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Oz

COVID-19 siirecinin getirmis oldugu kisitlamalarla birlikte evierinde kalmak zorunda olan tiiketiciler
alisverisinin ¢cogunu online olarak yapmaya baslamiglardr. Bu alisverislerinden biri olan online yemek
siparigi ise her gecen giin tiiketiciler tarafindan daha fazla benimsenmektedir. Sektorde faaliyet gosteren
isletmelerden degisen tiiketici davranmiglarimi dikkate alanlarin rekabet avantaji elde edecegi
diistiniilmektedir. Bu ¢aligmanin amact COVID-19 pandemisinde tiiketicilerin online yemek siparislerini
teknoloji kabul modeli ¢ergevesinde incelemektir. Arastirmada gerekli olan verilerin toplanmast online
anket formu araciligiyla gergeklestirilmistir. Kolayda ornekleme yontemiyle 417 kisiye ulasimus ve siireg
sonlandirilmigtir. Frekans ve faktor analizleri icin SPSS 25, dogrulayici faktér analizi ve yapisal esitlik
modellemesi i¢cin AMOS 21 programi kullanimistir. Analiz sonuglarina gore, tiiketicilerin online yemek
sipariglerinde algilanan kullanmim kolayligimin algilanan fayda ve tutum iizerinde pozitif etkili oldugu
belirlenmistir. Algilanan faydanin tutum iizerinde porzitif etkisinin oldugu belirlenirken davramssal niyet
tizerinde dogrudan pozitif bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Bunula birlikte, online yemek siparislerin
yonelik tutumun davranissal niyet tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: COVID-19, Teknoloji Kabul Modeli, Online Yemek Siparisi, Tiiketici Davraniglar
Jel Stmiflamasi: D12, D19, M31
Abstract

With the restrictions imposed by the COVID-19 process, consumers who had to stay at home started to do
most of their shopping online. Online food ordering, which is one of these purchases, is more and more
adopted by consumers every day. It is thought that taking into account the changing consumer behaviors
will provide a competitive advantage for businesses operating in the sector. The aim of this study is to
examine the online food orders of consumers in the COVID-19 pandemic within the framework of the
technology acceptance model. The data required for the research was collected through an online
questionnaire. With the convenience sampling method, 417 people were reached and the process was
terminated. SPSS 25 was used for frequency and factor analysis, and AMOS 21 program for confirmatory
factor analysis and structural equation modeling. According to the results of the analysis, it was determined
that the perceived ease of use in online food orders of consumers has a positive effect on perceived
usefulness and attitude. While it was determined that the perceived usefulness had a positive effect on
attitude, it was determined that it did not have a direct positive effect on behavioral intention. In addition
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to this, it was found out that the attitude towards online food orders had a positive effect on behavioral
intention.

Keywords: COVID-19, Technology Acceptance Model, Online Food Ordering, Consumer Behavior
JEL Classification Codes: D12, D19, M31
1. Giris

Giliniimiizde birgok alanda oldugu gibi perakende sektoriinde de teknolojinin yaygin kullanimlar
goriilmektedir. Bu sayede miisteriler hem zamandan tasarruf saglayarak hem de daha diisiik
maliyetlere katlanarak satin almak istedikleri tiriinler hakkinda her tiirlii bilgiye (piyasa fiyati,
iriin igerigi, gramaji, uretim tarihi, tiretim yeri vb.) erisebilmektedir. Bu bilgiler 1siginda
tiiketiciler fiyat karsilastirmasi yapilabilmekte, yeniliklerden haberdar olunabilmekte, ilgili satis
yerine gitmeye gerek kalmadan iiriinlere ulasabilmekte ve satin aldiklari triinleri aligveris
yaptiklar1 ¢evrimigi ortamlardan takip edebilmektedirler. Tiim bu kolaylik ve avantajlardan
faydalanmanin yolu ise teknolojinin yaygin olarak kabul gériilmesiyle ilgilidir.

Huijts, Molin ve Steg’e (2012) gore teknolojinin kabulii, teknolojinin kullanimini engellemek
yerine teknolojinin kullanimini tesvik eden davraniglar olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢aligmada
online yemek siparisi veren tiiketicilerin teknoloji kabulii ele alinmaktadir. Teknoloji Kabul
Modeline (TKM) gore, bireylerin fiili davraniglarinin belirleyicileri algilanan fayda, algilanan
kullanim kolayligi ve davranisa yonelik tutumu olarak tanimlanmaktadir (Davis, Bagozzi ve
Warshaw, 1989, s.985). Online yemek siparisi ve TKM ile yapilmis benzer g¢alismalar
incelendiginde (Ar1 ve Yilmaz, 2015; Armagan ve Eskici, 2019; Alagéz ve Hekimoglu, 2012)
degiskenler arasindaki iligkilerin ve bunlarin fiili davranis iizerindeki etkisinin olumlu yonde
oldugu tespit edilmistir.

COVID-19 siireciyle birlikte salginin yayilmasini 6nlemek amaciyla hiikiimetlerin almis oldugu
sokaga ¢ikma yasaklar1 gibi kisitlamalar isletmelerin magaza ortamlarinda hizmet vermeleri
engellemis ve faaliyetlerini online olarak devam etmeye zorlamistir. Bazi sektorlerin siireg
oncesinde hem magaza i¢i hem de online da tecriibeli olmas1 online sisteme entegre olma ve
yonelmede kolaylik saglamigtir. Bununla birlikte daha 6ne online satis yapmamis igletmeler bu
siirece entegre olma cabalarina girismislerdir. Diger taraftan oOzellikle online aligverisi
deneyimlememis tiiketicilerin de bu siirece katilmalariyla birlikte online aligveris hakkinda
algiladiklar1 giiven ve faydalarin incelenmesi 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Salginin etkisiyle
ozellikle gida, yiyecek ve icecek sektoriinde online islemlerdeki yiiksek oranli artisin oldugu
gortilmektedir (https://wwwe.eticaret.gov.tr, E.T: 02.04.2021). Bu artistan paylarini almak isteyen
sektor aktorlerinin tiikketici davranislarin iyi analiz edebilmesi 6nemlidir. Bu calisma, TKM ile
tiikketicilerin online yemek siparisi algilarini, tutumlarini ve niyetlerini ve aralarindaki iliskileri
incelemek amaciyla gergeklestirilmigtir. Bu amagla yapisal esitlik modelleme yaklagimi
kullanilarak uygulama yapilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. E-ticaret ve Online Yemek Siparisi

E-ticaret, “fiziki olarak kars1 karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gergeklestirilen ¢evrimigi
iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir (https://www.ticaret.gov.tr E.T:
02.04.2021). Yilmazel ve Goktas (2021, s.39) e-ticareti sadece ticari bir faaliyet degil, aym
zamanda isletmeler i¢in pazarlama iletisiminde 6nemli bir arag olarak degerlendirmektedir. E-
ticaret igletmeler arasinda (B2B), isletme ile tiiketici arasinda (B2C), tiiketiciler arasinda (C2C)
ve isletme ile devlet arasinda (B2G) olmak tizere dort sekilde yapilmaktadir (Tasliyan, 2006, SS.
81-82). Bu ¢alisma isletme ile tiiketici arasinda (B2C) e-ticaret kapsamina girmektedir.

