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Oz

Gelisen teknoloji ve bu teknolojinin etkileri, hemen her alanda oldugu gibi tiiketicilerin giindelik hayatlarin
ve tiiketim davramglarini da derinden etkilemektedir. Bu kapsamda, sosyal medya; iletisim kurma,
paylasimda bulunma, eglenceli zaman gegirme gibi 6zelliklerinin yaninda, biinyesine her gecen giin yeni
unsurlar eklemektedir. Zamanla sosyal medya, sahip oldugu diger biitiin 6zelliklerin yaninda tiiketicilerle
isletmelerin aligveris ortami kurduklar bir mekan haline de gelmistir. Bu galisma, tiiketicilerin sosyal medya
iizerinden yerel gida {irtinii satin almay1 kabullerini ve aligveris sikliklarini1 Genisletilmis Birlesik Teknoloji
Kabulii ve Kullanimi Teorisi (UTAUT2) modeline dayal1 olarak belirlemeyi amaglamaktadir. Arastirma
kapsaminda daha 6nce sosyal medya iizerinden yerel gida {irtinii siparisi vermis olan 391 kisiye ulagilmustir.
Verilerin analizinde; ylizde frekans, dogrulayici faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilmusgtir.
Aragtirma sonucunda; sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii siparisi vermede; Performans Beklentisinin
(PB) ve Aliskanligin (A), Davranigsal Niyet (DN) {izerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Arastirma sonuglari, sosyal medya tizerinden yerel gida iiriinii siparisi vermede Davranissal
Niyetin (DN), Kullanim Sikligr (KS) iizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Caba Beklentisinin (CB), Sosyal Etkinin (SE), Kolaylastirict Kosullarin (KK), Hedonik
Motivasyonun (HM) ve Fiyat Degerinin (FD) ise Davramgsal Niyet (DN) tizerinde anlaml bir etkiye sahip
olmadigr anlagilmistir. Ayrica arastirma sonucunda; Kolaylastirict Kosullarm (KK) ve Aligkanligin (A),
Kullanim Siklig1 (KS) iizerinde anlamli bir etkisi olmadi sonucuna ulagilmustir.
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Abstract

Developing technology and the effects of this technology deeply affect the daily lives and consumption
behaviors of consumers, as in almost every field. In this context, social media; In addition to its features such
as communicating, sharing and having fun, it adds new elements to its structure every day. In time, social
media has become a place where consumers and businesses establish a shopping environment, in addition
to all the other features it has. This study aims to determine consumers' acceptance of buying local food
products on social media and their shopping frequency based on the Extended Unified Theory of
Technology Acceptance and Use (UTAUT2) model. Within the scope of the research, 391 people who had
previously ordered local food products via social media were reached. In the analysis of data; percentage
frequency, confirmatory factor analysis and structural equation modeling were used. As a result of the
research; ordering local food products via social media; Performance Expectancy (PE) and Habit (H) seem
to have a significant and positive effect on Behavioral Intention (BI). The results of the research revealed that
Behavioral Intention (BI) has a significant and negative effect on Frequency of Use (FU) in ordering local
food products via social media. It was understood that Effort Expectancy (EE), Social Influence (SI),
Facilitating Conditions (FC), Hedonic Motivation (HM) and Price Value (PV) did not have a significant effect
on Behavioral Intention (BI). In addition, as a result of the research; It was concluded that Facilitating
Conditions (FC) and Habit (H) did not have a significant effect on Frequency of Use (FU).
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GIRIS

Pazarlama cevresi, siirekli olarak yeni teknolojilerle birlikte degismektedir. Pazarlama bilimi de
meydana gelen her tiir degisime ayak uydurmakta ve olusan yeni durumlara gore stratejilerini
stirekli olarak degistirmektedir (Saravanakumar ve SuganthalL.akshmi, 2012). Internet ve Web 2.0
ile birlikte yasanan gelismeler, degisen pazarlama stratejileri baglaminda, sosyal medyanin
etkisinin artmasini saglamistir (Constantinides, 2014). Bu gelisme ile birlikte, sosyal medyanin
pazarlama hedeflerine ulasmada en etkili nasil kullanilacag1 ve pazarlama stratejilerini nasil
destekleyecegine iliskin sorulara, etkili ve kapsaml yanitlar aranmaya baglanmustir (Tsimonis ve
Dimitriadis, 2014). Sosyal medya, kullanicilarina; keyifli zaman gegirme, fikirlerini ve mesajlarin
yayabilme vb. farkli sekillerde, sanal bir ortam sunmakta ve pazarlamacilar da sosyal medyay1
kullanarak tiiketicilerle etkileseme gecebilmektedir (Chung ve Austria, 2010). Ancak, sosyal
medyay1 pazarlama alaninda kullanirken, degisik sosyal medya sitelerinin farkli ihtiyaclar
karsiladigini g6z oniinde bulundurmak gerekir (Zhu ve Chen, 2015). Sosyal medyanin artan
yaygin kullanimi ve hizli benimsenmesi ile birlikte, sosyal ticaret ad1 verilen yeni bir is modeli,
sundugu farkli firsatlarla, elektronik ticaret kapsaminda ortaya ¢ikmistir (Liang ve Turban, 2011).
Sosyal ticaret olarak adlandirilan ve e-ticaret ile sosyal medyanin birlesiminden olusan bu ortam,
sosyal medya iizerinden g¢evrim ici olarak, mal ya da hizmet satin alma faaliyetlerini ifade
etmektedir (Linda, 2010). Isletmeler, sosyal ticaret faaliyetlerini yiiriitiirken iki farkl sekilde
strateji gelistirebilirler. Bunlardan ilki, mevcut e-ticaret sitesine sosyal ag sitelerini bir ara yiiz
olarak eklemek ve ikincisi ise sosyal ag sitelerine farkli amaglarla ticari bir 6zellik eklemektir
(Hajli, 2014).

[k kez Yahoo! tarafindan kullanilan “sosyal ticaret” kavrami (Rubel, 2005; Curty ve Zhang, 2011;
Wang ve Zhang, 2012) kapsam olarak birbirine bagimli farkl1 disiplinleri icermektedir. (Zhou vd.,
2013; Baghdadi, 2016) ve bu yeni faaliyet alan1 aragtirmacilarin da ilgisini cekmekte ve konuyu
farkli agilardan ele alan calismalar yapilmaktadir (Huang ve Benyoucef, 2013). Zamanla, sosyal
ticaretin yiikselen bir ivmeye kavugsmas: ile birlikte, tiiketicilerin sosyal ticarete yonelik
davranigsal niyetlerini belirlemeye yonelik arastirmalarda da bir artis olmustur (Doha vd., 2019).
Bu kapsamda, sosyal ticaretin nemli bir unsuru olan tasarim siirecine yonelik degisik calismalar
yapilmistir (Baghdadi, 2016). Ornegin, Liang vd., (2011) yiiksek kaliteli Web sayfalarmin,
etkilesim siirecini ve sonucunu dogrudan etkileyebildigi icin Web sitelerinin kalitesinin
korunmasmin ve iyilestirilmesinin, sosyal ticaret igin bir gereklilik oldugunu ifade etmektedir.
Kim ve Park (2013) ise ¢evrim ici satin almalarda, islemin dogas1 geregi giivenin 6nemli bir faktor
oldugunu ve sosyal ticarette de giivenin, satin alma {izerinde 6nemli bir etkisi bulundugunu
belirlemektedir. Benzer sekilde Shanmugam vd., (2016)’de giivenin, ¢evrim i¢i islemlerde hayati
bir role sahip oldugunu belirterek, bu konuda yapilacak aragtirmalarin 6nemini vurgulamistir.
Gibreel vd., (2018) konuyu, gelismekte olan pazarlar kapsaminda ele almis ve 6zellikle agizdan
agiza iletisimin giiven olusturmada hayati bir role sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Sosyal
ticaret, degisen is yasaminda sundugu yenilik¢i yaklasimlarin yar sira isletmelerin, hedeflerine
ulagmasini saglamak icin bagarili bir sekilde anlamalari gereken bir olgu olarak Onemini
artirmaktadir (Lin vd., 2017).

