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Ozet

Amag: Bu calismanin amaci sosyal medya bagimligi ile gida iiriinii satin alma niyeti arasinda duygusal yemenin aracilik
yoOniinii ortaya koymaktir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Bu arastirmada ekonomik ve zamansal kosullar degerlendirilerek kolayda 6rnekleme
yontemi ile veri toplanmistir. Toplam 644 katilimcidan toplanan verilerden analize uygun olanlari secilerek 601 anket
calismaya dahil edilmistir. Olusturulan veri setine araciik modeli uygulanmistir. Ayni zamanda demografik
degiskenlere gore dlgek ortalamasi farkliligini ortaya koyabilmek icin Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri
uygulanmstir.
Bulgular: Analiz sonuglarinda ¢evrim i¢i satin alma niyeti, duygusal yeme ve sosyal medya bagimhlig1 6l¢eklerinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermedigi anlasilmistir. Aracilik agisindan degerlendirildiginde,
duygusal yemenin sosyal medya bagimlilig1 ve ¢evrim i¢i satin alma niyeti arasinda destekleyici roliiniin bulundugu
gorilmektedir.
Ozgiinliik: P2P platformalar iizerinden yiyecek icecek siparis edilmesinin tiiketim ve psikoloji unsurlariyla birlikte
degerlendirilmesi ¢calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimlihigi, Duygusal Yeme, Satin Alma Niyeti, Gida Uriinleri, Kisiler Aras1 (P2P)
Platformlar

Abstract
Purpose: The aim of this study was to explore the mediating role of emotional eating between social media addiction
and food product purchase intention.
Design/Methodology/Approach: In this study, the data were collected by convenience sampling method, considering
economic and temporal conditions. A total of 601 questionnaires were included in the study by selecting the ones
suitable for the analysis from the data collected from 644 participants. Mediation model was applied to the created data
set. At the same time, Mann-Whitney U and Kruskal-Wallis H tests were applied to reveal the difference in scale mean

according to demographic variables.
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Results: The results of the analyses revealed that online purchase intention, emotional eating and social media
addiction scales did not differ according to the demographic characteristics of the participants. In terms of mediation,
it is seen that emotional eating has a supporting role between social media addiction and online purchase intention.
Originality: Evaluating food and beverage ordering through P2P platforms together with consumption and
psychological elements reveals the importance of the study.

Keywords: Online Purchase Intention, Social Media Addiction, Emotional Eating, Food Products, Peer-to-Peer (P2P)
Platforms

GIRIS

21. Yiizyilin en biiytik salgini olarak bilinen obezite; uyku rahatsizliklari, depresyon ve kaygi bozuklugu gibi
bir¢cok olayin temel sebeplerinden biri olarak gosterilmektedir (Burnatowska vd., 2022). Obezite ile ilgili
istatistikler dikkat c¢ekicidir. Diinyada yasayan bireylerin %39’u asir1 kilolu iken %13l ise obez olarak
siniflandirilmaktadir ve bu durum 6liim riskini 10 kat artirmaktadir (Ritchie ve Roser, 2017). Boylelikle
diinyanin yarisindan fazlasinin kilo problemi yasadigina dikkat g¢ekilmektedir. Diinya Saghk Orgiitii
obezitenin 1975 yilindan beri yaklasik 3 katina ¢iktigini, bes yasin altindaki yaklasik 39 milyon ¢ocugun
2020 itibariyle obeziteyle ytizlestigini rapor etmistir (WHO, 2021). Tiirkiye icin de benzer bir durum séz
konusudur. TUIK tarafindan 2019 yilinda yapilan saglk arastirmasina gore Tiirkiye’deki obez bireylerin
oram %21,1’e yiikselmistir (TUIK, 2020). Yine aym raporda cinsiyet ayriminda verilen bilgilere gére
kadinlarda obezite olanlarin oram1 %?24,8 ve obezite 6ncesi olanlarin orani %30,4 iken bu rakamlarin
erkekler i¢in %17,3 ve %39,7 oldugu belirtilmistir. Obezite 6ncesi bireylerin sayisinin mevcut obezlerden

fazla olmasi, obezitenin gelecekte de yasanmaya devam edecek toplumsal bir problem oldugunu
gostermektedir.

White (2007)’a gore obezitenin bilinen en biiyiik nedenlerinden biri olarak giintimiiz kosullarinda gidaya
erisimin kolaylasmasidir. Ozellikle sosyal medyanin restoran isletmeleri tarafindan etkin bir reklam araci
olarak kullanilmasiyla, miisterilerin aliskanliklarina hitap edecek reklamlarin ve restoranlara yonelik
ozellestirilmis dijital uygulamalarin etkisini artirmistir (Jung vd. 2022). Literatiirde e-aracilar olarak
nitelendirilen bu uygulamalar restoran isletmelerinin online ortamda siparis almasma ve
degerlendirilmesine imkan tanimaktadir (Tomas, 2014). Bu uygulamalar yemek siparis hizmetini online
ortamda yemek siparisini talep edenlerle arz edenleri saglayici ve sahipler esiginde bir araya getiren dort
bilesenli bir miibadele islem platformdur (Tuna, 2021, s. 323) ve kisiler aras1 yemek teslim uygulamasi
(peer-to-peer ‘P2P’ food delivery app) olarak adlandiriimaktadir (Oztiirk ve Arikan, 2022; Talha Talukder
vd.,, 2022). Bu uygulamalarin miisteriye sagladigi uygunlugun ve alternatiflerin ¢ok fazla olmasi,
uygulamalar1 tercih eden miisterilerin tek bir dokunusla yemege kolay bir sekilde ulasabilmesini
saglamaktadir (Hirschberg vd., 2016). Sagladiklar1 bu imkanlar insanlar1 hareketsizlige ve tembellige
alistiran yemek uygulamalarini saglik acisindan zararh bir hale getirmektedir (Stephens vd., 2020).

