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Özet 

Amaç: Bu çalışmanın amacı sosyal medya bağımlığı ile gıda ürünü satın alma niyeti arasında duygusal yemenin aracılık 

yönünü ortaya koymaktır.  

Tasarım/Metodoloji/Yaklaşım: Bu araştırmada ekonomik ve zamansal koşullar değerlendirilerek kolayda örnekleme 

yöntemi ile veri toplanmıştır. Toplam 644 katılımcıdan toplanan verilerden analize uygun olanları seçilerek 601 anket 

çalışmaya dâhil edilmiştir. Oluşturulan veri setine aracılık modeli uygulanmıştır. Aynı zamanda demografik 

değişkenlere göre ölçek ortalaması farklılığını ortaya koyabilmek için Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis H testleri 

uygulanmıştır.  

Bulgular: Analiz sonuçlarında çevrim içi satın alma niyeti, duygusal yeme ve sosyal medya bağımlılığı ölçeklerinin 

katılımcıların demografik özelliklerine göre farklılık göstermediği anlaşılmıştır. Aracılık açısından değerlendirildiğinde, 

duygusal yemenin sosyal medya bağımlılığı ve çevrim içi satın alma niyeti arasında destekleyici rolünün bulunduğu 

görülmektedir.  

Özgünlük: P2P platformalar üzerinden yiyecek içecek sipariş edilmesinin tüketim ve psikoloji unsurlarıyla birlikte 

değerlendirilmesi çalışmanın önemini ortaya koymaktadır.   

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bağımlılığı, Duygusal Yeme, Satın Alma Niyeti, Gıda Ürünleri, Kişiler Arası (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 

GİRİŞ 

21. Yüzyılın en büyük salgını olarak bilinen obezite; uyku rahatsızlıkları, depresyon ve kaygı bozukluğu gibi 
birçok olayın temel sebeplerinden biri olarak gösterilmektedir (Burnatowska vd., 2022). Obezite ile ilgili 
istatistikler dikkat çekicidir. Dünyada yaşayan bireylerin %39’u aşırı kilolu iken %13’ü ise obez olarak 
sınıflandırılmaktadır ve bu durum ölüm riskini 10 kat artırmaktadır (Ritchie ve Roser, 2017). Böylelikle 
dünyanın yarısından fazlasının kilo problemi yaşadığına dikkat çekilmektedir. Dünya Sağlık Örgütü 
obezitenin 1975 yılından beri yaklaşık 3 katına çıktığını, beş yaşın altındaki yaklaşık 39 milyon çocuğun 
2020 itibariyle obeziteyle yüzleştiğini rapor etmiştir (WHO, 2021). Türkiye için de benzer bir durum söz 
konusudur. TÜİK tarafından 2019 yılında yapılan sağlık araştırmasına göre Türkiye’deki obez bireylerin 
oranı %21,1’e yükselmiştir (TÜİK, 2020). Yine aynı raporda cinsiyet ayrımında verilen bilgilere göre 
kadınlarda obezite olanların oranı %24,8 ve obezite öncesi olanların oranı %30,4 iken bu rakamların 
erkekler için %17,3 ve %39,7 olduğu belirtilmiştir. Obezite öncesi bireylerin sayısının mevcut obezlerden 
fazla olması, obezitenin gelecekte de yaşanmaya devam edecek toplumsal bir problem olduğunu 
göstermektedir.  

