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Ozet

Cevrimig¢i ortamda yemek hizmeti sunan isletmelerden yemek siparisi veren tiiketicilerin e-giiven, e-memnuniyet, e-sadakat
diizeyleri arasindaki iligkileri belirlemek bu ¢alismanin temel amacini olusturmaktadir. Bu amag dogrultusunda, 6ncelikle konuyla
ilgili daha 6nceki calismalardan yararlanilarak kuramsal yap1 olusturulmustur. Yargisal 6rnekleme yontemiyle secilen ve Hatay
ilinde ikamet eden 455 kisiden Mayis-Ekim 2021 tarihleri arasinda anket teknigi ile veriler toplanmigtir. Verilerin analizinde
acimlayici faktor, frekans, korelasyon ve regresyon analizlerinden yararlanilmigtir. Aragtirma sonucunda katilimcilarin e-giiven ile
e-memnuniyet arasinda orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki; e-giiven ile e-sadakat arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii bir
iliski; e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda ise orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Elde edilen bulgular
neticesinde, ¢evrim i¢i ortamda hizmet veren ve vermek isteyen isletmelerin, siirdiiriilebilir bagar1 ve kalici olabilmeleri i¢in gesitli
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler Online Yemek Siparisi, E-Giiven, E-Memnuniyet, E-Sadakat

Abstract

The main purpose of this study is to determine the relationships between e-trust, e-satisfaction and e-loyalty levels of consumers
who order food from businesses that provide online food service. In line with this purpose, first of all, a theoretical structure was
created by making use of previous studies on the subject. Data were collected from 455 people residing in Hatay, selected by
judgmental sampling method, between May-October 2021 by survey technique. In the analysis of the data, exploratory factor,
frequency, correlation and regression analyses were used. As a result of the research, it’s been identified that there is a moderate
and positive relationship between e-trust and e-satisfaction of the participants, a high and positive relationship between e-trust and
e-loyalty, and a moderate and positive relationship between e-satisfaction and e-loyalty. As a result of the findings, various
suggestions have been made for the sustainable success and permanence of the enterprises that provide and want to provide services
in an online environment.
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Giris
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli artig, isletmelerin ekonomik ve ticari faaliyetlerini dogrudan etkilemis
ve biiyiik degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bu degisimlerden en Onemlilerinden birisi de satis

faaliyetlerinde gerceklesmistir. Bu kapsamda igletmeler, internet iizerinde gevrimigi ortamda iiriin ve hizmet
sunmaya baslamus, tiiketiciler de ihtiyaci olan her tiirlii gereksinimi, internet {izerinden gidermeye yonelmistir.

Yiyecek icecek sektorii de bu teknolojik gelismelere uyum saglamustir. Sektordeki isletmeler bu kapsamda
kendi kurumsal ya da diger ¢evrimigi araci isletmelerin internet sitelerinden, yemek siparisi alarak sanal
ortamda da hizmet verir duruma gelmistir. Son yillarda insanlarin daha yogun bir is temposunda calistyor
olmasi, yeni tatlar denemeyi arzulamasi, zamandan tasarruf etmek istemesi, cesitli indirimlerin olmas1 gibi
nedenlerle, internet tizerinden paket yemek siparisi verme egilimi artis gostermistir.

Her gegen yil e-ticaret hacmi biiyliyen Tiirkiye'nin, 2020 yil1 verilerine gore yemek sektoriinde, 2019 yili i¢in
5 milyar TL iken, % 61 artigla 2020 yilinda 8.1 milyar TL’ye ulasmustir (www.eticaret.gov.tr). Bu verilere
gore; cevrimi¢i yemek sektoriiniin gelisen bir pazar oldugu ve bu pazardaki isletmeler arasinda rekabetin
artacag ifade edilebilir. Rekabet igine giren igletmeler pazar payini koruyabilmek ve artirabilmek igin, bu
pazarin hedef kitlesi olan mevcut ve potansiyel tiiketici grubunun degisen yapist ile onlarin istek ve
ihtiyaclarint anlamaya yonelmistir. Bu kapsamda ¢evrimici ortamda daha fazla tiiketiciyi isletmeye
cekebilmek ve elde tutabilmek igin, tiiketicilerin ¢evrimigi isletmeye giivenmesi, sunulan hizmetten memnun
olmasi1 ve tiim bunlarin sonucunda sadik hale gelmesi son derece dnemlidir.

Cevrimigi platformun temel kosullarindan sayilan e-giiven ile elektronik ortamda beklentilerin karsilanmasi
olarak ifade edilebilen e-memnuniyet sayesinde, e-isletmeler i¢in rekabet avantaji sunan e-sadakat saglanmig
olabilecektir. Bundan dolay1 ¢alismada, ¢evrimigi ortamda yemek hizmeti sunan isletmelerden siparis veren
tiketicilerin, o isletmelere karst duydugu e-giiven, sunulan hizmete yonelik e-memnuniyet ve e-sadakat
iligkisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in Oncelikle konuyla ilgili kavramsal
yapi olusturulmus ve ardindan hipotezlerin test edilmesi i¢in anket teknigi ile veriler toplanmustir.

Kavramsal Cerceve

Bu bolimde e-giiven, e-memnuniyet ve e- sadakat kavramlari agiklanmis ve ardindan degiskenler arasindaki
iligkiler ortaya konmustur.

E-Giiven

Gliven, tiiketici ve isletme arasinda, uzun siireli bir bag kurarak, sadik kalan alicilarin olusmasinda temel
faktorlerden biri olmustur (Ribbink, Van Riel, Lilijander ve Streukens, 2004: 447). Giivenin olusmast,
taraflarin birinde iliski durumunun olmasi, digerinin ise ona karsi1 giivenilirlik ve dogruluk boyutlarina kanaat
getirmesi asamasinda meydana gelmektedir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Pazarlama agisindan giiven ele
alindiginda, tiiketicilerin igletmenin gosterdigi hizmet ve kalite degerlerine yonelik tutumlar olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketici ve isletmenin iki tarafli iligkilerinin gelisimi, degisimi, bigimlendirilmesi ve
stirdiiriilebilir olmast1 biiylik 6nem tasimaktadir (Kim, Jin ve Swinney, 2009: 239 ).