P2P yemek teslim uygulamalarinin kiiresel ¢aptaki pazar biiytikliigi 83 milyar Euro’dur ve toplam gida
pazarinin %1’ine, ayn1 zamanda restoranlarda ve fast-food zincirlerinde satilan gidanin %4’line karsilik
gelmektedir (Zhang ve Kim, 2022). Ayrica ayni pazarin yillik kiiresel gelirinin 2023 y1li itibariyle toplam
0,91 trilyon $ seviyesine ulasacagi ve ayni yil itibariyle pazarin %12,33 biiyiime kaydedecegi tahmin
edilmektedir (Statista, 2023). Tiirkiye’de internet kullanicilarinin %85’inin aligveris sitelerine ve ¢evrim i¢i
uygulamalara mobil erisim yoluyla erismesi (Glindogan ve Kazangoglu, 2021), Tiirkiye’de de bu pazarin
dinamik ve c¢ekici bir pazar olabilecegini diisiindiirmektedir. Nitekim Tiirkiye’deki pazar lideri olan
Yemeksepeti 2022 y1l1 agustos ay1 itibariyle 1 milyar siparis adedine ulasmis, yine ayn1 y1l igerisinde 79.879
restoranin siparisini teslim etmesine olanak tanimistir (TurkInternet, 2023). P2P yemek teslim
uygulamalarinin saglikla ilgili problemler yaratabilecegi bilindiginden (Bates vd., 2023), giderek sayilar1 ve
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pazar biyiiklikleri hizla artan bu platformlarin bireylerin sagligini hangi yonlerden etkileyecegi
arastirilmaya deger bir konudur.

Duygular, olaylarin degerlendirilmesinden veya kisinin kendi diisiincelerinden kaynaklanan zihinsel hazir
olma durumlaridir (Bagozzi vd., 1999). Duygusal faktorler, tiiketici satin alma davranisinin klasik islevsel
yonleri kadar 6nemli olarak gorilmektedir (Consoli, 2010). Duygularin tiiketici davranislari agisindan
oneminin anlasilmasi adina, pazarlama disiplinindeki akademisyenler psikoloji ve sosyoloji gibi
disiplinlerden duygularailiskin teorileri 6diing alarak teorik modeller gelistirmislerdir (Huang, 2001). Gaur
vd. (2014) yaptiklar1 arastirmada pazarlamada duygunun kullanildig1 arastirmalar1 derlemis ve pazarlama
arastirmalarinda duygularin; 6l¢iilmesini, neden ve sonuglarimin ne oldugunu, nasil islev gérdiigiinii ve nasil
miicadele edilmesi gerektigini konu edinen arastirmalarin literatiirde oldugunu vurgulamistir. Bee ve
Madrigal (2007) yiiksek ilgilenim gerektiren iiriinlerin satin alma kararlarinin verilmesinin tiiketicide bir
stres olusturdugunun, aynm1 zamanda tiiketiciyi anlasilmasi zor duygulara sevk ettiginin altin1 ¢cizmistir.
Ozellikle pandemi sonrasinda ortaya ¢ikan ekonomik krizin bir etkisi olarak gidanin giderek daha zor
ulasilabilir hale gelmesi, gida iirtinlerine yonelik tiiketici ilgilenimini artirmistir (Medoro vd., 2022). Bu
durum Koster ve Mojet (2015) tarafindan ortaya konan tiiketicilerin duygu durumu ile gida tiiketimleri
arasindaki cift yonli iliskinin tiiketicinin aleyhinde gelisim gostermesine neden olmustur.

Gida tiiketimi ile duygular arasindaki iliskinin varligi literatiirde arastirilmis olan bir konudur (Canetti vd.,
2002; Macht, 2008). Bir kisi herhangi bir duygusal tepkinin tamamen farkinda degilken, bilincaltinda
olumlu ve olumsuz duygusal tepkiler ortaya cikarilabilmektedir (Berridge ve Winkielman, 2003). Bu
tepkilerin ortaya ¢iktigi durumlardan biri gida tiiketimidir (Tuorila vd., 2008). Hem biyolojik hem de
psikolojik bir gereksinim olan beslenme ihtiyaci, bireyler 6fkelendiklerinde ya da kendilerini baski altinda
hissettiklerinde koériiklenebilmektedir (inalka¢ ve Arslantas, 2018). Bunun sonucunda duygusal yeme
davranisi ortaya ¢ikabilmektedir (Arnow vd., 1995). Literatiirde duygusal yeme bagimliligi ile ele alinan
konulardan biri sosyal medya bagimlhiligidir (Ayyildiz ve Sahin, 2022; Gobel vd., 2023; Mohsenpour vd,,
2023). Sosyal medya bagimliliginin yeme davranisina (Ayyildiz ve Sahin, 2022), yeme bagimliligina (Huang
vd.,, 2023) ve sosyal anksiyete araciligiyla duygusal yeme bagimhlhigina yol ac¢tifi literatiirden
anlagilmaktadir. Her ne kadar sosyal medya bagimliligi ile duygusal yeme arasinda bir anlaml bir
korelasyon tespit edilmis olsa da (Huang vd., 2023) bu iliskinin gida iiriinlerini satin alma niyetine nasil
yansidig1 konusunu ele alan bir ¢alismaya rastlanamamaistir.