White (2007)’a göre obezitenin bilinen en büyük nedenlerinden biri olarak günümüz koşullarında gıdaya 
erişimin kolaylaşmasıdır. Özellikle sosyal medyanın restoran işletmeleri tarafından etkin bir reklâm aracı 
olarak kullanılmasıyla, müşterilerin alışkanlıklarına hitap edecek reklâmların ve restoranlara yönelik 
özelleştirilmiş dijital uygulamaların etkisini artırmıştır (Jung vd., 2022). Literatürde e-aracılar olarak 
nitelendirilen bu uygulamalar restoran işletmelerinin online ortamda sipariş almasına ve 
değerlendirilmesine imkân tanımaktadır (Tomaş, 2014). Bu uygulamalar yemek sipariş hizmetini online 
ortamda yemek siparişini talep edenlerle arz edenleri sağlayıcı ve sahipler eşiğinde bir araya getiren dört 
bileşenli bir mübadele işlem platformdur (Tuna, 2021, s. 323) ve kişiler arası yemek teslim uygulaması 
(peer-to-peer ‘P2P’ food delivery app) olarak adlandırılmaktadır (Öztürk ve Arikan, 2022; Talha Talukder 
vd., 2022). Bu uygulamaların müşteriye sağladığı uygunluğun ve alternatiflerin çok fazla olması, 
uygulamaları tercih eden müşterilerin tek bir dokunuşla yemeğe kolay bir şekilde ulaşabilmesini 
sağlamaktadır (Hirschberg vd., 2016). Sağladıkları bu imkânlar insanları hareketsizliğe ve tembelliğe 
alıştıran yemek uygulamalarını sağlık açısından zararlı bir hale getirmektedir (Stephens vd., 2020).  

P2P yemek teslim uygulamalarının küresel çaptaki pazar büyüklüğü 83 milyar Euro’dur ve toplam gıda 
pazarının %1’ine, aynı zamanda restoranlarda ve fast-food zincirlerinde satılan gıdanın %4’üne karşılık 
gelmektedir (Zhang ve Kim, 2022). Ayrıca aynı pazarın yıllık küresel gelirinin 2023 yılı itibariyle toplam 
0,91 trilyon $ seviyesine ulaşacağı ve aynı yıl itibariyle pazarın %12,33 büyüme kaydedeceği tahmin 
edilmektedir (Statista, 2023). Türkiye’de internet kullanıcılarının %85’inin alışveriş sitelerine ve çevrim içi 
uygulamalara mobil erişim yoluyla erişmesi (Gündoğan ve Kazançoğlu, 2021), Türkiye’de de bu pazarın 
dinamik ve çekici bir pazar olabileceğini düşündürmektedir. Nitekim Türkiye’deki pazar lideri olan 
Yemeksepeti 2022 yılı ağustos ayı itibariyle 1 milyar sipariş adedine ulaşmış, yine aynı yıl içerisinde 79.879 
restoranın siparişini teslim etmesine olanak tanımıştır (TurkInternet, 2023). P2P yemek teslim 
uygulamalarının sağlıkla ilgili problemler yaratabileceği bilindiğinden (Bates vd., 2023), giderek sayıları ve 
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pazar büyüklükleri hızla artan bu platformların bireylerin sağlığını hangi yönlerden etkileyeceği 
araştırılmaya değer bir konudur.  

Duygular, olayların değerlendirilmesinden veya kişinin kendi düşüncelerinden kaynaklanan zihinsel hazır 
olma durumlarıdır (Bagozzi vd., 1999). Duygusal faktörler, tüketici satın alma davranışının klasik işlevsel 
yönleri kadar önemli olarak görülmektedir (Consoli, 2010). Duyguların tüketici davranışları açısından 
öneminin anlaşılması adına, pazarlama disiplinindeki akademisyenler psikoloji ve sosyoloji gibi 
disiplinlerden duygulara ilişkin teorileri ödünç alarak teorik modeller geliştirmişlerdir (Huang, 2001).  Gaur 
vd. (2014) yaptıkları araştırmada pazarlamada duygunun kullanıldığı araştırmaları derlemiş ve pazarlama 
araştırmalarında duyguların; ölçülmesini, neden ve sonuçlarının ne olduğunu, nasıl işlev gördüğünü ve nasıl 
mücadele edilmesi gerektiğini konu edinen araştırmaların literatürde olduğunu vurgulamıştır. Bee ve 
Madrigal (2007) yüksek ilgilenim gerektiren ürünlerin satın alma kararlarının verilmesinin tüketicide bir 
stres oluşturduğunun, aynı zamanda tüketiciyi anlaşılması zor duygulara sevk ettiğinin altını çizmiştir. 
Özellikle pandemi sonrasında ortaya çıkan ekonomik krizin bir etkisi olarak gıdanın giderek daha zor 
ulaşılabilir hale gelmesi, gıda ürünlerine yönelik tüketici ilgilenimini artırmıştır (Medoro vd., 2022). Bu 
durum Köster ve Mojet (2015) tarafından ortaya konan tüketicilerin duygu durumu ile gıda tüketimleri 
arasındaki çift yönlü ilişkinin tüketicinin aleyhinde gelişim göstermesine neden olmuştur.  