Sosyal ticaret uygulamalarinin varligi, tek basina yeterli degildir. Bu teknolojilerin ve
uygulamalarin, tiiketicilerce kabul edilmesi ve kullanilmasi da gerekir. Tiiketicilerin teknolojileri
kabuliinii ele alan ve bu kapsamda gelistirilen teorilerden biri de Davis (1989) tarafindan ortaya
konulan Teknoloji Kabul Modelidir. Ilerleyen zamanda bu model, yeni yapilar ve iligkilerle
Genigletilmis Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi (UTAUT2) olarak gelistirilmistir
(Venkatesh vd., 2012). Bu model, kullanicilarin teknoloji kabuliinii agiklamak amaciyla kullanilan
en etkili ve yaygin model olarak diger modeller arasinda 6ne ¢ikmaktadir (Agikgiil ve Sad, 2021).
Bu model kapsaminda sosyal ticareti konu alan farkl: ¢calismalar yapilmistir (Abed vd., 2015; An
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vd., 2016; Nadeem vd., 2017; Sheikh vd., 2017; Alotaibi, 2018; Yahia vd., 2018; Shaw ve Sergueeva,
2019; Rahman vd., 2020; Tandon, 2021). Ancak Tiirkiye’de sosyal ticaret uygulamalarini, Birlesik
Teknoloji kabulii ve Kullanimi Teorisi kapsaminda inceleyen bir ¢alismaya (Akgiil vd., 2019)
mevcut arastirmanin hazirlandigi siirede ulagilmistir.

Tiirkiye, yaklasik 84 milyon niifusa sahip bir iilkedir (www.data.tuik.gov.tr). Tiirkiye’de mobil
bilgisayar ve cep telefonlar1 {izerinden internet hizmeti alan abone sayisi ise 65.629.737dir
(www.btk.gov.tr). 2021 yilinin Ocak ay1 itibariyla Tiirkiye’de, sosyal medya kullanici sayis1 60
milyondur ve bu rakamlara gore Tiirkiye niifusunun %70,8’i sosyal medya kullamicisidir
(www.datareportal.com). Ayrica, Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanhg: tarafindan “E-Ticaret
Akademisi” ismiyle, bu alanda faaliyet gostermek isteyen kisilere destek veren platform
uygulamaya sokulmus ve e-ticaret kavraminin gelismesine yonelik adimlar atilmustir
(www .eticaret.gov.tr). Sosyal medyay1 benimseme ya da kullanimu {izerine ¢alismalar yapilmig
olmakla beraber, bu konudaki ¢alismalar gelismekte olan iilkelerde, heniiz yeterli diizeyde ele
alinmamistir (Olanrewaju vd., 2020). Yiiksek niifusu ve sosyal medya kullanimiyla Tiirkiye, Asya
ve Avrupa kitalarmin kesisme noktasinda bulunan; cografi, sosyal ve Kkiiltiirel degerleriyle
birlikte gelismekte olan 6nemli bir {ilke konumundadir. Tiirkiye’de sosyal ticaret ve sosyal
medya {izerinden yerel gida {iriinleri konusunda yapilan ¢aligmalarin yetersizligi nedeniyle bu
¢alismanin 6nemli ve 6zgiin bir degere sahip oldugu ileri siiriilebilir.

YEREL GIDA URUNLERI

Yerel gida tirtinlerine yonelik ¢alismalar hem kirsal hem de pazarlama literatiiriinde artan bir
ilgiye sahiptir (Aprile vd., 2016). Tiiketiciler, gesitli endiselerle yerel olarak iiretilen {iriinlere
yonelmektedir (Curtis ve Cowee, 2009). Ancak, yerel gida {iriinlerinin tanimlanmas: ve kavramin
icerigini belirleme konusunda, farkli yaklasimlar bulunmaktadir (Jones vd., 2004; Hingley vd.,
2010; Matson vd., 2013, Picha vd., 2018). Yapilan farkli tanimlar, genellikle mekansal uzakliklar,
kisisel iliskiler ve cografi bolge temellidir (Schonhart vd., 2009). Bu farkh yaklasimlarin altinda,
“yerel” kelimesinin evrensel goriis birligine varilmis bir taniminin olmamas: da etkilidir
(Feldmann ve Hamm, 2015). Zepeda ve Li (2006) de bu konuda bir tanim birlikteliginin
olmamasina da vurgu yapmakla beraber kavram; “bir yerlesim yerindeki veya komgu yerlesimlerdeki
ciftcilerden dogrudan satin alma” seklinde tanimlamistir. Yerel gidalarin pazarlanmasi siirecinde
gelistirilen aglar, kiiresel gida is modellerine alternatif bir yaklasimi da temsil etmektedir
(Katchova ve Woods, 2011). Aslinda bu farklilik, yerel gida iirtinlerini tanimlama siirecinde bir
rehberlik gorevi gorebilir. Yerel gida tiriinlerini; kiiresel gida is modelleri diginda kalan, belli bir
yorede, yerel iireticilerin katilhimiyla iiretilen ve pazarlanmast siirecinde bu iireticilerin dogrudan
ya da baz1 aracilar sayesinde katkida bulundugu ve talep eden tiiketicilere ulagtirildig: iiriinler
seklinde tanimlamak miimkiind{ir.

Yerel gida {iriinlerine iligkin yapilan calismalarin biiyiik kismu, tiiketicilerin yerel gida iiriin
tercihleri {izerine yogunlagsmaktadir (Aprile vd., 2016). Ciinkii yerel gida iirtinleri pazari, kendine
Ozgii karisik yapisinin yani sira; rekabetgi yapmnin varligi, mevsimsel etkiler gibi etmenlerle,
tiiketiciler ve saticilar igin farkli zorluklara neden olmaktadir (Onozaka vd., 2010). Ancak,
bununla beraber daha kisa tedarik zinciri kurmaya olanak saglayan yapisi ve miisterilerle
dogrudan etkilesime girebilme imkani1 6nemli bir avantaj olarak ortaya ¢ikmaktadir (Elghannam
vd., 2017). Tiiketicilerin, yerel gida {iriinlerini satin alma davranislarini etkileyen faktorleri
anlayabilmek, pazarlama stratejilerinin belirlenmesine ve uygulanmasina da katki sunabilecektir
(Nurse Rainbolt vd., 2012). Roininen vd., (2006) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin yerel gida
tirlinleri satin almalarinda, yerel ciftgileri ve yerel ekonomileri desteklemek ile {iriinlerin tazeligi
ve bu {irlinlerin nerden geldigini bilmenin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Arsil vd., (2016)
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ise yerel gida iiriinii satin alma kararinda, {irtiniin saghkli olmas: ve giivenilir olmasi ile yerel
toplumu desteklemenin, temel motivasyon kaynaklari oldugunu belirlemislerdir. Bianchi ve
Mortimer (2015)'in yaptiklar1 ¢alisma, yerel tarim isletmelerine karsi olumlu tutumlara sahip
olmanin, yerel gida {iriinii tiiketmek icin 6nemli bir itici gli¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
Biiyiik stipermarket zincirleri de kiiglik bir paya sahip olmakla beraber, degisen oranlarda
magazalarinda yerel gida {iriinlerine yer vermeye baglamistir (Jones vd., 2004). Tiiketicilerin,
yerel gida iiriinii {ireten igletmeleri desteklemeye yonelik gelistirdikleri tutumun farkina varan
biiyiik zincir siipermarketlerin hem bu pazardan pay alabilmek hem de tiiketicilerde olumlu bir
imaj olusturabilmek icin bu tiir iirlinlere raflarinda daha fazla yer vermeleri beklenebilir.
Hasselbach ve Roosen (2015) ise tiiketicilerin yerel gida iiriinlerini satin alma kararlarmnda,
cevresel kaygilarin motive edici bir rolii oldugunu ifade etmislerdir. Benzer sekilde Aprile vd.,
(2016) tiiketicilerin, yerel gida iiriinlerine karsi olumlu tutum gelistirmelerinde, yerel ciftcilerin
desteklemeleriyle iligkili olarak gelistirdikleri sosyal ve kiiltiirel motivasyonlarm yarni sira
cevresel kaygilarin da 6nemli bir faktor oldugunu ifade etmiglerdir. Ancak, bir gida {iriiniiniin
yerel gida {rlinii olmasi, onun siirdiiriilebilir ve ¢evre dostu bir siiregle tiretildigi anlamina
gelmemektedir (Remar vd., 2016). Bu konuda, kamunun diizenleyici ve denetleyici tedbirler
almas, tiiketicilerin bu tiir iiriinlere yonelik beklentilerini garanti altina alabilecektir.