Giliniimiizde toplumlarin evriminde besinci agama olan Toplum 5.0’dan bahsedilmektedir. Birinci
asama olan avci toplumunun ardindan ikinci agama tarim toplumu gelmektedir. Sanayi toplumu
olarak adlandirilan {igiincii asamadan sonra ise toplum 4.0 yani bilgi toplumu gelmektedir.
Insan ve toplumu merkeze alan toplum 5.0 ise teknolojiyi insanlik yararia
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yonlendiren toplumsal bir déniisiimii ifade etmektedir (TUBISAD, 2021, s. 8). Boylelikle, e-
ticaret hizmeti saglayan firmalarin sektorde rekabet edebilmeleri igin teknolojik gelismeleri insani
degerlere entegre ederek sunulmasinin gerektigi diisiiniilmektedir.

Internet kullanim orami teknolojinin hizina paralel olarak her gegen giin artmaktadir. Gerek farkli
demografik 6zelliklere sahip kullanicilarin gerekse farkli sosyal gruplarin kullanmasinin yaninda
bir¢ok farkli sektorde yer alan ticari isletmelerinde internet ortamina girmesi bu alani diinyanin
en biiyiik dijital pazarina doniistiirmiistiir (Pilatin ve Dilek, 2021, s. 12). Diinya e-ticaret hacmi
bir 6nceki yila gore yillik %18 biiylimiis ve 2020 yili diinya e-ticaret hacmi 4,3 trilyon dolar
olmustur. Tirkiye e-ticaret hacmi ise 2019 yilina gore %66 artis gostermis ve 136 milyar
liradan 226 milyar liraya yiikselmistir. Son 1 yilda en fazla artis gosteren sektorler arasinda %
200’liik bir artisla gida-siipermarket ilk sirada yer almaktadir. Artisin %100 ve iizerinde oldugu
sektorler ise; %129 beyaz esya, %105 ev, bahge, mobilya ve dekorasyon, %100 ¢igekgilik
sektorleri olmustur. Ardindan %61yemek, %56 elektronik, %43 egitim ve danigmanlik, %38
giyim, ayakkabi ve aksesuar sektorleri gelmektedir (https://www.eticaret.gov.tr, E.T:
02.04.2021). Bu yiiksek oranli artisin birgok nedeni olmakla birlikte siiphesiz en etkilisi
COVID-19 sebebiyle kamu otoritesinin getirdigi yasaklar ve halkin kalabalik ortamlardan uzak
kalma cabalaridir.

2019’un sonlarma dogru Cin’itHubei bolgesi bagkenti Wuhan’da baslayan COVID-19, tiim
diinyay1 saran bir salgin haline doniigmiis ve 11 Mart 2020°de salgin “pandemi” olarak ilan
edilmistir (https://covid19.saglik.gov.tr, E.T: 08.05.2021). Salgin, etnik koken, din, statii gibi
ayrim yapmaksizin her bir bireyi hedef alan 6zelligiyle sagliktan sosyoekonomik yasama kadar
birgok alam etkilemistir (Alpago ve Alpago, 2020, s. 101). Turizm (Bahar ve ilal, 2020;
Gossling, Scott ve Hall, 2020), spor (Tirkmen ve Ozsar1, 2020), borsa (Tayar ve Dig., 2020;
Ozdemir, 2020), havayolu (Akca, 2020) gibi birgok sektdr drnek olarak gdsterilebilir. Diger
taraftan e-ticaret (Giiven, 2020; Watanabe ve Omori, 2020), dijital oyunlar (Marston ve Kowert,
2020), internetten yemek siparisi (Brewer ve Sebby, 2021) vb. satislarin online olarak da
yapildigi sektorlerde bu olumsuz siiregten miimkiin olabilecek en diisiik zararla ¢ikilmustir.

COVID-19 salgminin getirdigi karantinalar ve izolasyonlar nedeniyle restoranlarda yemek
yeme hizmetlerinin zorunlu olarak askiya alinmasi sektdrde hem finansal kayiplara yol agmis
hem de issizlige neden olmustur. Bu noktada, restoranlar satiglari canlandirmak i¢in online
siparise odaklanmak zorunda kalmig ve bu sayede bazi finansal baskilar azaltilabilmigtir
(Brewer ve Sebby, 2021).

Kimes (2011) g¢evrimici siparisin baslica nedenlerini dogruluk ve siparis kolayligi
faktorlerinden kaynakladigini tespit etmistir. Diger taraftan online hizmet sunan firmalarin
varlig1 miisteriler agisindan bir¢ok avantaj saglamaktadir. Miisterilerinin web siteleri ya da
uygulamalardan yemek siparis vermesinin bir tiklama ile gergeklesecek kadar kolay olmasi,
satin alma isleminin her asamasinda siparisi iptal edebilme imkani sistemin sundugu
avantajlardan bazilaridir (Oktay ve Kizi, 2017, s. 148). Bu olumlu etkilerden dolay1 online
yemek siparisi, hem tiiketiciler hem de restoranlar arasinda popiilaritesini artirmaktadir. Kisaca,
tiikketiciler, kolayligi, hiz1 ve esnekligi nedeniyle online siparisi benimserken, restoranlar, artan
gelir ve daha az hata ile tiiketici talebine yanit verebilme nedenleriyle tercih etmektedirler
(Kimes, 2011, s. 6). Ayrica, tiiketicilerin online yemek siteleri kullanimlarini ve memnuniyet
diizeyini etkileyen diger faktorlerde hizli dagitim, kesintisiz hizmet ve sunulan (kupon, indirim
vb.) tekliflerdir (Srinivasan ve Ramprasad, 2021).

Tiirkiye'de online yemek siparisleri internetin yayginlagsmasina paralel olarak siirekli bir artis
sergilemektedir. Diger taraftan sehirlesme, gelir seviyesindeki artis, kadin istihdamindaki
yiikselme gibi nedenler de sektdriiniin biiyiimesine katki saglamaktadir (Oktay ve Kizi, 2017, s.
150). Turkiye'de online yemek siparisi uygulamasi ilk olarak 2000 yilinda yemeksepeti.com ile
baslamistir (Ar1 ve Yilmaz, 2015, s. 66). Yemeksepeti'ni kullanan tiiketicilere yapilan bir
calismada, bir ¢ok isletmenin farkli yiyecek alternatiflerini tek bir kanalla sunmasi, yerel
isletmelere kurumsallik katmasi, farkl yiyecek igletmelerinden tek seferde siparis verme imkani
sunmasi gibi nedenlerle tercih edildigi tespit edilmistir (Tomas, 2014). Ayni uygulama 2020 yili
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itibariyle toplamda 19 milyondan fazla iiyeye ulasmis durumdadir (webrazzi.com, E.T:
02.04.2021). Online yemek siparisi hizmeti saglayan isletmeler iki sekilde ticareti faaliyetlerini
gerceklestirmektedir. Birincisinde, isletmeler dogrudan kendi web siteleri iizerinden yemek
siparisini alip, yemek teslimini gerceklestirmektedir. ikincisinde ise bazi kisi ya da kurumlar
tarafindan kurulmus olan bir web sitesi veya bir mobil uygulama araciligi ile hizmetlerin
saglanmasidir (Dal, 2019, s. 2010).