Gıda tüketimi ile duygular arasındaki ilişkinin varlığı literatürde araştırılmış olan bir konudur (Canetti vd., 
2002; Macht, 2008). Bir kişi herhangi bir duygusal tepkinin tamamen farkında değilken, bilinçaltında 
olumlu ve olumsuz duygusal tepkiler ortaya çıkarılabilmektedir (Berridge ve Winkielman, 2003). Bu 
tepkilerin ortaya çıktığı durumlardan biri gıda tüketimidir (Tuorila vd., 2008). Hem biyolojik hem de 
psikolojik bir gereksinim olan beslenme ihtiyacı, bireyler öfkelendiklerinde ya da kendilerini baskı altında 
hissettiklerinde körüklenebilmektedir (İnalkaç ve Arslantaş, 2018). Bunun sonucunda duygusal yeme 
davranışı ortaya çıkabilmektedir (Arnow vd., 1995). Literatürde duygusal yeme bağımlılığı ile ele alınan 
konulardan biri sosyal medya bağımlılığıdır (Ayyıldız ve Şahin, 2022; Göbel vd., 2023; Mohsenpour vd., 
2023). Sosyal medya bağımlılığının yeme davranışına (Ayyıldız ve Şahin, 2022), yeme bağımlılığına (Huang 
vd., 2023) ve sosyal anksiyete aracılığıyla duygusal yeme bağımlılığına yol açtığı literatürden 
anlaşılmaktadır. Her ne kadar sosyal medya bağımlılığı ile duygusal yeme arasında bir anlamlı bir 
korelasyon tespit edilmiş olsa da (Huang vd., 2023) bu ilişkinin gıda ürünlerini satın alma niyetine nasıl 
yansıdığı konusunu ele alan bir çalışmaya rastlanamamıştır.  

Sosyal medyanın yoğun bir şekilde kullanılması ve bireylerde yarattığı bağımlılığın gün yüzüne çıkması bir 
vakadır. Bir önceki yıla göre %10’dan fazla artış gösteren küresel çaptaki sosyal medya kullanıcısı sayısı 
Ocak 2022 itibariyle 4,62 milyara ulaşmıştır (We Are Social, 2022). Sosyal medya aynı zamanda yeni bir 
bağımlılık türü olarak değerlendirilmekte, kişilerin günlük faaliyetlerine etki ettiği kabul edilmektedir 
(D’Arienzo vd., 2019). Bu durumun varlığı ışığında satın alma niyetinin ne derece etkilendiği aynı zamanda 
duygu durum değişikliğini ölçebilen bir parametre olarak duygusal yemenin satın alma niyetine artırıcı bir 
etkisinin olup olmadığı bilinmemektedir. Literatürdeki bu iki güncel kavramın en temelde yer alan satın 
alma niyeti üzerindeki etkisini incelemek, çalışmanın önemine vurgu yapmaktadır. Yukarıdaki bilgiler 
ışığında bu araştırmanın amacı, sosyal medya bağımlığı ile gıda ürünü satın alma niyeti arasında duygusal 
yemenin aracılık yönünü ortaya koymaktır.  