Yerel gida iiriinii iireten isletmeler; {iretim Olgeklerinin kiigiik olmasy, teslimat maliyetlerinin
yiiksek olmasi gibi farkli nedenlerle daha pahali {iriinler sunarlar. Ayrica bu tiir {iriinleri iireten
isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi igletmelerle rekabet halindedir (Lehtinen, 2012). 2000°1i
yillarda ¢ok sayida sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmis ve bu siteler, girisimcilerin gevreleriyle iletisime
gecmek, kendilerini ve markalarini tanitmak amaciyla yararlandiklar1 6nemli birer arag haline
gelmistir. Yasanan bu gelisme, isletmeler i¢in pazarlama alaninda yeni firsatlarin da dogmasin
saglamistir (Kadam ve Ayarekar, 2014). Bu firsatlardan yararlanmak i¢in 6zellikle kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin, sosyal medyanin 6nemini kavramalar1 ve bu alanda yatirim
yapmalari, onlara yeni imkanlar sunabilecektir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017). Sosyal medya, kiigiik
isletmeler icin gesitli faydalar sunmakla beraber, farkli zorluklar1 da biinyesinde
barindirmaktadir. Cogu kiiciik isletme sahibinin, teknolojik bilgi eksikligi ve sosyal medya
konusunda tam olarak yetkin olmamasi, bu zorluklarin arasinda sayilabilir (Jones vd., 2015).
Ayrica sosyal ticaret, sosyal ve miisteri odakli yeni teknolojinin destekledigi bir is modelidir
(Baghdadi, 2016). Bu nedenle, bu tiir isletmelerin pazarlama konusundaki eksiklikleri de 6nemli
zorluklarin yasanmasina neden olabilmektedir. Cigek (2018) sosyal medya girisimciliginin, diger
girisimci tiirlerinden farkli bir olgu oldugunu ifade ederken, bu alanda faaliyetlerini yiiriiten
sosyal medya girisimcilerinin, her hususu kendi bagina yapmamasi gerektigini vurgulamaktadir.
De Vries vd., (2018) de sosyal medyanin sahip oldugu {istiinliiklere ragmen, zamani yeterli
olmayan bir isletme sahibi igin zorluklar icerdigini ifade etmis ve sosyal medyay1 kullanim
kolayliginin, diizenli ve tutarli gonderi ihtiyacini ihmal etmeye de yol acabilecegini belirtmistir.
Bu nedenle sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii pazarlayan isletmelerin, sosyal medyanin
sundugu firsatlar1 degerlendirirken, yukarida belirtilen zorluklar1 da g6z Oniinde
bulundurmalar1 gerekir. Bu tiir isletmeler, faaliyetleri planlarken ve uygularken, profesyonel
yardim almanin oneminin farkinda olmalidir. Ciinki, ister kiiciik isterse de biiyiik Olgekli bir
isletme olsun ticari basarisizlik, benzer olumsuz ekonomik ve sosyal sonuglari dogurma
potansiyeline sahiptir.

Yerel gida iiriinleri, turizm pazarlamasi kapsaminda da 6nemli bir yere sahiptir. Ozellikle, yerel
gida drtinlerinin etkili bir sekilde tamitilmasi, destinasyonlarin turistler tarafindan tercih
edilmesinde etkili bir unsurdur. Bu nedenle, destinasyonlarin pazarlanmasinda, yorelere 6zgii
gidalarin oldukga Snemli etkisi olabilmektedir (Aydogdu ve Duman, 2017). Biiyiik bir hizla
gelismekte ve biiyiimekte olan kiiltiir turizminin 6nemli bir alani olan gastronomi turizmi,
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ekonomik kalkinmanin en giiglii araglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Destinasyonlara
ait yoresel mutfaklar, gerceklestirilen seyahatlerin énemli bir kismini olusturmaktadir (Giizel
Sahin ve Unver, 2015). Bu kapsamda turistik destinasyonlar, gastronominin yerel ekonominin ve
destinasyonlarin kalkinmasinda oynadigi roliin farkindalardir (Sims, 2009; Mak vd., 2012; Antén
vd., 2019). Ozellikle, turizm faaliyetleriyle ayakta durmaya calisan kirsal destinasyonlarin, turizm
faaliyetinin yavasladigi donemlerde, sahip olduklar1 paketlenebilir yerel gida tirtinleriyle
farklilik olusturmaya ve azalan ziyaretci sayilari ile olusan gelir kaybini gidermeye calisabilir. Bu
durum; tiim diinyay1 sarsan ve hemen hemen her sektorii etkileyen ve degismesine neden olan
Covid 19 pandemisinde daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Turizmin durma noktasina
geldigi bu donemde, turizm faaliyetlerinin tek basina, bir y6renin kalkinmasinda yeterli olmadig:
anlasilmistir. Yerel gida iiriinleri, sahip oldugu oOzelliklerle hem yoreyi ziyaret edemeyen
turistlere, yore hakkinda bilgi vermeye ve onlarin dikkatlerini gekmeye hem de gecimini turizm
faaliyetleriyle siirdiiren kirsal bolgelerin ekonomilerine énemli katkilar sunabilir.

KAVRAMSAL CERCEVE ve GELISTIRILEN HIPOTEZLER

Teknolojinin hizli gelisimi ve bu gelismenin, bireylerin ve isletmelerin faaliyetlerindeki etkisinin
artmasiyla birlikte, akademik diinyada bireylerin teknoloji kabuliinii ele alan ¢alismalarla ve
gelistirilen teorilerle konuyu incelemeye baslamistir. Davis (1986) 6zellikle bireylerin, bilgisayar
kullanimindaki davramislarini agiklamay:r amaglayan Teknoloji Kabul Modeli (TAM)ni
gelistirmistir (Davis vd., 1989). Davis (1989) bireylerin, bilgisayar kullanimin1 kabul etmesini
belirlemeye yonelik gelistirilen ve o tarihe kadar kullanilan 6lgeklerin yetersiz oldugunu ileri
stirerek yeni bir 6lgek gelistirmistir. TAM'1n gelistirilmesinin ardindan bu model, yaygin olarak
kullanilan, farkli alanlarda ve konularda uygulanan bir teorik model olmustur (Lee vd., 2003).
Venkatesh vd., (2003) ise bilgi teknolojilerinin kabulii {izerine gelistirilen sekiz farkli teoriyi bir
araya getirerek, birlesik bir model olan Birlestirilmis Kabul ve Teknoloji Kullanimi Teorisi
(UTAUT)'ni sunmustur. Sunulan bu model, zaman icinde yaygm bir sekilde kullanilmis ve
organizasyonel baglamda gelistirilen bu teori, tiiketici baglaminda genisletilen Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi-2 (UTAUT-2) ile gelistirilmistir (Venkatesh vd., 2012).
UTAUT-2'ye diger modelden farkli olarak hedonik motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik
boyutlar1 eklenmistir.

PERFORMANS BEKLENTISI (PB)

Performans beklentisi, kisilerin kullanacaklar1 teknolojik bir sistemin, is performanslarinda
kazanimlar elde etmelerine yardima olacagma dair inamglariin  derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Venkatesh vd., 2003). Sosyal ticaret baglaminda performans beklentisi ise
tiikketicilerin, bu kararlarmin kendilerine saglayacaginmi diisiindiikleri kazammlara yonelik
inanglarinin derecesini ifade etmektedir. Nadeem vd., (2017) performans beklentisini,
tiiketicilerin sosyal sitelerde bulunmalarinin, alisveris kararlarini verirken kendilerine yararh
oldugunu hissetmesiyle ilgili oldugunu ifade etmistir. Performans beklentisi, kullanicilarin elde
edecekleri faydalarla iligkilidir. Kullanicinin zamandan tasarruf etmesi ve verimlili§inin artmasi
bu faydalara birer 6rnek olarak verilebilir (Shaw ve Sergueeva, 2019). Bu ¢ercevede arastirmanin
ilk hipotezi agsagidaki gibi onerilmektedir:

Hi. Performans beklentisi, yerel gida {iriinti alisverisi yapmak icin sosyal medyay1 kullanmada,
davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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CABA BEKLENTISI (CB)

Caba beklentisi, kullanicilarin sosyal ticareti kullanimlariyla iligkili, kolaylik derecesini ifade
etmektedir (Venkatesh vd., 2012). Caba beklentisini olusturan unsurlar, kullanicilarin teknolojiyi
kullanmay1 ya da ustalikla kullanmay1 6grenmelerinin kolayligini yansitir (Zhou vd., 2010).
Kullanicilarin ¢aba beklentisini karsilamak icin onlara yardimci olacak agiklayici videolarin, SSS
(S1ikga Sorulan Sorular) sekmeleri gibi 6zelliklerin ilave edilmesi onemli katkilar sunabilecektir
(Okumus vd., 2018). Bu cercevede arastirmanin ilk hipotezi asagidaki gibi onerilmektedir:

H:. Caba beklentisi, yerel gida iriinii alisverisi yapmak ic¢in sosyal medyay: kullanmada,
davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

SOSYAL ETKI (SE)