2.2. Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1987) tarafindan gelistirilen TKM, kullanicilarin bilgi teknolojilerini neden kabul ettikleri
veya reddettikleri ve sistem tasarim oOzelliklerinin makul bir sekilde secilmesiyle kullanici
kabuliiniin nasil iyilestirilebilecegi konusunda kullanilan bir modeldir. Davis’in bu modeli bilgi
teknolojilerinin kullanilmasina gore tasarlanmis olan online tiiketici davranislarini belirlenmesi
ve kabulii (Koufaris, 2002; Celik ve Yilmaz, 2011), tiiketicilerin online alis veris kullanma
niyetlerini tahmin etme (Vijayasarathy, 2004), kullanicilarin anlik mesajlasmay1 kabuliinii (Lu,
Zhou ve Wang, 2009), {iniversite 6grencilerinin online yemek siparis davraniglarin arastiriimasi
(Ar ve Yilmaz, 2015), online market alisverisinin benimsenmesi (Bauerova ve Klepek, 2018),
mobil uygulamalarin benimsenmesi (Yildirir ve Kaplan, 2019), web-sitelerine yonelik online
satin alma davraniglarinin belirlenmesi (Durmus ve Yildiz, 2020) gibi bir ¢ok c¢alismada
kullantlmugtr.

TKM, davranigsal tutumun davranigsal niyeti etkiledigini ve bunun da fiili davranis1 etkiledigini
savunan sebepli davranig teorisine (Fishbein ve Ajzen, 1975) dayanarak gelistirilmistir. TKM,
kullanicilarin yeni bir bilgi teknolojisini kabul etme kararlarinin algilanan kullanim kolayligi ve
algilanan fayda olmak {izere iki rasyonel degerlendirmeye dayandigini 6nermektedir
(Vijayasarathy, 2004, s. 747).

Ozellikle bilgi teknolojilerin gelismesiyle isletmeler yapay zeka, akilli robot sistemleri, online ve
dokunmatik 6deme kolayligini yaygin kullanmaktadirlar. Bu sistemlerin biiyiik bir kismana dahil
olan tiiketicilerin teknolojileri kullanma niyetlerinin belirlenmesi ve yasam tarzlar1 haline
getirmeleri de bir o kadar énemli oldugu disiiniilmektedir.

2.2.1. Algilanan Kullanim Kolayh@

Algilanan kullanim kolaylig1 bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin kolay olacagina inanma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989; Qiu ve Li, 2008; Li, Qi ve Shu, 2008). Bu
tanimina gore, calismada online yemek siparisi veren kullanicilarin web sitelerinden ya da
uygulamalardan yiyecek siparisi vermenin kolay olduguna inancindan s6z edebiliriz.

Davis (1989), algilanan kullanim kolayliginin algilanan faydaya bir etkisi oldugunu belirtmistir.
Bununla birlikte, Davis, Bagozzi ve Warshaw (1989, s. 994) algilanan kullanim kolayliginin
insanlarin teknolojiyi kullanimlarina dair tutumlan iizerinde etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bu
hipotezler gesitli ¢alismalarla dogrulanmistir (Lu, Zhou ve Wang, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011;
Bauerova ve Klepek, 2018; Wang ve Dig., 2020). Diger taraftan, mobil uygulamalarin
benimsenmesi iizerine yapilan bir ¢calismada ise algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda
iizerinde bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir (Yildirir ve Kaplan, 2019).

Literatiirdeki ¢aligsmalara gdre olusturulan Hy ve H; hipotezleri asagidaki gibidir.
H.: Algilanan kullamim kolayligi algilanan fayda tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H.: Algilanan kullamim kolayligi online yemek siteleri kullanimina yénelik tutum iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.

2.2.2. Algilanan Fayda

Algilanan fayda bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin is performansini artiracagina inanma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989; Qiu ve Li, 2008; Li, Qi ve Shu, 2008). Online
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tiiketicilerin sisteme dair daha fazla yemek secebilme, kupon kazanma, yemege ulagsma siiresini
azaltma, sagliklarini koruma vb. yararlari olduguna inandiklarina varsayabiliriz.

Tiiketicilerin online aligverislerinde fayda algilamalari onlarin online aligverislerine yonelik
tutumlarini olumlu etkiledigi tespit edilmistir (Al-Debei, Akroush ve Ashouri, 2015). Ulagimda
tasarruf amaciyla ara¢ paylasma hizmetlerinde kullanicilarin algiladiklar1 faydanin teknolojiyi
kullanmaya yonelik tutumlari tizerinde etkili oldugu belirlenmistir (Wang ve Dig., 2020).
Boylelikle Hs hipotezi asagidaki gibidir.

Hs: Algilanan fayda online yemek siteleri kullanimina yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye
sahiptir.

Algilanan fayda, kullanim kolayligina gore sistemin/uygulamanin kullanimiyla ilgilidir. Boylece,
kullanicilar bir sistemi/uygulamay1 dncelikle kendileri i¢in sagladigi fayda nedeniyle ve daha
sonra da sistemin/uygulamanin bu islevleri yerine getirmesinin ne kadar kolay veya zor olmasina
gore sistemi/uygulamay1 benimsemektedirler (Davis, 1989). Tiiketiciler yenilikei bir teknolojiyi
kullanip kullanmamaya karar verirken, kullanimi kolaysa ve bir amag i¢in faydaliysa, onu
deneyimlemeye daha istekli olmaktadirlar (Park, Kim ve Kim, 2014). Algilanan fayda ve
davranigsal niyet arasindaki giiclii iliski diger arastirmacilar tarafindan da dogrulanmistir (Tan ve
Dig., 2014; Bauerova ve Klepek, 2018; Wang ve Dig., 2020). Boylelikle H4 hipotezi asagidaki
gibidir.

Ha: Algilanan fayda online yemek siteleri kullamimina yonelik davranissal niyet iizerinde

pozitif etkiye sahiptir.

2.2.3. Tutum

Tutum, bir kisinin bir nesneyi ne kadar begendigini veya begenmedigini ya da belirli bir tepki
gosterme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Hsu, Yin ve Huang, 2017: 152). Vijayasarathy’e
(2004) gore ¢evrimigi ortamlar i¢in tutum, tiiketicinin ¢evrimigi aligverisi ne dlglide sevdigi ve
bunu ne kadar iyi bir fikir olarak goérmesi seklinde ifade edilmektedir.

Tutumun davranigsal niyetin bagimsiz belirleyicileri olarak bilissel ve duyussal bilesenlerine
boliinebilecegi 6ne stirtilmistiir (Godin ve Dig., 1996; Lowe, Eves ve Carroll, 2002). Boylelikle
Hs hipotezi asagidaki gibidir.