KAVRAMSAL ÇERÇEVE VE HİPOTEZ GELİŞTİRME 

Sosyal Medya Bağımlılığı 

West ve Brown (2013, s. 12) bağımlılığı sadece madde temelli bir yoksunluk olarak değil; aynı zamanda 
içerisinde seksüel davranışlar, satın alma davranışları, kumar oynama davranışları ve internetten ayrı 
kalamama gibi psikolojik yoksunlukları da içeren kompleks bir kavram olarak ele almaktadır. Öte yandan 
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sosyal ağlar aracılığıyla sağlanan web tabanlı iletişim ergen ve yetişkin bireyler arasında giderek artış 
göstermektedir (D’Arienzo vd., 2019) ve bu eğilim giderek bir bağımlılık halini almaktadır (Sun ve Zhang, 
2021). Sosyal medya bağımlılığı, bireylerin sosyal medyayı aşırı derecede kullanma zorunluluğu 
hissettikleri bir tür internet bağımlılığıdır (Błachnio vd., 2016). Bu bağımlılık türündeki temel nokta, aşırı 
kullanıma bağlı olarak gündelik aktivitelerin negatif yönlü etkilenmesidir (Tutgun-Ünal ve Deniǚz, 2015). Bu 
aktivitelerden biri de çevrim içi ortamlarda gerçekleştirilen satın alma işlemleridir. Isa vd. (2019)’ne göre 
sosyal medya bağımlılığı bireylerin internet deneyimlerine, internet ortamında geçirdikleri süreye ve 
dolayısıyla çevrim içi satın alma niyetine etki etmektedir. Tutgun-Ünal ve Deniǚz (2015), sosyal medya 
bağımlılğını dört ana sebebe bağlamıştır ki bunlar; sosyal medyanın kişiyi meşgul etmesi (meşguliyet), 
kişinin duygularına ve bu duyguların oluşumuna etki etmesi (duygu durumu düzenleme), belirli 
periyotlarla sosyal medyanın kişiyi tekrar kontrolü altına alması (tekrarlama) ve kişinin sahip olduğu 
önceliklerle kişinin eğilimleri arasında bir çatışmaya sebep olma (çatışma) olarak özetlenebilir.  

Sosyal medyanın bir bağımlılık olarak ele alınmasının sebebi bağımlılık benzeri semptomların oluşmasına 
sebep olması ve kişinin kendi hayatını düzene sokmasının önünde bir engel oluşturmasıdır (D’Arienzo vd., 
2019; Sun ve Zhang, 2021). Dolayısıyla bireylerin sosyal hayatlarındaki öz düzenlemeyi sağlayabilmelerinin 
yolu bu bağımlılığın ve dolayısıyla aracılık ettiği diğer problemlerin önüne geçmeyi zaruri hale 
getirmektedir (Hou vd., 2019). Literatür incelendiğinde sosyal medya bağımlılığının; düşük çalışma 
performansı (Moqbel ve Kock, 2018), sağlıklı olmayan sosyal ilişkiler (Fox ve Moreland, 2015), uyku 
problemleri (Sümen ve Evgin, 2021), yaşamdan tatmin olmama (Błachnio vd., 2016), kıskançlık (Elphinston 
ve Noller, 2011), anksiyete (Şentürk vd., 2021), depresyon (Haand ve Shuwang, 2020) ve duygusal yeme 
(Göbel vd., 2023) ile ilişkilendirildiği görülmektedir. Sosyal medya bağımlılığının zihinsel ve duygusal 
yapıya etki etmesi ve negatif duyguların yeme davranışları üzerinde daha etkili olduğunun literatürce 
desteklenmesi (Fitzpatrick vd., 2019; Randler vd., 2017), bu iki kavramın arasındaki ilişkinin araştırılma 
potansiyelini güçlendirmektedir. Bu bilgiler ışığında iki adet hipotez oluşturulmuştur. 

H1: Sosyal medya bağımlılığının artması çevrim içi satın alma niyetini pozitif yönde etkileyecektir. 

H2: Sosyal medya bağımlılığının artması duygusal yemeyi pozitif yönde etkileyecektir. 