Geleneksel pazarlamaya gore elektronik pazar faaliyetlerinde olusan giiven, tiiketicinin ilgisini g¢ekerek
teknolojinin geligsimi ile odak noktasi haline gelmistir (Arslan ve Atalik, 2016: 7). E-giiven, tiiketicilerin
islemlerini aragsiz ve direkt temasin olmadigy, internet ortamina giris yapan elektronik cihazlarla etkilesimin
saglandigi yerlerde gerceklesmektedir (Taddeo, 2011: 27). Reichheld ve Schefterin (2000: 106) belirttigi {izere
dijital ortamda kurallar, para yerine giiven tizerinde kuruludur. Tiiketiciler e-igsletmeleri, geleneksel isletmelere
gore para 0demesi, kisisel bilgi paylasimi, teslimat gibi konularda daha riskli bulmaktadir. Dolayisiyla sanal
ortamda bir islem yapacaginda, giivendigi bir isletmeyi tercih edebilecektir (Singh ve Sirdeshmukh, 2000:
154). Geleneksel ortamlarda isletmeye duyulan giiven ile e-giiven arasinda, bazi O6zellikler agisindan
farkliliklar bulunmaktadir (Bozbay, Tiirker ve Akpinar, 2017: 275). E-isletmelerin, e-gliveni olusturmasi igin
yeterli diizeyde giivenlik 6nlemlerini almasi bu anlamda 6nem verilmesi gereken bir konu olmustur. Online
isletmelerde, sanal ortamin finansal islemlerinde belirsizlik yasanmasindan dolay: (Krauter ve Kalusha, 2003:
785), tiikketicilerin isletmelere karsi e-gliven seviyesi yiiksek tutulmalidir (Eskandarikhoee, 2009: 28). Sevim’e
(2018: 111) gore, elektronik ortamdaki isletmenin giivenlik sistemlerinin gelismis olmasi, kigisel bilgilerin
farkli kisilerin ellerine gecerek kullanmaya firsat vermemesi, tiiketicilerin siparislerini detayli ve karmagik
yapidan uzak sekilde kolayca karsilayabilmesi, glivenli bir tiiketici algisinin olugsmasini saglayabilecektir.
Online ortamda tiiketici ve satict arasinda fiziksel olarak yakinlik olmamasi, Griiniin rengini, boyutunu
gdrememesi, tiikketicinin aklinda kime, neye ve nasil giiven duyacagini1 bilmemesi agisindan énemli bir sorun
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olarak gortlmistiir (Gefen ve Straub, 2004: 408). Tiiketicinin giiven duymasi igin e-isletmeler, eldeki tiim
verilerini, iirlin ya da hizmete yonelik resim ve sozlii-yazili beyanlardan olusturmak durumda kalmaktadir
(Reichheld ve Schefter, 2000: 107). Papadopoulou vd.(2001: 324), tiiketicilerin, e-isletmeye karsi giiven
duymasina yonelik; gliven egilimi, isletme temelli giiven ve giiven inanci 6nciilii unsurlarini igeren bir model
gelistirmistir. Giiven egilimi, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve kiiltiirel faktorlerle sekillenmekte ve boylece
bir igletmeye giiven duyma egilimini olusturmaktadir. Tiiketicilerin giiven egilimi, isletmenin giivenilir
olduguna yénelik inanci (isletme temelli giiven) ile giiglenmektedir. Bu iki unsura, igletme itibari ile ilgili
ticincli sahislardan gelen olumlu bilgilerin (giiven inanci Onciilii) aktarilmasiyla e-giiven duygusu
olusmaktadir.

E-Memnuniyet

Memnuniyet, tiiketici ve isletme arasinda gergeklesen tecriibelerin, tiiketici géziiyle takdir edilmesi olarak
tanimlanabilir (Pamukc¢u ve Giindogdu, 2021: 193). Tiiketici memnuniyeti ise, tiiketicilerin talep ve arzularini
asacak sekilde isletmelerin gostermis olduklart performanslari ile kargilamasi neticesinde tiiketicinin memnun
kalma durumlaridir. (Sandikg1, 2007: 43). Ilerleyen teknolojik yenilikler her alanda oldugu gibi hizmet
alaninda da yerini gostermis ve birgok iiriin ve hizmetin elektronik ortamda, diisiik ticret ve hizli bir sekilde
her giin her saat tiiketiciye ulasmasi saglanmistir. Sunulan bu hizmetler literatiirde e-memnuniyet kavraminin
ifade edilmesi zorunlulugunu ortaya ¢ikarmstir (Faiz, 2018: 1677). Tanim olarak e- memnuniyet, tiiketicilerin
elektronik ortamdaki isletmelerden, satin alinan iiriin veya hizmet tecriibeleri sonunda hissettikleri hognut olma
durumudur (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Bir bagka tamima gore, elektronik aligverisin yapildigi
isletmelerden, tiiketicilerin beklentilerinin gerceklesmis sekilde aligveriglerini tamamlamasi ve ileride ayni
elektronik aligverisi tekrar kullanmay1 diisiinmesi olarak tanimlanmaktadir (Bayram ve Sahbaz, 2017: 62).
Altunisik, Siitlitemiz, Calli’ya (2010: 3) gore, e-memnuniyet, tiiketici memnuniyetini etkileyen &gelerin
internet ortami dikkate alinarak tespit edilmesidir. Yaprakli ve Yilmaz’a (2008: 141) gore ise, e-
memnuniyete etki eden faktorler lizerinden degerlendirildiginde, ¢evrimi¢i ortamda internete bagli olusan satin
almalarda tiiketicinin bu siireclerde olusan istegi ve ihtiyaglarinin kargilanmasidir.