Hs: Online yemek siteleri kullanimina yonelik tutum, online yemek siteleri kullanimina yonelik
davranissal niyet iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

2.2.4. Davramssal Niyet

Sebepli davranis teorisine gore, insan rasyonel davranmaktadir. Tutumlar ve subjektif normlar
davranigsal niyet iizerinde, davranigsal niyette fiili davranis lizerinde etkilidir (Azjen ve Fishbein,
1975). Daha sonra gelistirilen planli davranis teorisine gore davranigsal niyetin belirleyicileri olan
tutumlar ve siibjektif normlara ek olarak algilanan davranissal kontrol dahil edilmistir (Ajzen,
1985, 1991).

Sebepli davranis teorisini temel alarak TKM’yi gelistiren Davis (1989), algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydanin tutumu, tutum ve algilanan faydanin ise insanlarin teknolojiyi
kullanma niyeti tizerinde etkileri oldugunu belirtmistir. Bu c¢alismada davranigsal niyet
tilketicilerin online yemek siparis sitelerini ya da uygulamalarin1 kullanma niyeti olarak
degerlendirilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda olusturulan arastirma modeli sekil 1’deki gibidir.
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Algilanan

Fayda |

Davranigsal
Niyet

Algilanan
Kullanim
Kolaylig:

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. Metodoloji

Aragtirma icin olusturulan modeldeki degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesinde ve
hipotezleri test etmede gerekli veriler online anket formu araciligiyla elde edilmistir. Bu form;
katilimcilarin demografik 6zellikleri, pandemi 6ncesinde, siirecinde ve sonrasinda online yemek
siparis degisimleri ve teknoloji kabul modelinde yer alan degiskenleri 6lgmek icin kullanilan
ifadeler ile ilgili sorularin oldugu ti¢ boliimden olugsmaktadir. Teknoloji kabul modelinde yer alan
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, tutum ve davranigsal niyet 6lgeklerine ait ifadeler
tablo 1’de yer alan kaynaklardan elde edilmistir.

Tablo 1: Ol¢ek Kaynaklari

Degiskenler Soru Sayis1 Kullamilan Kaynak
- Davis (1987), Lu, Zhou ve Wang (2009), Celik ve

Algilanan Kullanim Kolayhg 4 Yilmaz (2011), Bauerova ve Klepek (2018)

Davis (1987), Klopping ve McKinney (2004), Lu,
Algilanan Fayda 4 Zhou ve Wang (2009), Bauerova ve Klepek (2018)
Tutum 4 Klopping ve McKinney (2004), Lu, Zhou ve Wang

(2009), Bauerova ve Klepek (2018)
Davranisal Niyet 4 Celik ve Yilmaz (2011), Vijayasarathy (2004), Lu,

Zhou ve Wang (2009)

Ankette yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlasilirligi ve anketin yapisinin dogru olup
olmadigim test etmek i¢in hedef kitleden olugan 75 kisiyle 6n test uygulamasi yapilmustir.
Oneriler dogrultusunda online anket forumuna son hali verilmis ve pandemi siirecinde en az bir
kez online yemek siparisi veren kisilere kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilmaya galisilmustir.
Katilimcilarin modelde yer alan ifadelere katilimlarini belirlemek i¢in anket tasarimi bes noktali
Likert 6lcegine gore yapilmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum). 10-22
Mayis 2021 tarihleri arasinda online anket araciliyla veriler toplanmustir. Veri toplama siireci 417
kiginin katilimiyla tamamlanmistir. Frekans ve faktor analizleri i¢in SPSS 25, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi i¢in AMOS 21 programi kullanilmistir.
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4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismaya online anket form araciliyla katilan 6rnekleme ait demografik 6zellikler ve COVID-
19 oncesi, siireci ve sonra ermesi halinde online yemek siparislerindeki degisimler tablo 2°de
gosterildigi gibidir.

Tablo 2: Demografik Ozellikler ve COVID-19 Etkisiyle Degisimler

Degisken Say1 % Degisken Say1 %
186 44,6 114 27,3
- Erkek ' , ’
Cinsiyet | Kadin 231 55,4 30000 Thye g 14,6
' kadar '
Evii 271 65,0 3001-4500 TL 83 19,9
Medeni Durum A Gelir 4501-6000 TL
Bekar 146 35,0 6001-7500 TL 48 11,5
130 31,2 7501-9000 TL 51 12,2
Lise 9001 TL +
Egitim Durumu | Universite 187 44,8 60 144
Lisansiistii 100 24,0 Kamu 124 29,7
Personeli 109 26.1
135 32,4 - "
18-27 Ozel sektor 78 18.7
Yas 28-37 124 29,7 Meslek | Serbest/Esnaf *
22;47 87 209 Ogrenci 39 9,4
71 17,0 Calismiyor 67 16,1
COVID-19 Evet 281 67,4
Oncesi (Online Havir 136 326 COVID-19 |Azaldi 92 22,1
Yemek Siparisi) Y ' Siiresince | Degismedi 190 45,6
COVID-19 |Evet 300 71,9 | (Online Yemek A 135 34
Sonrasi (Online Siparisi) Ittt '
Yemek Siparisi) Hayr 17 28,1

Tablo 2°de goriildiigi iizere, katilimcilarin %44,6°s1 erkek, %55,4’1 ise kadindir. %65°1 evli, %
35’1 ise bekardirEn yiiksek yas grubu %32,4 ile 18-27 yas araligindakilerden olugmaktadir. En
yiiksek gelir grubu %27,3 ile 3.000 TL’ye kadar gelire sahip olanlar, ikinci sirada ise %19,9 ile
4501-6000 TL gelir seviyesindekiler gelmektedir. Katilimcilarin %44,8’i {iniversite mezunu,
%29,7’si kamu personelidir. Katilimcilarin % 67,4’it COVID-19 salgiin 6ncesinde online yemek
siparisi verdiklerini, %32,4’ii COVID-19 salgim siiresince online yemek siparislerinin arttigin
ve %71,9'u COVID-19 salgininin sona ermesi halinde online yemek siparisi vermeye devam
edeceklerini ifade etmislerdir.

Tablo 3’de COVID-19 salgini dncesinde, salgin siiresince ve salginin sona ermesi halinde online
yemek siparisi verme durumlar1 ve degisim oranlar1 gosterilmektedir. Bunlardan bazilart;

» Kadlarin %67,5’nin COVID-19 salgin1 6ncesinde online yemek siparisi verdigi, siireg
sona erdiginde bu oranin %75,8’e yiikselecegi goriilmektedir.

18-27 yas araligindakilerin %75,6’sintn COVID-19 salgim1 oncesinde online yemek
siparigi verdigi, siire¢ sona erdiginde bu oranin %84,4’¢ yiikselecegi goriilmektedir.
Bekarlarin %76,7’sinin COVID-19 salgini 6ncesinde online yemek siparisi verdigi, siireg
sona erdiginde bu oranin %80,8’e yiikselecegi goriilmektedir.