Duygusal Yeme  

Alışkanlıklar geçmişteki davranışların basit bir yansıması olarak nitelendirilemeyecek derecede 
otomatikleşmiş zihinsel süreçlerdir (Aarts ve Dijksterhuis, 2000). Yeme alışkanlıkları, yeme davranışını ve 
bu davranışı oluşturan zihin yapısını yordamaktadır (Verplanken, 2006). Bireyleri yeme alışkanlıklarının 
farkındalık içermeyen otomatikleşmiş süreçler olması, bireylerin duygu durumlarındaki bir değişikliğin 
yeme davranışlarına etki edebilmesine neden olmaktadır (Adriaanse vd., 2011). Özellikle negatif duyguların 
yeme davranışları üzerinde daha etkili olduğu ve literatürce desteklenmektedir (Fitzpatrick vd., 2019; 
Randler vd., 2017). Yeme davranışlarına etki eden negatif duygular arasında tiksinme (Randler vd., 2017), 
özgüven eksikliği (Fitzpatrick vd., 2019), kaygı (Randler vd., 2017), stres (Oliver vd., 2000), korku ve hüzün 
(Macht, 1999), öfke (Schneider vd., 2010), yalnızlık (Mason, 2020), ruh hali (Nguyen-Rodriguez vd., 2009) 
duygularının bulunduğu da literatürden anlaşılmaktadır. Ayrıca negatif duyguların sadece beslenmeye 
değil, aynı zamanda sağlıksız beslenmeye de etki ettiği ispat edilmiştir (Annesi vd., 2016).  

Gıda alımının negatif duygularla etkilendiği durumlardan biri duygusal yemedir. Bir tür bozukluk olarak 
nitelendirilen duygusal yeme, bireyin stres ve negatif moduna bağlı olarak fazla gıda tüketmesidir (Arnow 
vd., 1995). Litwin vd. (2017)’ne göre duygusal yeme bireyin bütün hayatı boyunca gözlemlenebilecek 
patolojik ve tıka basa yeme davranışından farklı bir durumdur. Yazarlara göre duygusal yeme; zaman 
çerçevesi, tüketilen besin miktarı ve kontrol hissi bağlamında aşırı yemeden ayrışmaktadır. Ayrıca duygusal 
yeme davranışında bulunan bireyler, açlığı işaret eden fizyolojik ipuçlarının aksine psikolojik sıkıntıyı işaret 
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eden ipuçlarına yanıt olarak yemek yiyebilmektedir (Oliver vd., 2000). Bu durum duygusal yemeyi 
obezitenin öncül sebeplerinden biri haline getirmekte (Annesi vd., 2016), bu eğilimi engellemek için 
benimsenecek bireysel girişimlerin de önüne geçmektedir (Greeno ve Wing, 1994). Yapılan incelemelere ve 
çalışmanın amacına göre; 

H3: Duygusal yemenin artması çevrim içi satın alma niyetini pozitif yönde etkileyecektir. 

H4: Duygusal yemenin, sosyal medya bağımlılığı ve çevrim içi satın alma niyeti arasında etkiye pozitif yönlü 
aracılık etkisi göstermektedir.  

hipotezleri oluşturulmuştur. Duygusal yeme ölçeği için geliştirilen boyutlandırma yaklaşımı “Veri Toplama” 
başlığında detaylı bir şekilde açıklanmıştır. 

P2P Yemek Teslim Uygulamaları 

AirBNB, UBER ve Blablacar gibi uygulamalar, sahiplerinin kontrolündeki ticari varlıkları, bu varlıkları 
mülkiyetine almaksızın kullanmak isteyenlerle paylaşılmasına imkân tanımıştır (Corona-Trevino, 2017). 
Böylelikle (Laudon ve Traver, 2021, s. 39) tarafından “Uberization-überleşme” olarak tabir edilen süreç 
başlamış, buradan hareketle hizmet almak ve hizmet sağlamak isteyen kişilerin (peer) bir araya getirileceği 
mobil platform pazarları olarak adlandırılabilecek kişiler arası (peer-to-peer ya da “P2P”) platformlar birbiri 
ardına hayata geçirilmiştir (Tuna, 2021, s. 323). Bu uygulamalar içerisinde gıda ürünlerinin de bulunduğu 
çok farklı ürün tiplerine göre özelleşmeye devam etmektedir (Cho vd., 2019).   