Sosyal medyanin yogun bir sekilde kullanilmasi ve bireylerde yarattigi bagimliligin giin yiiziine ¢ikmasi bir
vakadir. Bir dnceki yila gére %10’dan fazla artis gosteren kiiresel ¢captaki sosyal medya kullanicisi sayisi
Ocak 2022 itibariyle 4,62 milyara ulasmistir (We Are Social, 2022). Sosyal medya ayni zamanda yeni bir
bagimhlik tiri olarak degerlendirilmekte, kisilerin giinliik faaliyetlerine etki ettigi kabul edilmektedir
(D’Arienzo vd., 2019). Bu durumun varligi 1s1g1nda satin alma niyetinin ne derece etkilendigi ayni zamanda
duygu durum degisikligini dlgebilen bir parametre olarak duygusal yemenin satin alma niyetine artirici bir
etkisinin olup olmadig1 bilinmemektedir. Literatiirdeki bu iki giincel kavramin en temelde yer alan satin
alma niyeti tlizerindeki etkisini incelemek, calismanin 6nemine vurgu yapmaktadir. Yukaridaki bilgiler
1s181inda bu arastirmanin amaci, sosyal medya bagimligi ile gida iiriind satin alma niyeti arasinda duygusal
yemenin aracilik yoniinii ortaya koymaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE VE HIPOTEZ GELISTIRME
Sosyal Medya Bagimlilig:

West ve Brown (2013, s. 12) bagimlilig1 sadece madde temelli bir yoksunluk olarak degil; ayn1 zamanda
icerisinde seksiiel davranislar, satin alma davramislari, kumar oynama davranislari ve internetten ayri
kalamama gibi psikolojik yoksunluklar da iceren kompleks bir kavram olarak ele almaktadir. Ote yandan
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sosyal aglar araciligiyla saglanan web tabanl iletisim ergen ve yetiskin bireyler arasinda giderek artis
gostermektedir (D’Arienzo vd., 2019) ve bu egilim giderek bir bagimlilik halini almaktadir (Sun ve Zhang,
2021). Sosyal medya bagimliligi, bireylerin sosyal medyay1 asir1 derecede kullanma zorunlulugu
hissettikleri bir tiir internet bagimliligidir (Btachnio vd., 2016). Bu bagimllik tiiriindeki temel nokta, asir
kullanima bagli olarak giindelik aktivitelerin negatif yonlii etkilenmesidir (Tutgun-Unal ve Deniz, 2015). Bu
aktivitelerden biri de ¢evrim ici ortamlarda gerceklestirilen satin alma islemleridir. Isa vd. (2019)'ne gore
sosyal medya bagimlilig1 bireylerin internet deneyimlerine, internet ortaminda gegirdikleri siireye ve
dolayisiyla cevrim ici satin alma niyetine etki etmektedir. Tutgun-Unal ve Deniz (2015), sosyal medya
bagimhlgini dért ana sebebe baglamistir ki bunlar; sosyal medyanin kisiyi mesgul etmesi (mesguliyet),
kisinin duygularina ve bu duygularin olusumuna etki etmesi (duygu durumu dizenleme), belirli
periyotlarla sosyal medyanin kisiyi tekrar kontrolii altina almasi (tekrarlama) ve Kkisinin sahip oldugu
onceliklerle kisinin egilimleri arasinda bir catismaya sebep olma (¢atisma) olarak 6zetlenebilir.

Sosyal medyanin bir bagimlilik olarak ele alinmasinin sebebi bagimlhilik benzeri semptomlarin olusmasina
sebep olmasi ve kisinin kendi hayatini diizene sokmasinin dniinde bir engel olusturmasidir (D’Arienzo vd.,
2019; Sun ve Zhang, 2021). Dolayisiyla bireylerin sosyal hayatlarindaki 6z diizenlemeyi saglayabilmelerinin
yolu bu bagimliligin ve dolayisiyla aracilik ettigi diger problemlerin oOniine geg¢meyi zaruri hale
getirmektedir (Hou vd., 2019). Literatiir incelendiginde sosyal medya bagimhliginin; diisiik calisma
performansi (Mogbel ve Kock, 2018), saglikli olmayan sosyal iliskiler (Fox ve Moreland, 2015), uyku
problemleri (Siimen ve Evgin, 2021), yasamdan tatmin olmama (Btachnio vd., 2016), kiskanclik (Elphinston
ve Noller, 2011), anksiyete (Sentiirk vd., 2021), depresyon (Haand ve Shuwang, 2020) ve duygusal yeme
(Gobel vd., 2023) ile iliskilendirildigi gortilmektedir. Sosyal medya bagimliliginin zihinsel ve duygusal
yapiya etki etmesi ve negatif duygularin yeme davranislar iizerinde daha etkili oldugunun literatiirce
desteklenmesi (Fitzpatrick vd., 2019; Randler vd., 2017), bu iki kavramin arasindaki iliskinin arastirilma
potansiyelini giiclendirmektedir. Bu bilgiler 1s181nda iki adet hipotez olusturulmustur.

Hi: Sosyal medya bagimliliginin artmasi ¢evrim i¢i satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecektir.
Hz: Sosyal medya bagimliliginin artmasi duygusal yemeyi pozitif yonde etkileyecektir.
Duygusal Yeme

Aliskanliklar ge¢misteki davranislarin basit bir yansimasi olarak nitelendirilemeyecek derecede
otomatiklesmis zihinsel siireglerdir (Aarts ve Dijksterhuis, 2000). Yeme aliskanliklari, yeme davranisini ve
bu davranisi olusturan zihin yapisini yordamaktadir (Verplanken, 2006). Bireyleri yeme aliskanliklarinin
farkindalik icermeyen otomatiklesmis stirecler olmasi, bireylerin duygu durumlarindaki bir degisikligin
yeme davranislarina etki edebilmesine neden olmaktadir (Adriaanse vd., 2011). Ozellikle negatif duygularin
yeme davranislari iizerinde daha etkili oldugu ve literatiirce desteklenmektedir (Fitzpatrick vd., 2019;
Randler vd., 2017). Yeme davranislarina etki eden negatif duygular arasinda tiksinme (Randler vd., 2017),
ozguven eksikligi (Fitzpatrick vd., 2019), kaygi (Randler vd., 2017), stres (Oliver vd., 2000), korku ve hiiziin
(Macht, 1999), ofke (Schneider vd., 2010), yalmzlik (Mason, 2020), ruh hali (Nguyen-Rodriguez vd., 2009)
duygularinin bulundugu da literatiirden anlasilmaktadir. Ayrica negatif duygularin sadece beslenmeye
degil, ayn1 zamanda sagliksiz beslenmeye de etki ettigi ispat edilmistir (Annesi vd., 2016).

