14 0,700 0,928
Uo15 0,723 0,927
U016 0,380 0,936
uo17 0,677 0,928
U018 0,689 0,928
U019 0,471 0,932
SN1 0,608 0,888
SN2 0,673 0,882
SN3 0,705 0,878

Sosyal nedenler SN4 0,750 0,871 0,894
SN5 0,752 0,872
SN6 0,686 0,880
SN7 0,696 0,878

Tukey toplanabilirlik testi (F=32,281; p<0,001)

4.6. TiiketicilerinTeknoloji Kabulii Hakkindaki Goriisleri

Tiiketicilerin Teknoloji Kabulii iizerinde etkili olan faktorler hakkindaki
diistincelerini degerlendirmek amaciyla olusturulan sorulara verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar1 analiz edilmistir (Tablo 14).
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Tablo 14. Teknoloji Kabul Modeli Ol¢eginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerlerine Gore Dagilimi

Aritmetik Standart
Soru | Madde | Algilanan Fayda Ortalama Sapma
Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek alisverisi
1 | ARt YOreE 3,088 0,904
bana ¢ok zaman kazandirmaktadir.
evrim ici yoresel yiyecek-igecek alisveri
2 AF2 ¢ o ey Y g o ; S ] 4,179 0,764
stirecinin faydali olmasi benim i¢in énemlidir.
Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek aligverisinin
3 AF3 miimkiin olan en kisa siirede yapilmasi benim 4,245 0,776
icin onemlidir.
Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek alisverisi
4 AF4 bolgeye gidip satin almaktan daha hizh 4,283 0,776
alisveris yapmam saglar.
Algilanan Kullanim Kolayhg:
Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek satan
5 AK1 sitelerde fiyat karsilastirmasi yapmak benim 4,186 0,843
icin onemlidir.
evrim ici yoresel yiyecek-igecek satin alirken
6 AK2 ¢ @y w ¢ 4,056 0,897
6deme yapmak kolaydir.
Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek satin alma
7 AK3 ) Y i 3,986 0,903
stireci sorunsuz caligir.
Cevrim igi yoOresel yiyecek-igcecek sitesinde
8 | Ak4 | YOrRE - 4,172 0,805
ihtiyacim olan iiriinii kolayca bulabilirim.
Tutum
Cevrim igi yoresel yiyecek igecek aligverisi
9o | T YORREIY 4,220 0,793
yapmak akillicadir.
Cevrim ici yoresel yiyecek icecek alisverisi
10 T2 y ) w 4,339 0,725
yapmak caziptir.
Cevrim igi yoresel yiyecek igecek aligverisi
11 T3 Y ) e 4,288 0,768
yapmak avantajhidir.
Niyet
evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisini
12 N1 ¢ “y Y ¢ SVE 3,332 1,129
yapmayz siklikla planlarim.
Cevrim igi sitelerden zamanim olursa yoresel
13 N2 ) 3,523 1,216
yiyecek-igecek satin alirim.
Cevrim ici sitelerden ihtiyacim olursa yoresel
14 N3 4,124 0,817

yiyecek-i¢ecek satin alirim.
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Cevrim igi yoresel yiyecek icecek aligverisi yapan tiiketicilerin, teknoloji
kabuliindeetkili olan faktorlere verdikleri cevaplar incelendiginde ‘“Algilanan
Fayda” faktorii ile ilgili sorularda “Cevrim i¢i yoOresel yiyecek-igecek aligverisi
bolgeye gidip satin almaktan daha hizli aligveris yapmami saglar.” ifadesi
4,2830orani ile “Algilanan Kullanim Kolaylig1” faktorii ile ilgili sorularda “Cevrim
ici yoresel yiyecek-igecek satan sitelerde fiyat karsilastirmasi yapmak benim igin
onemlidir.” ifadesi 4,1860ran1 ile “Tutum” faktori ile ilgili sorularda “Cevrim igi
yoresel yiyecek igcecek aligverisi yapmak caziptir.” ifadesi 4,339oranm ile “Niyet”
faktori ile ilgili sorularda “Cevrim igi sitelerden ihtiyacim olursa yoresel yiyecek-

icecek satin alirim.” ifadesi 4,124orani ile ilk sirada yer almaktadir.

4.7. Tiiketicilerin Digsal Degiskenler Hakkindaki Goriisleri

Tiiketicilerin Digsal Degiskenler iizerinde etkili olan faktdrler hakkindaki
diisiincelerini degerlendirmek amaciyla olusturulan sorulara verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalar analiz edilmistir(Tablo 15).

Tablo 15. Digsal Degiskenler Olcegi Olgeginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerlerine Gore Dagilim

Aritmetik Standart

Oznel Norm Ortalama Sapma

Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi
15 ON1 y w ) 3,891 0,976
yapmam benden beklenir.

Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek aligveris
16 ON2 yapmamin ailem tarafindan iyi bir fikir oldugu 3,785 0,980

disiiniilmektedir.

Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek alisverisi
17 ON3 yapmamin yakin ¢evrem tarafindan iyi bir fikir 3,833 0,934

oldugu diistiniilmektedir.

Algilanan Risk

Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek
18 AR1 aligverisinin 6deme giivenligi konusunda 3,264 1,385

endiselenirim.

Cevrim ici yoresel yiyecek- icecek aligverisini
19 AR2 kullanirken verdigim bilgilerin gizliligi 3,264 1,408

konusunda endiselenirim.
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Tablo 15- devam

Aritmetik Standart

Ortalama Sapma

Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek aligverisinin
20 AR3 Y v 3,078 1,419
teslimat siiresi konusunda endiselenirim.

Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisinden
21 AR4 siparis verirken teslim edilen iiriinlerin kalitesi 3,039 1,391

konusunda endigelenirim.

Algilanan Zevk

Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligverisi
22 AZ1 Y w 4,039 0,756
eglencelidir.

Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi
23 AZ2 o -y ) -y-y 4,121 0,830
kendimi iyi hissettirir.

Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi
24 | AZz3 yOresel 4,048 0,880
heyecan vericidir.

Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek alisverisi

25 AZ4 o 4,107 0,736
keyiflidir.
Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek alisverisi

26 AZ5 ) ) Y ™ 3,973 0,933
ilgingtir.

Cevrim ici yoresel yiyecek icecek aligverisi yapan tiiketicilerin, digsal
degiskenlerde etkili olan faktdrlere verdikleri cevaplar incelendiginde “Oznel
Norm” faktorii ile ilgili sorularda “Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek aligverisi
yapmam benden beklenir.” ifadesi 3,891orani ile “Algilanan Risk” faktorii ile ilgili
sorularda “Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisinin 0deme giivenligi
konusunda endiselenirim ve c¢evrim ig¢i yoresel yiyecek- icecek aligverisini
kullanirken verdigim bilgilerin gizliligi konusunda endiselenirim.” ifadesi
3,264oran1 ile “Algilanan Zevk” faktorii ile ilgili sorularda “Cevrim i¢i yoresel
yiyecek-icecek aligverisi kendimi iyi hissettirir.” ifadesi 4,121 orami ile ilk sirada

yer almaktadir.

4.8. Tiiketicilerin Motivasyon Unsurlar1 Hakkindaki Gériisleri

Tiiketicilerin Motivasyon Unsurlar1 tizerinde etkili olan faktorler hakkindaki
diistincelerini degerlendirmek amaciyla olusturulan sorulara verdikleri yanitlarin

aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari analiz edilmistir (Tablo 16).
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Tablo 16. Motivasyon Unsurlari Ol¢eginin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerlerine Gore Dagilimi

Aritmetik Standart

Uriin Ozellikleri Ortalama Sapma
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-i¢eceklerin

27 | uot _ S yoTesel Yy , 4,225 0,731
lezzeti konusunda heyecan verici bir beklentim olur.

evrim i¢i yoresel yiyecek-igecekleri yerinden alt

28 | uop | VM isyOreseliyecelcic Y P 4,264 0,721
deneyimlemek beni heyecanlandirir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-i¢eceklerin tadina bakmak

29 | U3 YOREE 4,274 0,697
benim i¢in heyecan vericidir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-iceceklerin tadina

0 | o4 yoreey 4,337 0,748
bakmak beni coskulu hissettirir.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-i¢eceklerin

31 | uos S YOrsEY 4,235 0,851
taze oldugunu diigtintirim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-i¢eceklerin

32 | uos B YOREEY 4,325 0,758
saglikli oldugunu diisiintirim.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-i¢eceklerin

33 | uo7 S yorese Y 4,308 0,782
besleyici oldugunu diistintirim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-

34 uos iceceklerin ambalajlamasinda hijyen kosullarina 4,327 0,780
dikkat edildigini diisiiniiriim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerde

3% | Uo9 B YOIEE Y 4,182 0,918
gida katki maddesinin kullanilmadigini diisiintiriim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-i¢eceklerin

3% | UOIL0 B YOISEYY 4,201 0,828
temiz oldugunu diistiniirim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin

37 | uou fm yoresel Yy 4,249 0,852
dogal oldugunu diistiniirim.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-iceceklerin

38 U012 o o 4,257 0,860
giizel kokmasi benim i¢in 6nemlidir.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

39 | Uo13 I YOreseryIve 4,308 0,763
giizel goériinmesi benim igin 6nemlidir.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-iceceklerin

40 Uo14 hos bir dokuya (¢itir, yamusak, sert, akiskan gibi) 4,271 0,743
sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-

41 U015 4,358 0,719
iceceklerin lezzetli olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Yoresel yiyecek-igecekler daha pahali olmasina

42 U016 3,770 1,013
ragmen ¢evrim igi satin almayi tercih ederim.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitelerinde olan

43 uo17 indirimler beni yoresel yiyecek-igecek satin almaya 4,116 0,831
tesvik eder.
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Tablo 16- devam

deneyimlerim entelektiiel birikimimi zenginlestirir.

Aritmetik Standart

Uriin Ozellikleri Ortalama Sapma

44 uo18 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisinde 4,247 0,761
promosyonlar benim i¢in énemlidir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satin alirken farkli

45 U019 ] 4,143 0,885
sitelerden fiyatlari karsilastiririm.
Sosyal Nedenler
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri

46 SN1 deneyimlemek yéresel Kiiltiirleri anlamam icin 4,155 0,845
bana firsat sunar.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri

47 SN2 deneyimlemek, benzer ilgi alanlarina sahip yeni 4,010 1,050
insanlarla tanigmamu saglar.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri

48 SN3 deneyimlemek, arkadaslarimla ve/veya ailemle 4,087 0,866
keyifli bir vakit gegirme imkan1 saglar.
Yoresel yiyecek-igeceklere sahip olmak arkadagligi

49 SN4 3,915 0,998
ve/veya akrabalig1 artirir.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igecek

50 SN5 ) ] o 4,019 0,897
deneyimlerim hakkinda herkesle konugmak isterim.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

51 SN6 4,061 1,016
fotograflarini arkadaglarima gostermekten hoslanirim.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-icecek

52 SN7 4,136 0,885

Cevrim igi yoresel yiyecek icecek aligverisi yapan tiiketicilerin, motivasyon

unsurlar1 6lgegi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde “Uriin

Ozellikleri”faktorii ile ilgili sorularda “Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-

iceceklerin lezzetli olmasi benim i¢in Onemlidir.”ifadesi4,358oran1 ilk sirada,

“Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak beni coskulu hissettirir.”

ifadesi 4,337oran1 ile ikinci sirada, “Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-

iceceklerin ambalajlamasinda hijyen kosullarina dikkat edildigini diistintirim.”

ifadesi ise 4,327katilim orani ile {igiincii sirada en yiiksek katilimi almistir. “Sosyal

Nedenler” faktori ile ilgili sorularda “Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-

icecekleri deneyimlemek yoresel kiiltiirleri anlamam igin bana firsat sunar.” ifadesi

4,1550rani ilk sirada yer almaktadir.
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4.9. Olgciim Modeline Iliskin Test Sonuclar1 (Dogrulayict Faktér
Analizi)

Yap1 gecerligini dogrulamak amaciyla veri setinde dogrulayici faktor analizi
uygulanmistir. Analiz Oncesinde veri setiyle ilgili tiim sorunlar, u¢ degerler,
basiklik ve carpiklik gibi faktorler giderilmigtir. Verilerin normal dagilima
uygunlugu, maksimum olabilirlik yonteminin kullanilabilirligi agisindan 6nemlidir.
Multivariate normallik testi sonucunda kritik deger olarak 44.377 belirlenmistir.Bu
degerin 10'un altinda olmasi miikemmel bir sonucken, genellikle 20'ye kadar olan
degerlerin sorun teskil etmedigi yapilan arastirmalarda gozlemlenmistir (Giirbiiz,
2019). Yol analizi, maksimum olabilirlik (maximum likelihood) yontemiyle
gerceklestirilmistir (Tablo 17). Bu yontem, verilere dayali en uygun modelin
belirlenmesine ve parametrelerin tahmin edilmesine olanak saglar. Yapilan bu
analiz ¢iktilar1 da Ek-7’de yer almaktadir.Ayrica, daha giivenilir sonuglar elde
etmek amaciyla 5000 oOrneklemli Bootstrap yontemi kullanilmistir. Bootstrap
yontemi, kestiricinin veya test istatistiginin dagiliminin bilinmedigi durumlarda
cikarsama yapmayt mimkiin kilan bir yontemdir. Bu yontem, ornekleme
dagilimlarinin yeniden 6rnekleme yoluyla tahmin edilmesini saglar. Arastirmada,
%95 yanhlik diizeltmeli giiven araliklar1 (bias corrected confidence intervals)
kullanilarak sonuclarin giivenilirligi incelenmistir. Bu diizeltme, Orneklem
biiyiikliigii ve kestiricinin yanlilig1 gibi faktorleri dikkate alarak giiven araliklarinin

hesaplanmasini saglar (Carpenter ve Bithell, 2000; Wilcox, 2012; Hair vd., 2005).

Tablo 17. Teknoloji Kabul Modeli Ol¢egine Ait DFA Sonuclar

B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S.hata | p
AFl [<—- |AF 0,746 (0,656 - 0,821) 1(1-1)

AF2 |<- |AF 0,85 (0,791-0,9) 0,962 (0,842 -1,125) | 0,072 | <0,001
AF3 [<— |AF 0,747 (0,644 - 0,822) 0,859 (0,689 - 1,024) | 0,085 | <0,001
AF4 |<- |AF 0,752 (0,639 - 0,834) 0,863 (0,683 - 1,04) 0,090 | <0,001
AK1 [<— [AK 0,378 (0,213 - 0,522) 1(1-1)

AK2 [<-—- [AK 0,671 (0,58 - 0,745) 1,891 (1,406 - 3,248) | 0,529 | <0,001
AK3 [<— [AK 0,746 (0,684 - 0,799) 2,116 (1528-3,778) | 0,657 | <0,001
AK4 [<—- [AK 0,819 (0,752 - 0,872) 2,072 (1,522 - 3,59) 0,596 | <0,001
T1  |<— [Tutum 0,856 (0,806 - 0,9) 1(1-1)

T2 [<-— |Tutum 0,836 (0,769 - 0,884) 0,893 (0,773-0,999) | 0,057 | <0,001
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Tablo 17- devam

B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S.hata | p
T3 [<— |Tutum 0,828 (0,758 - 0,88) 0,936 (0,822-1,044) | 0,056 | <0,001
N1 |<— |Niyet 0,556 (0,44 - 0,646) 1(1-1)
N2 |<-— |Niyet 0,321 (0,136 - 0,463) 0,621 (0,308-0,861) | 0,141 | 0,001
N3 |<- | Niyet 0,59 (0,407 - 0,72) 0,767 (0,53-0,994) | 0,120 | <0,001

CMIN/DF=3.066, GFI=0.929, NFI=0.928,

14 maddeyle olusturulan ve 4 faktorlii dogrulayici faktor analizi sonucunda,
IFI=0.95, TLI=0.934, CFI=0.95,
RMSEA=0.071 ve SRMR=0.050 olarak elde edilen uyum degerlerine gore (Tablo

18), tiim uyum indeksleri kabul edilebilir sinirlar i¢indedir. Ayrica, tim maddelerin

yol katsayilar1 istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<0.001).