Yapilan caligmalara gore, son zamanlarda gerceklesen elektronik ortamdaki aligveris faaliyetlerinde, e-
memnuniyet oraninda artis gézlenmektedir. Elektronik alisverisin memnun tiiketicilerin %80°ni iki ay i¢inde
ayni e-igsletmeden tekrar aligveris yaparak, % 90'dan fazlasinin isletmeyi bagkalarina tavsiye ettigi
gozlemlenmistir (Kogak, 2010: 4). Online ortamdaki e-isletmelerin aligveris faaliyetleri maliyetlerinden
memnun olmayan tiiketiciler, memnun olan tiiketicilere gore rakip isletmeleri kendisi igin alternatif
gordiigiinden, sundugu mal ve hizmetlerin teklifini degerlendirme siirecine girmektedirler (Arslan, 2015: 17).
Buna gore rahatlik, hizmet ve iiriin teklifleri, parasal glivenlik ve site organizasyonu gibi faktorlerin, e-
memnuniyeti etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Evanschitzky vd., 2004: 245). Cho ve Park’a gore ise, tiriin ve
hizmeti ait bilgi, tiriiniin kullanim kolayligi, satin alma bigimi ve dagitim sekilleri, giivenli 6deme yontemi,
isletmeye ait sitenin tasarim gibi bilgiler online ortamdaki e- tiiketici memnuniyetine etki eden faktorler
olmustur (Cho ve Park’tan aktaran, Akar, 2004: 131).

E-Sadakat

Icten baglilk (TDK), anlammna gelen sadakat kavrami, isletmelerin pazarlama agisindan iliskilerin
baglamasiyla, tiiketici sadakati haline doniiserek bu kavrama kelime olarak yeni bir nitelik
kazandirilmistir. Tiiketici sadakati, belirli bir isletmeyle kurmus oldugu ve siirdiirdiigi iliskilerin olmasi (Sari
ve Kulualp, 2019: 506) ya da farkli alternatiflere ragmen tiiketicilerin bir isletmeye, iiriin ya da hizmete karsilik
icten baglilig1 olarak ifade edilmektedir (Bayuk ve Kiiciik, 2007: 287). Artan teknolojik gelisim ve yenilikler
isletmeleri ¢cevrimici ortamda hizmet vermeye yonlendirmis ve dolayisiyla da tiiketiciler internet ortaminda bu
isletmelerin hizmet ve tiriinlerini satin almak durumunda kalmislardir (Arslan ve Atalik, 2016: 3). Tiiketici ve
isletmelere esneklik, zaman, maliyet, kisisellestirme ve hiz gibi seceneklerle avantajli hale getiren (Eng ve
Kim, 2006: 439) e- is modelleriyle tiiketici sadakati kavrami, online ortama uyum saglayarak, elektronik
sadakat haline doniismiistiir. Isletmelerin geleneksel ortamdan cevrimici ortama dogru artan ticaret akisinda
(Sevim, 2018: 108) e-sadakati saglamalarinin 6nem arz ettigi sdylenebilmektedir.

Geleneksel sadakatin, dijital degisimle e-sadakate dontismiis (Toufaily, Ricard ve Perrien, 2013: 1439) ve
literatiirde farkli tanimlamalar ile kendine yer bulabilmektedir. Buna gore e-sadakat; bir tiiketicinin, ¢gevrimigi
ortamda hizmet veren bir isletmeye karsilik olumlu davranislarinin tekrar edilen satin alma ile
sonuglandiriimasidir (Anderson ve Srinivasan, 2003: 125). Bir baska tanima gore; tiiketicilerin geleneksel
pazardaki sadakatinin, ¢evrimigi ortamdaki tliriidiir (Gommans, Krishnan, Scheffold, 2001: 43; Eng ve Kim,
2006: 439). Heller ve Engelke (2010: 30) ise e-sadakati; tiiketicinin daha 6nce de ziyaret etmis oldugu online
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isletmeyi, ileride o tiriin veya hizmeti satin almak i¢in tekrar ziyaret etmesi seklinde ifade etmistir. Jin, Park
ve Kim’e (2008: 327) gore e-Sadakat, tiiketicilerin isletmelerinin sundugu iiriin ve hizmetlere kars1 davranigsal
ve tutumsal olarak tekrar satin alma istegidir. Gommans vd.’ne (2001: 46) gore, tiiketicilerin isletmeye ait
internet sitesini sik sik ziyaret ederek zaman gecirmesine ragmen bu ziyaretler sirasinda herhangi tiriin veya
hizmet alim1 gergeklestirmemesi sadakatin gerceklesmeyecegi anlamina gelmemektedir.

Yeni tiiketici elde etmenin maliyeti, geleneksel pazar ortaminda oldugu gibi elektronik pazar ortaminda da
yiiksek olmustur. Online ortamlarda diisiik olan degisim maliyetlerinden dolay1 kullanicilar, farkli internet
adreslerini ziyaret edebilmektedir. Bundan dolayi, e-isletmelerin, e-sadakati olusturabilmesi, isletmeler adina
ekonomik bir zorunluluk meydana getirmis oldugu soylenebilmektedir (Balabanis, Reynolds, Simintiras,
2006: 214; Devaraj, Fan ve Kohli, 2003: 186). Dolayisiyla e-isletmeler, e-sadakati saglamaya ¢aligmak igin
farkli stratejiler gelistirmeye (Souitaris ve Balabanis, 2007: 244) ya da sundugu iiriin ve hizmetlerin fiyatini
diisiirmeye (Eng ve Kim, 2006: 439) ¢alismaktadir.

E-Giiven, E-Memnuniyet ve E-Sadakat iliskisi

Online ortamda faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin teknolojiye uyum gdstermesi ile beraber yiyecek igecek
isletmeleri de bu degisimlere uyum saglamasi ile sektore ¢esitli yenilikler getirmistir. Bu degisimin getirdigi
yenilikler, sektor i¢indeki rakiplerinin pazara daha hizli girmesine ve rekabeti artirmasina neden olmustur
(Celtek ve Bozdogan, 2013:617). Online yemek siparis vermenin bir tiklamayla gergeklesecek olmasini bilen
(Oktay ve Kiz1, 2017:148), yiyecek icecek isletmeleri, mevcut durumlarini korumasi, kazancini siirdiirebilmesi
ve rekabetin iginde yer alabilmesi i¢in tiiketicilerin davranis ve tutumlarinin incelenip, dogru bir sekilde
degerlendirilmesine bagli olabilmektedir. Bu baglamda e-isletmelerden hizmet alan tiiketicilerin ilgili
¢evrimigi siteye olan gliveni, memnuniyeti ve sadakat iligkileri incelenerek ¢esitli sektorler tizerinde literatiir
caligmalartyla desteklenmistir. Bu baglamda e-isletmelerden hizmet alan tiiketicilerin, hizmet aldig1 internet
sitesine yoOnelik duydugu giiven, memnuniyet ve bu siteye yonelik sadakat diizeylerinin ne oldugu ve
aralarindaki iligki incelenmistir.