Sosyal etki, sosyal ticaret konusunda bireylerin; aile, arkadas gibi yakin ¢evresinden gelen ve bu
uygulamalarin faydali olduguna ve kullanulmas: gerektigine yonelik tesvik edici etkilerinin bu
boyutta yer alan unsurlarla iliskilendirilmesidir (Rahman vd., 2020). Bireylerin; inang, duygu ve
davraruslar1 tizerinde, diger kisilerin nasil etkili olduklarim1 tanimlamay1 amagclayan sosyal
etkinin dogru sekilde belirlenmesi, kisilerin ¢evrelerinden nasil etkilendiklerini anlamaya olanak
saglamaktadir (Aluri ve Tucker, 2015). Sosyal etkinin rolii, elektronik ortamdaki alisveris
uygulamalarimi kullanan ya da kullanmayan miisterilere yonelik yapilan farkl calismalarda, en
Onemli faktOrlerden biri olarak sik bir sekilde ele alinmaktadir (Alalwan, 2020). Bu cercevede
aragtirmanin {igiincii hipotezi asagidaki gibi onerilmektedir:

Hs. Sosyal etki, yerel gida iiriinii aligverisi yapmak icin sosyal medyay1 kullanmada, davramsgsal
niyet {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

KOLAYLASTIRICI KOSULLAR (KK)

Sosyal medya sitelerini kullanarak alisveris yapan tiiketiciler, aligveris sirasinda yasanabilecek
herhangi bir sorunda, bu sitelere erisimi saglayan temel hizmet saglayicilara ve ayni1 zamanda
cevrelerinden gelecek destege de ihtiya¢ duyarlar (Nadeem vd. 2017). Sosyal medya
uygulamalarim gelistirenler, kullanicilarin bu teknolojileri kullanimiri kolaylastiracak unsurlara
biiyiik 6nem vermektedir (Shaw ve Sergueeva, 2019). Ancak bu uygulamalar {izerinden yerel
gida iriinii satist yapan isletmelerin, bu kurduklar1 sistemde bir sikinti yasanmasi da
muhtemeldir. Ciinkii genellikle kiiglik Olcekte faaliyet gosteren bu tiir isletmelerin, teknik
konularda donaniml olmalar1 her zaman miimkiin olamayabilir. Diger tiim unsurlarin durumu
esit diizeyde ise sosyal ticaretin kullannminda daha uygun kolaylagtirici kosullara sahip
tiiketicilerin, sosyal ticareti kullanimlarma yonelik niyetlerinin daha yiiksek olmasi beklenebilir
(Venkatesh vd., 2012). Bu gercevede arastirmanin dordiincii ve besinci hipotezleri asagidaki gibi
Onerilmektedir:

Ha. Kolaylastirici kosullar, yerel gida iriinii alisverisi yapmak icin sosyal medyay: kullanmada,
davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs. Kolaylastirici kosullar, yerel gida iriinii alisverisi yapmak icin sosyal medyay: kullanmada,
kullanim siklig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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HEDONIK MOTIiVASYON (HM)

Teknolojinin kabulii ve kullaniminin belirlenmesinde énemli rolii oldugu ileri siiriilen hedonik
motivasyon, kullanicilarin bir teknolojinin kullanimi sonrasinda elde ettikleri eglence ve zevki
ifade etmektedir (Brown ve Venkatesh, 2005; Venkatesh vd., 2012). Motivasyon teorisi de
tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin sadece faydaci ya da ekonomik faktorler tarafindan degil,
ayni zamanda hedonik faktorlerinde etkisinde olabilecegini ileri siirmektedir (Doha vd., 2019).
Rahman vd., (2020) sosyal ticareti kullanan bireylerin, bu deneyimlerinden keyif almalari ve
memnuniyetlerine yonelik bir diisiinceye sahip olmalarinin, satin alma niyetlerinin de aym
sekilde artmasina neden olabilecegini belirtmektedir. Bu gercevede arastirmanin altinci hipotezi
asagidaki gibi onerilmektedir:

Hs. Hedonik motivasyon, yerel gida tirtinii alisverisi yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmada,
davranigsal niyet tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

FiYAT DEGERI (FD)

Kullanicilar, bir teknolojinin parasal olarak maliyetinin, bu teknolojiyi kullanarak elde edecekleri
faydadan daha az olduguna yonelik bir alg1 gelistirirlerse, fiyat degeri davranissal niyet iizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacaktir (Venkatesh vd., 2012). Sheikh vd., (2017) sosyal ticaret
kapsaminda yaptiklar ¢alismada, sosyal medya iizerinden yapilan ahgverislerde, teknolojinin
kullanimimin kullamicilara yiikledigi bir maliyet bulunmadigim vurgulamaktadir. Sonug olarak
tiiketicilerin, sosyal ticaretle elde edecekleri fiyat degerinde diisiik fiyat ya da diger e-ticaret
siteleriyle karsilastirlldiginda daha uygun fiyatla yerel gida iiriinlerine ulasma beklentileri,
davranigsal niyet {izerinde pozitif bir etkiye sahip olabilecektir. Bu cercevede arastirmanin
yedinci hipotezi agagidaki gibi onerilmektedir:

Hy. Fiyat degeri, yerel gida iiriinii aligverisi yapmak icin sosyal medyay1 kullanmada, davramsgsal
niyet {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

ALISKANLIK(A)

Aligkanhig, tiiketicilerin sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii aligverisi yapmalarm,
O0grenme yoluyla otomatik bir davranis olarak sergileme egilimi seklinde tanimlamak
miimkiindiir (Limayem vd., 2007). Uzun araliklarla yapilan davrarslari, tekrarlayici yonii olsa
da aliskanlik olarak tanimlamak her zaman miimkiin degildir. Bir davranisin aliskanlik olarak
tanimlanabilmesi i¢in makul bir siire boyunca istikrarli bir sekilde tekrarlanmasi ve eylemin
siklikla gerceklesmesi gerekmektedir (Ye ve Potter, 2011). Limayem ve Hirt (2003) aliskanligin,
kullanim davranisini agiklamada 6nemli role sahip oldugunu ifade etmektedir.

Bu cergevede arastirmanin sekizinci ve dokuzuncu hipotezleri asagidaki gibi 6nerilmektedir:

Hs. Aligkanlik, yerel gida iiriinii aligverisi yapmak igin sosyal medyay1 kullanmada, davramsgsal
niyet {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs. Algkanlik, yerel gida {irtinii aligverisi yapmak icin sosyal medyay1 kullanmada, kullanim
siklig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
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DAVRANISSAL NIYET(DN)

Tiiketici davraniglarimi dogru bir sekilde tahmin etmek, pazarlama kararlarmin alinmasinda
onemli bir etkiye sahiptir. Ciinkii almacak yanhs bir karar, Snemli mali kayiplar dogurabilecektir
(Warshaw, 1980). Belirli bir davranisin sergilenmesi, kisilerin davrams: gerceklestirme
konusundaki davrarussal niyeti ile belirlenmektedir (Davis vd., 1989). Genel olarak ¢ogu tiiketici,
daha once tecriibe etmedikleri bir teknolojiyi kullanmadan o6nce kullanacaklar1 bu yeni
teknolojiden bir fayda elde etme beklentisine girmektedir. Tiiketicilerin, teknolojiyi kullandiktan
sonra gelistirecekleri inanglar1 da teknolojiyi kabul etmelerindeki hedef davranis {izerinde etkili
olmaktadir (Aluri ve Tucker, 2015). Bu cer¢evede arastirmanin onuncu hipotezi asagidaki gibi
onerilmektedir:

Hio. Davrarugsal niyet, yerel gida {iriinii alisverisi yapmak i¢in sosyal medyay1 kullanmada,
kullanma siklig1 tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Bu kapsamda ve mevcut ¢calismanin amaglari ¢ercevesinde Venkatesh vd., (2012) den uyarlanmis
olan kavramsal model Sekil 1."de gosterilmistir.

Performans
Beklentisi (PB)

Caba Beklentisi
(CB)

Davranigsal Niyet Kullanim Sikhigi
(DN) (KS)

— v

Sosyal Etki (SE)

R
P
¥
X

Kolaylastirici
Kosullar (KK)

Hedonik
Motivasvon (HM)

Fiyat Degeri (FD)

Aliskanhk (A)

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI ve YONTEMI

Bu ¢alisma, tiiketicilerin sosyal medya iizerinden yerel gida iiriinii satin almay1 kabullerini ve
aligveris sikliklarmi Genisletilmis Birlesik Teknoloji Kabulii ve Kullanimi Teorisi (UTAUT?2)
modeline dayali olarak belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda, Performans
Beklentisi (PB), Caba Beklentisi (CB), Sosyal Etki (SE), Kolaylastirici Kosullar (KK), Hedonik
Motivasyon (HM), Fiyat Degeri (FD) ve Aliskanligin (A), Davrarugsal Niyet (DN) iizerindeki
etkisi, kurulan hipotezler c¢ercevesinde istatistiksel analizlerle test edilmistir. Ayrica,
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Kolaylastiric1 Kosullar (KK), Aliskanlik (A) ve Davranissal Niyetin (DN), Kullanim Siklig1 (KS)
tizerinde etkili olup olmadig1 da arastirma kapsaminda ele alman bir diger konudur.

Arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medya uygulamalar: {izerinden yerel gida
siparisi veren kisilerdir. Krejcie ve Morgan'in (1970: 608) kullandiklar1 formiile gore Tiirkiye
niifusu bile evren olarak ele alindiginda 384 kisi %95 giiven diizeyine ulagsmak igin yeterlidir.
Ayrica Kline (2015), yapisal esitlik modellemesi igin 200-500 arasinda ornekleme ulasilmanin
yeterli oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda, arastirmanin amaglar1 gercevesinde olasiliga
dayali olmayan kolayda ornekleme yontemi ile daha 6nce sosyal medya iizerinden yerel gida
iiriinii siparisi vermis olan 391 6rnekleme ulasildigindan, veri toplama siireci sonlandirilmigtir.
Yapilan analizler sonucunda, ug degerlerin veri setinden ¢ikarilmasmdan dolay1 360 érneklem ile
istatistiksel analizler gerceklestirilmistir. Aslinda ¢alismanin 6rneklemi 360 kisi olusturmaktadir.
Bu say1 da yeterlidir. Calismanin orneklem sayisi Tabachnick ve Fidell (2007)in N>50+8M
(M=bagimsiz degisken sayis1) ve Stevens (1996)'in bagimsiz degisken basina en az 15 katilimcl
orneklem biiyiikliigii kosulunu saglamaktadir. Verilerin analizinde; SPSS 22 paket programu ile
verilerin giivenirliligi (Cronbach Alpha) ile frekans analizleri, AMOS 22 paket programu ile ise;
dogrulayic1 faktér analizi, Olgiim modeli ve yapisal modelin test edilmesi analizleri
gerceklestirilmistir. Ayrica arastirmada kullanilan ifadelerin basiklik ve garpiklik degerleri -2 ve
+2 arasinda yer aldig1 i¢in normallik dagilhimmi sagladig: da sdylenebilir (Eroglu, 2014: 210; Kline,
2011: 329).

Mevcut calismada ortaya konulan yapisal modeli ve gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla
Google Forms iizerinden olusturulan bir anket formundan yararlanilmistir. Anket formunun ilk
boliimiinde ¢alismanin amagclarina yer verilmistir. Bu kisimda, sosyal medya tizerinden daha
once yerel gida iirlinii satin alan kisilerin, hazirlanan bu anket formunu yanitlamas: gerektigi
ifade edilmistir. Tkinci boliimde ise daha &nce sosyal medya iizerinden yerel gida {iriinii satin
alan ve aragtirmaya goniillii olarak katilan katilimcilarin, demografik bilgilerine erisilmesine
imkan taniyan kapali uglu sorulara yer verilmistir. Anket formunun iigiincii boliimde ise
Venkatesh vd., (2012)'den uyarlanan ana Ol¢ek maddelerine yer verilmistir. Bu boliimde
“kesinlikle katilmryorum = 1" ile “kesinlikle katiliyorum = 5" arasinda degisen besli Likert dlcegi
kullanilarak ana 6l¢ek maddeleri dlgiilmeye calisilmistir. Uyarlanan ana 6lgek maddelerinin
Ingilizce olmasindan dolayr bu maddelerin Tiirkgeye cevrilmesi siirecinde, bir devlet
{iniversitesinde Ingilizce dersleri veren bir akademisyenden destek almmustir. Ayrica geviri
hatalarmi dnlemek amaciyla, Tiirkgeye gevrilen ifadeler tekrar Ingilizceye evrilerek anlam ve
sekil hatalar1 dnlenmeye calisilmistir. Anket formunu sekil ve igerik olarak degerlendirmek
amaciyla, 50 kisiden olusan ve daha 6nce sosyal medya iizerinden yerel gida {irtinii almis bir
katilimcr grupla pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot ¢alisma ile elde edilen sonuglarin olumlu ¢ikmasi
lizerine, calismanin verilerinin toplanmasi siirecine gegilmistir. Boylece son sekli verilen Tiirkge
anket formu ile arastirma verileri, WhatsApp uygulamas: {izerinden anket formunun linki
paylasilarak 12 Ekim 2021 ile 12 Aralik 2021 tarihleri arasinda ulasilmistir. Arastirma verilerinin
toplandig siiregte Covid 19 pandemisinin etkileri devam ettiginden arastirma verilerinin
WhatsApp uygulamasi {izerinden toplanmas: tercih edilmistir. Covid 19 pandemisi siirecinde
alinan farkli kisitlama tedbirleri ve sosyal mesafe kurallar1 ile WhatsApp uygulamas: gibi
uygulamalar ve bu uygulamalar tizerinde olusturulan gruplar, 6zellikle Tiirkiye’'de ¢ok nemli
bir iletisim ortami ve artan iglevsel yetenege sahip olmustur. Bu nedenle aragtirmanin verilerinin
toplanmasinda boylesi bir yol tercih edilmistir. Bu galisma, Malatya Turgut Ozal Universitesi
Sosyal ve Begeri Bilimler Aragtirma Etik Kurulu'nun 11.10.2021 tarih ve E-35841939-050-085639
nolu izni ile ytiriitiilmiistiir.
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ARASTIRMA SONUCLARI

Calismanin sonuglar boliimiinde, katilimcilara ait demografik temel istatiksel sonuglara ve
katilimailarin sosyal medya tizerinden yerel gida iiriinii siparis verme sikliklarina ait istatiksel
sonuglara yer verilmistir. Ardindan yapi gegerliligini test etmek amacryla uygulanan Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) ve yapisal modele iliskin sonuglar ilgili tablolarla birlikte gosterilmisgtir.

Katilimcilara Ait Betimleyici Istatistiksel Sonuglar

Tablo 1’de katilimcilarin temel baz1 demografik 6zelliklerine yonelik istatistiksel sonuglara yer
verilmistir. Tablo 1'e gore katimcilarin %55,1'ini kadinlar ve %44,9'unu erkekler
olugturmaktadir.

Tablo 1. Katiimcilara Ait Temel Betimleyici Istatistiksel Sonuglar

Demografik Degiskenler N (%) Demografik Degiskenler N (%)
Kadin 201 | 55,1 3000 TL'den az 94 25,8
Cinsiyet Erkek 164 | 44,9 3001-6000 TL 140 | 38,4
Toplam 365 | 100,0 Gelir 6001-9000 TL 86 23,6
18-25 70 19,2 9001-12000 TL 25 6,8
26-33 81 22,2 12001 TL ve tisti 20 55
Yas 34-41 119 | 32,6 Toplam 365 | 100,0
42-49 59 16,2 Ilkogretim 4 1,1
50 ve st 36 9,9 Ortadgretim 20 5,5
Toplam 365 | 1000 | Lot eoivesi Universite 261 | 715
Evli 207 | 567 | 8B 4 Lisansiistii 80 | 219
Medeni Hal Bekar 158 | 43,3
Toplam 365 | 100,0 Toplam 365 | 100,0

Katilimcilarin yaklasik ticte biri (%32,6) 34 ile 41 yas arasinda, yaklasik beste biri (%22,2) 26 ile 33
yag arasinda ve yaklasik beste biri (%19,2) 18 ile 25 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica
katilmailarin %16,2’si 42 ile 49 yas aras1 ve %9,9'u 50 yas ve iistii yagtadir. Katithmailarn egitim
seviyeleri incelendiginde, biiytik ¢ogunlugun {iniversite (%71,5) ve lisansiistii (%21,9) mezunu
oldugu tespit edilmistir. Ayrica Tablo 1’de katilimcilarin %56,7’sinin evli ve %43,3'tiniin ise bekar
oldugu anlasilmaktadir. Tablo 1’de yer alan bir diger demografik sonuca gore katilmcilarin
%38,4’11 3001 ile 6000 TL aras: gelire, %25,8’i 3000 TL'den az gelire, %23,6"s1 6001 ile 9000 TL aras1
gelire ve %12,3"11 ise 9001 TL {izeri gelire sahip olduklarin goriilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii siparis verme sikliklarina
yonelik bulgulara yer verilmektedir. Buna gore katihmcilarin %64,9'u 1 ile 3 kez arasinda sosyal
medya iizerinden yerel gida iiriinii siparisi verdigini ifade etmistir. Ayrica katilimcilarin %14,8’i
4 ile 6 kez arasinda, %12,6's1 13 ve tstil kez, %4,7’si 7 ile 9 kez arasinda ve %311 10 ile 12 kez

arasinda siparis verdiklerini belirtmistir.