Tablo 18. Teknoloji Kabul Modeli Model Uyum lyiligi Sonuglar

Uyum Indeksi Uyum Degeri Sonuc

CMIN/df 3,066 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,929 Iyi uyum

RMSEA 0,071 Orta derece uyumlu
SRMR 0,050 Iyi uyum

NFI 0,928 Iyi uyum

IFI 0,95 Iyi uyum

TLI (NNFI) 0,934 Iyi uyum

CFI 0,95 Iyi uyum

Digsal degiskenler 6lgegine yapilan Multivariate normallik testi sonucunda

elde edilen kritik degerin 49,057 oldugu belirlenmistir. Coklu normallik varsayimi

saglanmadig i¢in hesaplama yontemi olarak Bootstrap ML (Maximum Likelihood)

kullanilmis ve Bootstrap analizi i¢in 5000 yeniden Ornekleme tercih edilmistir
(Tablo19).
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Tablo 19. Digsal Degiskenler Olcegine Ait DFA Sonuclar:

B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S. hata P

ON1 |<— |ON 0,717 (0,644 - 0,781) 11-1)

ON3 |<— |ON 0,841 (0,786 - 0,889) 1,123 (0,986 - 1,288) 0,077| <0,001
ON2 |<- |ON 0,879 (0,829 - 0,923) 1,232 (1,086 - 1,42) 0,086 | <0,001
ARl |<— |AR 0,848 (0,795 - 0,895) 1(1-1)

AR4 |<— |AR 0,847 (0,802 - 0,889) 1,002 (0,92 - 1,096) 0,045 <0,001
AR2 |<— |AR 0,903 (0,87 - 0,931) 1,082 (1,015 - 1,163) 0,038 | <0,001
AR3 |<— |AR 0,875 (0,838 - 0,909) 1,057 (0,979 - 1,146) 0,043| <0,001
AZL |<- |AZ 0,681 (0,556 - 0,781) 11-1)

AZ5 |<— |AZ 0,694 (0,595 - 0,782) 1,259 (0,995 - 1,666) 0,171| <0,001
AZ2 |<— |AZ 0,776 (0,687 - 0,846) 1,253 (1,09 - 1,497) 0,103 | <0,001
AZ3 |<— |AZ 0,83 (0,764 - 0,883) 1,419 (1,146 - 1,86) 0,184 | <0,001
AZ4 |<— |AZ 0,828 (0,775 - 0,873) 1,185 (0,993 - 1,47) 0,121| <0,001

B1: Standartlastirilmis yol katsayisi, B2: Standartlastirilmamis yol katsayisi

12 maddeyle olusturulan ve 3 faktorlii dogrulayici faktdr analizi sonucunda
elde edilen uyum degerleri su sekildedir: CMIN/DF = 2.576 (131.39/51), GFI =
0.95, NFI = 0.958, IFI = 0.974, TLI = 0.966, CFI = 0.974, RMSEA = 0.062 ve
SRMR = 0.039 (Tablo 20). Tim bu uyum indeksleri, kabul edilebilir sinirlar

icerisinde bulunmaktadir. Ayrica, maddelere ait tiim yol katsayilar1 istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (p < 0.001).

Tablo 20. Digsal Degiskenler Model Uyum lyiligi Sonuglari

Uyum indeksi Uyum Degeri Sonuc
CMIN/df 2,576 Tyi Uyum
GFI 0,95 Iyi Uyum
RMSEA 0,062 Yeterli uyum
SRMR 0,039 fyi Uyum
NFI 0,958 fyi Uyum
IFl 0,974 Iyi Uyum
TLI 0,966 Iyi Uyum
CFlI 0,974 Iyi Uyum

Motivasyon Ol¢egine yapilan Multivariate normallik testinde kritik degerin

93,091 oldugu belirlenmistir. Coklu normallik varsayiminin saglanmadigi durumda,

hesaplama yontemi olarak Bootstrap ML (Maximum likelihood) kullanilmis ve

Bootstrap analizi i¢in 5000 yeniden drnekleme tercih edilmistir (Tablo 21).




Tablo 21. Yoresel Yiyecek-icecek Motivasyon Olcegine Ait DFA Sonuclar

B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S. hata p

SN1I |<— |SN 0,652 (0,566 - 0,728) 11-1)

SN2 |<— |SN 0,705 (0,633 - 0,766) 1,343 (1,15 - 1,598) 0,115| <0,001
SN3  |[<— |SN 0,743 (0,674 - 0,803) 1,167 (0,974 - 1,427) 0,112| <0,001
SN4 |<— |SN 0,794 (0,739 - 0,842) 1,438 (1,18 - 1,798) 0,157 | <0,001
SN5 |[<— |SN 0,807 (0,756 - 0,852) 1,315 (1,083 - 1,652) 0,144| <0,001
SN6 |<— |SN 0,739 (0,667 - 0,798) 1,363 (1,089 - 1,731) 0,164| <0,001
SN7 |<— |SN 0,755 (0,688 - 0,815) 1,213 (0,983 - 1,52) 0,136 | <0,001
UOl |<— |UO 0,624 (0,499 - 0,721) 1(1-1)

U019 [<— |UO 0,485 (0,358 - 0,595) 0,94 (0,729 - 1,203) 0,119| <0,001
Uo2 |<— |UO 0,604 (0,478 - 0,705) 0,955 (0,742 - 1,212) 0,116 | <0,001
UO3 |<— |UO 0,539 (0,39 - 0,662) 0,823 (0,626 - 1,03) 0,102 | <0,001
UO4 |<— |UO 0,601 (0,446 - 0,716) 0,984 (0,75 - 1,24) 0,126 | <0,001
UO5 |<— |UO 0,637 (0,529 - 0,722) 1,188 (0,922 - 1,542) 0,156 | <0,001
UO6 |<— |UO 0,678 (0,56 - 0,767) 1,126 (0,897 - 1,419) 0,133| <0,001
Uo7 |<— |UO 0,618 (0,495 - 0,719) 1,059 (0,81 - 1,369) 0,141| <0,001
Uo8 |<— |UO 0,607 (0,481 - 0,709) 1,038 (0,784 - 1,338) 0,138 | <0,001
Uo9 |<— |UO 0,675 (0,604 - 0,739) 1,357 (1,084 - 1,829) 0,188 <0,001
U010 [<— |UO 0,784 (0,729 - 0,83) 1,422 (1,149 - 1,906) 0,195| <0,001
U011 [<— |UO 0,669 (0,585 - 0,74) 1,244 (0,998 - 1,657) 0,166 | <0,001
U012 [<— |UO 0,77 (0,715 - 0,819) 1,451 (1,167 - 1,949) 0,201| <0,001
U013 [<— |UO 0,78 (0,699 - 0,84) 1,305 (1,06 - 1,674) 0,157 | <0,001
UO14 [<— |UO 0,752 (0,682 - 0,807) 1,225 (0,993 - 1,593) 0,151| <0,001
U015 [<— |UO 0,764 (0,693 - 0,818) 1,203 (0,988 - 1,55) 0,141| <0,001
U016 [<— |UO 0,399 (0,305 - 0,485) 0,885 (0,657 - 1,22) 0,144| <0,001
U017 [<— |UO 0,693 (0,607 - 0,76) 1,262 (1,036 - 1,624) 0,152 | <0,001
U018 [<— |UO 0,689 (0,603 - 0,757) 1,15 (0,949 - 1,458) 0,127 | <0,001

B1: Standartlagtirilmis yol katsayisi, B2: Standartlastirilmamis yol katsayisi

26 maddeyle olusturulan ve 2 faktorli dogrulayici faktor analizi sonucunda
elde edilen uyum degerleri asagidaki gibi bulunmustur: CMIN/DF (1111.467/293)
= 3.793, GFI = 0.816, NFI = 0.832, IFI = 0.871, TLI = 0.856, CFI = 0.87, RMSEA
= 0.082 ve SRMR = 0.063 (Tablo 22). Tiim bu uyum indeksleri, kabul edilebilir

sinirlar igerisinde bulunmaktadir. Maddelere ait tiim yol katsayilar istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur (p < 0.001).
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Tablo 22. Motivasyon Unsurlarit Model Uyum lyiligi Sonuclari

Uyum indeksi Uyum Degeri Sonug¢

CMIN/df 3,793 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,816 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,082 Vasat Uyum

SRMR 0,063 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,832 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0,871 Kabul Edilebilir Uyum
TLI 0,856 Kabul Edilebilir Uyum
CFlI 0,87 Kabul Edilebilir Uyum

4.10. Olgek Puanlarina Ait Tammlayiei Istatistikler

Algilanan fayda puan ortalamasi 4,1737 (min: 1, max: 5) olarak elde

edilirken, algilanan kullanim kolaylig1 puan ortalamasi 4,0999 (min: 1, max: 5)

olarak bulunmustur. Tutum puan ortalamasi ise 4,2825 (min: 1, max: 5) olarak

belirlenmistir. Niyet puan ortalamasi 3,6594 (min: 1, max: 5) iken, 6znel norm puan

ortalamast 3,8362 (min: 1, max: 5) olarak hesaplanmistir. Algilanan risk puan

ortalamasi 3,161 (min: 1, max: 5) ve algilanan zevk puan ortalamasi 4,0576 (min:

1, max: 5) seklindedir. Uriin dzellikleri puan ortalamasi 4,2313 (min: 1.11, max: 5)

ve sosyal nedenler puan ortalamasi 4,0547 (min: 1.14, max: 5) olarak bulunmustur

(Tablo 23).
Tablo 23. Ol¢ek Puanlarina Ait Tammlayici istatistikler
Ortalama| S.sapma |Ortanca|Minimum | Maksimum
Algilanan fayda 417 0,67 4,25 1,00 5,00
Algilanan kullanim kolaylig1 4,10 0,66 4,25 1,00 5,00
Tutum 4,28 0,68 4,33 1,00 5,00
Niyet 3,66 0,82 3,67 1,00 5,00
Oznel Norm 3,84 0,84 4,00 1,00 5,00
Algilanan risk 3,16 1,26 3,00 1,00 5,00
Algilanan zevk 4,06 0,67 4,00 1,00 5,00
Uriin 6zellikleri 4,23 0,54 4,32 1,11 5,00
Sosyal nedenler 4,05 0,73 4,14 1,14 5,00
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Yapisal modellerde calismaya baslamadan 6nce verilerle ilgili tiim sorunlar
(u¢ degerler, basik ve carpik degerler, eksik veri vb) giderilmelidir. Maksimum
olabilirlik yonteminin kullanilabilmesi i¢in verilerin normal dagilima uygun olmasi
gerekmektedir. Yapilan Multivariate normallik testinde kritik degerin 29,929
oldugu belirlenmistir. Bu degerin 10’un altinda olmast miikemmel bir sonug¢ iken
20’ye kadar genellikle sorun teskil etmedigi yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur
(Giirbiiz, 2019). Algilanan kullanim kolayligi i¢in carpiklik katsayisi -1,598 ve
basiklik katsayis1 4,433 olarak hesaplanmistir. Algilanan fayda igin carpiklik
katsayist -1,599 ve basiklik katsayist 4,591 olarak hesaplanmistir. Tutum igin
carpiklik katsayisi -1,595 ve basiklik katsayist 4,571 olarak hesaplanmistir. Niyet
icin carpiklik katsayis1 -0,404 ve basiklik katsayisi 0,134 olarak hesaplanmistir.
Algilanan zevk i¢in carpiklik katsayisit -1,404 ve basiklik katsayisi 3,459 olarak
hesaplanmistir. Algilanan risk i¢in ¢arpiklik katsayist 0,198 ve basiklik katsayisi -
1,251 olarak hesaplanmustir. Oznel norm igin garpiklik katsayis1 -0,984 ve basiklik
katsayis1 -0,894 olarak hesaplanmistir. Sosyal nedenler igin garpiklik katsayisi -
1,200 ve basiklik katsayist 1,580 olarak hesaplanmistir. Uriin 6zellikleri icin
carpiklik katsayisi -1,978 ve basiklik katsayisi 6,195 olarak hesaplanmistir.Cinsiyet
icin c¢arpiklik katsayist -0,160 ve basiklik katsayist -1,974 olarak hesaplanmistir.
Medeni durum igin ¢arpiklik katsayist -0,005 ve basiklik katsayisi -2,000 olarak
hesaplanmugtir. Yas i¢in garpiklik katsayist 0,117 ve basiklik katsayisi -1,498 olarak
hesaplanmistir. Egitim durumu i¢in ¢arpiklik katsayisi 0,305 ve basiklik katsayisi -
1,279 olarak hesaplanmistir. Meslek i¢in carpiklik katsayisi 0,129 ve basiklik
katsayis1 -0,766 olarak hesaplanmistir. Aylik gelir i¢in ¢arpiklik katsayist -0,577 ve
basiklik katsayis1 -0,833 olarak hesaplanmistir. Bu degerler -1,5 ve 1,5 aralig
icinde yer almadig1 igin veri seti normal dagilim gostermemistir (Tabachnick ve
Fidel, 2013). Coklu normallik varsayimi saglanmadigi i¢in hesaplama yontemi
olarak Bootstrap ML (Maximum likelihood) kullanilmistir ve Bootstrap analizinde
5000 yeniden orneklem tercih edilmistir. Kullanilan 6l¢ek ifadelerine ait carpiklik
ve basiklik degerleri EK7’de verilmistir.
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4.11. Yapisal Esitlik Modeline fliskin Bulgular

Dogrulayict faktér analizi sonrasinda dikkate alinmasi gereken bir diger
degisken ise standartlastirllmis regresyon katsayilari (B0) olmalidir.Yapisal
modeldeki standart beta () katsayilari, degiskenler arasindaki iliskilerde bir
degiskenin diger bir degisken iizerindeki etkisini gostermektedir. Kline'a (2011)
gore, beta katsayilari i¢in 0,10'dan diisiik degerler diisiik diizeyde etkileri, 0,50'den
yiiksek degerler ise yiiksek diizeyde etkileri gosterir. iki deger arasinda kalan beta
katsayilari ise orta diizeyde etkileri temsil eder (Tablo 24).
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Tablo 24. Yapisal Model Sonucu

Bagimh degisken Bagimsiz degisken B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S. hata p R2
Algilanan fayda <--- Oznel Norm 0,06 (-0,08 - 0,197) 0,048 (-0,066 - 0,156) 0,056 0,403 0,395
Algilanan fayda <--- Algilanan risk 0,128 (0,044 - 0,217) 0,068 (0,024 - 0,113) 0,023 0,005

Algilanan fayda <--- Algilanan kullanim kolaylig 0,378 (0,189 - 0,527) 0,389 (0,193 - 0,546) 0,091 0,000

Algilanan fayda <--- Algilanan zevk 0,164 (-0,027 - 0,332) 0,165 (-0,027 - 0,347) 0,095 0,100

Algilanan fayda <--- Sosya nedenler -0,074 (-0,196 - 0,069) -0,068 (-0,183 - 0,063) 0,063 0,334

Algilanan fayda <--- Uriin 6zellikleri 0,178 (0,004 - 0,4) 0,222 (0,004 - 0,479) 0,120 0,045

Algilanan kullanim kolaylig: <--- Uriin 6zellikleri 0,248 (0,036 - 0,49) 0,3 (0,047 - 0,571) 0,137 0,017 0,33
Algilanan kullanim kolaylig: <--- Sosya nedenler 0,065 (-0,058 - 0,206) 0,058 (-0,052 - 0,182) 0,060 0,290

Algilanan kullanim kolayligi <--- Algilanan zevk 0,071 (-0,159 - 0,275) 0,07 (-0,152 - 0,275) 0,113 0,640

Algilanan kullanim kolayligi <--- Oznel Norm 0,278 (0,13 - 0,416) 0,216 (0,1 - 0,327) 0,059 0,000