Lisansiistii mezunlarinin %70’inin COVID-19 salgin1 6ncesinde online yemek siparisi
verdigi, siire¢ sona erdiginde bu oranin %73’e yiikselecegi goriilmektedir.

Ozel Sektér calisanlarinin %75,2’sinin COVID-19 salgin1 dncesinde online yemek siparisi
verdigi, siire¢ sona erdiginde bu oranin %77,1’e yiikselecegi goriilmektedir.

YV Vv V¥V V
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» Gelir seviyesi 7501-9000 TL arasinda olanlarin %80,4’iiniin COVID-19 salgin1 6ncesinde
online yemek siparisi verdigi, slire¢ sona erdiginde bu oranin %84,3’e ylikselecegi
gorlilmektedir.

Tablo 3: Online Yemek Siparisi Verme Durumu ile COVID-19 liskisi (%)

COVID-19 COVID-19 Siiresince COVID-19
Oncesi Sonrasi
Evet | Hayir | Azaldi | Degismedi Artt Evet Hayir

Cinsiyet Kadin 67,5 32,5 22,9 46,8 30,3 75,8 24,2
Erkek 67,2 32,8 21,0 44,1 34,9 67,2 32,8

18-27 75,6 24,4 25,9 37,0 37,0 84,4 15,6

Yas 28-37 63,7 36,3 21,0 45,2 33,9 73,4 26,6
38-47 69,0 31,0 18,4 54,0 27,6 62,1 37,9

48-57 56,3 43,7 21,1 52,1 26,8 57,7 42,3

Medeni Evli 62,4 37,6 21,4 50,6 28,0 67,2 32,8
Durum Bekar 76,7 23,3 23,3 36,3 40,4 80,8 19,2
Cere Lise 69,2 30,8 215 43,1 35,4 69,2 30,8
glgj‘rtb':‘nu Universite 64,7 | 353 | 23,0 48,1 28,9 73,3 26,7
Lisansiisti 70,0 30,0 21,0 440 35,0 73,0 27,0

Kamu Pers. 62,9 37,1 18,5 55,6 25,8 67,7 32,3

Ozel Sektor 75,2 24,8 22,0 43,1 34,9 77,1 22,9

Meslek Serbest/Esnaf 67,9 32,1 17,9 449 37,2 65,4 34,6
Ogrenci 56,4 43,6 25,6 30,8 43,6 76,9 23,1

Calismiyor 68,7 31,3 31,3 40,3 28,4 76,1 23,9

----3000 TL 64,0 36,0 18,4 47,4 34,2 66,7 33,3

3001-4500 TL 689 | 31,1 | 262 34,4 39,3 77,0 23,0

Gelir 4501-6000 TL 60,2 39,8 20,5 53,0 26,5 69,9 30,1
6001-7500 TL 75,0 25,0 31,3 43,8 25,0 77,1 22,9

7501-9000 TL 80,4 19,6 23,5 39,2 37,3 84,3 15,7

9001 TL+ 65,0 35,0 18,3 50,0 31,7 65,0 35,0

COVID-19 salginina kadar daha 6nce hi¢ online yemek siparigi vermemis katilimcilarin COVID-
19 siiresince en az 1 kez online yemek siparis verdigi gozlenmistir. Tablo 4’te bu katilimcilarin
salginin sona ermesi halinde online yemek siparisi vermeye devam edip etmeyecekleri
goriilmektedir. Kadimnlarin  %29,3’niin  18-27 yas araligindakilerin %48,5’nin, bekarlarin
%35,3’niin, liniversite mezunlarimin %33,3 niin, 6grencilerin %52,9’nun ve gelir seviyesi 3001-
4500 TL arasinda olanlarin %42,1’nin COVID-19 salgin1 sona erdiginde de online yemek siparisi
vermeye devam edecekleri tespit edilmistir.

Tablo 4: i1k Kez Siparis Verenlerin COVID-19 Sonrasi Tutumlar (%)

COVID-19 Sonrasi COVID-19 Sonrasi

Evet Hayir Evet Hayir
Cinsiyst I;adm 203 | 707 amu Pers. 21,7 | 783
rkek 26.2 738 Ozel Sektor 259 741
18-27 485 | 515 | Meslek |SeroesvEsnaf 200 | 800
vas zzjz 31,1 68,9 Sg]re“Ci 52,9 47,1
14,8 85,2 aligmiyor 33,3 66,7
48-57 12,9 87,1 ~—3000TL 22,0 78,0
Medeni | V! 255 | 745 | Gelir |30014500TL | 451 | s79
Durum  |Bekar 5.3 64.7 4501-6000 TL 203 60.7
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Egitim  [{Jpiversite 7501-9000 TL
DuruMU 33,3 66,7 30,0 70,0
Llsansustu 20’0 80,0 9001 TL+ 14’3 85,7

4.1. Aciklayic1 Faktor Analizleri

Arastirmanin temel aldig1 teknoloji kabul modelinde yer alan her bir degiskene ait ifadelerin hem
bir boyutta olup olmayacagi hem de model ile uyumlulugunu etmek amaciyla agiklayici faktor
analizi yapilmistir. Agiklayict faktor analizini sonuglari tablo 5°te belirtildigi gibidir.

Tablo 5: Degiskenlere Ait Faktor Yiikleri, AVE, CR ve R? Degerleri

Ortalama Faktor Cronbach Agiklanan
Katilim Yiikii Alfa Varyans

Davramigsal Niyet ,952 25,460
DN3 3,475 ,852

DN2 3,523 ,851

DN1 3,328 ,826

DN4 3,278 ,809
Algilanan Kullanim Kolayhg: ,913 21,115
AKK2 4,199 ,868

AKK1 4,317 ,849

AKK3 4,091 ,748

AKK4 4,201 ,736
Algilanan Fayda ,859 18,881
AF4 3,899 ,805

AF1 3,887 ,705

AF2 4,082 ,695

AF3 3,446 ,664
Tutum ,944 16,340
TU2 3,806 ,723

TUl 3,880 ,697

TU3 3,823 ,651

TU4 3,669 ,598

KMO: 942, Agiklanan Toplam Varyans: % 81,795, (AKK: Algilanan kullanin kolaylhgi, AF: Algilanan fayda,

TU: Tutum, DN: Davranigsal niyet)

Aragtirma yer alan ifadelerle faktor analizi yapildiginda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu
0,942 oldugu belirlenmis ve verilerin analiz testleri i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Her bir
boyuta ait Cronbach’s Alpha degerlerin incelendiginde davranigsal niyet icin 0=0,952, algilanan
kullanin kolayligi i¢in 0=0,913, algilanan fayda i¢in 0=0,859 ve tutum i¢in ise a=0,944 oldugu
goriilmektedir. Biitiin sonuglar “,70” degerinin iizerinde oldugu i¢in Altunisik, Ozdemir ve Torlak
(2020, s. 184) gore, anketin Olgmek istenilen konu hakkinda giivenilir bir yapida oldugunu
gostermektedir. Agiklayic1 faktor analizlerine goére giivenilir olan yapidaki model AMOS21
programiyla 6nce dogrulayici faktor analizi yapilmis ve daha sonra yapisal esitlik modellemesi
ile hipotezler test edilmistir.
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4.2. Dogrulayici Faktor Analizi ve Yapisal Model