Yemek sektöründe özelleştirilmiş uygulamalardan biri olan yemek teslim uygulamaları, yemeğin sipariş 
aşamasından başlayıp müşteriye teslim noktasına kadar olan iş emirlerinin yönetimini sağlayan çevrim içi 
uygulamalardır (Pigatto vd., 2017). Bu uygulamalar restoranlarla ürün sipariş eden müşteriler arasındaki 
iş sürecinin eksiksiz yerine getirilmesi noktasında bir aracılık üstlenmektedir (Rivera, 2019). Üstlendiği bu 
rol yemek teslim platformlarını hem bünyesindeki restoranların itibarına bağlı hale getirmekte hem de 
müşterilerin onları işletmelerden ayrı görmesine engel olmaktadır (Raza vd., 2023).  Bu uygulamalar 
sayesinde müşteriler yemekler ve restoranlarla ilgili tercih ve öncüllerini paylaşabilmektedir (Cho vd., 
2019).  İşletmeler ise müşterilerle ilgilenme noktasında ortaya çıkan operasyon dışı sorumluluklarını 
devredebilmekte ve hazırladıkları siparişlerin kalite ve hızına odaklanabilmektedir (Pigatto vd., 2017).  

Restoranların sipariş işlemlerine ve hazır yemek sektörüne sağladığı faydalara rağmen yemek teslim 
platformlarıyla alakalı birtakım eleştiriler de bulunmaktadır. Portingale vd. (2023), bu uygulamaların 
kullanıcılarında yalnızlık ve tatminsizlik hissi oluşturduğuna, ayrıca yeme problemlerinin oluşumuna 
sebebiyet verdiğine dikkat çekmektedir.  Bates vd. (2023), sağlıksız beslenme profillerinin oluşmasında 
yemek teslim platformlarının etkisinin bulunduğuna işaret etmektedir. Partridge vd. (2020) ise bu 
platformların abur cubur kültürünün yerleşmesine ve geleneksel yemek kültürünün tahrip olmasına sebep 
olduğunun altını çizmiştir.  

Çevrim İçi Satın Alma Niyeti 

Haines (1970) satın alma niyetini bir tüketicinin belirli bir zaman diliminde bir ürünü satın alma planını 
yansıtan bilişsel bir durum olarak tanımlamaktadır. Satın alma niyetleri yöneticilerin bir ürün konseptinin 
daha fazla geliştirilmeye değer olup olmadığını belirlemelerine ve kanal aracılığıyla hangi coğrafi pazarların 
ve tüketici segmentlerinin hedefleneceğine karar vermelerine yardımcı olmaktadır (Morwitz vd., 2007). Bu 
anlamda online satın alma niyeti, bir tüketicinin online bir mağaza yardımıyla bir ürünü satın almaya istekli 
olma derecesidir (Peña-García vd., 2020). Ajzen (1991) tarafından ifade edildiği üzere tüketicilerin niyetleri 
gerçekleştirecekleri spesifik davranışları yordayan bir göstergedir ve bu gösterge George (2004) tarafından 
öne sürülen online ürün satın alma davranışı ile sonuçlanabilmektedir. Hajli vd. (2017) online satın alma 
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niyetinin istenen ürünün ve bu ürünü online ortamda satışa sunan satıcının tespit edilmesiyle başlayan ve 
satın alma kararının tamamlanmasıyla sonuçlanan bir süreç olduğunu ifade etmiştir. Harrigan vd. (2021) 
ise bu süreç içerisinde algılanan faydanın ve kişiler arası iletişimin e-organizasyona duyulan güven 
temelinde ilerlediğinin altını çizmiştir ki bu yazarların bu görüşü Hajli vd. (2017)’nin görüşleriyle paralellik 
göstermektedir.  