Algilanan kullanim kolaylig <--- Algilanan risk 0,072 (-0,014 - 0,175) 0,037 (-0,007 - 0,088) 0,024 0,114

Tutum < Algilanan fayda 0,186 (0,082 - 0,282) 0,187 (0,081 - 0,286) 0,053 0,001 0,625
Tutum <--- Algilanan kullanim kolayligi 0,374 (0,266 - 0,472) 0,387 (0,274 - 0,495) 0,057 0,000

Tutum <--- Cinsiyet 0,037 (0,032 - 0,112) 0,051 (-0,044 - 0,147) 0,049 0,289

Tutum <--- Yas 0,053 (-0,023 - 0,123) 0,069 (-0,029 - 0,163) 0,049 0,174

Tutum <--- Medeni durum 0,039 (-0,037 - 0,114) 0,053 (-0,049 - 0,154) 0,052 0,312

Tutum <--- Uriin 6zellikleri 0,114 (0,004 - 0,252) 0,144 (0,005 - 0,308) 0,077 0,044

Tutum <--- Sosya nedenler -0,018 (-0,102 - 0,074) -0,016 (-0,096 - 0,067) 0,041 0,743

Tutum <--- Oznel Norm 0,251 (0,139 - 0,355) 0,201 (0,114 - 0,279) 0,042 0,000

Tutum <--- Algilanan zevk 0,082 (-0,026 - 0,183) 0,083 (-0,026 - 0,183) 0,053 0,141

Tutum <--- Algilanan risk -0,018 (-0,084 - 0,051) -0,009 (-0,044 - 0,027) 0,018 0,609

Tutum <--- Egitim 0,012 (-0,049 - 0,077) 0,006 (-0,026 - 0,039) 0,017 0,654
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Tablo 24- devam

Bagimh degisken Bagimsiz degisken B1 (%95 CI) B2 (%95 CI) S. hata p R2
Tutum <--- Aylik gelir 0,036 (-0,034 - 0,117) 0,019 (-0,018 - 0,058) 0,019 0,292

Tutum <--- Meslek 0,019 (-0,043 - 0,08) 0,008 (-0,018 - 0,033) 0,013 0,526

Niyet <--- Tutum 0,74 (0,654 - 0,836) 0,884 (0,754 - 1,066) 0,079 0,000 0,236
Niyet <--- Yas -0,129 (-0,226 - -0,031) -0,202 (-0,356 - -0,048) 0,078 0,009

Niyet <--- Aylik gelir -0,109 (-0,202 - -0,019) -0,067 (-0,124 - -0,012) 0,029 0,016

Niyet <--- Meslek 0,014 (-0,066 - 0,097) 0,007 (-0,033 - 0,049) 0,021 0,720

Niyet <--- Egitim -0,037 (-0,117 - 0,042) -0,023 (-0,073 - 0,027) 0,025 0,355

Niyet <--- Cinsiyet 0,181 (0,089 - 0,275) 0,294 (0,144 - 0,444) 0,075 0,000

Niyet <--- Medeni durum -0,091 (-0,189 - 0,01) -0,147 (-0,309 - 0,017) 0,083 0,074

B1: Standartlastirilmis yol katsayisi (Bootstrap

%095 giiven aralig1), B2: Standartlastirilmamis yol katsayisi (Bootstrap %95 giiven araligi)

113




Tablo 24 incelendiginde; algilanan kullanim kolayligi puaninin algilanan
fayda iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur ($=0,389;
p<0,000). Algilanan kullanim kolaylig1 puaninin bir birim artmasi algilanan fayda
puanint 0,389 artirir. Algilanan kullanim kolayli§i puaninin tutum {izerinde
istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur (f=0,387; p<0,000).
Algilanan kullanim kolayligi puaninin bir birim artmasi tutum puanini 0,387 artirir.
Algilanan fayda puaninin tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
bulunmustur (=0,187; p=0,001). Algilanan fayda puaninin bir birim artmasi tutum
puanint 0,187 artirir. Tutum puanimin niyet iizerinde istatistiksel olarak anlaml
pozitif bir etkisi bulunmustur (=0,884; p<0,000). Tutum puaninin bir birim artmasi

niyet puanini 0,884 artirir.

Algilanan zevk puaninin algilanan fayda iizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi yoktur (f=0,165; p=0,1). Algilanan risk puaninin algilanan fayda iizerinde
istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur ($=0,068; p=0,005).
Algilanan risk puaninim bir birim artmasi algilanan fayda puanini 0,068 artirir. Oznel
norm puaninin algilanan fayda {izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi yoktur
(B=0,048; p=0,403). Oznel norm puaninin tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli
pozitif bir etkisi bulunmustur (p=0,201; p<0,000). Oznel norm puanmin bir birim
artmast tutum puanint 0,201 artirir. Algilanan zevk puanmin tutum iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur (B=0,083; p=0,141). Algilanan risk
puanmin tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur (f=-0,007,
p=0,708). Algilanan zevk puaninin algilanan kullanim kolaylig1 lizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi yoktur (=0,07; p=0,64). Oznel norm puaninmn algilanan
kullanim kolaylig1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur
(B=0,216; p<0,001). Oznel norm puaninin bir birim artmasi algilanan kullanim
kolayligi puanin1 0,216 artirir. Algilanan risk puaninin algilanan kullanim kolaylig

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur (p=0,009; p=0,609).

Uriin 6zellikleri puaninin algilanan fayda iizerinde istatistiksel olarak anlaml
pozitif bir etkisi bulunmustur (B=0,222; p=0,045). Uriin 6zellikleri puaninin bir birim
artmasi algilanan fayda puanim 0,222 artirir. Sosyal nedenler puanimin algilanan
fayda lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur (f=-0,068; p=0,334).
Uriin 6zellikleri puaninin tutum iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi
bulunmustur (B=0,144; p=0,044). Uriin ézellikleri puaninin bir birim artmasi tutum
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puanin1 0,144 artirir. Sosyal nedenler puaninin tutum {iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi yoktur (f=-0,017; p=0,732). Uriin 6zellikleri puaninimn algilanan
kullanim kolaylig1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur
(B=0,3; p=0,017). Uriin &zellikleri puaninin bir birim artmas1 algilanan kullanim
kolaylig1 puanin1 0,3 artirir. Sosyal nedenler puaninin algilanan kullanim kolayligi

tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur ($=0,058; p=0,290).

Oznel norm, algilanan kullanim kolayligini en fazla etkileyen faktdr olarak
belirlenmistir (B1: 0,216, %95 given araligi: 0,1-0,327). Algilanan kullanim
kolayligi, algilanan faydayi en fazla etkileyen faktor olarak tespit edilmistir (B1:
0,378, %95 giiven araligi: 0,274-0,495). Algilanan kullanim kolayligi, tutumu en
fazla etkileyen faktor olarak belirlenmistir (B1: 0,387, %95 giiven araligi: 0,239-
0,465). Tutum, niyeti en fazla etkileyen faktor olarak belirlenmistir (B1: 0,74, %95
giiven araligr: 0,754-1,066).

Cinsiyetin (p=0,289), yasin (p=0,174), medeni durumun (p=0,312), egitim
durumunun (p=0,654), aylik gelirin (p=0,292) ve meslegin (p=0,526) tutum {izerinde
bir etkisi gbézlenmemistir (p>0,050). Cinsiyetin niyet iizerinde istatistiksel olarak
anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur (f=0,294; p=0,000).Yasin niyet iizerinde
istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur (f=-0,202; p=0,009). Aylik
gelirin niyet tizerinde istatistiksel olarak anlamli pozitif bir etkisi bulunmustur (p=-
0,067; p=0,016).Meslegin niyet iizerinde bir etkisi tespit edilmemistir (p=0,720).
Egitimin niyet {lizerinde bir etkisi tespit edilmemistir (p>0,355). Medeni durumun

niyet lizerinde bir etkisi tespit edilmemistir (p=0,074).

Ayrica model uyum indeksleri CMIN/DF (206,803/60)=3,447, GFI=0,942,
NFI=0,913, IFI=0,937, TLI=0,887, CFI=0,936, RMSEA=0,077, SRMR=0,074
olarak elde edilmistir. Model uyum indekslerinin tamami kabul edilebilir sinirlar

igerisinde elde edilmistir (Tablo 25).
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Tablo 25. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Model Uyum Tyiligi Sonuclar

Uyum Indeksi Uyum Degeri Sonug

CMIN/df 3,447 Kabul edilebilir uyum
GFI 0,942 Iyi uyum

RMSEA 0,077 Yeterli uyum

SRMR 0,074 Iyi uyum

NFI 0,913 Iyi uyum

IFI 0,937 Iyi uyum

TLI (NNFI) 0,887 Yeterli uyum

CFI 0,936 Kabul edilebilir uyum

Algilanan kullanim kolaylig1 ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski bulunmustur (r=0,466; p<0,001). Tutum
ile algilanan fayda arasinda da istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette
bir iligki saptanmistir (r=0,477; p<0,001). Ayrica, tutum ile algilanan kullanim
kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii yiiksek bir iligski tespit
edilmistir (r=0,603; p<0,001). Niyet ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski gozlenmistir (r=0,239; p<0,001). Benzer sekilde,
niyet ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii zayif bir iliski bulunmustur (r=0,36; p<0,001).Niyet ile tutum arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski gozlenmistir (r=0,362;
p<0,001). Oznel norm ile algilanan fayda arasinda da istatistiksel olarak anlamli
pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmustur (r=0,371; p<0,001). Oznel norm ile
algilanan kullanim kolaylig1 arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta
siddette bir iliski saptanmistir (r=0,453; p<0,001). Oznel norm ile tutum arasinda da
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski tespit edilmistir
(r=0,521; p<0,001). Benzer sekilde, 6znel norm ile niyet arasinda da istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski bulunmustur (r=0,477; p<0,001).
Algilanan risk ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii
zaylf bir iliski goézlenmistir (r=0,212; p<0,001). Algilanan risk ile tutum arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii cok zayif bir iliski tespit edilmistir (r=0,116;
p=0,018). Algilanan risk ile niyet arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii
zayif bir iligki gozlenmistir (r=-0,291; p<0,001). Algilanan risk ile 6znel norm
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii cok zayif bir iligki bulunmustur

(r=0,178; p<0,001). Algilanan zevk ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak
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anlaml pozitif yonlii zayif bir iliski tespit edilmistir (r=0,304; p<0,001). Algilanan
zevk ile algilanan kullanim kolaylig1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii zayif bir iliski goézlenmistir (1=0,298; p<0,001). Algilanan zevk ile tutum
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski saptanmistir
(r=0,421; p<0,001). Benzer sekilde, algilanan zevk ile niyet arasinda da istatistiksel
olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmustur (1=0,318; p<0,001). Oznel
norm ile algilanan zevk arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta
siddette bir iliski gozlenmistir (r=0,49; p<0,001). Algilanan zevk ile algilanan risk
arasinda ise istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii ¢ok zayif bir iliski bulunmustur

(r=-0,128; p=0,009).

Uriin 6zellikleri ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak anlaml1 pozitif
yonlii zayif bir iliski tespit edilmistir (r=0,34; p<0,001). Uriin 6zellikleri ile algilanan
kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski
tespit edilmistir (r=0,356; p<0,001). Uriin 6zellikleri ile tutum arasinda istatistiksel
olarak anlaml pozitif yonlii orta siddette bir iliski gozlenmistir (r=0,411; p<0,001).
Uriin 6zellikleri ile niyet arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif
bir iliski saptanmistir (r=0,326; p<0,001). Oznel norm ile iiriin dzellikleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski bulunmustur (r=0,452;
p<0,001). Algilanan zevk ile iiriin 6zellikleri arasinda ise istatistiksel olarak anlaml

pozitif yonlii yiiksek bir iliski gézlenmistir (r=0,647; p<0,001).

Sosyal nedenler ile algilanan fayda arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii zayif bir iligki tespit edilmistir (r=0,311; p<0,001). Sosyal nedenler ile
algilanan kullanim kolaylig1 arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif
bir iliski gozlenmistir (r=0,381; p<0,001). Sosyal nedenler ile tutum arasinda
istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii zayif bir iliski saptanmistir (r=0,399;
p<0,001). Sosyal nedenler ile niyet arasinda ise istatistiksel olarak anlamli pozitif
yonlii zayif bir iliski bulunmustur (r=0,31; p<0,001). Oznel norm ile sosyal nedenler
arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif yonlii orta siddette bir iliski gdzlenmistir
(r=0,54; p<0,001). Algilanan zevk ile sosyal nedenler arasinda ise istatistiksel olarak

anlaml pozitif yonlii orta siddette bir iliski tespit edilmistir (r=0,495; p<0,001).

Son olarak, sosyal nedenler ile iiriin 6zellikleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli pozitif yonlii yiiksek bir iliski bulunmustur (r=0,629; p<0,001).
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Tablo 26. GTKM Olgegi Boyutlarimin Arasindaki iliskinin incelenmesi

Algilanan Kullanim ] . Uriin Sosya
Algillanan Fayda Tutum Niyet Oznel Norm | Algilanan Risk | Algilanan Zevk |
Kolayhg: Ozellikleri | Nedenler
r
Algilanan fayda
P
r* 0,466 ---
Algilanan kullanim kolaylig:
p <0,001 ---
r* 0,477 0,603 -—-
Tutum
p <0,001 <0,001 —
r* 0,239 0,36 0,362 ---
Niyet
p <0,001 <0,001 <0,001 ---
) r 0,371* 0,453* 0,521* | 0,477** -
Oznel Norm
p <0,001 <0,001 <0,001 | <0,001 ---
r 0,212* 0,135* 0,116* | -0,291** 0,178** ---
Algilanan risk
p <0,001 0,006 0,018 <0,001 <0,001 ---
r* 0,304 0,298 0,421 0,318 0,49 -0,128
Algilanan zevk
p <0,001 <0,001 <0,001 | <0,001 <0,001 0,009
) r* 0,340 0,356 0,411 0,326 0,452 0,003 0,647
Uriin 6zellikleri
p <0,001 <0,001 <0,001 | <0,001 <0,001 0,944 <0,001
r 0,311* 0,381* 0,399* | 0,310** 0,540** 0,083** 0,495* 0,629*
Sosyal nedenler
p <0,001 <0,001 <0,001 | <0,001 <0,001 0,090 <0,001 <0,001

*Spearman’s rho korelasyon;

**Pearson korelasyon




Arastirmada ayricatiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerine gore tutum

ve niyet

belirtilmistir.

puanlarinin  puanlarinin  karsilastirilmasi

yapilmis

Tablo 27’de

Tablo 27. Tiiketicilerin Sosyo-demografik Ozelliklerine Gore Tutum ve Niyet Puanlarinin
Puanlarimin Karsilastirilmasi

Tutum Niyet
Ortalama + Ortanca Ortalama Ortanca
(s. sapma) | (min.-maks.)| (s.sapma) |(min. - maks.)
Cinsiyet
Erkek 427+0,71 | 433(1-5) |3,40+0,78 | 3,33(1-5)
Kadmn 429+0,66 | 433(L-5) |3,88+0,79 | 4(1,33-5)
Test ist. 21559 -6,086
p 0,751* <0,001**
Medeni durum
Evli 433+0,65| 433(1L-5) |3,72+086 | 3,67(1-5)
Bekar 424+0,72 | 433(1-5) |3,60+0,78 | 3,67 (1-5)
Test ist. 19758 1,497
p 0,187* 0,135**
Yas
18-30 4,18+0,81 | 433(1-5) |3,62+082 | 3,67(1-5)
31 ve iizeri 438+0,52 | 4,33(2,67-5) | 3,70+ 0,82 | 3,67 (2-5)
Test ist. 23618,5 -0,982
P 0,051* 0,327**
Egitim
Lise mezunu 4,18+0,64 4(1-5)b 3,53+0,75ab | 3,33 (1,33 - 5)
Lisans mezunu 4,36+0,71 4,33(1-5)a |3,81+0,88bc 4(1-5)
Lisanstistii 4,43+0,62 | 4,67 (3-5)ab | 4,01+0,83¢c | 4,17 (2-5)
Onlisansmezunu 4,29+0,71 | 4,33 (1-5)ab |3,59+0,78ab| 3,33 (1-5)
[lkokul-ortaokul mezunu 4,11£0,6 | 4 (2,67 -5)ab | 3,31£0,76a 3(2-5)
Test ist. 13,735 4,772
p 0,008*** 0,001 ****
Meslek
Calisan 422+0,65| 433(1-5) |3,77+0,77 |3,67(1,33-5)
Caligmayan 430+0,69 | 433(1-5) |3,62+0,84 | 3,67(L-5)
Test ist. 17245 1,535
P 0,211* 0,126%*
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Tablo 27- devam

Tutum Niyet
Ortalama + Ortanca Ortalama Ortanca
(s. sapma) | (min. - maks.) | (s.sapma) | (min. - maks.)
Aylik gelir
0-2500 4,1+0,82 | 4,33(1-5)b | 3,82+0,81 | 4(1,33-5)ab
2501-4253 4,1240,6 4(2-5b | 3,79+0,75 | 3,67 (2,33-5)ab
4254-6429 4214049 | 4(2,33-5)b | 3,56+0,77 | 3,33 (2-5)ab
6430-10000 4,26+0,67 |4,33(1,33-5)b| 3,84+0,79 4(1-5)b
10001 ve iistii 4,46+0,74 | 4,67(1-5)a | 3,49+0.87 | 3,33(1-5)a
Test ist. 27,714 17,551
p*** <0,001 0,002

*Mann Whitney U testi; **Bagimsiz 6rnek t testi; ***Kruskal Wallis H testi; ****Tek yonlii
varyans testi; a-c: Ayni harfe sahip gruplar arasinda fark yoktur.