Calisma modeli i¢in dogrulayici faktor analizleri yapilmis ve elde edilen uyum iyilik degerleri
Doll, Xia ve Torkzadeh (1994, s. 456) ile Mishra ve Datta, (2011, s. 40) tarafindan 6nerilen
degerler araliginda ¢ikmamistir. AMOS programu tarafindan onerilen modifikasyonlar e7 ile 8
ve ell ile e12 hata terimleri arasina kovaryans eklenmesidir. Yapilan modifikasyonlardan sonra
elde edilen uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir aralikta olup, tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Arastirma Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Olgiitler Sonuclar Kabul Edilebilir Uyum
x2/df 3,105 0<x2/df <5
GFlI ,921 ,80< GFI <1
RMSEA ,071 0< RMSEA <,08
CFI 97 ,90< CFI <1
TLI ,963 ,90< TLI<1
AGFI ,888 ,80 < AGFI <1

Yapisal modelin giivenilirligini i¢in AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan Ortalama
Varyans) ve CR (Composite Reliability = Birlesik Giivenilirlik) testleri yapilmis ve degerler tablo
7’de gosterilmistir. Fornell ve Larcker’e (1981) gore boyutun AVE degeri 0.50°den ve Hair ve
Dig., (2014) gore boyutun CR degeri 0.70’den daha fazla olmasi gerekmektedir.

Tablo 7: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Degiskenler CR AVE
Algilanan Kullanim Kolayhig 0,903 0,701
Algilanan Fayda 0,867 0,623

0,937 0,789
Tutum
Davramigsal Niyet 0,954 0,838

CR > ,70 ve AVE > 50

Elde edilen sonuglara gore, biitiin boyutlar istenilen sartlar1 saglamaktadir. Dogrulayici faktor
analizi uyum iyilik degerleri ve yapisal modelin giivenilirlik testlerinin sonuglar1 degiskenler
arasindaki iligki testlerinin yapisal esitlik modellemesi ile yapilmasina uygun goriilmiistiir. Bu
calismayla ilgili AMOS programinda olusturulan yapisal model ve degiskenler arasi iligki
katsayilar1 sekil 2’deki gibidir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal modelde yer alan degiskenlerin iligkili olup olmadigini var ise hangi yonde oldugunu
belirlemek igin standartlastirilmig regresyon agirliklari ve p degerlerine goére hipotezler
degerlendirilecektir. Tablo 8’de yer alan hipotez tablosunda iliskiler arasi standartlagtirilmig
regresyon agirliklari, p degerleri ve bagimsiz degisken ya da degiskenler tarafindan bagimli
degiskenin agiklama derecesini gosteren R? degerleri yer almaktadir.

Tablo 8. Hipotez Tablosu

Hipotezler R? S.E. p Sonu¢
Hi AF<---AKK 531 , 729 Frk Kabul
H, TU<---AKK 748 ,317 faakel Kabul
Hs TU<---AF ' ,607 folol Kabul
Ha DN<---AF 713 ,045 522 Ret
Hs DN<---TU ' ,806 folol Kabul

p < 0,05, (SE: Standartlagtirilmig Regresyon Agwrliklar)

R? degeri incelendiginde, AF ve TU degiskenleri bagimli degisken olan DN’deki degiskenligi
%71,3 acikladig1 gortilmektedir. Yapisal esitlik modellemesi sonuglarina gore, algilanan kullanim
kolayliginin algilanan fayda ve tutum tiizerindeki etkisini 6lgen Hi ve H. hipotezleri kabul
edilmistir. Buna gdre online yemek siparislerinde algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda
ve tutum tizerinde pozitif etkili oldugu gortilmektedir. Algilanan faydanin tutum tizerine etkisini
6l¢en hipotez Hs kabul edilirken, davranissal niyet lizerine etkisini 6lgen Ha reddedilmistir
(p=,522). Bu duruma gore, online yemek siparislerinde algilanan faydanin tutum lizerinde pozitif
etkisinin oldugu ancak davranigsal niyet {izerinde dogrudan pozitif bir etkisinin olmadig tespit
edilmistir. Son olarak, tutumun davranigsal niyet iizerindeki etkisi Hs hipotezi ile test edilmistir.
Hipotez sonucuna gore, online yemek siparislerin yonelik tutumun davranigsal niyet lizerinde
pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Giinliimiizde teknoloji insanoglunun hayatinda ¢ok 6nemli bir yer kapladigi yadsinamaz bir
gergektir. Kamu faaliyetleri, is diinyasi, sosyal hayat, egitim faaliyetleri ve daha bir¢ok alanda
etki alan1 hizla artmaktadir. 2019 yilinin sonlarinda baslayan ve 2020 yilinin iiciincii aymdan
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itibaren Diinya Saglhk Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilen COVID-19 siireci tiim bu
faaliyetleri etkilemistir. Salginin yayilmasini engellemeye yonelik uygulamaya konulan
karantinalar ve izolasyonlar nedeniyle olumsuz etkilen sektorlerden biri de yeme-igme hizmetleri
saglayan isletmelerdir. Teknolojinin getirdigi web sitesi veya mobil uygulama gibi avantajlar
kullanabilen isletmeler bu olumsuz siiregten miimkiin olabilecek en diisiikk zararla ¢ikmaya
calismiglardir. Diger taraftan siiregten olumsuz etkilenen tiiketiciler icin de ihtiyaglarini
kargilamada teknolojinin etkisi giderek artmistir. Dogrudan isletmelerin veya araci sirketlerin web
sitelerinden ve mobil uygulamalarindan bir tiklama kadar kolay olacak sekilde siparislerin
verilebilmesi online yemek siparislerinin giderek daha fazla benimsenmesine neden olmustur.

Bu calisgma, COVID-19 siiresince en az bir kez online yemek aligverisi deneyiminde bulunan
tiikketiciler lizerine yapilmistir. Béylelikle online yemek alisverisi hakkinda algiladiklart kullanim
kolaylig1 ve algilanan faydalarin incelenmesi amaglanmistir. Arastirma i¢in gerekli veriler 417
katilimciya uygulanan online anketlerden elde edilmistir. Katilimcilarin %44,6°s1 erkek, %55,4’1
ise kadindir. %65°1’1 evli, %35°1 ise bekardir. %32,4°1 18-27 yas araliginda, %29,’si 28-37 yas
araliginda, %20,9’u 38-47 yas araliginda, %17’si 48 ve Ustii yastadir. %27,3 ile 3.000 TL ye kadar
gelire sahip, %34,5’1 3001-6000 TL gelir seviyesinde, %38,2°’si 6001 TL ve iizeri gelir
seviyesindedir. Katilimeilarin %44,8°1 iiniversite mezunu, %29,7’si kamu personelidir.