Bai vd. (2008), e-ticaretteki satın alma niyetinin satın alma öncesindeki tatmini belirleyen asli unsur 
olduğunu ifade etmiştir. Hasanov ve Khalid (2015), online satın alma niyeti ile web sitesinin kalitesinin 
arasında bir ilişkinin bulunduğunu, müşteri tatminin ise bu ilişkide tam aracılığa sahip olduğunu ortaya 
koymuştur. Yine Shaheen vd. (2012), online satın alma niyetine ürün ve hizmetler yoluyla sağlanan fayda 
kadar alışverişin yapıldığı sitenin karakteristiklerinin de etki ettiğini ileri sürmüştür. Ayrıca Akar ve Nasir 
(2015), online satın alma niyetine en az tüketici karakteristikleri kadar etki eden bir unsurun satın alma 
ortamı ve sosyal medya olduğunu ileri sürmüştür.  Mishra (2021) sosyal medya sitelerinin tüketici 
yorumları itibariyle online satın alma niyeti oluşturmada etkili bir ortam olduğunu, bunun altında yatan 
etmenin ise Prasad vd. (2019) tarafından ortaya konan e-WOM (elektronik ağızdan ağıza iletişim) olduğunu 
iddia etmiştir. Ye vd. (2020) ise bu etkiyi bir arada kullanan P2P konaklama platformlarının tüketici katılımı 
yoluyla online satın alma niyeti oluşturduğunu ifade etmiştir. Bu noktada Pillai vd. (2022), P2P yemek 
teslim platformlarının online satın alma niyeti oluşturmada e-WOM temelli online ikna yolunu kullandığını 
ileri sürmüştür. Raza vd. (2023) ise bu platfromlara duyulan güvenin tüketici tarafından platform 
aracılığıyla hizmet alınan restorana transfer edildiği, böylelikle online satın alma niyetinin sürekliliğinin 
sağlanabildiğinin altını çizmiştir.  

ARAŞTIRMA METODOLOJİSİ VE UYGULAMA 

Ana Kütle ve Örneklem 

İnternetten alışverişin yaygınlaşması ve pandeminin bu yaygınlaşmayı hızlandırıcı etkisi hem gençler hem 
de ileri yaştaki kişiler için göz ardı edilemez bir vakadır. Bu sebeple herhangi bir demografik özelliğe göre 
ayrım yapmadan ulaşılabilen ve rızası olan tüm katılımcıların çalışmaya dâhil olmaları sağlanmıştır. 
Buradan yola çıkarak çalışmanın evreninin tüm Türkiye’de 18 yaşını aşan ve çevrim içi alışveriş yapma 
kabiliyetine sahip olan bireylerden oluştuğunu söylemek yanlış olmayacaktır. Bununla birlikte bu 
araştırmada ekonomik ve zamansal koşullar değerlendirilerek kolayda örnekleme yöntemi ile veri 
toplanmıştır. Toplam 644 katılımcıdan toplanan verilerin ön temizleme işlemi (tutarsız, eksik, hatalı 
formların çalışmadan çıkartılması) sonucunda 601 katılımcı ile analize başlanmıştır. Evrendeki birey 
sayısının bilinmesi ve katılımın %50 (p) olarak kabul edilmesi ile elde edilecek en az örneklem büyüklüğü 

384 olarak hesaplanmaktadır (𝑛 =
ே௧మ

ௗమ(ேିଵ)ା௧మ
). Bu açıdan değerlendirildiğinde çalışmadaki katılımcı 

sayısının yeterli olduğu yorumu yapılabilmektedir.  