Cinsiyete gore tutum degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamuistir (p=0,751). Erkeklerin tutum ortalamasi 4,33 iken kadinlarin tutum
ortalamas1 da 4,33 olarak bulunmustur. Ancak cinsiyete gore niyet degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,001). Erkeklerin
niyet ortalamast 3,40 iken kadmlarn niyet ortalamasi 3,88 olarak
bulunmustur.Medeni duruma gore tutum ortanca degerleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0,187). Evlilerde tutum ortalamasi
4,33 iken bekarlarda da tutum ortalamasi1 4,33 olarak elde edilmistir.Medeni
duruma gore niyet ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunamamistir (p=0,135). Evlilerde niyet ortalamasi 3,72 iken bekarlarda
niyet ortalamasi 3,60 olarak elde edilmistir.Yasa gore tutum ortanca degerleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0,051). 18-30
yas aralifinda tutum ortalamas1 4,33 iken 31 yas ve iistiinde de tutum ortalamasi
4,33 olarak elde edilmistir.Yasa gore niyet ortalama degerleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0,327). 18-30 yas araliginda niyet

ortalamasi 3,62 iken 31 yas ve iistlinde niyet ortalamasi 3,70 olarak elde edilmistir.

Egitim durumuna gore tutum ortanca degerleri arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik bulunmugtur (p=0,008). Lise mezunlarindaki tutum ortancasi 4,
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lisans mezunlarinda 4,33, lisansuistii mezunlarinda 4,67, onlisans mezunlarinda 4,33
ve ilkokul-ortaokul mezunlarinda 4 olarak elde edilmistir. Lise ve lisans mezunu
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Egitim durumuna gore niyet
ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur
(p=0,001). Lise mezunlarin niyet ortalamasi 3,53, lisans mezunlarinin ortalama
degeri 3,81, lisansiistii mezunlarinin ortalama degeri 4,01, onlisans mezunlarinin
ortalama degeri 3,59 ve ilkokul-ortaokul mezunlarinin ortalama degeri 3,31 olarak
elde edilmistir. Lise mezunu ile lisansiistii mezunu, lisans mezunu ile ilkokul-
ortaokul mezunu arasinda ve lisansiistii ile onlisans ve ilkokul-ortaokul mezunu
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Meslek gruplarina gore tutum ortanca
degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir
(p=0,211). Calisanlarin tutum ortalamasi 4,33 olarak elde edilmisken
calismayanlarin tutum ortalamasi da 4,33 olarak elde edilmistir. Meslek gruplarina
gore niyet ortalama degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p=0,126). Calisanlarin niyet ortalamas1 3,77 olarak elde

edilmisken ¢alismayanlarin niyet ortalamasi 3,62 olarak elde edilmistir.

Aylik gelir gruplarina gore tutum ortanca degerleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<0,001). 0-2500 grubu ortanca degeri
4,33, 2501-6429 grubu ortanca degeri 4, 4254-6429 ortanca degeri 4, 6430-10000
ortanca degeri 4,33 ve 10001 ve iistii ortanca degeri 4,67 olarak elde edilmistir.
10001 ve tstl grubu, diger gruplardan farklilik gostermistir. Aylik gelir gruplarina
gore niyet ortanca degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmustur (p=0,002). 0-2500 grubu ortanca degeri 4, 2501-6429 grubu ortanca
degeri 3,67, 4254-6429 ortanca degeri 3,33, 6430-10000 ortanca degeri 4 ve 10001
ve listii ortanca degeri 3,33 olarak elde edilmistir. 6430-10000 grubu ile 10001 ve

istii grubu arasinda bir fark vardir.

4.12. HipotezSonuclar: ve Sonu¢ Modeli

Olgeklerin hipotez testi sonuglarina iliskin 6zet Tablo 28’de gdsterilmistir.

Bu arastirmada, baslangicta Onerilen Olgeklere iliskin 19 hipotezden 11 tanesi
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desteklenmis, diger 8 hipotez ise reddedilmistir. Sosyo-demografik Ozelliklere
iligkin 24 hipotezden 8 tanesi desteklenmis, diger 16 hipotez ise reddedilmistir.

Tablo 28. Olgeklerin Hipotez Testi Sonucu

Hipotez | Kisaltmalar Sonug¢
Hi AK — AF Kabul
H2 AK—-T Kabul
Hs AF—T Kabul
Hs T—N Kabul
Hs DD — AF

Hsa AZ — AF Ret
Hsb AR — AF Kabul
Hsc ON — AF Kabul
Hs DD—-T

Hea AZ T Ret
Heb AR—-T Ret
Hec ON—T Kabul
H7 DD — AK

H7a AZ — AK Ret
H7p AR — AK Ret
Hze ON — AK Kabul
Hs MU — AF

Hsa UoO — AF Kabul
Hsb SN — AF Ret
Ho MU —-T

Haa Uuo—-T Kabul
Hab SN—T Ret
Hao MU — AK

Haoa UoO — AK Kabul
Haoo SN — AK Ret
Hi1 Sosyal demografik — T

Haia Cinsiyet > T Ret
Hub Medeni durum — T Ret
Hiic Yas — T Ret
H11d Egitim durumu — T Ret
Hize Meslek — T Ret
Haiar Aylik gelir - T Ret
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Tablo 28- devam

Hipotez | Kisaltmalar Sonu¢
Hai2 Sosyal demografik — N

Hi2a Cinsiyet —» N Kabul
Hizn Medeni durum — N Ret
Hizc Yas — N Kabul
Hazd Egitimdurumu— N Ret
Haze Meslek —N Ret
Haot Aylik gelir —» N Kabul

Fark analizi

Has Sosyal demografik — T

Hiza Cinsiyet > T Ret
Ha3p Medeni durum — T Ret
Husc Yas — T Ret
Hasd Egitim durumu — T Kabul
Hize Meslek — T Ret
Haar Aylik gelir - T Kabul
Haia Sosyal demografik — N

Hai4a Cinsiyet - N Kabul
Huab Medeni durum — N Ret
Hiac Yas — N Ret
Haag Egitim durumu — N Kabul
Hu4e Meslek —N Ret
Haas Aylik gelir > N Kabul

Kisaltmalar: AK: Algilanan Kullanim Kolaylig1 AF: Algilanan Fayda T: Tutum N: Niyet
DD: Dissal Degiskenler ON: Oznel Norm AZ: Algilanan Zevk AR: Algilanan Risk MU:
Motivasyon Unsurlar1 UO: Uriin Ozellikleri SN: Sosyal Nedenler

Arastirma sonunda istatiksel agidan biiyilk bir kisminin anlamli oldugu

dogrulanan aragtirmanin sonu¢ modeli Sekil 10’da yer almaktadir.
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Dissal Degiskenler

Algilanan Zevk

Algilanan Risk

Oznel Norm

Motivasyvon Unsurlar:

Uriin Ozellikler:

Sosyal Nedenler

Sekil 10. Arastirmanin Sonu¢ Modeli

+ Isareti kabul edilen hipotezleri — isareti reddedilen hipotezleri temsil etmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveris yapan tiiketicilerin teknoloji
kabuliinde etkili olan digsal degiskenler ve motivasyon unsurlarinin algilanan fayda,
algilanan kullanim kolaylig1, tutum ve niyet tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yapilan arastirmanin bu bdliimiinde elde edilen bulgular temel alinarak arastirma
sonuclar1 ve Oneriler sunulmustur. Bu asamada cesitli testlerden elde edilen veriler
degerlendirilmis ve ilgili sonuglara dayanarak arastirmanin sonuglar1 ve ileriye

yonelik oneriler sunulmustur.

Tiirkiye'deki e-ticaret sektorii hizla biliylimekte ve tiiketicilerin ¢evrim ici
aligverise olan ilgisi artmaktadir. Internete erisimin artmasi, COVID-19 salgmninin
etkisiyle yayginlasan internet aligverisleri ve salgin hastaliktan kaynaklanan saglikli
beslenmeye yonelim, isletmeler ve tiiketiciler arasinda ¢evrim igi aligverise olan
ilginin artmasina neden olmustur. Bu nedenle, tiiketicilerin teknoloji kabuliinde
etkili olan faktorlerin belirlenmesi oldukc¢a onemlidir. Internet iizerinden {iriin ve
hizmet satis1 gerceklestiren isletmeler igin, tiiketici davraniglarinin ve bu
davraniglart  etkileyen  faktorlerin  belirlenmesi  olduk¢a  kritik  bir
konudur.Tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris davramislarini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik yapilan aragtirmalarin ¢ogu, tiiketicilerin teknoloji kabulii
acisindan konuyu incelemektedir. Bu arastirmada da tiiketicilerin davraniglarinin

GTKM ile belirlenmesi amaglanmastir.

Aragtirmanin sonuglarina gore, ¢cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi
yapan tiiketicilerin profili incelenmis ve bazi tanimlayict sonuglar elde edilmistir.
Sosyo-demografik ozelliklerden cinsiyet, yas ve aylik gelirin niyet iizerinde etkili
oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, bu faktorlerin niyeti sekillendirmede énemli rol
oynadigim1  gostermektedir. Cinsiyet acgisindan degerlendirme yapildiginda;
kadinlarin genellikle daha yiiksek niyet puanlarina sahip oldugu belirlenmistir. Bu

bulgular, ¢evrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satin alma niyetinde cinsiyetin énemli
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bir rol oynadigin1 ve cinsiyete dayali farkliliklarin dikkate alinmasi1 gerektigini
gostermektedir. Aylik gelir gruplarina gore tutum ve niyet ortanca degerleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar bulunmaktadir. Gelir diizeyi arttikca hem
tutum hem de niyet diizeyleri yiikselmektedir. Ayrica, en yiiksek gelir grubu diger
gruplardan belirgin bir sekilde ayrilmaktadir. Bu sonuglar, aylik gelirin bireylerin
tutum ve niyetlerini etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu ve gelir diizeyinin dikkate
alinmasi gerektigini gostermektedir. Aragtirmanin sonuglarina benzer olarak Giiriin
ve Ikikat Tiimer (2023) tarafindan gerceklestirilen arastirma, yoresel iiriinleri
cevrim ic¢i olarak satin alma istegi iizerinde etkili olan faktdrleri incelemistir.
Arastirma sonuglarina gore, gelir diizeyi ve egitim durumunun yoresel triinleri
cevrim i¢i olarak satin alma istegi lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular, pazarlama stratejileri ve ¢evrim i¢i satig platformlarinin
yoresel iriinleri hedef kitleye ulastirma konusunda dikkate almasi gereken
faktorleri ortaya koymaktadir. Diken ve Girgin (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada
ise turistlerin gida se¢im siirecinde en etkili faktor olarak kabul edilen duyusal
cekicilik faktoriinlin yas ve meslek gibi degiskenler arasinda anlamli farkliliklar

gosterdigi bulunmustur.

Arastirmanin sonuglarina gore, tiiketicilerin ¢evrim i¢i ydresel yiyecek-
icecek aligveris siklig1 diizenli araliklarla gerceklesmektedir. Tiiketicilerin biiytlik
bir kismi "Ayda birka¢ kez" veya "Haftada birkag kez" aligveris yapmaktadir.
Yoresel yiyecek-icecek aligverisi ise daha seyrek bir sekilde gerceklesmektedir,
cogunlukla "Yilda birka¢ kez" veya "Ayda bir kez" yapilmaktadir. Hergiin aligveris
yapan tiiketicilerin orani ise genel olarak diisiiktiir. Bu sonuglar, tiiketicilerin
¢evrim i¢i platformlar: aktif bir sekilde kullanarak yoresel yiyecek-igecek aligverisi

yapmaya egilimli olduklarini gostermektedir.

Cevrim 1ic¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinde, tiiketicilerin "Hicbir
zaman" yanitin1 en yliksek oranda alan ilk iki {iriin et ve siit Uriinleri olmustur. Bu
durumun nedenleri arasinda, liriinlerin soguk hava depolarinda beklemesi gerektigi
ve kargo asamasinda yasanabilecek sikintilar gosterilebilir. Bu {iiriinler gabuk
bozulabilen gidalardir. Internet iizerinden alisveris yapan tiiketiciler, bu iiriinlerin

kalitesini ve tazelik durumunu kontrol etme imkanina sahip olamazlar. Dolayisiyla,
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et ve siit liriinleri uzun siire soguk hava depolarinda beklemis olabilir ve bu siirecte

tazeliklerini kaybedebilirler. Ayrica, kargo asamasinda da sikintilar yaganabilir.

Aragtirmanin  sonuglarina gore, ¢evrim i¢i yoOresel yiyecek-igecek
aligveriginde tiiketicilerin en yiiksek oranda "Her zaman" yanitin1 verdigi ilk iki
iiriin, baharatlar ve soslar ile un ve unlu mamiiller. Bu sonuglar, tiiketicilerin bu
iriinlere olan ilgilerinin ve tercihlerinin yliksek oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerinbu iirtinlere glivenmesi ve sik¢a kullanmasi1 nedeniyle bu triinleri her
zaman satin almaya yonelik bir niyeti oldugunu gostermektedir. Baharatlar ve
soslar, genellikle yemeklere tat ve aroma katmak icin kullanilan ve geleneksel
lezzetleri yansitan tirinlerdir. Un ve unlu mamiiller ise kolay muhafaza edilen temel
tiriindiir. Tiketicilerin bu tirlinlere giivenmesi ve sik¢a kullanmalari, bu {iriinleri her

zaman satin alma niyetinde olduklarini gostermektedir.