Cevrimigi yapilan ticaretin gelismesinde onemli bir faktér olan giiven algisi (Indigo, 2016), tiiketici
memnuniyeti saglamada temel belirleyicilerden biri olmustur. Harris ve Goode (2004), ¢evrimigi hizmet
dinamikleri tizerine sadakat diizeyi ve giivenin roliinii inceledigi ¢alisma ile Jin ve Park (2006)’1in gevrimigi
satin alma deneyiminde, e-giiven ve e-memnuniyetin online magaza niteliklerine etkisini arastirdigi calismada,
e-ticarette giivenin, e-memnuniyetin belirleyicisi oldugunu ifade edilmistir. Benzer sekilde, Kim, Jin ve
Swinney (2009), online sadakati yonetmek icin stratejik bir yapi sunmay1 amagladiklari ¢alismada, e-giivenin,
e-memnuniyet tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna ulasmustir. Ziaullah, Feng ve Akhter (2014),
uriin kalitesi ve teslimat hizmetlerinde e-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakat arasindaki iligskiye yonelik
biitiinlestirici bir model 6nerdikleri calismada, ¢cevrimigi aligverislerde, giivenin bir islemi baslatmak i¢in temel
unsur oldugunu belirlemis olup, e-gliven faktoriiniin e-memnuniyeti olumlu olarak etkiledigi sonucunu
bulmustur.

E-isletmelere yonelik tiiketicilerin duydugu giivenin seviyesi, onlarin ayni isletmeden tekrar iiriin / hizmet
satin alma davranigint dogrudan etkileyebilmektedir. Pitta, Franzak ve Fowler (2006), online sadakati
yonetmek icin stratejik bir yap1 sunmay1 amagladigi ¢calismada, e-isletmelerin e-sadakati olusturabilmesi i¢in
mutlaka e-giiveni saglamalar1 gerektiginin vurgulamiglardir. Hong ve Cho (2011), sadakat ve satin alma
niyetinde e-araci olan giiven ile saticiya olan giivenin karsilagtirmasini yaptiklari ¢alismada, ¢evrimici
ortamdaki aracilarin gorevi, tiiketiciyi bilinmeyen bir saticidan glivenli bir sekilde satin almalarini saglamaktir.
Yani diger bir ifadeyle online pazar ortaminin giivenli gorlinmesi, tiiketicinin bu pazar ortamina giivenilir
bakmasini1 saglamis olacaktir. Tiiketicinin e-araciyla olan giiveni, tutumsal sadakat olusturarak, satin alma
niyeti {izerinde giiglii bir etki birakacagini tespit etmislerdir. Sevim (2018), e-tiiketicilerin alisveris yaptigi
sitelere yonelik e-sadakati belirleyen faktorleri inceledigi ¢alismasinda, cevrimici aligveris yapan
tiiketicilerin, algiladig hizmetlerde e-gilivenin, e-sadakatle iliskisinin gii¢lii oldugunu belirterek, tiiketicilerin
ve e-isletmelere karsi olusan e-giliven algisinin, e-sadakat yaratmada 6nemli bir yer tuttugunu ifade etmistir.

Elektronik ortamda tiiketicilerin memnun edilebilmesi, tiiketicilerin e-sadakat egilimi gostermesine katki
saglamaktadir. Bu kapsamda tiiketicilerin, sanal ortamda istek, ihtiya¢ ve beklentilerini zahmetsizce
karsilayabilmesi, e-memnuniyetin ve dolayisiyla e-sadakatin olusabilmesi i¢in son derece énemlidir. Cilinkii
isletmelerin basarisi, lgili siteyi ziyaret eden ve liriinlerini satin alarak bu davranisi tekrarlayan tiiketiciye bagli
olarak gerceklesecektir (Yildiz, 2020: 44). Balabanis vd., (2006), e-isletme sadakatinde, memnuniyetin roliinii
inceledikleri ¢calismada, e-isletmelerde onceligin tiikketici memnuniyeti olusturmak oldugunu vurgulamakta ve
isletmelerin farkli memnuniyet seviyelerinin, e-isletme sadakatinin gidisatina etki edecegini ifade etmislerdir.
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Faiz (2018), online seyahat aligverisleri kapsaminda, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici sadakati arasindaki
iliskileri incelemis ve e-memnuniyetin e-sadakat lizerinde anlamli etkilerine dair sonu¢ bulmustur. Santika,
Pramudana, Astitiani (2020), e-hizmet kalitesi ve e-wom'un e-sadakat tizerindeki etkisine aracilik etmede e-
memnuniyetin roliinii belirlemek amaciyla yapmig olduklar1 ¢alismada, ¢evrimici ortamda aligveris yapan
tilketicilerin, bir siteden baska bir siteye kolayca gecme ortaminin oldugu bu platformlar igin ¢evrimigi tiiketici
memnuniyeti ne kadar artarsa, ¢cevrimigci tiiketici sadakati de o kadar yiiksek olacagini ifade etmislerdir. Bu
bilgiler dogrultusunda literatiirde ilgili caligmalar incelendiginde gelistirilen hipotezler ve iliskisel model (sekil
1) su sekildedir.

E-MEMNUNIYET

H1 H3

E-GUVEN = — > E-SADAKAT

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

H1: Katihmcilarin e-giiven algisinin e-memnuniyet algisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Katilimcilarin e-giiven algisinin e—sadakat algisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3: Katilimcilarin e-memnuniyet algisinin e—sadakat algisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
Yontem