Salgin 6ncesinde online yemek siparisi veren kadinlarin oran1 %67,5 iken siire¢ sona erdiginde
%75,8’nin online yemek siparisi vermeye devam edecegi sonucuna ulagilmistir. Salgin dncesinde
18-27 yas araligindakilerin %75,6’s1 online yemek siparisi verirken bu oranin siire¢ sona
erdiginde %84.,4’¢ yiikselecegi goriilmektedir. Bekarlarin %76,7’si salgin Oncesinde online
yemek siparisi verirken bu oranin siire¢ sona erdiginde %80,8’e yiikselecegi tespit edilmistir.
Lisansiistii mezunlarinin %70’ COVID-19 salgin1 6ncesinde online yemek siparisi verirken bu
oranin siire¢ sona erdiginde %73’e yiikselecegi goriilmektedir. Gelir seviyesi 7501-9000 TL
arasinda olanlarin %80,4’tt COVID-19 salgin1 6ncesinde online yemek siparisi verirken bu oranin
stire¢ sona erdiginde %84,3’e yiikselecegi sonucuna ulagilmigtir.

Katilimcilardan %32,6’sinin salgindan 6nce hi¢ online yemek siparisi vermedigi ancak salgin
siirecinde en az bir kez online yemek siparisi verdigi belirlenmistir. Salgindan 6nce hig siparig
vermeyen bu katilimcilarin salginin sona ermesi online yemek siparis verme durumlari
incelenmistir. Salgin 6ncesinde online yemek siparisi vermemis kadin katilimcilarin siire¢ bitmesi
durumunda %29 oranda online yemek siparisi vermeye devam edecekleri tespit edilmistir. Daha
Once online siparis vermemis bekarlarin salgin sona ermesi durumunda %35’inin online
sipariglerine devam edecekleri belirlenmistir. Salgin oncesi online yemek siparis vermeyen
tiniversite mezunlarinin %33 niin, dgrencilerin ise %53 niin online yemek siparisi vermeye
devam edecekleri sonucuna ulagilmistir. Gelir durumunda ise, daha 6nce online siparis vermemis
3001-4500TL gelire sahip olanlarin salgin sona ermesi durumunda Siparislerini %42’sinin
artiracaklar1 belirlenmistir.

Yeni gelirler ve karlar kazandiran yeni miisteriler igletmelere rekabet ortaminda avantaj
saglayacaktir. Isletmelerin, dzellikle COVID-19 6ncesi online yemek siparisi vermeyip bu siiregte
online yemek siparis veren ve vermeye devam edecek olanlar1 yeni miisteri grubu olarak dikkate
almalar1 6nerilmektedir. Bu miisteri gruplar (kadin, bekar, iiniversite mezunu ve 3001-4500TL
geliri olanlara) online yemek siparisi vermenin faydalar1 hakkinda bilgilendirici tutundurma
cabalariyla ikna edilerek uzun siireli miisteri iligskileri kurmak, online yemek siparisi alan
isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. COVID-19 siireciyle birlikte online yemek siparis
havuzuna dahil olan yeni miisterilerin veri tabanlarindan tespit edilmesi, siparig miktari, zamani,
O6deme sekli ve hangi tiir yemek siparis verdikleri belirlenerek bu 6zelliklere gére reklam ve
kampanyalarin diizenlenmesi bu yeni miisteri portfoyiinden faydalanma oranlarini yiikseltecektir.

Davranis tizerinde dogrudan olumlu bir etkisi oldugu diistiniilen ve 6nceki galismalarda da (Tan
ve Dig., 2014; Ar1 ve Yilmaz, 2015; Bauerova ve Klepek, 2018; Wang ve Dig., 2020) bu yonde
sonuglar olmasina ragmen algilanan faydanin davramgsal niyet iizerinde dogrudan pozitif bir
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etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarinda literatiirdeki ¢alismalara (Lu, Zhou ve
Wang, 2009; Celik ve Yilmaz, 2011; Wang ve Dig., 2020) paralel bir sonu¢ elde edilmis ve
algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda ve tutum {izerinde pozitif etkili oldugu tespit
edilmistir. Online yemek sitesi ilizerinden siparis vermek isteyen tiiketiciler istedigi nitelikte
iriinleri ararken bu iglemlerin olabildigince basit olmas1 ve gorsellerle ne ¢ikarilmasi algilanan
kullanim kolayligina katki saglayacaktir. Sektordeki isletmelerin bu durumu goéz Oniinde
bulundurarak  karmasikliktan uzak site/uygulamalar olusturmasinin  faydali olacagi
diistiniilmektedir.

Caligmadaki bir diger sonug ise daha once yapilan ¢alismalar1 (Al-Debei, Akroush ve Ashouri,
2015; Wang ve Dig., 2020) destekler sekilde algilanan faydanin tutum iizerinde pozitif etkisinin
oldugudur. Boylelikle, online yemek siparisinin kendilerine fayda (zaman, ekonomik vb.)
saglayacagini distinen tiiketicilerin bu sistemleri kullanimina yo6nelik olumlu bir tutum
sergileyecekleri belirlenmistir.

Davranisa yonelik tutumun davranigsal niyet iizerinde pozitif bir etkisinin oldugu literatiirdeki
caligmalara (Godin ve Dig., 1996; Lowe, Eves ve Carroll, 2002; Wycherley, McCarthy ve
Cowan, 2008) paralel olarak bulunmustur. Tutumun davranis iizerinde dogrudan bir etkisi oldugu
g6z Oniline alindiginda isletmelerin online yemek siteleri kullanima ydnelik tiiketici tutumlarini
arttirma ¢abalarmin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu asamada kullanim kolaylig1 ve elde
edecekleri faydalarin tiiketicilere aktarilmasinin yani sira kuponlar, cekilisler, hediyeler, sonraki
aligverislere yonelik indirimler, 6deme ydntemi se¢imi gibi uygulamalar olumlu tutumlara katki
saglayabilir.

Bu calismadaki analizler COVID-19 siireci devam ederken elde edilen verilerle yapilmistir.
Ayrica, ¢aligmada katilimcilarin siire¢ sona ermesi halindeki muhtemel diisiincelerine gore durum
tespiti yapilmistir. Bundan sonraki alan yazinda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilarin 6zellikle
COVID-19 siireci sona erdiginde online yemek siparislerine yonelik tiiketici davraniglarindaki
degisimlerin belirleyicileri iizerine ¢alismalar yapmalar1 tavsiye edilmektedir. Boylece siireg
devam ederken gergeklestirilen ¢alisma ile karsilastirma yapilarak tiiketici davraniglarinki
farkliliklar ve nedenleri lizerinde 6nerilerde bulunulabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Today, widespread use of technology is seen in the retail sector, as in many other fields. In this
way, customers can access all kinds of information (market price, product content, weight, date
of manufacture, place of manufacture, etc.) about the products they want to buy, both saving time
and bearing lower costs. In the light of this information, consumers can make price comparisons,
be informed about innovations, access the products without having to go to the relevant sales
place, and follow the products they buy from the online environments where they shop. The way
to benefit from all these conveniences and advantages are related to the widespread acceptance
of technology.

Acceptance of technology is defined as behaviors that encourage the use of technology rather than
hinder its use (Huijts, Molin and Steg, 2012). In this study, technology acceptance of consumers
who order food online is discussed.