Tablo 2. Katiimalarin Kullanim Sikhigina Yonelik Istatistiksel Sonuglar

Siparis Verme Siklig1 N %

1 ile 3 kez arasi1 237 64,9

4 ile 6 kez aras1 54 14,8
Kullanim Siklig1 (KS) | 7 ile 9 kez aras1 17 4,7
10 ile 12 kez arasi 11 3,0

13 ve tistii kez 46 12,6

Toplam 365 100,0
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Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

Yap1 gecerliligini test etmek amaciyla Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) test edilmis ve DFA
sonuglarma gore olgek yap1 gecerliligi uyum iyiligi degerleri incelenmistir (Tablo 3). Bu
incelemeye gore; X2/sd degerinin 2 < X2/sd <3 arasinda olmasi, RMSEA degerinin 0,05< RMSEA
<0,08 olmasi, GFI degerinin 0,89-0,85 arasi olmas1 ve AGFI degerinin 0,89-0,85 arasinda olmasi
kabul edilebilir uyumu gosterirken, CFI degerinin 0,95 < CFI < 1,00 aras1 olmas1 ve SRMR
degerinin <0.05 olmasi iyi uyumu gostermektedir (Byrne, 2016; Kline, 2015; Hu ve Bentler, 1999).
Tablo 3teki sonuglar degerlendirildiginde; arastirma igin Ongoriilen kurumsal yap1
dogrulanmgtir.

Aragtirmanin yapi giivenilirligini ve gegerliligini test etmek amaciyla Cronbach’s Alpha degeri
bakilmistir. Cronbach’s Alpha degeri en az 0,7 olmasi (Altunisik vd., 2010,) giivenirlilik icin
gereklidir. Ayrica Cronbach’s Alpha degerinden daha elverigli sonuglar verdigi (Hair vd., 2014)
bilinen birlesim giivenilirligi (CR) degerleri hesaplanmistir. Birlesim yapr giivenirliligi bir
faktordeki maddelerin standardize yol katsayilar1 ile hata varyanslarinin dikkate alnarak o
faktoriin yap giivenirliligi konusunda ipucu vermektedir (Kline, 2015).

Tablo 3. Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiisii fyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum | Uyum Degerleri | Uyum

X2/sd 0<X2/sd <2 2< X2/sd <3 2,173 Kabul Edilebilir
Uyum

RMSEA 0<RMSEA <0,05 | 0,05< RMSEA <0,08 0,055 Kabul Edilebilir Uyum

CFI 095<CFI<1,00 | 0,90<CFI<0,95 0,961 fyi Uyum

GFI >0,90 0,89-0,85 0,892 Kabul Edilebilir Uyum

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,858 Kabul Edilebilir Uyum

SRMR <0.05 <0.08 0,035 Iyi Uyum

CR degerinin 0,70"ten biiytik olmasi (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2017) yeterli giivenirlilige
sahip oldugunun gostergesidir. Tablo 4'te her bir faktor igin Cronbach’s Alpha ve CR degerlerinin
0,70"in {izerinde olmasi, 6lgiim modelinde giivenirliliginin saglandigim gostermektedir. Ayrica
ortalama agiklanan varyans (AVE), maksimum paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (MSV)
ve paylasilan varyansin karesinin ortalamas1 (ASV) gibi cesitli kriterler benimsenerek analizler
yapilmstir.

Birlesim gegerliligi ile ayni Olgek igerisindeki unsurlar arasindaki iliski dereceleri
incelenmektedir. Ortalama agiklanan varyans (AVE) degeri, yansitan degiskenlerde birlesim
gecerliligi icin en gticlii olgiitlerden biridir. Birlesim gecerliligin bir 6lgiitii olan AVE gizli bir
yapmin gostergelerinin varyansinin agiklanma derecesidir ve AVE degeri 0,50 ve tizerinde
olmalidir. Birlesim gegerliligin biitiiniiyle saglanmasi igin CR> 0,70, AVE>0,50 ve CR>AVE olmasi
gereklidir (Hair vd., 2017). Dolayisiyla Tablo 4 incelendiginde; 6l¢iim modeli i¢in birlesim
gegcerliliginin saglandi81 sdylenebilir.

Bir aragtirmada ayirt edici gegerliliginin saglanmasi igin; AVE degerinin karekokleri faktorler
arasi korelasyondan ve 0,50’den biiyiik olmas: gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4
incelendiginde Fornell ve Larcker (1981) kriterinin saglandig1 goriilmektedir. Tablo 4'teki tiim
sonuglar degerlendirildiginde; 6l¢lim modeli icin, giivenirlilik ve yap gegerliligi saglanmaktadir.
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Tablo 4. Ol¢iim Modeli Sonuglar:

Degisken Madde SD. Beta Katsayilar1 CA CR | AVE
PB1 0,834

Performans Beklentisi (PB) PB2 0,870 0,895 0,91 0,73
PB3 0,863
PB4 0,847
CB1 0,854

Caba Beklentisi (CB) ggg 8:223 0,890 0,92 0,74
CB4 0,893
SE1 0,808

Sosyal Etki (SE) SE2 0,892 0,861 0,88 0,72
SE3 0,836

Kolaylastiric1 Kosullar KKl 0,792

(KK) KK2 0,860 0,861 0,87 0,68
KK3 0,824

. . HM1 0,924

Hedonik Motivasyon HM?2 0,938 0914 | 093 | 082

(HM)
HM3 0,857
FD1 0,770

Fiyat Degeri (FD) FD2 0,813 0,777 0,86 0,67
FD3 0,877
Al 0,824
A2 0,721 0,879 0,89 0,67

Aligkanlik (A) A3 0.838
A4 0,881
DN1 0,934

Davranigsal Niyet (DN) DN2 0,940 0,921 0,96 0,89
DN3 0,950

Fornell-Larcker | MSV | ASV | PB CB SE KK HM FD A DN

PB 064 | 041 0,85

CB 062 | 030 | 062 | 0,86

SE 052 | 030 | 062 | 040 | 0,85

KK 052 | 0,18 | 0,38 | 0,60 | 026 | 0,72

HM 052 | 033 | 067 | 057 | 054 | 0,550 | 0,90

FD 052 | 032 | 068 | 060 | 050 | 045 | 0,66 | 0,82

A 052 | 040 | 0,76 | 044 | 072 | 026 | 0,65 | 0,61 | 0,82

DN 052 | 043 | 0,79 | 054 | 067 | 036 | 0,63 | 0,64 | 093 | 0,94

CA=Cronbach’s Alpha CR= Birlesim Gegerliligi, AVE= Ortalama Aciklanan Varyans, MSV=
Maksimum paylasilan varyansin karesi, ASV= paylasilan varyansin karesinin ortalamasi

Yapisal Modelin Test Edilmesi

Tablo 5’te aragtirmanin yapisal modeline iliskin bilgilere verilmistir. Tablo 5'e gore; sosyal medya
tizerinden yerel gida {iriinti siparisi vermede; Performans Beklentisinin (PB) Davrarugsal Niyet
(DN) tiizerinde (p=0,216, t=8,849, p=0,01) ve Aliskanligin (A) Davrarnigssal Niyet (DN) {izerinde
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(p=0,605, t=5,614, p=0,01) anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica sosyal
medya {izerinden yerel gida iiriinii siparisi vermede Davranissal Niyetin (DN), Kullanim Siklig1
(KS) tizerinde (p=-0,363, t=8,849, p=0,01) anlamli ve negatif bir etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmistir. Bu durumda; Hi, H7, Hs hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 5. Yapisal Modelin Sonuglari

Hipotez Std. Yol Katsayilar S.E. tdegeri pdegeri Sonug
Hi: DN <-- PB 0,216 0,072 8,849 o Desteklendi
H: DN <- (B 0,066 0,055 5,000 0,100 Reddedildi
Hs DN <- SE 0,045 0,056 2,810 0,192 Reddedildi
Hs DN <-- KK 0,051 0,075 6,742 0,167 Reddedildi
Hs DN <-- HM 0,007 0,041 10,581 0,854 Reddedildi
Hs DN <-- FD 0,062 0,090 8,861 0,072 Reddedildi
H» DN <- A 0,605 0,046 5,614 b Desteklendi
Hs KS <-- DN -0,363 0,038 1,662 b Desteklendi
Hs KS <-- KK -0,053 0,035 1,695 0,280 Reddedildi
Ho KS <- A -0,079 0,041 1,357 0,328 Reddedildi