Bu arastirma probleme bakis agisina gore temel, yontemine gore nicel ve amacina gore ise nedensel tiirde
tasarlanmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci, 6nemi, veri toplama yontemi, evren ve Orneklemi
aciklanmugtir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yasanan teknolojik gelismelerin getirmis oldugu degisimler sayesinde insanlarin yemek ihtiyaglarinin
kargilanma bigiminde de farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Geleneksel ticaret ortaminda oldugu gibi ¢evrimigi ticaret
ortaminda da tiiketicilerin kalic1 olmasini isteyen igletmeler, kalicilig1 olusturmalari adina elektronik ortamda
daha aktif bulunmasina sebep olmustur. Geleneksel yiyecek igecek isletmelerine kiyasla, sinirlarin tamamen
ortadan kalktig1 e-yiyecek igecek isletmeleri agisindan farkli istek ve ihtiyaglara sahip tiiketicileri ¢ekip elde
tutmak, bu isletmelerin basarili olabilmesi i¢in son derece énemlidir. Bu nedenle gevrimigi tiiketiciyi elde
tutabilmenin, beklentisini karsilayabilmenin ve siirekliligini saglayabilmenin adimlarini olusturan elektronik
ortamdaki giiven, memnuniyet ve sadakat iligkini arastirmak ¢alismanin amacimi olusturmaktadir. ilgili alan
yazin incelendiginde online yemek siparislerine yonelik ¢alisma nispeten az olmakla beraber ¢alisma alanlari
daha ¢ok; paket yemek siparislerinde tiiketicilerin e-araci kullanma nedenleri (Tomas, 2014), paket yemek
siparisinde genisletilmis teknoloji kabul modeliyle e-araci kullanan tiiketici davranislari (Kiligalp ve Ozdogan,
2019) ve online yemek servisinde tiiketicilerin tutum, davranig ve satin alma niyetlerini etkileyen faktorler
(Armagan ve Eskici, 2019) seklindedir. Alan yazindaki ¢caligmalardan farkli olarak bu ¢alisma, online hizmet
veren ve vermeyi planlayan e-yiyecek icecek isletmeleri bakimindan, pazarda devamliligi saglayabilmesi
acisindan 6nem arz etmektedir. Ayrica rakipleriyle ayn1 mesafede bulunan (Bayram ve Sahbaz, 2017: 61) s6z
konusu isletmelerin, tiiketicilere ¢evrimigi ortamda daha uzun siireli iligski kurarak bagliligini siirdiirebilmesi
noktasinda yol gdsterecegi diisliniilmektedir.

Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemi ve Araci

Nicel desenli bu arastirmanin verilerinin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket Iskenderun Teknik
Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi kurulundan onay alindiktan sonra Mayis-Ekim 2021 tarihleri
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arasinda uygulanmistir. Arastirmada internet {izerinden yemek siparisi veren kullanicilarin, e-giiven, e-
memnuniyet ve e-sadakat diizeylerini 6lgmeye yonelik ifadelerin ve demografik bilgilerin yer aldigi bir anket
formunu kullanilmigtir. Caligmada elektronik giiveni 6lgmek i¢in, 2007 de Y.H. Chen ve Barnes tarafindan
gelistirilen e-giiven 6lgegi kullanilmistir. E-memnuniyeti ve e-sadakati 6lgmek i¢in ise 2003 yilinda Anderson
ve Srinivasan tarafinda gelistirilen lgeklerden yararlamlmistir. Olgeklerde e-giiveni 6lgen 9, e-memnuniyeti
Olcen 6 ve e-sadakati Olcen 7 madde olmak {izere toplam 22 madde bulunmaktadir. Anket maddeleri;
Kesinlikle Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2), Kismen Katiliyorum (3), Katiliyorum (4), Kesinlikle
Katiliyorum (5) seklinde 5°1i Likert dl¢egine gore hazirlanmistir.

Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Online yemek siparisi veren tiiketicilerin e-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakat diizeyleri arasindaki iligkileri
belirlemek amaciyla yapilan bu arastirmanin evrenini Hatay ilinde ikamet eden ve online yemek siparisi veren
tilketiciler olusturmaktadir. Hatay ilinin secilmesinin temel nedeni arastirmaciya yakinlik ve zamansal
stirliliktir. Online yemek siparisi veren tiiketicilerin sayisi tam olarak bilinmemesi nedeniyle sinirsiz evren
kabul edilmistir. Bu sebeple 6rneklem bilyiikliigiiniin belirlenmesinde sinirsiz evren 6rneklem formiiliinden
yararlanilmis ve %5 anlam diizeyi ve %5 drneklem hatasi ile 384 kisi 6rneklem olarak belirlenmistir (Altunigik
vd., 2005:123). Ornekleme girecek kisilerin net olarak bilinmemesi ve yalnizca online siparis veren
tiketicilerin segileceginden dolay1 arastirmada tesadiifi olmayan Orneklem tiirlerinden yargisal 6rneklem
teknigi kullanilmistir. Toplamda 500 anket dagitilmis, 45 hatali ve eksik anketler ¢ikarilarak toplamda 455
adet anket analize tabi tutulmustur.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde %60,7 si (n:276) kadin, %39,3 i (n:179) erkek oldugu
goriilmektedir. Bu katilimcilarin %60 1 bekar olup, tiim katilimcilardan %26,4 i ayda bir, %20 si iki haftada
bir, %18,9 u ise haftada bir kez olmak iizere online yemek siparisi vermektedir. Yemek siparisi verenlerin
agirlikl olarak %48,6’s1 lisans mezunu olup, %43,3’ii 18-27 yas araligindadir. Meslek gruplarinda yogunlugu
%35,62’s1m1 dgrencilerin olusturdugu ve katilimeilarin %43,5 nin ise gelir diizeyi olarak 2.828 TL olan kisiler
oldugu goriilmiistiir (Tablo 1).

Tablo 1. Katihmcilara Yonelik Demografik Bilgiler

Cinsiyet f % Meslek f %

Kadm 276 60,7 Ogrenci 162 35,6
Erkek 179 39,3 Isci 26 57

Medeni Durum f % Esnaf 18 4,0
Evli 182 40,0 Kamu 92 20,2
Bekar 273 60,0 Ozel sektor 75 16,5
Online Yemek Siparisi f % Emekli 10 2,2

Giinde Bir Kez 10 2,2 Diger 72 15,8
Hafta Bir Kez 86 18,9 Dogum Tarihi f %

Haftada Birkag Kez 74 16,3 18-27 yas 197 43,3
Iki Haftada Bir 91 20,0 28-39 yas 160 35,2
Ayda Bir 120 26,4 40-49 yas 68 149
iki Ayda Bir 44 9,7 50-59 yas 24 53
Alt1 Ayda Bir 20 4.4 60 yas ve iizeri 6 1,3
Yilda Bir Kez 10 2,2 Gelir Diizeyi f %

Egitim Durumu f % 2826 TL 198 435
[kogretim 30 6,6 2827—-3500 TL aras1 78 17,1
Lise 72 15,8 3501 - 4500 TL aras1 63 13,8
Onlisans 58 12,7 4501-5500 TL aras1 46 10,1
Lisans 221 48,6 5501 TL ve tizeri 70 15,4
Lisansiistii 74 16,3 Toplam 455 100
Toplam 455 100

Bulgular

Yap gecerliligini belirlemek amaciyla yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 2°de verilmistir.