Arastirmanin basinda ortaya konulan bir¢cok varsayimin desteklendigi,
hipotezlerin  kabul edilmis olmasmmin ise yoresel yiyecek-igeceklerin
pazarlamasinda teknoloji kabulii unsurlarinin olduk¢a 6nemli oldugunu gosterdigi
genel degerlendirme sonucunda goriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore,
algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydayr anlamli ve pozitifetkiledigi
bulunmustur. Bu bulgu, daha 6nce Aldemir (2020), Moon ve Kim (2001), Legris
vd., (2003), Saade ve Bahli (2005), Ar1 ve Yilmaz (2015), Shang vd. (2005) gibi
aragtirmacilar tarafindan yapilan arastirmalarla uyumlu bir sekilde ortaya
koyulmustur. Algilanan kullanim kolaylhigi, tiiketicilerin {irlinii kullanirken
yasadiklar1  zorluklar1 veya rahatligi, kullanim siirecini ve deneyimini
etkilemektedir. Bu durum, tiiketicilerin iriinden sagladiklar1 fayday: etkileyerek,

tutumlarini ve satin alma niyetlerini sekillendirebilmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, algilanan kullanim kolayliginin tutum iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Tiiketiciler, ¢evrim igi aligveris web sitesinin
kullaniminin kolay ve zahmetsiz oldugunu algiladiklarinda, genellikle bu {iriine
daha olumlu bir tutum sergilemektedirler. Algilanan kullanim kolayligi, {iriiniin
kullanic1 deneyimini olumlu yonde etkileyerek, tiiketicilerin iiriinden daha fazla
fayda saglamalarina yardimci olmaktadir. Bu sonug¢, Moon ve Kim'in (2001),
Legris, vd.'in (2003), Saade ve Bahli'nin (2005), Ar1 ile Yilmaz'in (2015) ve Shang

vd.'nin  (2005) arastirmalariyla uyumlu bir sekilde bulunmustur. Arastirma
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sonuglarina gore, tutumun niyet lizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmustur. Bu
sonug, Pazvant'in (2017) ve Venkatesh ve Davis'in (1996), Venkatesh ve Morris'in
(2000), Lederervd.’nin (2000), Chang vd.'nin (2012), Ingham vd.'nin (2015) ve
Wagner vd.'nin (2016) arastirmalariyla da uyumlu bir sekilde bulunmustur.

Arastirmanin sonuglaria gore, algilanan riskin tutum ve kullanim kolaylig:
tizerindeki etkisi belirlenememistir. Ancak, algilanan fayda {izerinde etkisi oldugu
gorilmistiir. Bu sonuglardan, ¢evrim ici yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapan
tiketicilerin algiladiklar risklerin tutum ve kullamim kolaylig: iizerinde bir etkisi
olmadigint diisiinmektedirler. Bununla birlikte, bu tiiketiciler aligverislerden
sagladiklar1 fayda konusunda olumlu bir algiya sahiptirler. Bu sonuglar, Childers
vd. (2001), Li ve Huang'in (2009) ve Jain vd.min (2014)yaptiklar1 arastirmalarla
uyumlu bir sekilde bulunmustur. Yilmaz (2018) ise, tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriste algilanan riskin artmasi durumunda, web sitesine iliskin algiladiklar
faydanin ve ¢evrimigi aligveris yapma niyetlerinin azaldigini géstermistir. Lu, Hsu
ve Hsu (2005) ise, algilanan riskin hem algilanan faydayr hem de satin alma
tutumunu olumsuz yonde etkiledigini bulmuslardir.Bu sonugclar, isletmelerin ¢evrim
ici yoresel yiyecek-icecek aligverigini tesvik etmek icin tiiketicilere sunulan
faydalar1 vurgulamalar1 gerektigini gostermektedir. Ayrica, algilanan risklerin
etkisini azaltmak i¢in giivenilirlik ve giivenlik 6nlemlerine odaklanmalar1 da

onemlidir.

Aragtirmanin sonucuna gore, alanyazinda yer alan bazi arastirmalarin aksine
(Lewis vd.,2003; Venkatesh vd., 2003; Kim vd., 2009; Schepers ve Wetzels, 2007),
Oznel normun algilanan fayda tizerinde etkisi bulunmamistir. Ancak, arastirmada,
Oznel normun algilanan kullanim kolaylig1 ve tutum iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin ¢evrim i¢i yoOresel yiyecek-igecek aligverisi
yaparken, cevrelerindeki insanlarin goriis ve tavsiyelerinin kullanim kolayligina ve
tutuma etkili olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle, isletmelerin tiiketicilere
yonelik pazarlama stratejileri olustururken 6znel normun roliinii dikkate almalari

Onemlidir.

Arastirma sonuclarina gore, algilanan zevkin algilanan fayda, algilanan
kullanim kolaylig1 ve tutum {izerinde bir etkisi olmadig1 belirlenmistir. Bu sonuglar,

Curkan ve Koroglu'nun (2019) online otel rezervasyonu hizmeti satin alma islemini
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inceledigi calismada elde edilen sonuglarla benzerlik gostermektedir. Ayrica,
Karabiyik ve Cetin (2021) tarafindan yapilan aragtirmada da algilanan zevkin

algilanan fayda tizerinde bir etkisinin olmadig belirlenmistir.

Arastirmanin kapsaminda yapilan analizler sonucunda, algilanan zevk
faktorii ile algilanan risk arasinda negatif yonlii ve anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Bu sonug, tiiketicilerin algiladiklar1 zevk miktarinin artmasiyla birlikte
algiladiklar1 risk miktarinin azaldigin1 géstermektedir. Yani, tiikketicilerin ¢evrim igi
aligveristen aldiklar1 zevkin artmasiyla birlikte risk algilamalarnin azaldigi
goriilmistiir. Bu bulgu, tliketicilerin zevk beklentileri ve keyif alma faktoriiniin,
risk algilamalarini etkileyebilecegini diisiindiirmektedir. Arastirmanin kapsaminda
gerceklestirilen analizler sonucunda, algilanan risk faktorii ile niyet arasinda negatif
yonli ve anlamli bir iligki oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin algiladiklart
risk miktariin artmasiyla birlikte ¢evrim i¢i aligveris niyetlerinin azaldigini
gostermektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin risk algilamalar1 ve giivenlik kaygilarinin
cevrim i¢i yoOresel yiyecek-icecek aligveris niyetlerini etkileyebilecegini

diistindiirmektedir.

Kim ve Eves (2012) tarafindan yapilan arastirmada, turistlerin ydresel
yemek tiiketimindeki motivasyonlarini incelemek amaciyla bir 6l¢ek gelistirilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, yoresel yemek motivasyonlart bes farkli boyutta
ortaya ¢ikmistir. Bu boyutlar; kiiltiirel deneyim, heyecan arayisi, kisilerarasi iligki,
duyusal ¢ekicilik ve saglik endisesidir. Diken ve Girgin (2018) tarafindan yapilan
calismada benzer sekilde turistlerin gida karar siirecinde etkili olan faktorleri
belirlemeyi amaglamistir. Arastirma sonucunda, turistlerin gida karar siirecinde
etkili olan faktorler siralandiginda, en 6nemli faktor olarak duyusal cekicilik
belirlenmistir. Bunu takip eden faktorler ise sirasiyla kiiltiirel ve otantik deneyim,
gecmis deneyim, kisisel tercih, yerel gida ve 0zgiinliik, asinalik ve gidaya iligskin
tecriibe ve en az etkili faktor olarak hatira ve 6grenme istegi olarak siralanmistir.
Arastirmanin amacina uygun olarak motivasyon unsurlarindan heyecan verici
deneyim, saglik, kiiltiirel deneyim, birliktelik, prestij, duyusal ¢ekicilik ve fiyat
boyutlar1 kullanilmistir. Ancak, yapilan AFA analizi sonucunda bu faktorler
farklilasmis ve iki alt boyut altinda gruplandirilmistir. Bu iki boyut iiriin 6zellikleri

ve sosyal nedenler olarak adlandirilmistir. Heyecan verici deneyim, saglik, duyusal
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cekicilik ve fiyat boyutlar1 irlin 6zellikleri adi altinda toplanirken, kiiltiirel
deneyim, birliktelik ve prestij boyutlar1 ise sosyal nedenler olarak yeniden
isimlendirilmistir. Uriin 6zelliklerinin, tiiketicilerin algiladiklar1 fayda ve kullanim
kolaylig1 tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu bulgular, tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmeti degerlendirirken, iiriiniin 6zelliklerine odaklanarak algiladiklar fayda
ve kullanim kolayligin1 degerlendirdigini gostermektedir. Sonu¢ olarak, {iriin
Ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol oynadig1 ve fayda

ile kullanim kolayligini etkiledigi goriilmektedir.

Bu arastirmada, sosyal nedenlerin, algilanan fayda ve kullanim kolaylig:
tizerinde etkisi bulunmamistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin {iriin degerlendirmelerini
ve satin alma kararlarini, sosyal faktorler yerine {iriiniin kendisiyle
iligkilendirdiklerini gostermektedir. Tiiketiciler, iirlinlin sagladig1 fayda ve kullanim
kolayligina daha fazla odaklanmaktadirlar. Bu bulgu, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir
perspektif sunmaktadir. Uriiniin 6zelliklerini vurgulamak, miisterilere sunulan
fayda ve kullanim kolayligin1 artirmak icin etkili bir strateji olabilir. Ancak, bu
aragtirma sonucunda sosyal nedenlere yonelik pazarlama c¢abalarmin etkili

olmayabilecegi diistliniilebilir.

Arastirma sonuclarina gore, iriin Ozelliklerinin tutum {izerinde etkisi
incelenmistir. Uriin 6zelliklerinin, tiiketicilerin tutumlarmi etkilemede énemli bir
rol oynadig1 belirlenmistir. Bu faktorler, tiiketicilerin iiriine duyduklar1 heyecani,
saglikli olma o6zelligini, duyusal tatmini ve uygun fiyatli olma beklentisini
etkilemektedir. Ote yandan, sosyal nedenlerin tutum {izerinde etkisi bulunmamustir.
Kiiltiirel deneyim, birliktelik ve prestij gibi sosyal nedenler, tiiketicilerin
tutumlarinmi belirlemede etkisiz kalmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin iiriin satin alma
veya kullanma kararlarim1 verirken kiiltiirel deneyim yasama, birlikte olma veya
prestij elde etme gibi sosyal faktorlerin tutumlarini etkilemedigini gostermektedir.
Sonug olarak, iirtin 6zellikleri heyecan verici deneyim, saglik, duyusal cekicilik ve
fiyat gibi faktorler araciligiyla tiiketicilerin tutumlarin etkileyebilir. Ancak, sosyal
nedenlerin tutum {izerinde etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgular, pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi ve iirlinlerin hedef kitleye sunulmasi siireglerinde goz

oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli faktorler olarak degerlendirilebilir.
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Bu aragtirmanin genel sonuglari degerlendirildiginde, e-ticaret ve yoresel
yiyecek-iceceklerin pazarlamasi alaninda hem teorik hem de uygulama
boyutlarinda 6nemli bir katki saglayacagi disiliniilmektedir. Arastirma, ¢evrim igi
yoresel yiyecek-igecek pazarlamasiyla ilgili alanyazindaki sinirli sayida arastirmayi
tarayarak ve Ozetleyerek bu alana 11k tutmaktadir. Ayrica, arastirma g¢evrim igi
yoresel yiyecek-icecek aligveris niyetini etkileyen degiskenleri biitlinciil bir sekilde
incelemekte ve bu degiskenler arasindaki sebep-sonug iliskilerini ele almaktadir. Bu
yaklasim, gelecekteki arastirmalara katki saglamasi ve daha derinlemesine
analizlere olanak tanimasi agisindan 6nemlidir. Bu arastirmanin sonuglari, e-ticaret
alaninda faaliyet gosteren ydresel saticilarin yoresel yiyecek-icecek pazarlamasiyla
ilgili daha bilingli ve bilimsel verilere dayali kararlar almasina yardimci olabilir.
Saticilar, tiiketicilerin tutum ve niyetlerini Olgerek, pazarlama stratejilerini daha
etkili bir sekilde planlayabilir ve uygulayabilirler. Sonug olarak, bu arastirmanin e-
ticaret ve yoresel yiyecek-igeceklerin pazarlamasi alaninda O6nemli bir katki

saglamasi ve ileride yapilacak arastirmalar icin kaynak olusturmasi beklenmektedir.

5.2. Oneriler

Bu béliimde, elde edilen sonuclara dayali olarak ¢evrimigi satis yapan

isletmelere, yerel yonetimlere ve arastirmacilara oneriler sunulmustur.
Isletmeler Icin Oneriler

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma sonuglart dogrultusunda cevrim igi

yoresel yiyecek-icecek satisi yapan isletmelere yonelik onerilere yer verilmistir.

e Isletmeler, yoresel yiyecek ve iceceklerini ¢evrim i¢i satin almayi
diisiinen tiiketicilerin 1lgi alanlarina ve demografik 06zelliklerine odaklanarak
pazarlama stratejilerini  kisisellestirmelidir. Bu kisisellestirme, potansiyel
miisterilere daha iyi hizmet sunma ve satiglar1 artirma konusunda 6nemlidir.

e Yapilan arastirmada, cevrim ig¢i aligverise yonelik tutumun gelir
degiskenine bagli olarak anlamli farkliliklar gosterdigi bulunmustur. Bu sonug,
yoresel yiyecek hizmeti sunan isletmelerin hedef kitlelerini belirlerken bu faktorleri

dikkate almalarinin avantajli olabilecegini gostermektedir.
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e Cevrim ic¢i yoresel yiyecek ve icecek aligveris niyetlerini etkileyen
faktorler arasinda algilanan risk miktarinin 6nemli oldugu goriilmiistir. Bu
baglamda, isletmeler ¢cevrim i¢i aligveris niyetlerini artirmak i¢ingevrim igi aligveris
platformlarinda giivenlik Onlemlerini artirmalidir. Bu, giivenli giris katmamn
kullanilmasi, gilivenli 6deme yoOntemlerinin sunulmasi ve tiiketici verilerinin
korunmasina yonelik uygun onlemlerin alinmasi gibi adimlar icerir. Bu 6nlemler
tiiketicilerin risk algisini azaltabilir ve giivenlik kaygilarini hafifletebilir.

e Uriin ozelliklerinin tiiketicilerin tutumlar1 iizerinde Snemli bir etkisi
oldugu goz dniine alindiginda, isletmeler iiriinlerinin 6zelliklerini vurgulamali ve bu
ozellikleri pazarlama iletisimlerinde 6ne cikarmalidir. Uriinlerin heyecan verici
deneyimler sunmasi, saglik yararlarina vurgu yapmasi, duyusal tatmin saglamasi ve
uygun fiyatlt olmasi 6nemlidir.

e Et ve siit gibi ¢abuk bozulabilen {irlinlerin ¢evrimigi satiginda lojistik
planlama biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmeler, iiriinlerin kalitesini ve tazeligini
koruyabilmek i¢in soguk zincirin kesintisiz bir sekilde saglandigindan emin
olmalidir. Uriinlerin kargolanmasinda ve depolanmasinda uygun sicaklik kosullari
saglanmalidir.

e Cevrim i¢i yoresel yiyecek-i¢ecek aligverisinde baharatlar ve soslar ile
zeytin ve zeytinyagi gibi iirlinlerin ¢evrim ici aligveristeki popiilaritesi dikkate
alinmalidir. Isletmeler, cesitlilik sunmak, kaliteyi vurgulamak ve miisteri geri
bildirimlerine odaklanmak suretiyle bu talebi karsilamali ve miisteri memnuniyetini
saglamalidir.

e Kolaylik ve hizlilik, isletmelerin kullanici dostu bir deneyim sunmasi,
tilkketicilerin ¢evrim i¢i aligveristen daha fazla zevk almalarini saglar. Kolay arama,
hizli 6deme segenekleri ve hizli teslimat gibi oOzellikler, tiiketicilerin aligveris
deneyimini sorunsuz hale getirebilir ve zevklerini artirabilir. Bu dogrultuda web

sitelerinin 1yilestilmesi gerekmektedir.
Yerel Yonetimlere Yonelik Oneriler

Yerel yonetime yoresel {riinlerin e-ticaret {iizerinden pazarlanmasi

konusunayonelik onerilere asagida yer verilmistir.
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e Egitim ve damismanlik hizmetleri: Ciftcilere, isletmelere ve tiiketicilere
yonelik e-ticaret konusunda egitim ve damismanlik hizmetleri sunulmalidir. Bu
hizmetler, ¢cevrim i¢i platformlarda satis ve pazarlama stratejileri, lojistik ve dagitim
stirecleri, dijital pazarlama yontemleri gibi konularda bilgilendirme ve rehberlik
saglayabilir.

e Altyap1 ve erisim: Kirsal bolgelerde e-ticaretin yayginlasmasi i¢in altyapi
ve internet erisimi Onemlidir. Devlet, kirsal bolgelerde internet altyapisini
gelistirmeli ve genis bant erisimini saglamak icin projeler yiiriitmelidir. Bu,
ciftcilerin ve isletmelerin ¢evrim igi platformlara kolayca erisim saglamalarint ve
iriinlerini genis kitlelere ulastirmalarini kolaylastirir.

e Pazarlama ve tanmitim destekleri: Yoresel iriinlerin e-ticarette basarili
olabilmesi i¢in pazarlama ve tanitim faaliyetlerine destek verilmelidir. Devlet,
yoresel tiriinlerin markalagmasi, ambalaj tasarimi, dijital pazarlama stratejileri gibi
konularda danmigmanlik ve finansal destek saglayabilir. Ayrica, yoresel iirtinlerin
tanitimi icin dijital pazarlama kampanyalar1 ve ¢evrim ici etkinlikler diizenlenebilir.

e Lojistik ve dagitim kolayliklar: Ciftgilerin ve isletmelerin yoresel
tirtinlerin ¢evrim i¢i satisin1 kolaylastirmak icin lojistik ve dagitim siireclerinde
kolayliklar saglanmalidir. Devlet, teslimat aglarinin gelistirilmesi, nakliye
maliyetlerinin diisiiriilmesi ve hizli teslimat imkanlarinin olusturulmas: konusunda
¢Ozlimler iiretebilir. Bu, ciftgilerin ve isletmelerin {iriinlerini tiikketiciye hizli ve

giivenli bir sekilde ulastirmasini saglar.