Gida aliminin negatif duygularla etkilendigi durumlardan biri duygusal yemedir. Bir tiir bozukluk olarak
nitelendirilen duygusal yeme, bireyin stres ve negatif moduna bagli olarak fazla gida tiiketmesidir (Arnow
vd., 1995). Litwin vd. (2017)'ne goére duygusal yeme bireyin biitliin hayati boyunca gézlemlenebilecek
patolojik ve tika basa yeme davranmisindan farkli bir durumdur. Yazarlara gore duygusal yeme; zaman
cercevesi, tiiketilen besin miktari ve kontrol hissi baglaminda asir1 yemeden ayrismaktadir. Ayrica duygusal
yeme davranisinda bulunan bireyler, aglig1 isaret eden fizyolojik ipuglarinin aksine psikolojik sikintiy1 isaret
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eden ipuclarina yanit olarak yemek yiyebilmektedir (Oliver vd., 2000). Bu durum duygusal yemeyi
obezitenin Onciil sebeplerinden biri haline getirmekte (Annesi vd., 2016), bu egilimi engellemek i¢in
benimsenecek bireysel girisimlerin de 6niine gegmektedir (Greeno ve Wing, 1994). Yapilan incelemelere ve
calismanin amacina gore;

H3: Duygusal yemenin artmasi ¢evrim i¢i satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecektir.

Ha4: Duygusal yemenin, sosyal medya bagimliligi ve ¢evrim i¢i satin alma niyeti arasinda etkiye pozitif yonla
aracilik etkisi gostermektedir.

hipotezleri olusturulmustur. Duygusal yeme 6l¢egi icin gelistirilen boyutlandirma yaklasimi “Veri Toplama”
basliginda detayl bir sekilde agiklanmaistur.

P2P Yemek Teslim Uygulamalan

AirBNB, UBER ve Blablacar gibi uygulamalar, sahiplerinin kontroliindeki ticari varliklari, bu varliklar:
miilkiyetine almaksizin kullanmak isteyenlerle paylasilmasina imkan tanimistir (Corona-Trevino, 2017).
Boylelikle (Laudon ve Traver, 2021, s. 39) tarafindan “Uberization-liberlesme” olarak tabir edilen siire¢
baslamis, buradan hareketle hizmet almak ve hizmet saglamak isteyen kisilerin (peer) bir araya getirilecegi
mobil platform pazarlari olarak adlandirilabilecek kisiler arasi (peer-to-peer ya da “P2P”) platformlar birbiri
ardina hayata gecirilmistir (Tuna, 2021, s. 323). Bu uygulamalar i¢erisinde gida iiriinlerinin de bulundugu
cok farkl tiriin tiplerine gore 6zellesmeye devam etmektedir (Cho vd., 2019).

Yemek sektoriinde ozellestirilmis uygulamalardan biri olan yemek teslim uygulamalari, yemegin siparis
asamasindan baslayip miisteriye teslim noktasina kadar olan is emirlerinin yénetimini saglayan cevrim ici
uygulamalardir (Pigatto vd., 2017). Bu uygulamalar restoranlarla iiriin siparis eden miisteriler arasindaki
is stirecinin eksiksiz yerine getirilmesi noktasinda bir aracilik iistlenmektedir (Rivera, 2019). Ustlendigi bu
rol yemek teslim platformlarini hem biinyesindeki restoranlarin itibarina bagh hale getirmekte hem de
misterilerin onlari isletmelerden ayr1 gormesine engel olmaktadir (Raza vd., 2023). Bu uygulamalar
sayesinde misteriler yemekler ve restoranlarla ilgili tercih ve onciillerini paylasabilmektedir (Cho vd,,
2019). Isletmeler ise miisterilerle ilgilenme noktasinda ortaya c¢ikan operasyon disi sorumluluklarim
devredebilmekte ve hazirladiklari siparislerin kalite ve hizina odaklanabilmektedir (Pigatto vd., 2017).

Restoranlarin siparis islemlerine ve hazir yemek sektdriine sagladig1 faydalara ragmen yemek teslim
platformlariyla alakali birtakim elestiriler de bulunmaktadir. Portingale vd. (2023), bu uygulamalarin
kullanicilarinda yalnizlik ve tatminsizlik hissi olusturduguna, ayrica yeme problemlerinin olusumuna
sebebiyet verdigine dikkat cekmektedir. Bates vd. (2023), sagliksiz beslenme profillerinin olusmasinda
yemek teslim platformlarinin etkisinin bulunduguna isaret etmektedir. Partridge vd. (2020) ise bu
platformlarin abur cubur kiiltiiriiniin yerlesmesine ve geleneksel yemek kiiltiiriiniin tahrip olmasina sebep
oldugunun altini ¢izmistir.