100



Tablo 2. Olgeklere Yonelik A¢imlayic1 Faktor Analizi

OLCEKLER Faktér  Aciklanan
Yiikleri Varyans (%) Ozdeger
E-GUVEN

Yemek siparisi verdigim internet siteleri digerleriyle karsilagtirildiginda 806
giivenli ve giivenilirdirler. '
Yemek siparisi verdigim internet siteleri altyapisi giivenilirdir. ,805
Yemek siparisi verdigim internet siteleri glivenli kisisel gizlilik sunarlar. 77
Yemek siparisi verdigim internet siteleri vaatlerini ve yiikiimliilikklerini 757
yerine getirmeye ¢aligirlar. '
Yemek siparisi verdigim internet siteleri bekledigim performansi 754
karsilarlar. ' 55,154 4,964
Yemek siparisi verdigim internet siteleri giivenilirdirler. 7129
Yemek siparisi verdigim internet siteleri sunulan bilgiler ¢esitli ve

R ,696
kalitelidir.
Yemek siparisi verdigim internet siteleri firsat¢1 davranmazlar. ,695
Yemek siparisi verdigim internet siteleri ilgi alanlarimi g6z 6niinde 650
bulundururlar. '
KMO:,909  p=,000 Bartlett's Test: 2026,084 Cronbach’s Alfa; ,895

E-SADAKAT
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesi rakipleri igerisinde en 787
iyisidir. '
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesi her zaman ilk tercihimdir. ,780
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesi en sevdigim internet sitesi 779
olduguna inanirim. '
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesini mevcut hizmet anlayisi 762
devam ettigi siirece vazgegmeyi diisiinmem. ' 55,206 3,864
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesini degistirmeyi pek 71
diisiinmem. )
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesini takip etmeyi severim. ,694
Yemek siparisi i¢in kullandigim internet sitesini her satin almam igin ayn1 655
internet sitesini kullanmaya ¢alisirim. '
KMO: ,878 p=,000 Bartlett's Test: 1283,387 Cronbach’s Alfa; ,708
E-MEMNUNIYET

Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusundaki kararimi ¢ok 845
akillica bulurum. '
Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusunda dogru karar 844
verdigimi diisliniiriim. '
Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusunda kendimi iyi 838
hissederim. '
- : . . . 68,492 4,110
Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusundaki kararimdan 813
memnunum. !
Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusundaki kararim igin 789
¢ok mutsuzum. ’
Internet sitelerinden paket yemek siparis verme konusunda tekrar satin 729

almak zorunda kalsam, farkli diistiniiriim.

KMO:,700 p=,000 Bartlett's Test: 821,926  Cronbach’s Alfa; ,859
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E-giiven dl¢eginin KMO degeri (0,909) ve Barlett kiiresellik testi (p=.000) anlamli bulunmustur. Olgekteki
0zdegeri 1 den biiyiik tek boyut belirlenmis olup, toplam varyans oram %55,154’tiir. Elde edilen bu boyut
Olcegin orijinaline baglh kalarak “e-giiven” seklinde isimlendirilmistir. E-giiven 0l¢eginin Cronbach alfa
degeri; ,895 olarak tespit edildiginde 6l¢egin yiiksek derecede giivenirlilige sahip oldugu sdylenebilir (Tablo
2).

E-sadakat 6lgeginin KMO degeri (0,878) ve Barlett kiiresellik testi (p=.000) anlamli bulunmustur. Olgekteki
ifadelerin 6zdegeri 1 den biiyilik tek boyut altinda toplanmis ve toplam varyans orami %55,206 olarak
belirlenmistir. Elde edilen bu boyut 6l¢egin orijinaline bagli kalarak “e-sadakat” seklinde isimlendirilmistir.
E-sadakat Olceginin Cronbach alfa degeri; ,708 bulundugundan bu 6l¢egin oldukca giivenilir oldugu
goriilmiistiir.

E-memnuniyet dlgeginin KMO degeri (0,700) ve Barlett kiiresellik testi (p=.000) anlamli bulunmustur. Olgek
tek boyutta toplanmis olup, toplam varyans oram1 %68,492 dir. Elde edilen bu boyut 6lgegin orijinaline bagh
kalarak “e-memnuniyet” seklinde isimlendirilmistir. E-memnuniyet 6lgeginin Cronbach alfa degeri, 859
bulundugundan bu 6l¢egin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmiistiir.

Olgeklerin giivenirliligi belirlendikten sonra &lgeklere iliskin ifadelerin birbirleriyle ve olusturduklar1 faktor
ile iligkilerini tespit etmek i¢in yakinsak gecerlilikleri de tespit edilmistir. Bunun i¢in her bir 6l¢egin AVE ve
CR degerleri hesaplanmistir. CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi ve AVE degerinin de 0,5’ten
biiyiik olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017: 82). E- giiven 6l¢eginin AVE; 0,552, CR; 0,917, e-sadakat
6lceginin AVE; 0,552, CR; 0,896 ve e-memnuniyet dlceginin AVE; 0,657, CR; 0,920 degerleri incelendiginde
yakinsak gegerliligin saglandig1 goriilmektedir.

E-Giiven, E-Memnuniyet ve E-Sadakat Arasindaki Iliskiye Yonelik Bulgular

E-Gliven, e-memnuniyet ve e-sadakat arasindaki iligskiyi yonelik yapilan korelasyon analiz sonuglari
incelendiginde e-giiven ile e-memnuniyet arasinda pozitif, orta diizeyde (r=,432) ve anlamli (p<.001) bir iligki
tespit edilmistir. Diger degiskenlerimize baktigimizda ise e-giiven ile e-sadakat arasinda pozitif, yiiksek
diizeyde (r=,725) ve anlamli (p<.001) bir iliski, e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda ise pozitif, orta diizeyde
(r=,491) ve anlamli (p< .001) bir iliski bulunmustur (Tablo 3). Bununlar birlikte katilimcilarin degiskenlere
yonelik alg1 diizeylerine bakildiginda tiim degiskenler i¢in katilimeilarin algi diizeylerinin yiiksek oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 3. Degiskenlere Yonelik Ortalama Degerleri ve Korelasyon Analizi Sonuglari

Degiskenler n ifade Ort. 1 2 3
Sayis1

1)- E-Giiven 455 9 4,051 1

2)- E-Memnuniyet 455 6 3,947 ,A432%* 1

3)- E-Sadakat 455 7 4,003 ,125%* ,491%* 1

**, p< .001 degerinde anlaml:.

E-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakat arasindaki iligskiyi belirlemeye yonelik korelasyon analizinden sonra
basit regresyon analizi yapilmis ve sonuglari tablo 4 de verilmistir.