PB

cB

SE

KK

HM

FD

A

______ > ! Hipotez Reddedildi

—» . Hipotez Desteklendi
PB: Performans Beklentisi, ¢(B: Caba Beklentisi, SE: Sosyal Etki, KK: Kolaylastirici Kosullar, HM: Hedonik Motivasyon,
FD: Fiyat Degeri, A: Aliskanlik, DN: Davranigsal Niyet, KS: Kullanim Sikli§i

Sekil 2. Hipotez Testleri Sonucunda Ortaya Cikan Yapisal Model
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Tablo 5'e gore arastirmanin diger hipotezleri; (Hz: 5=0,066, t=5,000, p=0,100; Hs: $=0,045 t=2,810,
p=0,192; Ha: $=0,051, t=6,742, p=0,167; Hs: p=0,007, t=10,581, p=0,854, Hs: p=0,062, t=8,861, p=0,072;
Ho: p=-0,053, t=1,695, p=0,280) desteklenmedigi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu aragtirma igin,
sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii siparis vermede; Caba Beklentisinin (CB), Sosyal
Etkinin (SE), Kolaylastirici Kosullarin (KK), Hedonik Motivasyonun (HM) ve Fiyat Degerinin
(FD) Davrarussal Niyet (DN) iizerinde, anlaml bir etkiye sahip olmadig: anlasilmigtir. Ayrica
Kolaylastirict Kosullarin (KK) ve Aliskanligin (A), Kullanim Siklig1 (KS) iizerinde anlamli bir
etkisi olmad1 sonucuna ulasilmistir. Sekil 2.’de yapilan analizlerle ortaya ¢ikan modele ve modele
iliskin degerlere yer verilmistir.

SONUC ve ONERILER

Bu arastirma, tiiketicilerin sosyal medyay1 kullanarak yerel gida {iiriinleri satin almay1 kabul
etmelerinin, UTAUT2 modeline dayal olarak kullanim sikliklar: iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik bir model Snermektedir. Yapilan istatistiksel analiz sonuglari, modelde yer verilen
hipotezlerin kismen desteklendigini gostermektedir. Istatistiksel analiz sonuglar1 Aliskanligin
(A), kullarucilarin Davranissal Niyeti (DN) tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Ortaya
¢ikan bu sonug, 6nceki ¢alismalarin sonuglarini (Alotaibi, 2018; Rahman vd., 2020; Sheikh vd.,
2017; Yahia vd., 2018) desteklemektedir. Ancak arastirma sonuglari Aliskanligin (A), kullanim
siklig1 {izerinde bir etkisi olduguna iliskin 6nceki bazi ¢alismalarin (Kalini¢ vd., 2020; Sheikh vd.,
2017) sonuglarmi desteklememektedir. Bununla birlikte mevcut arastirma sonuglar: Aliskanligin
(A), Kullanim Siklig1 (KS) tizerinde etkili olmadigina yonelik 6nceki ¢alismalarla (Rahman vd.,
2020; Shaw ve Sergueeva, 2019) uyumludur.

Algkanlik ¢ok eski bir kavram olmakla birlikte, tanimlanmas: konusunda farkli yaklasimlar
bulunmaktadir (Robbins ve Costa, 2017). Ayrica ahigkanlhigin kendine 6zgii temel 6zelliklerinden
biri olan otomatik bir sekilde kendi kendine igleyen bir yapiya sahip olmasi da niyetle olan
iliskisini yorumlamay1 zorlastirmaktadir (Limayem wvd., 2007). Kavramin tanimlanmasina
yonelik bir goriis birligi olmamakla birlikte, sosyal medyanin hizla benimsenmesi ve sahip
oldugu ozelliklerle kullanicilarina gesitli sekillerde ve tiirlerde imkanlar sunmasi, bu sitelerin
kullaniminin bir akim haline gelmesini saglamistir (Rafiq vd., 2019). Bu akim beraberinde,
kisilerin sosyal medya kullanimlarini; yemek yemek, su igmek, uyumak gibi olagan bir aktivite
haline gelmesini saglamistir. Boylece, toplumun hemen her bir iiyesi igin sosyal medyay1
kullanmak, 6nemli bir aliskanlik haline gelmistir. Bu nedenle, mevcut arastirmada aliskanligin,
kullanicilarin davramigsal niyetini etkileme durumunu, sosyal medyanin bu denli yaygin
kullanimu ile iligkilendirmek miimkiindiir. Kullanim sikligini etkilememe durumu ise sosyal
medya {izerinden yerel gida {iriinii satin alma kararinin, yerel gida iiriinlerinin kendine 6zgii
ozellikleri nedeniyle ve siirekli titketilmemesi/tiiketilememesi ile iligkilendirilebilir. Kolaylastirici
Kosullarin (KK) Davranigsal Niyet (DN) {izerinde etkili oldugu (Venkatesh vd., 2012) ileri
suiriilmekle birlikte, baz1 ¢aligsmalarda (Alalwan, 2020; Okumus, 2018) bu durumun tersi ifade
edilmektedir. Mevcut arastirma sonuglar1 da Kolaylastiric1 Kosullarin (KK) Davranissal Niyet
(DN) ve Kullanum Siklig1 (KS) tizerinde anlamli bir etkisi olmadigin ortaya koymaktadir. Sosyal
medyanin, giiniimiizde artan kullaniminin, bu sonug iizerinde etkili oldugu ileri siiriilebilir.
Sosyal medyanin diger kullanim alanlarinda (iletisim, paylasim, eglence vb.) tecriibe edinen
tiiketicilerin, sosyal medya {iizerinden yerel gida {iiriinii satin alirken, bu yonde gelistirilen
Kolaylastiric1 Kogullara (KK) ihtiya¢ duymadiklari ileri siiriilebilir.