With the COVID-19 process, governments have made some restrictions in order to prevent the
spread of the epidemic. These restrictions prevented businesses from providing services in store
environments and forced them to continue their activities online. With the effect of the pandemic,
it is seen that there is a high rate of increase in online transactions, especially in the food, food
and beverage sector (https://wwwe.eticaret.gov.tr, E.T: 02.04.2021). It is important that sector
actors who want to get their share from this increase can analyze consumer behavior well. This
study was carried out to examine consumers' online food order perceptions, attitudes and
intentions and the relationships between them using the technology acceptance model. For this
purpose, analyzes were made using the structural equation modeling approach.

Methodology

TAM, developed by Davis (1987), is a model for why users accept or reject information
technology and how user acceptance can be improved by judicious selection of system design
features. TAM proposes that users' decisions to adopt a new information technology are based on
two rational evaluations: perceived ease of use and perceived usefulness (Vijayasarathy, 2004:
747). Davis (1989), who developed TAM based on the reasoned action theory, stated that
perceived ease of use and perceived usefulness have effects on attitude, attitude and perceived
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usefulness on people's intention to use technology. In this study, behavioral intention was
evaluated as consumers' intention to use online food ordering sites or applications.

The data to be used in determining the relationships between the variables in the model created
for the research and testing the hypotheses were obtained through an online questionnaire. This
form consists of three parts with questions about the demographic characteristics of the
participants, online food order changes before, during and after the pandemic, and the expressions
used to measure the variables in the technology acceptance model. Expressions of perceived ease
of use, perceived usefulness, attitude and behavioral intention scales in the technology acceptance
model were obtained from the following sources: Davis, (1987); Klopping and McKinney,
(2004); Vijayasarathy, (2004); Lu, Zhou and Wang, (2009); Celik and Y1ilmaz, (2011); Bauerova
and Klepek, (2018).

In order to test the comprehensibility of the statements in the questionnaire and whether the
structure of the questionnaire is correct, a pre-test was conducted with 75 people from the target
audience. In line with the suggestions, the online survey forum was finalized. It has been tried to
reach people who order food online at least once during the pandemic process with the snowball
sampling method. In order to determine the participants' agreement with the statements in the
model, the questionnaire was designed according to a five-point Likert scale (1= Strongly
Disagree, 5= Strongly Agree). Data were collected through an online questionnaire between 10-
22 May 2021. The data collection process was completed with the participation of 417 people.
SPSS 25 was used for frequency and factor analysis, and AMOS 21 was used for confirmatory
factor analysis and structural equation modeling.

Findings

67,4% of the participants stated that they ordered food online before the COVID-19 pandemic.
32,4% of them expressed that online food orders increased during the COVID-19 pandemic.
71,9% of them will continue to order food online after the COVID-19 pandemic ends.

As aresult of explanatory factor analysis, it was determined that the data were suitable for analysis
tests (KMO test value 0.942). When Cronbach's Alpha values for each dimension are examined,
it is seen that 0=0.952 for behavioral intention, 0=0.913 for perceived ease of use, a=0.859 for
perceived usefulness, and a=0.944 for attitude.

Confirmatory factor analyzes were performed for the study model and the goodness of fit values
were not within the range recommended by Doll, Xia and Torkzadeh, (1994, p. 456) and Mishra
and Datta, (2011, p. 40). Modifications suggested by the AMOS program are the addition of
covariance between the error terms e7 to e8 and el1l to e12. The goodness-of-fit values obtained
after the modifications were found to be within the acceptable range. The results of the goodness-
of-fit values and the reliability tests of the structural model were found suitable for the correlation
tests between the variables to be carried out with structural equation modeling. When the R? value
is examined, it is seen that perceived usefulness and attitude variables explain the variability in
behavioral intention, which is the dependent variable by 71.3%. According to the results of
structural equation modeling, hypotheses Hi and H, were accepted, which measure the effect of
perceived ease of use on perceived usefulness and attitude. Accordingly, it is seen that perceived
ease of use in online food orders has a positive effect on perceived usefulness and attitude. While
the hypothesis Hs measuring the effect of perceived usefulness on attitude was accepted, Ha
measuring the effect on behavioral intention was rejected (p=.522). Finally, the effect of attitude
on behavioral intention was tested with hypothesis Hs. According to the hypothesis result, it was
determined that the attitude towards online food orders had a positive effect on behavioral
intention.

Conclusion and Discussion

One of the sectors negatively affected by the COVID-19 epidemic is restaurant businesses.
Businesses that can use the advantages of technology such as a website or mobile application
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have tried to get out of this negative process with the least possible damage. On the other hand,
the effect of technology has gradually increased in meeting the needs of consumers who are
negatively affected by the process.

The ability to place orders directly from businesses' websites and mobile applications has led to
an increasing adoption of online food orders. This study was conducted on consumers who had at
least one online food shopping experience during COVID-19. Thus, it is aimed to examine the
perceived ease of use and perceived usefulness about online food shopping.

Although there are previous studies that were thought to have a direct positive effect of perceived
usefulness on behavioral intention (Tan et al., 2014; Ar1 and Yilmaz, 2015; Bauerova ve Klepek,
2018; Wang et al., 2020), it was found in this study that perceived usefulness did not have a direct
positive effect on behavioral intention. In the results of the analysis, a result parallel to the studies
in the literature (Lu, Zhou and Wang, 2009; Celik and Yilmaz, 2011; Wang et al., 2020) was
obtained and it was determined that the perceived ease of use had a positive effect on the perceived
usefulness and attitude. While consumers who want to order food online are looking for products
of the quality they want, making these processes as simple as possible and highlighting them with
images will contribute to the perceived ease of use. Considering this situation, it is thought that it
would be beneficial for the businesses in the sector to create sites/applications that are far from
complexity.

Another result of the study is that perceived usefulness has a positive effect on attitude, supporting
previous studies (Al-Debei, Akroush and Ashouri, 2015; Wang et al., 2020). Thus, it has been
determined that consumers who think online food ordering will benefit them (time, economy,
etc.) will have a positive attitude towards using these systems.

It has been found in parallel with studies in the literature (Godin et al., 1996; Lowe, Eves and
Carroll, 2002; Wycherley, McCarthy and Cowan, 2008) that attitude towards behavior has a
positive effect on behavioral intention. Considering that attitude has a direct effect on behavior,
it is thought that the efforts of businesses to increase consumer attitudes towards using online
food sites are important. At this stage, in addition to ease of use and benefits, offering suggestions
to consumers such as coupons, sweepstakes, gifts, discounts for next purchases, and payment
method selection can contribute to positive attitudes.

The analyzes in this study were made with the data obtained during the COVID-19 process. In
addition, in the study, the situation was determined according to the possible thoughts of the
participants in the event of the end of the process. It is recommended that future studies be
conducted on the determinants of changes in consumer behavior towards online food orders,
especially when the COVID-19 process ends. Thus, by making comparisons with the study carried
out during the process, suggestions can be made on the differences and causes of consumer
behavior.
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