Tablo 4. E-Giivenin E-Memnuniyet Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Standartlagtirilmis
Standartlastirlmamis Katsayilar Katsayilar Anlamlihk
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
1 Sabit 2,274 ,165 13,806 ,001
E-Giiven 413 ,040 ,436 10,314 ,001

a.Bagiml Degisken: E-Memnuniyet (R>=,190; Diizeltilmis R>= ,188; F= 106,380; p= 0,00)

Analiz sonuglarina gore, e-giivenin e-memnuniyetteki degisimin %19’nu agiklayabildigi ve modelin anlaml
oldugu goriilmektedir (F=106,380; p< .001). Regresyon katsayilar1 ise e-giivendeki bir birimlik artigin e-
memnuniyet diizeyinde 0,41°lik bir artigsa neden oldugunu gostermektedir.

Hipotez 1: Katilimcilarin e-gliven algisinin e-memnuniyet algisi {izerinde anlamli bir etkisi vardir, hipotezi
desteklenmistir (p<0,001)
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Tablo 5. E-Giivenin E-Sadakat Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Standartlastirilms
Standartlastirilmams Katsayilar Katsayilar Anlamhlik
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
1 Sabit ,969 ,141 6,867 ,001
E-Giiven ,749 ,034 ,716 21,813 ,001

a.Bagimh Degisken: E-Sadakat (R*>=,512; Diizeltilmis R?>= ,511; F= 475,804; p= 0,00)

E-Giivenin e-sadakat {izerindeki etkisine yonelik basit dogrusal regresyon analizi sonuglarinin yer aldigi Tablo
5 incelendiginde gore, e-giivenin e-sadakatteki degisimin %51 ‘ini agiklayabildigi ve modelin anlamli oldugu
goriilmektedir (F=475,804; p< .001). Regresyon katsayilar1 ise e-glivendeki bir birimlik artisin e-sadakat
diizeyinde 0,75’lik bir artisa neden oldugunu gostermektedir.

Hipotez 2: Katilimcilarin e-giiven algisinin e—Sadakat algisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir, hipotezi
desteklenmistir (p<0,001).

Tablo 6. E-Memnuniyetin E-Sadakat Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Standartlagtirilmis
Standartlastirlmamis Katsayilar Katsayilar Anlamhihik
Model B Std. Hata Beta t Diizeyi
1 Sabit 1,864 ,181 10,299 ,001
E-Memnuniyet ,542 ,045 491 11,988 ,001

a.Bagimh Degisken: E-Sadakat (R*>= ,241; Diizeltilmis R?>= ,239 F= 143,717, p= 0,00)

Tablo 6’daki regresyon analiz sonuglarina goére, e-memnuniyettin e-sadakatteki degisimin %24 {ni
aciklayabildigi ve modelin anlaml1 oldugu goriilmektedir(F=143,717; p< .001). Regresyon katsayilari ise e-
memnuniyetteki bir birimlik artigin e-sadakat diizeyinde 0,54’liik bir artisa neden oldugunu gostermektedir.

Hipotez 3: Katilimcilarin e-memnuniyet algisinin e—sadakat algisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir, hipotezi
desteklenmistir (p<0,001)

Sonug¢ ve Oneriler

Internet ortaminda hizmet veren tiim endiistri ve isletmeler hizmet sunumu ile ilgili koklii degisimlerle pazar
yeniden sekillendirmigtir. Bu isletmelerden bir tanesi de sanal ortamda hizmet veren yiyecek igecek
isletmeleridir. Rekabet sartlarinin ve siirdiiriilebilir karliligin saglanmasinin oldukg¢a zor oldugu bu alanda
online yiyecek icecek isletmelerinin, tliketicilerin istek ve ihtiyaglariin net bir sekilde karsilanmasi, risk
unsurlarini bertaraf etmesi ve bu kapsamda da isletmeye sadik hale getirilmesi olduk¢a Onemlidir. Bu
kapsamda, ¢evrimigi ortamda yemek hizmeti veren isletmelerden siparis veren tiiketicilerin, o isletmeye karsi
duydugu e-giiven, e-memnuniyet ve e-sadakat diizeyini tespit edip, s6z konusu degiskenler arasindaki iligkileri
incelemek amaciyla yapilan bu caligmada, literatiir taramasi yapilarak kavramsal yapi olusturulmus ve
arastirmanin hipotezleri gelistirilmistir. Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerin test edilmesi igin,
internet lizerinden yemek siparisi veren 455 tiiketiciye anket yapilmstir.