Cevrim i¢i Satin Alma Niyeti

Haines (1970) satin alma niyetini bir tiiketicinin belirli bir zaman diliminde bir {iriinii satin alma planini
yansitan bilissel bir durum olarak tanimlamaktadir. Satin alma niyetleri yoneticilerin bir {iriin konseptinin
daha fazla gelistirilmeye deger olup olmadigini belirlemelerine ve kanal aracilifiyla hangi cografi pazarlarin
ve tiiketici segmentlerinin hedeflenecegine karar vermelerine yardimci olmaktadir (Morwitz vd., 2007). Bu
anlamda online satin alma niyeti, bir tiiketicinin online bir magaza yardimiyla bir {iriinii satin almaya istekli
olma derecesidir (Pefia-Garcia vd., 2020). Ajzen (1991) tarafindan ifade edildigi iizere tiiketicilerin niyetleri
gerceklestirecekleri spesifik davranislari yordayan bir gostergedir ve bu gosterge George (2004) tarafindan
One striilen online Uriin satin alma davranisi ile sonucglanabilmektedir. Hajli vd. (2017) online satin alma
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niyetinin istenen lriiniin ve bu iirtinli online ortamda satisa sunan saticinin tespit edilmesiyle baslayan ve
satin alma kararinin tamamlanmasiyla sonuglanan bir siire¢ oldugunu ifade etmistir. Harrigan vd. (2021)
ise bu siire¢ icerisinde algilanan faydanin ve Kkisiler arasi iletisimin e-organizasyona duyulan giiven
temelinde ilerlediginin altini ¢izmistir ki bu yazarlarin bu gérisii Hajli vd. (2017)'nin goriisleriyle paralellik
gostermektedir.

Bai vd. (2008), e-ticaretteki satin alma niyetinin satin alma 6ncesindeki tatmini belirleyen asli unsur
oldugunu ifade etmistir. Hasanov ve Khalid (2015), online satin alma niyeti ile web sitesinin kalitesinin
arasinda bir iliskinin bulundugunu, miisteri tatminin ise bu iliskide tam araciliga sahip oldugunu ortaya
koymustur. Yine Shaheen vd. (2012), online satin alma niyetine triin ve hizmetler yoluyla saglanan fayda
kadar aligverisin yapildigi sitenin karakteristiklerinin de etki ettigini ileri stirmiistiir. Ayrica Akar ve Nasir
(2015), online satin alma niyetine en az tiiketici karakteristikleri kadar etki eden bir unsurun satin alma
ortami ve sosyal medya oldugunu ileri siirmiistiir. Mishra (2021) sosyal medya sitelerinin tiiketici
yorumlari itibariyle online satin alma niyeti olusturmada etkili bir ortam oldugunu, bunun altinda yatan
etmenin ise Prasad vd. (2019) tarafindan ortaya konan e-WOM (elektronik agizdan agiza iletisim) oldugunu
iddia etmistir. Ye vd. (2020) ise bu etkiyi bir arada kullanan P2P konaklama platformlarimin tiiketici katilimi
yoluyla online satin alma niyeti olusturdugunu ifade etmistir. Bu noktada Pillai vd. (2022), P2P yemek
teslim platformlarinin online satin alma niyeti olusturmada e-WOM temelli online ikna yolunu kullandigini
ileri stirmdustir. Raza vd. (2023) ise bu platfromlara duyulan giivenin tiiketici tarafindan platform
araciligiyla hizmet alinan restorana transfer edildigi, boylelikle online satin alma niyetinin stirekliliginin
saglanabildiginin altini ¢cizmigtir.

ARASTIRMA METODOLO]iSi VE UYGULAMA
Ana Kiitle ve Orneklem

internetten alisverisin yayginlasmasi ve pandeminin bu yayginlasmayi hizlandirici etkisi hem gengler hem
de ileri yastaki kisiler i¢in goz ardi edilemez bir vakadir. Bu sebeple herhangi bir demografik 6zellige gore
ayrim yapmadan ulasilabilen ve rizasi olan tiim katilimcilarin ¢alismaya dahil olmalar1 saglanmistir.
Buradan yola ¢ikarak ¢alismanin evreninin tiim Tiirkiye’de 18 yasini asan ve ¢evrim i¢i alisveris yapma
kabiliyetine sahip olan bireylerden olustugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Bununla birlikte bu
arastirmada ekonomik ve zamansal kosullar degerlendirilerek kolayda 6rnekleme yontemi ile veri
toplanmistir. Toplam 644 katilimcidan toplanan verilerin 6n temizleme islemi (tutarsiz, eksik, hatali
formlarin ¢alismadan ¢ikartilmasi) sonucunda 601 katilimci ile analize baslanmistir. Evrendeki birey
sayisinin bilinmesi ve katilimin %50 (p) olarak kabul edilmesi ile elde edilecek en az 6érneklem buytikligii

2
dz@;v_tl—ﬁzw). Bu agidan degerlendirildiginde c¢alismadaki katilimci

sayisinin yeterli oldugu yorumu yapilabilmektedir.

384 olarak hesaplanmaktadir (n =

Veri Toplama

Anket formu, elektronik ortamda hazirlanarak katihimcilara sunulmustur. Anket formu doért boliimden
olusmaktadir. Birinci boéliimde katilimcilarin demografik verileri ve alisveris davranislar1 hakkinda sorular
yer almaktadur. Ikinci béliimde, katilimcilarin sosyal medyadaki bagimhlik diizeylerini belirlemek amaciyla
Tutgun-Unal ve Deniz (2015) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Bagimlihk” 6l¢egi kullamlmistir. Ugiincii
béliimde, ayni kisilerin duygusal yeme davranislarin1 derecelendirebilmek amaciyla Arnow vd. (1995)
tarafindan gelistirilen ve duygusal yemenin negatif etkilerinin gézlenmesine olanak taniyan “Duygusal
Yeme-Emotional Eating” o6lgegi kullanilmistir. Bu 6lcekte yer alan duygular, ilk defa Plutchik (1980)
tarafindan ortaya atilan “Duygu Carki-Wheel of Emotions” lizerine ¢alismalar yapmis olan Barrett (2017)
tarafindan rahatsizlik iceren duygulara gore yeniden diizenlenen “Emotions Wheel 1lI- Uncomfortable
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Emotions” versiyonuna gore smiflandirilmistir (Duygu carklari icin bkz. HumanSystems, 2023). Boylelikle
Olgek gelistiricilerin ii¢ alt boyutta inceledikleri duygusal yeme o&lcegi bes alt boyutta incelenebilme
imkanina ulasmistir. Son olarak, katilimcilarin elektronik ortamdaki satin alma niyetlerini élcen ve Pena-
Garcia vd. (2020) tarafindan gelistirilen “Online Purchase Intention” 6lgegi kullanilmistir.