Bu Oneriler, devletin e-ticaretin yayginlasmasi ve yoresel {irlinlerin
pazarlanmas1 konusunda ciftcilere, isletmelere ve tiiketicilere destek olmasini
saglayabilir. Bu sayede kirsal kalkinma projelerinde e-ticaretin Oncelikli olarak
vurgulanmasi ve yoresel iirlinlerin ¢evrim i¢i satisinin tesvik edilmesi miimkiin

olacaktir.
Gelecek Arastirmalar Icin Oneriler

Bu arastirma uygulamanin kisitlari nedeniyle Ankara, Istanbul ve Izmir
ilinde ikamet eden tiiketiciler {izerinde yapilmistir. Konunun daha genis bir

perspektiften incelenmesi ve elde edilen bulgularin genellenebilirliginin artirilmasi
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amaciyla gelecekte yapilacak olan arastirmanin kapsaminin 81 ilde genisletilmesi

Onerilmektedir.
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EKLER

EK-1: Hazirlanan
ifadeler

Anket Formuyla Ilgili Alanyazinda Yer Alan

Olgek ve Boyutlar

Kaynaklar

Teknoloji Kabul Modeli Olcegi

Algilanan Fayda

1. Cevrim igi aligveris yapmak bana ¢ok zaman kazandirabilir.

Kurnia ve Chien, 2003;Davis,
Venkatesh ve Davis, 2000

1989;

2. Cevrim i¢i aligveris hizmetlerini kullanmanin satin alma

stirecinde ¢ok faydali olduguna inaniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003; Davis, 1989;
Venkatesh ve Davis, 2000

3. Cevrim i¢i aligveris hizmetlerini kullanmanin satin alma
siirecinde isleri daha hizli tamamlamama yardimci olduguna

inaniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

4. Cevrim i¢i market aligveris hizmetlerini kullanarak gida
aliminin miimkiin olan en kisa silirede yapilmast benim i¢in

onemlidir.

Kurnia ve Chien, 2003

5. Cevrim i¢i aligveris hizmetlerini kullanmak, aligveriste veya

bilgi aramada etkinligimi artiracaktir.

Kurnia ve Chien, 2003; Davis, 1989;
Venkatesh ve Davis, 2000

Algilanan Kullanim Kolayhgi

6. Cevrim i¢i market aligverisinin kullanimi kolaydir.

Kurnia ve Chien, 2003; Childers vd.
2001;Davis, 1989; Venkatesh ve Davis,
2000

7. Cevrim i¢i aligveris yapmak agik ve anlasilirdir.

Kurnia ve Chien, 2003; Childers vd.
2001

8. Cevrim i¢i aligveris yapmak istedigim zaman aligveris

yapmama izin verir.

Childers vd. 2001

9. Cevrim i¢i aligveris sitesini kolayca ziyaret edebilirim.

Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000

10. Cevrim i¢i aligveris sitesinde uygun fiyat bulmak benim igin

onemlidir.

Chiu vd., 2006

11. Cevrim i¢i aligveriste 6deme kolaydir.

Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000

12. Cevrim i¢i aligveris siireci sorunsuz g¢alisir.

Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000

13. Cevrim i¢i aligveris ihtiyactm olan seyleri kolayca

bulabiliyorum.

Suhartanto vd., 2019

14. Cevrim ig¢i aligveris en sevdigim iiriinleri hizla bulabilirim.

Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000

Kullanima Yoénelik Tutum

15. Cevrim igi aligveris yapmak akillicadir.

Childers vd. 2001

16. Cevrim igi aligveris yapmak iyidir.

Childers vd. 2001

17. Cevrim igi aligveris yapmak ddiillendiricidir.

Childers vd. 2001
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Niyet

18. Gelecekte cevrim i¢i Yemek Teslimati kullanmaya devam

etmeyi diisiiniiyorum.

Lee vd., 2019

19. Cevrim i¢i Yemek Teslimatini sik sik kullanmaya devam

etmeyi planliyorum.

Lee vd., 2019

20. Miimkiin oldugunca, market ihtiyaci satin almak i¢in gevrim

ici market aligverisini kullanmayi diisiiniiyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

21. Thtiyacim oldugunda her zaman cevrim ici olarak iiriin satin

alirim.

Chiu vd., 2006; Girard, Silverblatt ve
Korgaonkar, 2003

Dissal Degiskenler Olcegi

Oznel norm

22. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmam benden

beklenir.

Lam ve Hsu, 2006; Kocagdz ve Dursun,
2010; Ryu ve Han, 2010; Perugini ve
Bagozzi, 2001

23. Ailemin tiyeleri, ¢evrim igi yiyecek alisverisi yapmanin iyi bir

fikir oldugunu diisiiniiyor.

Hansen,
Taylor ve Todd, 1995; Venkatesh ve
Davis, 2000

Jensen ve Solgaard, 2004;

24. Arkadaglarimin ve tanidiklarimin ¢ogu ¢evrim igi yiyecek

aligverisi yapmanin iyi bir fikir oldugunu diistiniiyor.

Hansen vd., 2004;Taylor ve Todd, 1995;
Venkatesh ve Davis, 2000

Algilanan Risk

25. Cevrim i¢i aligverisin  6deme giivenligi konusunda

endiseleniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

26. Cevrim ig¢i aligverigini kullanirken verdigim bilgilerimin

gizliligi konusunda endigeleniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

27. Cevrim i¢i aligverisinin teslimat siiresi konusunda

endiseleniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

28. Cevrim igi aligveris siparisi verirken teslim edilen iiriinlerin

kalitesikonusunda endiseleniyorum.

Kurnia ve Chien, 2003

Algilanan Zevk

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;
29. Cevrim igi aligveris eglencelidir. )

Venkatesh ve Davis, 2000

. . Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004,

30. Cevrim i¢i aligveris beni iyi hissettirir. .

Venkatesh ve Davis, 2000

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;
31. Cevrim i¢i aligveris sikicidir. ]

Venkatesh ve Davis, 2000

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;
32. Cevrim i¢i aligverisi heyecan vericidir. )

Venkatesh ve Davis, 2000

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;
33. Cevrim i¢i aligverisi keyiflidir. ]

Venkatesh ve Davis, 2000

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;

34. Cevrim igi aligverisi rahatsiz edicidir.

Venkatesh ve Davis, 2000
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35. Cevrim i¢i aligverisi ilgingtir

Childers vd. 2001;Hansen vd., 2004;
Venkatesh ve Davis, 2000

Motivasyon unsurlari dlcegi

Heyecan verici deneyim

36. Yoresel yemeklerin tadina bakarken heyecan verici bir

beklentim olur.

Kim ve Eves, 2012

37. Yoresel yemeklerin orijinal yerinde deneyimlenmesi beni

heyecanlandirir

Kim ve Eves, 2012

38. Yerel yemeklerin tadina bakmak benim i¢in heyecan vericidir.

Kim ve Eves, 2012

39. Yoresel yemeklerin tadina bakmak beni coskulandirir.

Kim ve Eves, 2012

Saghk

40. Yerel yiyecekler, yerel bir bolgede tiretilen ¢ok sayida taze

malzeme igerir.

Kim ve Eves, 2012

41. Yerel yemeklerin tadina bakmak beni saglikli tutar.

Kim ve Eves, 2012

42. Yoresel yiyecekler besleyicidir.

Kim ve Eves, 2012

43. Ambalajli tiriin tiiketiciye giiven verir.

Diiz, 2012

44. Yoresel yiyecek-iceceklerde gida katki maddesinin

kullanilmadigini diistintirim.

Steptoe vd. 1995

45. Aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin  temiz  oldugunu

diigtiniirim.

Steptoe vd. 1995

46. Satin aldifim yoresel yiyecek-igeceklerin dogal oldugunu

diigtiniiriim.

Steptoe vd. 1995

Kiiltiirel deneyim

47. Yoresel yemekleri deneyimlemek bana farkli kiiltiirler

hakkindaki bilgilerimi artirma firsat1 veriyor.

Kim ve Eves, 2012

48. Yoresel yemekleri deneyimlemek, bu yoresel yemeklerin

tadin1 6grenmemi sagliyor.

Kim ve Eves, 2012

49. Yoresel yemekleri 0zgiin bir yerde tatmak otantik bir

deneyimdir.

Kim ve Eves, 2012

50. Yore halki tarafindan sunulan ydresel yemekleri orijinal

yerinde tatmak, yerel kiiltiirleri anlamak i¢in essiz bir firsat sunar.

Kim ve Eves, 2012

Birliktelik

51.Yerel gidalarin 6zgiin bolgelerinde (lilkelerinde) tadimi benim

i¢in 6nemlidir.

Kim ve Eves, 2012

52.Yoresel yemekleri denemek, arkadaslarimla ya da ailemle

keyifli vakit gecirmemi saglar.

Kim ve Eves, 2012

53.Yoresel yemeklere sahip olmak dostluk ya da akrabalik

baglarini kuvvetlendirir.

Kim ve Eves, 2012

Prestij

54.Yoresel yemek deneyimimi insanlarla  konusmaktan

hoslanirim.

Kim ve Eves, 2012
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55.Cektigim  yoresel yemek  fotografini  arkadaslarima

gostermekten hoslanirim

Kim ve Eves, 2012

56.Yoresel yemek deneyimlerim entelektiiel — birikimimi

zenginlestirir.

Kim ve Eves, 2012

57.Seyahate c¢ikacak insanlara yoresel yemekleri deneyimleri

hakkinda bilgi vermek isterim.

Kim ve Eves, 2012

Duyusal ¢ekicilik

58. Tatilde yedigim yoresel yemeklerin giizel kokmasi benim i¢in

onemlidir.

Kim ve Eves, 2012

59. Tatilde yedigim yoresel yemeklerin giizel goriinmesi benim

igin 6nemlidir.

Kim ve Eves, 2012

60. Tatilde yedigim yoresel yemeklerin hos bir dokuya sahip

olmasi benim i¢in 6nemlidir.

Kim ve Eves, 2012

61. Tatilde yedigim yoresel yemeklerin lezzetli olmasi benim igin

onemlidir.

Kim ve Eves, 2012

Fiyat

62. Yoresel yiyecek-igeceklere daha fazla 6deme yapip ¢evrim igi

alabilirim.

Everett ve Aitchison, 2008; Ray ve Bala,
2021 Steptoe vd., 1995

63. Cevrim i¢i aligveris hizmetinin teslimat fiyatinin makul

oldugunu diisiiniiyorum.

Everett ve Aitchison, 2008; Ray ve Bala,
2021; Kapoor ve Vij 2018

64. Saglanan indirimin beni ¢evrim i¢i aligveris hizmetlerini

kullanmaya tegvik ettigini hissediyorum.

Kapoor ve Vij 2018

65. Cevrim 1i¢i aligveris hizmetlerini kullanmadan Once

promosyon hiikiim ve kosullar1 benim i¢in énemlidir.

Kapoor ve Vij 2018

66. Internetten satin alirken fiyatlari karsilastiririm.

Chiu vd., 2006; Girard, Silverblatt ve
Korgaonkar, 2003; Lee vd., 2019
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EK-2. Aciklayic1 Faktor Analizinde Kullanilan Maddeler

Teknoloji Kabul Modeli Olcegi

Soru Madde | Algilanan Fayda

1 AF1 Cevrim ici yoresel yiyecek-igcecek aligverisi bana ¢ok zaman kazandirmaktadir.

2 AF2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveris siirecinin faydali olmasi benim igin
Onemlidir.

3 AF3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginin miimkiin olan en kisa siirede
yapilmasi benim i¢in dnemlidir

4 AF4 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi bolgeye gidip satin almaktan daha hizli
aligveris yapmamu saglar.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi lirlinler hakkinda bilgi edinme olanagimi

5 AF5
artirmaktadir.
Algilanan Kullanim Kolayhgi

6 AK1 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligveris sitelerinin kullanimi kolaydir.

7 AK?2 Cevrim ici yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmak anlagilirdir.

8 AK3 Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisini istedigim zaman yapmak benim igin
Oonemlidir

9 AK4 Cevrirp _igi yoresel yiyecek-igecek satan siteleri kolayca ziyaret etmek benim igin
Onemlidir.

10 AKS ngrim i(;i_y_éresel yiyecek-igcecek satan sitelerde fiyat kargilastirmasi yapmak benim
i¢in onemlidir.

11 AKG6 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek satin alirken 6deme yapmak kolaydir.

12 AK7 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek satin alma siireci sorunsuz calisir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitesinde ihtiyacim olan iriinii kolayca

13 AKS bulabiliri

ulabilirim.