Istatistiksel analiz sonuglari, Fiyat Degerinin (FD) Davranigsal Niyet (DN), {izerinde anlamli bir
etkiye sahip olmadigini ortaya koymaktadir. Bu sonug, dnceki bazi ¢alisma sonuglariyla (Palau-
Saumell, 2019; Rahman, 2020) farklilik gostermektedir. Mobil ticaret faaliyetlerinde, tiiketicileri
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motive etmek i¢in fiyat temelli avantajli teklifler sunulmas: tavsiye edilmektedir (Kalini¢ vd.,
2020). Ancak mevcut ¢alisma, sosyal medya iizerinden yerel gida iiriinii satin alma kararinda
Fiyat Degerinin (FD) Davranissal Niyet (DN) iizerinde etkili olmadigimi ortaya koymasi
bakimindan 6nemli bir sonucu ortaya koymaktadir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bu sonug,
yerel gida tirlinlerinin talep ve tirtin 6zelliklerinden dolays, bu tiir tirtinleri satin alan tiiketicilerin
fiyata iliskin hususlardan fazla etkilenmedigi seklinde yorumlanabilir. Hedonik Motivasyonun
(HM) mobil ticaret kapsaminda, tiiketiciler tizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir (Bendary ve
Al-Sahouly, 2018). Alalwan (2020) tiiketicilerin, teknolojik uygulamalar {izerinden yapacaklar1
alisverislerde bunlar1 kullanmaktan bir zevk, rahatlik ve keyif alirlarsa, gelecekte bu
uygulamalar: kullanmaya devam edeceklerini ifade ederek, bu nedenle hedonik motivasyonun
¢ok nemli bir etkisi oldugunu ileri stirmektedir. Ancak mevcut arastirmanin sonuglari, Hedonik
Motivasyonun (HM) Davranigsal Niyet (DN), {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigim
gostermektedir. Arastirma sonuglarma gore katilimcilarin, sosyal medya tizerinden yerel gida
iirtinii satin alma stirecinde kullandiklar: sitelerde, hedonik unsurlara gore sunulan tirtinlerden
daha etkilendikleri seklinde aciklanabilir. Ancak bu agiklamay: desteklemek igin istatistiksel bir
sonu¢ bulunmadigimi da ifade etmek gerekmektedir. Bu agiklamanin temelinde, arastirma
stirecinde bu tiir {irlinlerin satigin1 sosyal medya iizerinden yapan isletme yetkilileri ile yapilan
goriismelerin sonucunda elde edilen bilgiler etkili olmustur. Ancak bu goriis ve agiklama,
gelecekte yapilacak farkli kapsamdaki calismalarda ele alinarak, istatistiksel bir sonuca ulasmay1
saglayabilir. Venkatesh ve Morris (2000) sosyal etkinin, davraniglar: etkilemede énemli ve kritik
bir rol oynadigina yonelik goriisii destekleyen ¢ok sayida arastirma sonucu oldugunu ifade
etmektedir. Ancak mevcut arastirma sonuglari, Sosyal Etkinin (SE) Davranigsal Niyet
(DN)iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir. Bu sonug, Sheikh vd., (2017)'1n
calismalarinda elde ettikleri sonugla Ortiismektedir. Istatistiksel analizle ortaya konulan bu
sonug, aragtirmaya katilan katilimcilarin, sosyal medya {izerinden yerel gida iiriin satin almaya
yonelik kararlarinda, sosyal cevreden etkilenmedikleri ve satin alma kararimi Kkisisel
degerlendirmeleri gercevesinde yaptiklar: seklinde yorumlanabilir. Sosyal medya iizerinde yerel
gida iirtinii satin alinmasinda; Caba Beklentisinin (CB) Davrarnssal Niyet (DN) {izerinde anlaml
bir etkiye sahip olmadig1 yapilan analiz sonuglarinda ortaya gikmustir. Bu sonug, énceki yapilan
bazi galismalarla (An vd., 2016; Tandon, 2021) farklilik gostermektedir. Ancak bazi ¢alismalar,
mevcut aragtirma ile benzer sonuglara ulasmistir (Nadeem vd., 2017; Rahman vd., 2020). Yapilan
istatistiksel analizler sonucunda ortaya ¢ikan bu durumun, sosyal medyanin aligveris yapma
disinda da yogun olarak kullanilmasinin ve bunun sonucunda sosyal medya iizerinden aligveris
yapilmasi sirasinda c¢aba beklentisinin etkisini azaltmaktan kaynaklandigi seklinde
yorumlanabilir. Mevcut ¢alismanin sonuglari, Performans Beklentisinin (PB) Davranigsal Niyet
(DN) iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu sonug yapilan
onceki calismalarla (Sheikh vd., 2017, Alalwan, 2020; Zhao ve Bacao, 2020; Tandon, 2021)
uyumludur. Siirekli yeni teknolojiler ve bunlara uyumlu araglarin pazara sunulmas;, tiiketicilerin
performans beklentilerinin artmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, sosyal medya tizerinden
yerel gida iirtinii satin almaya iligskin kararlarda performans beklentisinin bir etkisi oldugu ileri
suriilebilir. Yapilan istatistiksel analiz sonuglari, sosyal medya iizerinden yerel gida tiriinii
siparisi vermede Davranigsal Niyetin (DN), Kullanim Siklig1 (KS) iizerinde anlaml1 ancak, negatif
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Arastirma sonunda ortaya ¢ikan bu sonug, onceki
calismalarla (Nadeem vd., 2017; Palau-Saumell vd., 2019) iliskinin ters yonlii olmasi nedeniyle
farklilik gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug, sosyal medya {izerinden yerel gida tiriinii satin
almaya yonelik gelisen bir davranigsal niyetin, kullanim sikligini ters yonde etkiledigi seklinde
yorumlanabilir. Bu sonuca gore sosyal medya {izerinden yerel gida iiriinii satin almaya yonelik
gelistirilen davranigsal niyet arttikca, bu uygulamalar {izerinden siparis verme siklig1
azalmaktadir. Bu sonug tizerinde yerel gida tiriinlerinin mevsimsel iiretilme 6zelliklerinin etkili
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oldugu iddia edilebilir. Ancak yapilan herhangi bir calismada, bu iddiay1 destekler bir sonuca
ulasilamadigindan, gelecekte yapilacak caligmalarda bu durumun incelenme konusu olarak
secilmesinin, akademik bilginin zenginlesmesi adma olumlu sonuglar verebilecegi
disiuntilmektedir.

Yerel gida {irlinleri olarak isimlendirilen {iriinlere olan ilginin, ozellikle kirsal bolgelerden
sehirlere yasanan go¢ dalgasinin bir sonucu olarak arttig: ileri stiriilebilir. Ayrica, sanayi tipi
paketlenmis gida tirtinlerine yonelik, saglik temelli gelisen endiselerin ve tiiketicilerin organik
tiriinlere olan ilgisinin de yerel gida iiriinlerine olan ilgiyi artirdig1 sdylenebilir. Ozellikle Covid
19 pandemisi siirecinde, koruyucu ve saglikli gida iiriinlerine olan ilginin arttigi géz Oniine
alindiginda, ilerleyen donemde yerel gida {iriinlerine olan talebin artmasi beklenebilir. Yerel gida
iirtinlerine yonelik artan talep, turizm destinasyonlarinin hem yerel gida iiriinii ile tanitimlarmin
yapilmasina hem de turizm faaliyetlerinin gerceklesemedigi donemlerde ve pandemi, afet, teror
vb. olaganiistii durumlarda ekonomik siirdiiriilebilirliklerine katki sunabilecektir. Gelisen
teknoloji ve bu teknolojinin etkileri hemen her alanda oldugu gibi tiiketicilerin giindelik
hayatlarimi ve tiiketim davranglarimi derinden etkilemektedir. Bu kapsamda, sosyal medyanin
iletisim temelli kurulan yapisi, zamanla yeni bir pazarin dogusunu tetiklemistir. Bu gelismenin
yasanmasinda, tiiketicilerin bu ortamlarda ¢ok fazla zaman gegirmelerinin isletmeler tarafindan
fark edilmesinin de 6nemli bir etkisi oldugu iddia edilebilir. Zamanla sosyal medya, sahip oldugu
diger biitiin 6zelliklerin yaninda, tiiketicilerle isletmelerin alisveris ortami kurduklar1 birer
mekan haline de gelmistir. Olusan bu yeni pazar, 6zellikle kaynaklarinin kisitli olmasindan
dolayy, faaliyetlerini gelistirmekte zorlanan kiiciik ve yoOresel isletmeler igin alternatif bir dagitim
kanali olarak kullanilmasia neden olmustur. Kirsal bolgelerde yasayan ve biiyiiksehirlere gog
etmeyen Kkisilerin ya da kiigiik yerel gida iirlinii {ireterek faaliyetlerini siirdiiren isletmelerin,
sosyal medyanin bu roliinii fark etmeleri ile birlikte bu pazar gelismeye baglamistir. Ancak
ekonomik, teknik ve beseri kaynaklar1 yeterli olmadig: i¢in biiyiik kitlelere ulasamayan bu tiir
kisi ya da isletmeler i¢in sosyal medya gibi yeni bir ortamda faaliyet ytiriitmek, ayrica bir bilgi ve
tecriibe gerektiren bir istir. Bu nedenle 6zellikle kirsaldan gogiin énlenmesi, kiigiik isletmelerin
gelirini artirmas, turizm destinasyonlarinin ve 6zellikle kirsal turizm bolgelerinin alternatif gelir
kaynag: elde etmesi ve insanlarin dogal ve saglikli iiriinlere ulasmasi i¢in kamu otoritesinin,
sosyal medya tizerinden yerel gida {iriinii satisina yonelik cabalar1 desteklemesi ve diizenlemesi
gerektigi diistintilmektedir. Verilecek desteklerin, yerel gida iiriinlerine yonelik artan taleple
birlikte; bu diriinlerin kalitesinin, {iretim tekniklerinin ve saglhk kosullarinin belirlenen
hiikiimlerle standarda kavusturulmasi ve bu tiir {iriin satis1 yapan isletmelerin denetlenmesini
de igermesi gerekmektedir.

Sosyal medya tizerinden yerel gida iiriinii satis1 yapan kiiciik isletmelere verilecek pazarlama
egitimleri ve teknik destegin, kamu otoritesi tarafindan belli standartlarla ve programlar
gercevesinde yiiriitiilmesinin Onemli faydalar1 olabilecegi diistiniilmektedir. Bu kapsamda
mevcut arastirmanin ve bu konuda yapilacak diger calismalarin sonuglari, vyiiriitiilecek
faaliyetlerde ve verilmesi tavsiye edilen egitim programlarinda yol gosterici bir fonksiyona sahip
olabilecektir. Bu yoniiyle mevcut ¢alismanin, akademik bilginin zenginlesmesi kadar sektore ve
diger kamu kurumlarina katki sunabilecegi diistiniilmektedir.

Bu ¢alismanin, diger bilimsel arastirmalarda oldugu gibi ¢esitli kisitlar1 vardir. Bu ¢alismanin
belli bir donemi kapsamas1 6nemli bir kisittir. Ayrica sinirli sayida sosyal medya iizerinden yerel
gida irtinii satin almis tiiketiciye ulasilmasi da Onemli bir kisittir. Gelecekte yapilacak
calismalarda, arastirmanin kapsaminin genisletilmesi ve demografik degiskenlerin analizlere
konu edilmesinin daha kapsamli sonuglar elde edilebilmesine olanak saglayacag:
diistiniilmektedir.
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