Kisitlar

Verilerin elde edilmesi, zaman kisiti dolayisiyla 01.06.2022-31.08.2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin ankete dahil olma tercihleri dikkate alindiginda kolayda
ornekleme ile veri toplanmistir. Bir diger kisit ise katilimcilarin diizenli bir sekilde internet tizerinden
yemek siparisi verdiklerinin belirtilmesidir.

Bulgular

Bu baslik altinda ilk olarak katilimcilarin demografik verileri (Tablo 1) ve satin alma davraniglari (Tablo 2)
hakkinda bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Katithmcilarin Demografik Ozellikleri

Degisken n (%)
Cinsiyet

Kadin 244 (%40.6)
Erkek 357 (%59.4)
Egitim

Ortadgretim 3 (%0.5)
Onlisans 97 (%16.1)
Lisans 327 (%54.4)
Yiiksek Lisans 137 (%22.8)
Doktora 37 (%6.2)
Gelir

Cevap Vermeyen 2 (%0.3)
Yetersiz 487 (%81.0)
Yeterli 112 (%18.6)
Yasanilan Yer

Biiytik Sehir 466 (%77.5)
Sehir Merkezi 135 (%22.5)

Tablo 1 incelendiginde, erkek (%59,4) katilimcilarin kadin (%40,6) katilimcilardan daha fazla oldugu
goriilmektedir. Egitim dereceleri incelendiginde ise katilimcilarin yaridan fazlasinin (%54,4) lisans mezunu
oldugu ve yaklasik %29’luk bir boliimiiniin ise lisansiistii derecesine sahip oldugu gériilmektedir. Yaklasik
olarak her bes katilimcidan doérdiiniin (%81,0) gelirlerini yetersiz olarak degerlendirdigi anlasilmistir. Aym
zamanda ankete katilanlarin cogunlugu biiyiik sehir merkezlerinde (%77,5) yasadiklarini belirtmistir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Satin Alma Ozellikleri

Degisken n (%)
Siparis Tipi

Yiyecek ve icecek 505 (%84.0)
Tath 76 (%12.6)
Sadece Igecek 20 (%3.3)
Siparis Sikhig:

Ayda 1 26 (%4.3)
Ayda 1'den Fazla 307 (%51.1)
Haftada 1 244 (%40.6)
Haftada 1'den Fazla 6 (%1.0)
Her Giin 18 (%3.0)
Siparis Verilen Cihaz

Bilgisayar 182 (%30.3)
Mobil Cihaz 419 (%69.7)

Katilimcilarin satin alma 6zellikleri Tablo 2’de gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin ¢ogunlugu (%84)
yiyecek ve icecek siparis ettiklerini belirtmis, %12,6’s1 tath siparis ettiklerini ve %3,3’liik kismi sadece
icecek siparisi verdiklerini belirtmistir. Katilimcilarin yaklasik yarinin (%51,1) diizenli siparis periyodunun
“ayda 1’den fazla” (%51,1) oldugu hesaplanmis iken, ikinci yogunluga sahip siparis periyodunun “haftada
1” (%40,6) oldugu tespit edilmistir. Bilgisayar tlzerinden verilen siparis sayisinin (%30,3) mobil
cihazlardan verilen siparis sayisina (%69,7) gore daha az sayida oldugu anlasilmaktadir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin tutarhiligini 6lgmek icin Cronbach’s Alpha istatistigi kullanilmistir. Buna
gore duygusal yeme 0Olgegi icin 0,859; sosyal medya bagimlhilig: dlcegi icin 0,936 ve ¢evrim ici satin alma
niyeti icin 0,920 istatistikleri hesaplanmistir. Sonuglara gore 6l¢cek tutarliliginin olduke¢a yeterli oldugu
anlasilmaktadir. Olgeklerin uyum iyilikleri incelendiginde sosyal medya bagimhilig: (x*/df=1,87; CFI=0,875;
RMSEA=0,080), duygusal yeme (x?/df=2,54; CFI=0,964; RMSEA=0,051) ve cevrim i¢i satin alma niyeti
(x*/df=2,30; CF1=0,892; RMSEA=0,051) 6lceklerinin analize uygun oldugu anlasiimaktadur.

Olgeklerin uygunlugunun gésterilmesi ile aracilik modeli icin gerekli analizler sonuglandirilmistir (Tablo 3).
Elde edilen sonuglara goére Hi23,4 hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Cevrim i¢i satin alma niyeti
lizerinde sosyal medya bagimhiligi ($=0,083; p=0,017) ve duygusal yeme (B=0,604; p<0,001)
degiskenlerinin etkilerinin anlamli oldugu anlasilmaktadir. Sosyal medya bagimhiliginin ayni zamanda
duygusal yeme 6l¢egini de ($=0,446; p<0,001) etkiledigi hesaplanmistir. Son olarak, duygusal yeme araciligi
ile sosyal medya bagimliliginin ¢evrim i¢i satin alma niyetini etkiledigi ($=0,270; p<0,001) goriilmektedir.
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Tablo 3. Olceklerin Aracilik Modeli Sonuglar:

Tir Etki Yoni* Tahmin B p
Aracilik Etkisi SMB = DY = SN 0.461 0.270 <.001
SMB = DY 0.419 0.446 <.001
Bilesenler Etkisi
DY = SN 1.100 0.604 <.001
Dogrudan Etki SMB = SN 0.142 0.083 0.017
Toplam Etki SMB = SN 0.603 0.352 <.001