14 AK9 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek sitelerinde en sevdigim iirlinleri hizla bulabilirim.
Tutum

15 T1 Cevrim i¢i yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak akillicadir.

16 T2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek i¢ecek aligverisi yapmak caziptir.

17 T3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak avantajhidir.
Niyet

18 N1 Cevrim ici yoresel yiyecek-igecegi tekrar satin almay1 planliyorum

19 N2 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisini yapmayi siklikla planlarim.

20 N3 Cevrim ici sitelerden zamanim olursa ydresel yiyecek-igecek satin alirim.

21 N4 Cevrim i¢i sitelerden ihtiyacim olursa yoresel yiyecek-icecek satin alirim.

Dissal Degiskenler Olcegi
Oznel Norm

22 ONI1 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi yapmam benden beklenir.

" Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligveris yapmamin ailem tarafindan iyi bir fikir

23 ON2 PR .
oldugu diisiiniilmektedir.

o4 ON3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmamin yakin ¢evrem tarafindan iyi
bir fikir oldugu diigiiniilmektedir.
Algilanan Risk

25 AR1L Cev.rim @c.i yoresel yiyecek-icecek aligveriginin  6deme giivenligi konusunda
endiselenirim.

2 AR? Cevrim ici yoresel yiyecek- igecek aligverigini kullanirken verdigim bilgilerin
gizliligi konusunda endigelenirim.

27 AR3 Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligveriginin teslimat siiresi konusunda
endiselenirim.

28 AR4 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisinden siparis verirken teslim edilen
tiriinlerin kalitesi konusunda endiselenirim.
Algilanan Zevk

29 AZl Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi eglencelidir.

30 AZ2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverigi kendimi iyi hissettirir.

31 AZ3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi sikicidir.

32 AZ4 Cevrim ici yoresel yiyecek-igcecek aligverisi heyecan vericidir.

33 AZ5 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi keyiflidir.

34 AZ6 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi rahatsiz edicidir.

35 AZ7 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi ilgingtir.
Motivasyon Unsurlar1 Olcegi

174




Heyecan verici deneyim

Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin lezzeti konusunda heyecan

36 HVD1 verici bir beklentim olur.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecekleri yerinden alip deneyimlemek beni
37 HVD2 heyecanlandirir
38 HVD3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igceceklerin tadina bakmak benim icin heyecan vericidir.
39 HVD4 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak beni coskulu hissettirir.
Saghk
40 S1 Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin taze oldugunu diisiiniiriim.
41 S2 Cevrim i¢i satin aldifim yoresel yiyecek-iceceklerin saglikli oldugunu diisiiniiriim.
42 S3 Cevrim i¢i satin aldigim yoéresel yiyecek-iceceklerin besleyici oldugunu diisiiniiriim.
43 sS4 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin ambalajlamasinda hijyen
kosullarma dikkat edildigini diigiiniirim.
44 S5 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerde gida katki maddesinin
kullanilmadigini diistiniiriim.
45 S6 Cevrim i¢i satin aldifim yoresel yiyecek-iceceklerin temiz oldugunu diisiiniiriim.
46 S7 Cevrim ic¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin dogal oldugunu diigiiniiriim.
Kiiltiirel deneyim
47 KD1 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri deneyimlemek farkli kiiltiirler
hakkindaki bilgimi artirma firsat1 verir.
48 KD2 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri deneyimlemek farkli bir yérenin
yemeklerini kegfetmemi saglar.
49 KD3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecegi Ozgiin yerinden satin almak otantik/6zgiin bir
deneyimdir.
50 KD4 Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri deneyimlemek yerel kiiltiirleri
anlamam i¢in bana firsat sunar.
Birliktelik
51 B1 Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri deneyimlemek, benzer ilgi
alanlarina sahip yeni insanlarla tanigmami saglar.
Cevrim ici satin aldifim yoresel yiyecek-icecekleri deneyimlemek, arkadaglarimla
52 B2 ; P . . . -
ve/veya ailemle keyifli bir vakit gecirme imkani1 saglar.
53 B3 Yoresel yiyecek-iceceklere sahip olmak arkadasligi ve/veya akrabalig artirir.
Prestij
54 p1 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecek deneyimlerim hakkinda herkesle
konugmak isterim.
55 P2 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin fotograflarmi arkadaglarima
gostermekten hoglanirim.
56 3 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecek deneyimlerim entelektiiel birikimimi
zenginlestirir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek satin almak isteyenlere yoresel yiyecek-icecek
57 P4 . . . L
deneyimlerim hakkinda tavsiye vermek isterim.
Duyusal cekicilik
58 DCI Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin gilizel kokmasi benim igin
onemlidir.
59 DC2 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin gilizel goriinmesi benim igin
onemlidir.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin hos bir dokuya (¢itir, yumusak,
60 DC3 . . N s
sert, akigkan gibi) sahip olmasi benim i¢in 6nemlidir.
Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin lezzetli olmasi benim igin
61 DC4 onemlidir
Fiyat
62 = Yoresel yiyecek-igecekler daha pahali olmasina ragmen g¢evrim i¢i satin almay1
tercih ederim.
63 £ Cevrim igi yoresel yiyecek-iceceklerin teslimat (kargo) fiyatinin makul oldugunu
distiniirim.
Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek sitelerinde olan indirimler beni yoresel yiyecek-
64 F3 . .
icecek satin almaya tegvik eder.
65 F4 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinde promosyonlar benim i¢in énemlidir.
66 F5 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek satin alirken farkli sitelerden fiyatlar

karsilastiririm.

175




EK-3. Dogrulayic1 Faktor Analizinde Kullanilan Maddeler

Teknoloji Kabul Modeli Olcegi

Soru Madde | Algilanan Fayda
1 AF1 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi bana ¢ok zaman kazandirmaktadir.
2 AF2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveris siirecinin faydali olmasi benim igin
Onemlidir.
3 AF3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginin miimkiin olan en kisa siirede
yapilmasi benim i¢in énemlidir
4 AF4 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi bolgeye gidip satin almaktan daha hizlh
aligveris yapmanu saglar.
Algilanan Kullanim Kolayhgi
5 AK1 Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek satan sitelerde fiyat karsilagtirmas: yapmak benim
icin 6nemlidir.
6 AK2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek satin alirken 6deme yapmak kolaydir.
7 AK3 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek satin alma siireci sorunsuz calisir.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitesinde ihtiyacim olan iriinii kolayca
8 AK4 L
bulabilirim.
Tutum
9 T1 Cevrim ici yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak akillicadir.
10 T2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak caziptir.
11 T3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek i¢ecek aligverigi yapmak avantajhdir.
Niyet
12 N1 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek alisverigini yapmayi siklikla planlarim.
13 N2 Cevrim i¢i sitelerden zamanim olursa yoresel yiyecek-icecek satin alirim.
14 N3 Cevrim i¢i sitelerden ihtiyacim olursa yoresel yiyecek-icecek satin alirim.
Dissal Degiskenler Olcegi
Oznel Norm
15 ON1 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverigi yapmam benden beklenir.
16 ON2 Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligveris yapmamin ailem tarafindan iyi bir fikir
oldugu diisiiniilmektedir.
= Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmamin yakin ¢evrem tarafindan iyi
17 ON3 e IR .
bir fikir oldugu diisiiniilmektedir.
Algilanan Risk
18 AR1 Cev_rim ig.i yoresel yiyecek-icecek aligverisinin 0deme giivenligi konusunda
endiselenirim.
19 AR? Cevrim ici yoresel yiyecek- igecek aligverigini kullanirken verdigim bilgilerin
gizliligi konusunda endiselenirim.
Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligveriginin teslimat siiresi konusunda
20 AR3 . I
endiselenirim.
Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginden siparis verirken teslim edilen
21 AR4 M oo . .
iirlinlerin kalitesi konusunda endiselenirim.
Algilanan Zevk
22 AZ1 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi eglencelidir.
23 AZ2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverigi kendimi iyi hissettirir.
24 AZ3 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverigi heyecan vericidir.
25 AZ4 Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi keyiflidir.
26 AZ5 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi ilgingtir.
Motivasyon Unsurlan Olcegi
Uriin Ozellikleri
27 U1 Ce\_/ri_m_ ici satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin lezzeti konusunda heyecan
verici bir beklentim olur.
28 2 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecekleri yerinden alip deneyimlemek beni
heyecanlandirir.
29 U3 Cevrim ici yoresel yiyecek-iceceklerin tadina bakmak benim icin heyecan vericidir.
30 U4 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-iceceklerin tadina bakmak beni coskulu hissettirir.
31 U5 Cevrim ici satin aldifim yoresel yiyecek-iceceklerin taze oldugunu diisiiniiriim.
32 U6 Cevrim ici satin aldifim yoresel yiyecek-iceceklerin saglikli oldugunu diisiiniiriim.
33 U7 Cevrim i¢i satin aldifim yoresel yiyecek-iceceklerin besleyici oldugunu diisiiniiriim.
Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igeceklerin ambalajlamasinda hijyen
34 Us kosullarina dikkat edildigini diisiintiriim.
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Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-iceceklerde gida katki maddesinin

35 U9 < o
kullanilmadigini diigiiniirim.

36 U10 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin temiz oldugunu diisiiniirim.

37 Ul1 Cevrim ig¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin dogal oldugunu diigiiniiriim.

38 012 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin giizel kokmasi benim igin
onemlidir.

39 013 Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin giizel goriinmesi benim igin
Onemlidir.

40 014 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin hos bir dokuya (¢itir, yumusak,
sert, akigkan gibi) sahip olmasi benim i¢in dnemlidir.

M 015 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin lezzetli olmasi benim igin
6nemlidir.

42 16 Yoresel yiyecek-igecekler daha pahali olmasina ragmen g¢evrim i¢i satin almayi
tercih ederim.

43 017 Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek sitelerinde olan indirimler beni yoresel yiyecek-
icecek satin almaya tegvik eder.

44 U18 Cevrim i¢i yoresel yiyecek-i¢ecek aligverisinde promosyonlar benim i¢in 6nemlidir.

45 19 Cevrim ic¢i yoresel yiyecek-igecek satin alirken farkli sitelerden fiyatlart
karsilastiririm.
Sosyal Nedenler

46 s1 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri deneyimlemek yerel kiiltiirleri
anlamam i¢in bana firsat sunar.

47 S2 Cevrim ici satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri deneyimlemek, benzer ilgi
alanlarina sahip yeni insanlarla tanigmami saglar.

48 3 Cevrim ici satin aldifim yoresel yiyecek-icecekleri deneyimlemek, arkadaslarimla
ve/veya ailemle keyifli bir vakit gecirme imkani saglar.

49 S4 Yoresel yiyecek-iceceklere sahip olmak arkadasligi ve/veya akrabaligi artirir.

50 S5 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecek deneyimlerim hakkinda herkesle
konusmak isterim.

51 6 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin fotograflarmi arkadaglarima
gostermekten hoglanirim.

52 S7 Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecek deneyimlerim entelektiiel birikimimi

zenginlestirir.
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EK-4. Anket Formu 1

Degerli Katilimez,

Bu anket formu, Balikesir Universitesi SBE, Gastronomi ve Mutfak Sanatlari ABD Doktora Programi
kapsaminda, Prof. Dr. Diiriye BOZOK danigmanhgimda yiiriitilen “Cevrim Igi Yoresel Yiyecek-igecek
Tercihindeki Motivasyon Unsurlarinin Satin Alma Karar Siirecine Olan Etkisinin Genisletilmis Teknoloji
Kabul Modeline Gore Incelenmesi” adli doktora tez ¢alismasi icin uygulanmaktadir. Anketi Ankara, Istanbul ve
[zmir'de yasayan katilimcilari yanitlamasi gerekmektedir. Bu caligmaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina
dayanmaktadir. Anket doldurma siiresi yaklagik 4-5 dakikadir. Caligmanin amacina ulagmasi igin sizden
beklenen, biitiin sorular1 eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari
ictenlikle verecek sekilde cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmay:r kabul
ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak, caligmaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda calismay1
birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak
olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir. Eger arastirma ile ilgili
verilen bu bilgiler disinda simdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz aragtirmaciya e-posta
adresinden ulasabilirsiniz. Arastirma tamamlandiginda sonuglarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz lLitfen
arastirmaciya iletiniz. Gostereceginiz ilgi ve katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Prof. Dr. Diiriye BOZOK Ogr. Gor. Elif ASLAN

elifdemirbilekaslan@gmail.com

Yukarida yer alan arastirmadan once katilimciya verilmesi gereken bilgileri okudum ve katilmam istenen
caligmanin kapsamini ve goniillii olarak tizerime diisen sorumluluklart anladim. Calisma hakkinda yazili olarak
yukarida adi belirtilen arastirmacilar tarafindan bilgilendirme yapildi. Kisisel bilgilerimin &zenle korunacagi
konusunda yeterli giiven verildi. Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir baski ve telkin
olmaksizin katilmay1 kabul ediyorum.

Kabul ediyorum () Kabul etmiyorum ()

Kabul etmiyorum secenegi isaretlendiginde; Anket formunu bitir ve génder segilerek anket sonlandirilir.
Internetten cevrim ici yoresel yiyecek-icecek satm aldimz mi1?

Evet () Hayir ()

Hayir secenegi isaretlendiginde; Anket formunu bitir ve gonder segilerek anket sonlandirilir

Sosyo-Demografik Bilgiler

Cinsiyetinizz ~ Kadin () Erkek ()
Medeni Haliniz: Evli ( ) Bekar ( )
Yasiniz: 18-30( ) 31-64 () 65 yas ve Ustil ()

Egitim Durumuz:  ilkokul-Ortaokul Mezunu ( )  Lise Mezunu ( )
On lisans Mezunu ( ) Lisans Mezunu ( ) Lisansiistii ( )
Mesleginiz: Isci () Memur () Serbest meslek ()
Emekli () Ogrenci () Ev Kadin1 () igsiz ()
Aylik Geliriniz (TL): 0-2500( ) 2501-4253( ) 4254-6429( ) 6430-10000( ) 10001 ve iistit ( )
Ne siklikla ¢evrim i¢i aligveris yaparsiniz?

Her giin () Haftada birkag kez () Haftada bir kez () Ayda birkag kez ()
Ayda bir kez ( )Y1lda bir kez () Yilda birkag kez ()

Ne siklikla ¢evrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi yaparsiniz?

Her giin () Haftada birkag kez () Haftada bir kez () Ayda birkag kez ()
Ayda bir kez ()Y1lda bir kez () Yilda birkag kez ()
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Liitfen asagida yer alan her ifadeye katilma derecenizle ilgili olarak size en uygun gelen secenegi
isaretleyiniz ve tiim maddeleri yamitlayimniz. (1. Hicbir zaman, 2. Nadiren, 3. Ara sira, 4. Siklikla, 5. Her

zaman).

Hic¢bir Zaman

Nadiren

Ara Sira
Siklikla
Her Zaman

1. Cevrim i¢i yoresel et ve et iirinleri alirim.

2. Cevrim i¢i yoresel siit ve siit lirlinleri alirim.

3. Cevrim i¢i yoresel kuru baklagiller ve tahillar alirim.

4. Cevrim i¢i yoresel un ve unlu mamuller alirim.

5. Cevrim i¢i yoresel kahvaltilik {irtinler alirim.

6. Cevrim i¢i yoresel meyve ve sebzeler alirim.

7. Cevrim i¢i yoresel kuruyemis ¢esitleri alirim.

8. Cevrim i¢i yoresel zeytin ve zeytinyagi alirim.

9. Cevrim i¢i yoresel baharat ve soslar alirim.

Liitfen asagida yer alan her ifadeye katilma derecenizle ilgili olarak size en uygun gelen secenegi
isaretleyiniz ve tiim maddeleri yanitlaymmiz.(1. Kesinlikle katilmiyorum, 2.

katiliyorum ne katilmiyorum, 4. Katillyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum)

Katilmiyorum, 3. Ne

Kesinlikle

katilmiyorum

Katilmiyorum
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1. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi bana ¢ok zaman

kazandirmaktadir.

2. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek alisveris siirecinin faydali

olmasi benim igin dnemlidir.

3. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligverisinin miimkiin olan

en kisa silirede yapilmasi benim i¢in dnemlidir.

4. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi bolgeye gidip

satin almaktan daha hizli aligveris yapmamu saglar.

5. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi tirlinler hakkinda

bilgi edinme olanagimi artirmaktadir.

6. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverig sitelerinin

kullanimi kolaydir.

7. Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi yapmak

anlagilirdir.

8. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisini istedigim

zaman yapmak benim i¢in 6nemlidir.

9. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satan siteleri kolayca
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ziyaret etmek benim i¢in dnemlidir.

10. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satan sitelerde fiyat

kargilagtirmasi yapmak benim igin 6nemlidir.

11. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek satin alirken 6deme

yapmak kolaydir.

12. Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek satin alma siireci sorunsuz

caligir.

13. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek sitesinde ihtiyacim olan

tirtinii kolayca bulabilirim.

14. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek sitelerinde en sevdigim

drtnleri hizla bulabilirim.

15. Cevrim ici yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak

akillicadur.

16. Cevrim igi yoresel yiyecek icecek alisverisi yapmak caziptir.

17. Cevrim i¢i yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak

avantajlidir.

18. Cevrim i¢i ydresel yiyecek-igecegi tekrar satin almayi

planliyorum.

19. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverigini siklikla

yapmay1 planlarim.

20. Cevrim igi sitelerden zamanim olursa yoresel yiyecek-igecek

satin alirim.

21. Cevrim igi sitelerden ihtiyacim olursa yoresel yiyecek-igecek

satin alirnm.

22. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmam benden
beklenir.

23. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveris yapmamin ailem

tarafindan iyi bir fikir oldugu diisiiniilmektedir.

24. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligverisi yapmamin yakin

cevrem tarafindan iyi bir fikir oldugu diistiniilmektedir.

25. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligveriginin 6deme

giivenligi konusunda endiselenirim.

26. Cevrim igi yoresel yiyecek- i¢ecek aligverisini kullanirken

verdigim bilgilerin gizliligi konusunda endiselenirim.

27. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginin teslimat

stiresi konusunda endiselenirim.

28. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinden siparis
verirken teslim edilen riinlerin  kalitesi  konusunda

endiselenirim.

29. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi eglencelidir.

30. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi kendimi iyi

hissettirir.
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31. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi sikicidir.

32. Cevrim ic¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi heyecan

vericidir.

33. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi keyiflidir.

34. Cevrim ici yoresel yiyecek-icecek aligverisi rahatsiz edicidir.

35. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi ilgingtir.

36. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin lezzeti

konusunda heyecan verici bir beklentim olur.

37. Cevrim ici yoresel yiyecek-igecekleri yerinden alip

deneyimlemek beni heyecanlandirir.

38. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak benim

icin heyecan vericidir.

39. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak beni

coskulu hissettirir.

40. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin taze

oldugunu diistintirim.

41. Cevrim igi satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin saglikli

oldugunu disiintirim.

42. Cevrim ig¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin

besleyici oldugunu diisiintirim.

43. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin
ambalajlamasinda  hijyen kosullarina  dikkat edildigini

diigtiniirim.

44. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerde gida

katk1 maddesinin kullanilmadigimi diistiniirim.

45. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin temiz

oldugunu diistintiriim.

46. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin dogal

oldugunu disiiniirim.

47. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri
deneyimlemek farkl kiiltiirler hakkindaki bilgimi artirma firsatt

Verir.

48. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecekleri

deneyimlemek farkli bir yorenin yemeklerini kegfetmemi saglar.

49. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecegi Ozgiin yerinden satin

almak otantik/6zgiin bir deneyimdir.

50. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri

deneyimlemek yerel kiiltiirleri anlamam i¢in bana firsat sunar.

51.Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igcecekleri
deneyimlemek, benzer ilgi alanlarma sahip yeni insanlarla

tanigmamu saglar.

181



52.Cevrim igi satin aldigim ydresel yiyecek-igecekleri
deneyimlemek, arkadaslarimla ve/veya ailemle keyifli bir vakit

gecirme imkani saglar.

53. Yoresel yiyecek-iceceklere sahip olmak arkadashigi ve/veya

akrabalig1 artirir.

54. Cevrim i¢i satin aldigim yodresel yiyecek-igecek

deneyimlerim hakkinda herkesle konugmak isterim.

55. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

fotograflarini arkadaglarima gostermekten hoslanirim.

56. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igecek

deneyimlerim entelektiiel birikimimi zenginlestirir.

57. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek satin almak isteyenlere
yoresel yiyecek-icecek deneyimlerim hakkinda tavsiye vermek

isterim.

58. Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-iceceklerin giizel

kokmasi benim i¢in dnemlidir.

59. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin giizel

goriinmesi benim i¢in 6nemlidir.

60. Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igeceklerin hos bir
dokuya (¢1tir, yumusak, sert, akiskan gibi) sahip olmasi benim

icin 6nemlidir.

61. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin lezzetli

olmasi benim igin dnemlidir.

62. Yoresel yiyecek-icecekler daha pahali olmasina ragmen

cevrim igi satin almayi tercih ederim.

63. Cevrim ici yoresel yiyecek-iceceklerin teslimat (kargo)

fiyatinin makul oldugunu diistiniiriim.

64. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitelerinde olan indirimler

beni yoresel yiyecek-icecek satin almaya tesvik eder.

65. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinde

promosyonlar benim i¢in 6nemlidir.

66. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek satin alirken farkli

sitelerden fiyatlar1 kargilastiririm.
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Katilim sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Anket formunu bitir ve gonder( )



EK-5. Anket Formu 2

Liitfen asagida yer alan her ifadeye katilma derecenizle ilgili olarak size en uygun gelen secenegi
isaretleyiniz ve tiim maddeleri yamtlaymmz.(1. Kesinlikle katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne
katihyorum ne katilmiyorum, 4. Katihyorum, 5. Kesinlikle katilryorum)
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1. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligverisi bana ¢ok

zaman kazandirmaktadir.

2. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-icecek aligveris siirecinin

faydali olmasi benim i¢in 6nemlidir.

3. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligveriginin miimkiin

olan en kisa siirede yapilmasi benim igin énemlidir.

4. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi bolgeye gidip

satin almaktan daha hizli aligveris yapmanu saglar.

5. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek satan sitelerde fiyat

karsilastirmasi yapmak benim i¢in dnemlidir.

6. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek satin alirken 6deme

yapmak kolaydir.

7. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek satin alma siireci

sorunsuz ¢aligir.

8. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitesinde ihtiyacim olan

irtinti kolayca bulabilirim.

9. Cevrim i¢i yoresel yiyecek icecek aligverisi yapmak

akillicadir.

10. Cevrim i¢i yoresel yiyecek igecek aligverisi yapmak

caziptir.

11. Cevrim i¢i yoresel yiyecek igecek alisverisi yapmak

avantajlidir.

12. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisini yapmay1

siklikla planlarim.

13. Cevrim i¢i sitelerden zamanim olursa yoresel yiyecek-

icecek satmn alirim.

14. Cevrim igi sitelerden ihtiyacim olursa yoresel yiyecek-

igecek satin alirim.

15. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek alisverisi yapmam
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benden beklenir.

16. Cevrim igi yoOresel yiyecek-igecek aligveris yapmamin

ailem tarafindan iyi bir fikir oldugu distiniilmektedir.

17. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi yapmamin

yakin ¢evrem tarafindan iyi bir fikir oldugu diigiiniilmektedir.

18. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisinin ddeme

giivenligi konusunda endiselenirim.

19. Cevrim ici yoresel yiyecek- igecek aligverisini kullanirken

verdigim bilgilerin gizliligi konusunda endiselenirim.

20. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisinin teslimat

stiresi konusunda endiselenirim.

21. Cevrim igi yoresel yiyecek-icecek aligveriginden siparis
verirken teslim edilen irilinlerin kalitesi konusunda

endiselenirim.

22. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek alisverisi eglencelidir.

23. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek aligverisi kendimi iyi

hissettirir.

24. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek aligverigi heyecan

vericidir.

25. Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisi keyiflidir.

26. Cevrim igi yoresel yiyecek-igecek aligverisi ilgingtir.

27. Cevrim ig¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

lezzeti konusunda heyecan verici bir beklentim olur.

28. Cevrim ic¢i yoresel yiyecek-igecekleri yerinden alip

deneyimlemek beni heyecanlandirir.

29. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak

benim i¢in heyecan vericidir.

30. Cevrim ici yoresel yiyecek-igeceklerin tadina bakmak

beni coskulu hissettirir.

31. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin taze

oldugunu diisiiniirim.

32.Cevrim igi satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin

saglikli oldugunu diisiintiriim.

33. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

besleyici oldugunu diigiiniiriim.

34. Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-iceceklerin
ambalajlamasinda  hijyen kosullarmma dikkat edildigini

diistintirim.

35. Cevrim i¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igeceklerde gida

katk1 maddesinin kullanilmadigini diistiniiriim.

36. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin
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temiz oldugunu distiniirim.

37. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin

dogal oldugunu diisiiniiriim.

38. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin giizel

kokmasi benim i¢in 6nemlidir.

39. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin giizel

goriinmesi benim igin énemlidir.

40. Cevrim i¢i sati aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin hos
bir dokuya (citir, yumusak, sert, akiskan gibi) sahip olmasi

benim i¢in dnemlidir.

41. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-igeceklerin

lezzetli olmasi benim i¢in 6nemlidir.

42. Yoresel yiyecek-igecekler daha pahali olmasina ragmen

¢evrim i¢i satin almayi tercih ederim.

43, Cevrim i¢i yoresel yiyecek-igecek sitelerinde olan
indirimler beni yoresel yiyecek-icecek satin almaya tesvik

eder.

44, Cevrim i¢i yoresel yiyecek-icecek aligverisinde

promosyonlar benim i¢in énemlidir.

45. Cevrim ig¢i yoresel yiyecek-igecek satin alirken farkli

sitelerden fiyatlar1 karsilagtiririm.

46. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecekleri
deneyimlemek yerel Kkiiltiirleri anlamam i¢in bana firsat

sunar.

47. Cevrim ic¢i satin aldigim ydresel yiyecek-igecekleri
deneyimlemek, benzer ilgi alanlarina sahip yeni insanlarla

tanigmami saglar.

48. Cevrim ici satin aldigim ydresel yiyecek-igecekleri
deneyimlemek, arkadaglarimla ve/veya ailemle keyifli bir

vakit gecirme imkani saglar.

49. Yoresel yiyecek-iceceklere sahip olmak arkadasligi

ve/veya akrabalig1 artirir.

50. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecek

deneyimlerim hakkinda herkesle konugmak isterim.

51.Cevrim ig¢i satin aldigim yoresel yiyecek-iceceklerin

fotograflarmi arkadaglarima gostermekten hoslanirim.

52. Cevrim i¢i satin aldigim yoresel yiyecek-icecek

deneyimlerim entelektiiel birikimimi zenginlestirir.
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EK-6. Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (")lg:egi Carpikhik-Basikhk

(Skewness ve Kurtosis) Degerleri

Variable Carpiklik  Carpiklik igin ~ Basiklik ~ Basiklik i¢in
kritik oran kritik oran
Cinsiyet -0,160 -1,330 -1,974 -8,190
Medeni durum -0,005 -0,040 -2,000 -8,296
Yas 0,117 0,967 -1,498 -6,213
Egitim 0,305 2,534 -1,279 -5,308
Meslek 0,129 1,074 -0,766 -3,176
Aylik gelir -0,577 -4,787 -0,833 -3,455
Algilanan fayda -1,599 -13,264 4,591 19,044
Algilanan kullanim kolaylig -1,598 -13,257 4,433 18,388
Tutum -1,595 -13,231 4,571 18,962
Niyet -0,404 -3,350 0,134 0,556
Oznel Norm -0,984 -8,161 0,894 3,710
Algilanan risk 0,198 1,641 -1,251 -5,191
Algilanan zevk -1,404 -11,650 3,459 14,349
Uriin 6zellikleri -1,978 -16,408 6,195 25,698
Sosya nedenler -1,200 -9,954 1,580 6,553
Multivariate 66,516 29,929
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EK-7. Analiz Ciktilar:

Teknoloji Kabul Modeli Ol¢egine Ait Standartlastirilms Yol Katsayilar:
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Dissal Degiskenler Olcegine Ait Standartlagtirilmis Yol Katsayilari
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Dissal Degiskenler Olgegine Ait Standartlastirilmams Yol Katsayilar
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Yoresel Yiyecek-icecek Motivasyon Olcegine Ait Standartlastirilmis Yol Katsayilari
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Yoresel Yiyecek-icecek Motivasyon Olcegine Ait Standartlastirilmis Yol Katsayilari

Yoresel Yiyecek-icecek Motivasyon Olcegine Ait Standartlastirilmams Yol Katsayilar:
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EK-8. Etik Kurul

Evrak Tarih ve Sayisi: 08.07.2022-E.159436

T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirliigii

Sayr :E-20381301 -605.99-159436 07.07.2022
Konu :Etik Kurul Onay1

GASTRONOMI VE MUTFAK SANATLARI ANABILIM DALI BASKANLIGINA

flgi : 07.07.2022 tarihli ve 19928322/605.99/159179 sayil yaz1.

Anabilim Dalimz Doktora Programi Ogrencisi Elif ASLAN'm Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dali Ogretim Uyesi Prof. Dr. Diiriye BOZOK'un damsmanhgmda yiiriittiigi "Cevrimigi
Yoresel Yiyecek-Tgecek Tercihindeki Motivasyon Unsurlarmin Satn Alma Karar Siirecine Olan
Etkisinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline Gére Incelenmesi” baslikli ¢alismalarinin Alan
Arastirmasini (Anket Formu) gergeklestirebilmeleri igin etik kurul onay belgesi iste&i ile ilgili Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Komisyonu 01.07.2022 tarihli ve 2022/04 sayili toplantisinda alinan karar geregi
diizenlenen onay belgesi ekte génderilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Dog. Dr. Ruhi INAN
Miidiir a.
Miidiir Yardimeis:

Bu belge, givenli elektronik imza ile imzalanmghr.
Belge Dogrulama Kodu ‘BSRKLROP65 Pin Kodu :42482 Belge Takip Adresi : https:/fwww turkiye gov tr/balikesir-universitesi-ebys
Adres:Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Cagis Yerleskes: 10145 Balikesir Bilz 1cm: Ferhat Yildinm
Telefon:2666121400 Faks: 2666121307 Unvam: Bilgisayar Igletmeni

e-Posta:sbei@hbalikesir.edu fr Web:sbe balikesir edu. .
Kep Adresi-balikesinmiversitesi@hs01 kep.fr Tel No: 2666121400-1402
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Evrak Tarih ve Sayisi: 07.07.2022-E.159179

T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI REKTORLUGU
Rektsrlitk
Sayt  :E-19928322-605.99-159179 07.07.2022

Konu :Etik Kurul Onay1

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Tlgi  : 15.06.2022 tarihli ve 20381301/605.99/151044 sayil yaz1.

Enstitiiniiz Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dali Doktora Programi Ogrencisi Elif
ASLAN'1n Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dali Qgretim Uyesi Prof. Dr. Diiriye BOZOK'un
damsmanlignda  yiiriittiigiic  "Cevrimici Yoresel Yiyecek-Icecek Tercihindeki Motivasyon
Unsurlarmimn Satin Alma Karar Siirecine Olan Etkisinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline
Gére Incelenmesi" baslikh calismalarnin Alan Arastirmasim (Anket Formu) gerceklestirebilmeleri
igin  etik kurul onay belgesi istegi ile ilgili Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyonu 01.07.2022 tarihli
ve 2022/04 sayili toplantisinda alinan karar geredi diizenlenen onay belgesi ekte génderilmistir.

Bilgilerinizi ve geregini rica ederim.

Prof. Dr. Mehmet NARLI
Rektor Yardumeis:

Bu belge, giivenli elektronik imza ile imzalanmighr.

Belge Dogrulama Kodu :BSUKLFTTEFS Pin Kodu :11913 Belge Takip Adresi - https:/fwww turkiye gov. tr/balikesir-universitesi-ebys
Adres Balikesir Universitesi Rektorliigi Cagis Yerleskes: 10145 Balikesir Bilgi igin: Necla Oztiitk
Telefon:2666121400 Faks:2666121412 Unvam: Bilgisayar Isletmeni

Web:http:/fwww balikesir edu tr
Kep Adresichalikesimmiversitesi@hs01 kep.tr
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T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETiK KOMiSYONU
ONAY BELGESI

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gastronomi ve Mutfak Sanatlar
Anabilim Dali Doktora Programi Ogrencisi Elif ASLAN"in Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dali Ogretim Uyesi Prof. Dr. Diiriye BOZOK'un damsmanhiginda yiiriittiigii
"Cevrimici Yoresel Yiyecek-icecek Tercihindeki Motivasyon Unsurlarimin Satin Alma
Karar Siirecine Olan Etkisinin Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeline Géore
incelenmesi”  baglikh  galigmalarinin Alan  Arastirmasim  (Anket  Formu)
gergeklestirebilmeleri igin bilimsel etik kurul onay belgesi talebi komisyonumuzca
degerlendirilmis ve etik agidan uygun bulunmustur. 01.07.2022

40misyon Baslgam

Prof. Dr. Mehmet NARLI

Prof. Dr. Cevtlet AVCIKURT
Uye

Prof. Dr. Salim CONOGLU

Uye
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