Yapilan analizler neticesinde katilimcilarin e-giiven algisinin e-memnuniyet algisini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu sonu¢ Santouridis (2009)’in ¢alismasi ile paraleldir. Buna gore online hizmet veren
yiyecek igecek igletmelerinin, tiiketicilerinin glivenini kazanmasinin, uzun vadede tiiketici memnuniyetini
saglayabilmek i¢in dnciil unsurlardan biri oldugu ifade edilebilmektedir. Arastirmanin bir diger sonucuna gore;
e-giliven ile e-sadakat arasinda yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki s6z konusudur. Elde edilen bu sonug
da literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Pitta vd. (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, hizmet
veren igletmelerin e-sadakati saglayabilmek i¢in, e-giiveni yaratmanin gerekli oldugunu ifade etmistir. Zhang
ve Bloomer (2009), giivenin, satin alma Oncesinde, satin alma sirasinda ve sonrasinda tiiketicileri etkileyen ve
ayn1 zamanda sadakat olusturmada da belirleyici unsurlardan biri oldugunu belirtmistir. Sevim (2018) ise,
cevrimigi sitelerden aligveris yapan tiiketicilerin ilgili internet sitelerine karsi e-giiven algisinin, e-sadakat
olusturmada etkili oldugu sonucuna ulagmstir.
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E-giiven ile ilgili elde edilen bu sonuglar 1s181nda, tiiketicide online yiyecek igecek isletmelerine karsi giiven
olugsmaz ise, bir sonraki satin alma davranis1 ger¢eklesmeme olasiligr yliksek olacagi anlagilmaktadir. Tomasg
(2014) caligmasinda, tiiketicilerin online yemek siparis sistemlerine kars1 duydugu giivenin, sistemi kullanan
yerel ve kii¢iik isletmelere olan giiveni de 6nemli dlgilide etkileyecegi sonucunu bulmustur. Benzer sekilde Ar1
ve Yilmaz (2015), tiniversite 6grencilerinin online olarak verdikleri yemek siparislerini etkileyen faktorlerden
birinin giiven oldugunu tespit etmistir. Arastirma kapsaminda son olarak, e-memnuniyet ile e-sadakat arasinda
orta diizeyde ve pozitif diizeyde bir iligki tespit edilmistir. Elde edilen bu sonugcta, literatiirdeki ¢aligmalarla
benzerlik gostermektedir. Moriuchi ve Takahashi (2016), e-memnuniyetin, ¢evrimigi aligveris yapanlarin
sadakatleri iizerinde oldukca Onemli bir etkisinin oldugunu ifade etmistir. Aymi sekilde Faiz (2018)
caligmasinda, online seyahat alisverislerinde, elektronik ortamda saglanmis tiiketici memnuniyetinin, tiikketici
sadakati lizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin
beklentilerini asip memnuniyetin saglamasiyla, online hizmet veren yiyecek i¢ecek isletmesine karsi sadakatin
olusacagi ifade edilebilir.

Ribbink vd. (2004) ¢alismalarinda, elektronik ortamda hizmet alan tiiketicilerin, sisteme duymus oldugu giiven
ve memnuniyet algisinin, tiiketici sadakatini pozitif etkiledigi sonucunu bulmustur. Benzer sekilde Kurt (2008)
da, gelecekte ¢evrimici pazarda faaliyetlerini yiiriitmek isteyen isletmeler i¢in, giiven, memnuniyet ve
sadakatin elektronik perakendeciligin Onciili oldugunu ifade etmistir. Arslan ve Atalik (2016) ise
caligsmasinda, havayolu igletmelerinin sosyal medya sitelerindeki sayfalarina yonelik algilanan e-giiven, e-
memnuniyet ve e-sadakat arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulagsmustir. Son olarak Yasin,
Ozkan ve Baloglu (2017) calismasinda, cevrimici perakende alisveris sitelerinde tiiketici sadakatinin
olugsmasinda en 6nemli etkenin, siteye duyulan memnuniyetten kaynaklandigi, siteye olan giiveninde 6nemli
Olciide sadakati sekillendirdigi tespit edilmistir. Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen sonuglar 1s181nda,
online olarak hizmet veren ya da vermeyi planlayan yiyecek-igecek isletmeleri i¢in pazarda kalici olabilmesi
ve elektronik zeminde bagka igletmeleri tercih etmesi olduk¢a kolay olan tiiketicileri elde tutabilmesi adina,
giiven unsurunun saglanmasi, memnuniyet ve dolayisiyla sadakat diizeyinin artirilmasinin ne kadar 6nemli
oldugu tespit edilmistir.

Teknolojinin sinir tanimadigi kiiresellesen diinyada yiyecek-igecek isletmelerinin, online olarak bu sektorde
gelisimini devam ettirecegi tahmin edilmektedir. Bu kapsamda online olarak hizmet veren veya gelecekte
hizmet vermek isteyen isletmeler, tiiketici kavramini odak noktasinda tutup onlarin giivenini kazanmalidir.
Ayrica bu igletmeler tiiketicilerinin beklentisini kargilayacak ve bu beklenti karsilamasini1 daimi hale getirecek
stratejiler gelistirmelidir. Bunun i¢in online yiyecek icecek isletmeleri, tiiketicinin ilgi alanlarini gbz 6nilinde
bulundurarak, firsat¢iliga izin vermeden, kisisel bilgileri kimseyle paylasmayarak, gilivenli bir altyapiyla
faaliyetlerini bunlara adapte ederek hizmet sunmalidir. Bu sekilde tiiketicinin e-giiven seviyesi yliksek
tutulmus olup, dogru karar verdigi i¢in tiiketici memnuniyeti saglanmis olacaktir. Memnun kalan tiiketici,
isletmenin hizmet anlayigindan vazgecmeyerek, isletme rekabetci avantaj elde etmis olabilecektir. Ciinkii
giiven ve memnuniyeti saglayabilen yiyecek icecek isletmesi, tiiketicilerin her zaman ilk tercihi olabilecektir.
Bu durum ayni zamanda, ulusal ve uluslararasi isletmelerle cetin bir rekabet igerisinde olan e-isletmelerin,
siirdiriilebilir rekabet avantaji elde etmesine de katki saglayabilecektir. Bu arastirmada zaman ve maliyet gibi
kisitlamalarin olmasi1 nedeniyle bazi simirliliklar belirlenmistir. Aragtirmanin sektor simirliligi kapsaminda
agirlama endiistrisi icerisindeki yiyecek icecek sektorii secilmistir. Isletme bazinda ise online ortamda hizmet
veren yiyecek igecek isletmeleri ile sinirlandirilmistir. Zaman sinirliligi agisindan ise, 2021 yilinda yapilan ve
ankete katilan yalnizca bu isletmelerden siparis vermeyi tercih eden tiiketicilerin degerlendirmesiyle
sinirlandirlmustir. ilerde yapilacak olan calismalarda, farkli illerde, turizmde faaliyet gosteren diger
isletmelerde, farkli degiskenlerle online hizmete yonelik tiiketici tutumlart incelenebilir. Ayrica yine sanal
ortamda hizmet veren yerel yiyecek igcecek-isletmeleri ile zincir isletmeler arasinda degiskenlerin seviyeleri
kiyaslanabilir veya isletme markalariyla karsilastirma yapilabilir.
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