* SMB = Sosyal Medya Bagimhligi; DY = Duygusal Yeme; SN = Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti
y ya bag g yg y

SMB = DY = SN seklinde diizenlenebilen dolayl etkinin anlamli olmasi, SMB = SN seklinde diizenlenebilen
dogrudan etkinin anlamli olmas1 ve dlgekler arasinda da pozitif anlamliliklar olmasi sebebiyle; Zhao vd.
(2010)'nin yaklasimina gore duygusal yemenin biitlinleyici kismi aracilik rolii oldugu yargisina
varilmaktadir (Sekil 1). Buradan yola ¢ikarak duygusal yemenin ¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etki
oraninin %76,7 oldugu hesaplanmaktadir.

Yalmzlik
Utang

Uzgiin

Korku Olma

Begenilmeme

Mesguliyet

Duygu Durum b
Diizenleme [~ \

Sosyal Medya p=0.083(0.017)

Bagimliliga

Cevrimigi Satin
Alma Niyeti

Tekrarlama |~ /

Catisma

Sekil 1. Arastirma Modelinin Diyagrami

Mevcut 6lgekler arasindaki elde edilen bulgularin alt boyutlara yansimasi da ¢alismada incelenmistir (Tablo
4). Duygu durum diizenleme (3=0,641; p<0,001) ve mesguliyet (f=0,094; p=0,003) alt boyutunun cevri i¢i
satin alma niyetini pozitif yonli etkiledigi hesaplanmistir. Mesguliyet alt boyutu herhangi bir duygusal yeme
alt boyutunu etkilemedigi icin bu alt boyut ile aracilik etkisinin bulunmadig1 anlasilmaktadir. Duygu durum
diizenleme alt boyutunun 6fke (f=0,633; p<0,001), yalnizlik/utang ($=0,846; p<0,001) ve korku ($=0,921;
p<0,001) alt boyutlarini etkiledigi gozlemlenmistir. Korku alt boyutunun ¢evrim i¢i satin alma niyetini
etkilememesi sebebiyle bu degiskenin de aracilik roliinde s6z etmek miimkin degildir. Ancak ofke
(B=0,394; p<0,001) ve yalmizlik/utang¢ ($=0,293; p<0,001) alt boyutlarinin ¢evrim ici satin alma niyetini
etkilemeleri sebebiyle bu iki degiskenin aracilik roliine sahip olduklar1 anlasilmaktadir.
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Tablo 4. Alt Boyutlarin Istatistiksel Olarak Anlamh Aracilik Modeli Sonuglari

Tir Etki Yoni* Tahmin B zZ p
Aracilik DDD = Ofke = SN 0.275 0.249 9.505 <.001
Etkisi DDD = Yalmizlik/Utang = SN 0.274 0.248 5.096 <.001
Ofke = SN 0.526 0.394 10.802 <.001
_ Yalnizlik/Utang = SN 0.301 0.293 5.139 <.001
Eﬂgi?“ler DDD = Ofke 0.523 0.633 20.009  <.001
DDD = Yalmizlik/Utang 0.912 0.846 39.465 <.001
DDD = Korku 0.942 0.921 58.066 <.001
Dogrudan  Mesguliyet = SN 0.072 0.064 2.354 0.019
Etki
Mesguliyet = SN 0.104 0.094 3.010 0.003
Toplam
Etid DDD = SN 0.707 0.641 20.533 <.001

* SMB = Sosyal Medya Bagimlhihigi; DY = Duygusal Yeme; SN = Cevrim I¢i Satin Alma Niyeti; DDD=
Duygu Durum Diizenleme;

DDD = Ofke = SN (B=0,249; p<0,001) ve DDD = Yalmzlik/Utan¢ = SN ($=0,248; p<0,001) seklinde
diizenlenebilen dolayli etkilerin anlamli olmasi, DDD = SN seklinde diizenlenebilen dogrudan etkinin
anlamli olmas1 ve o6lgekler arasinda da pozitif anlamliliklar olmasi1 sebebiyle; Zhao vd. (2010)'nin
yaklasimina gore 6fke ve yalnizlik/utang alt boyutlarinin biitiinleyici kismi aracilik rolii oldugu yargisina
varilmaktadir (Sekil 1). Buradan yola ¢ikarak 6fke alt boyutunun ¢evrim i¢i satin alma niyeti lizerindeki etki
oraninin %38,8 ve yalnizlik/utang 6fke alt boyutunun ¢evrim i¢i satin alma niyeti tizerindeki etki oraninin
%38,7 oldugu hesaplanmaktadir.

TARTISMA ve SONUC

Calismanin sonucunda duygusal yemenin sosyal medya bagimlilif1 ve ¢evrim ici satin alma niyeti arasinda
pozitif yonlii aracilik etkisinin bulundugu anlasilmistir. Bu durum sosyal medya bagimlilig1 ve ¢evrim igi
satin alma niyeti arasindaki etkilesimin %76,7’lik kismin1 kapsamaktadir. Bu agidan biitiinleyici aracilik
etkisi yorumu yapilabilmektedir (Zhao vd., 2010). Yine satin alma niyetini aracilik roliiyle etkileyen
unsurlardan birinin sosyal ortamin algisi oldugu Ye vd. (2020) tarafindan yapilan ¢calismada anlatilmistir.

Dogrudan etkiler incelendiginde hem sosyal medya bagimliliginin hem de duygusal yemenin ¢evrim i¢i satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Benzer calismalardan birinde Pillai vd. (2022)
algilanan faydanin ve riskin satin alma niyetini etkiledigini ileri siirmiistiir. Bir digerinde Prasad vd. (2019),
Y jenerasyonunun satin alma davranisimi ikna kavramiyla iliskilendirmis; ek olarak George (2004)
tiiketicilerin 6z etkililik davranislarinin ¢evrim ici satin almayr olumlu etkiledigini belirtmislerdir.
Bahsedilen tiim ¢alismalarda tiiketicilerin duygusal davranis tutum ve inanglarinin satin alma davranigim
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etkiledigi anlasilmaktadir. Dolayisiyla duygu degisimlerinin cevrim i¢i satin alma iizerinde etkisinin
oldugunu diistinmek dogru olacaktir. Bunu destekleyen bir diger calisma da Hasanov ve Khalid (2015)
tarafindan yapilmis, calismada demografik faktorlerin ¢evrim i¢i satin alma niyetinde etkili olmadig
belirtilmistir. Dolayisiyla 6zellikli bir ¢calisma grubu olmadikga tiiketicilerin duygu durumlarina gore ¢evrim
ici satin alma hakkinda yorum yapmanin daha dogru olacagi diisiiniilmektedir.

Calismada elde edilen diger bulgu ise sosyal medya bagimhiligi ve duygusal yeme arasindaki pozitif yonlii
etkilesimdir. Sosyal medyanin giivensiz baglanma ile pozitif iliskisinin oldugu (D’Arienzo vd. 2019)
tarafindan kanitlanmistir. Literatiirdeki bu calismada bireylerin sevgiyi ikame ve telafi etme yolu olarak
sosyal medyay1 kullandig1 belirtilmistir. Bu calismada da yalmzlik ve utan¢ duygularinin duygu durum
diizenleme amaciyla ¢evrim i¢i satin alma niyetine aracilik ettigi gosterilmistir. Fox ve Moreland (2015);
Haand ve Shuwang (2020); Hou vd. (2019); Sentiirk vd. (2021) yaptiklar1 ¢alismalarda bireylerin ruh
sagligindaki bozulmanin sosyal medya bagimhligi ile iligkili olduklarin belirtmislerdir. Bu calismada da
sosyal medya bagimliliginin duygusal yeme davranisini pozitif yonde etkilemesi ile tiiketicilerin duygusal
acidan iyi olmayislarinin desteklendigi goriilmektedir. Mogbel ve Kock (2018) ise calismalarinda sosyal
medya bagimlhiliginin kisilerdeki olumlu duygularin azalmasinda etkili oldugunu, ayni zamanda bireysel
performansi etkileyen gorevlerde dikkat daginikligini artirdigini belirtmislerdir. Bu ¢alismada da sosyal
medya bagimhliginin alt boyutlarindan biri olan mesguliyetin ¢evrim ici satin alma niyetini pozitif yonde
etkiledigi ispatlanmistir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin sosyal medya ile daha ¢ok mesgul olduklars,
buradan hareketle cevrim ici satin alma niyetlerinin artabilecegi yorumu yapilabilmektedir. Bu yorum Aarts
ve Dijksterhuis (2000) tarafindan ortaya konulan aligkanliklarin otomatik davranisa doniistiigi ve
bireylerin davranislarini diisiinmeden gerceklestirdigi yoniindeki bulguyla paralellik gdstermektedir. Her
ne kadar Hasanov ve Khalid (2015) ¢alismalarinda ¢evrim i¢i satin alma niyetinde demografik verilerin bir
etkisinin olmadigini ileri siirmiis olsalar da Gobel vd. (2023) kadinlarin sosyal medya bagimliliginin
erkeklerden daha fazla oldugunu tespit etmislerdir. Mevcut ¢alismada ise (bkz. EK-1) katilimcilarin
demografik degiskenleri ve siparis davranislarina gore kullanilan herhangi bir 6l¢ekte istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik hesaplanmamustir.

Adriaanse vd. (2011); Annesi vd. (2016) ¢alismalarinda duygusal yeme ile ruh halinin baglantili oldugunu
belirtmislerdir. Yine Litwin vd. (2017); Macht (2008); Nguyen-Rodriguez vd. (2009) ¢alismalarinda
olumsuz duygularin yeme davranisini etkilediginin altini ¢izmislerdir. Mevcut calismada da ofke ve
yalmzlik/utancin destekleyici aracilik roli oldugu analiz sonucunda anlasilmistir. Mevcut calismada
tiketicilerin duygu durumlarini diizenleme araciligiyla sosyal medya bagimliliklarinin arttigi ve bu
durumun belirtilen 6fke ve yalnizlik/utang dolayisiyla duygusal yeme egilimlerini artirdig1 goriilmektedir.
Schneider vd. (2010) 6zellikle 6fkenin bireylerin yiyecek satin alma davranisini etkiledigini ileri siirmiistiir.
Dolayisiyla elde edilen sonuglarin baska ¢alismalarla da desteklendigi goriilmektedir. Ayni zamanda yapilan
calismalarda kadinlarin duygusal yeme konusunda daha yliksek korelasyona sahip oldugu belirtilmistir
(Greeno ve Wing, 1994; Macht, 1999; Nguyen-Rodriguez vd., 2009). Ancak mevcut ¢alismada duygusal
yemeyle demografik veriler arasinda herhangi bir anlaml istatistiksel farkhlik bulunamamigtir. ileride
yapilacak ¢alismalarda iiriin odakli ya da demografi odakli incelemeler yapilmasi, tiiketici davranisi
konusunda aydinlatici olabilecektir. Bu ¢alismanin tematik unsurlarindan biri olan sosyal medya bagimliligi
literatlirde poptler olan bir ¢alisma konusu olan bir bagimlilik tiirii gelecek arastirmalarda farkli duygu
tirleriyle de iliskisinin incelenmesiyle pazarlama literatiirtine katk: saglanabilecegi disiiniilmektedir.
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