Veri Toplama  

Anket formu, elektronik ortamda hazırlanarak katılımcılara sunulmuştur. Anket formu dört bölümden 
oluşmaktadır. Birinci bölümde katılımcıların demografik verileri ve alışveriş davranışları hakkında sorular 
yer almaktadır. İkinci bölümde, katılımcıların sosyal medyadaki bağımlılık düzeylerini belirlemek amacıyla 
Tutgun-Ünal ve Deniz (2015) tarafından geliştirilen “Sosyal Medya Bağımlılık” ölçeği kullanılmıştır. Üçüncü 
bölümde, aynı kişilerin duygusal yeme davranışlarını derecelendirebilmek amacıyla Arnow vd. (1995) 
tarafından geliştirilen ve duygusal yemenin negatif etkilerinin gözlenmesine olanak tanıyan “Duygusal 
Yeme-Emotional Eating” ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçekte yer alan duygular, ilk defa Plutchik (1980) 
tarafından ortaya atılan “Duygu Çarkı-Wheel of Emotions” üzerine çalışmalar yapmış olan Barrett (2017) 
tarafından rahatsızlık içeren duygulara göre yeniden düzenlenen “Emotions Wheel III- Uncomfortable 
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Emotions” versiyonuna göre sınıflandırılmıştır (Duygu çarkları için bkz. HumanSystems, 2023). Böylelikle 
ölçek geliştiricilerin üç alt boyutta inceledikleri duygusal yeme ölçeği beş alt boyutta incelenebilme 
imkânına ulaşmıştır. Son olarak, katılımcıların elektronik ortamdaki satın alma niyetlerini ölçen ve Pena-
García vd. (2020) tarafından geliştirilen “Online Purchase Intention” ölçeği kullanılmıştır.  

Kısıtlar 

Verilerin elde edilmesi, zaman kısıtı dolayısıyla 01.06.2022-31.08.2022 tarihleri arasında 
gerçekleştirilmiştir. Aynı zamanda katılımcıların ankete dâhil olma tercihleri dikkate alındığında kolayda 
örnekleme ile veri toplanmıştır. Bir diğer kısıt ise katılımcıların düzenli bir şekilde internet üzerinden 
yemek siparişi verdiklerinin belirtilmesidir.  

Bulgular 

Bu başlık altında ilk olarak katılımcıların demografik verileri (Tablo 1) ve satın alma davranışları (Tablo 2) 
hakkında bilgiler yer almaktadır. 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Değişken n (%) 

Cinsiyet 

Kadın 244 (%40.6) 

Erkek 357 (%59.4) 

Eğitim 

Ortaöğretim 3 (%0.5) 

Önlisans 97 (%16.1) 

Lisans 327 (%54.4) 

Yüksek Lisans 137 (%22.8) 

Doktora 37 (%6.2) 

Gelir 

Cevap Vermeyen 2 (%0.3) 

Yetersiz 487 (%81.0) 

Yeterli 112 (%18.6) 

Yaşanılan Yer 

Büyük Şehir 466 (%77.5) 

Şehir Merkezi 135 (%22.5) 

Tablo 1 incelendiğinde, erkek (%59,4) katılımcıların kadın (%40,6) katılımcılardan daha fazla olduğu 
görülmektedir. Eğitim dereceleri incelendiğinde ise katılımcıların yarıdan fazlasının (%54,4) lisans mezunu 
olduğu ve yaklaşık %29’luk bir bölümünün ise lisansüstü derecesine sahip olduğu görülmektedir. Yaklaşık 
olarak her beş katılımcıdan dördünün (%81,0) gelirlerini yetersiz olarak değerlendirdiği anlaşılmıştır. Aynı 
zamanda ankete katılanların çoğunluğu büyük şehir merkezlerinde (%77,5) yaşadıklarını belirtmiştir.  
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Tablo 2. Katılımcıların Satın Alma Özellikleri 

Değişken n (%) 

Sipariş Tipi 

Yiyecek ve İçecek 505 (%84.0) 

Tatlı 76 (%12.6) 

Sadece İçecek 20 (%3.3) 

Sipariş Sıklığı 

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 Gün 18 (%3.0) 

Sipariş Verilen Cihaz 

Bilgisayar 182 (%30.3) 

Mobil Cihaz 419 (%69.7) 

Katılımcıların satın alma özellikleri Tablo 2’de gösterilmiştir. Buna göre, katılımcıların çoğunluğu (%84) 
yiyecek ve içecek sipariş ettiklerini belirtmiş, %12,6’sı tatlı sipariş ettiklerini ve %3,3’lük kısmı sadece 
içecek siparişi verdiklerini belirtmiştir. Katılımcıların yaklaşık yarının (%51,1) düzenli sipariş periyodunun 
“ayda 1’den fazla” (%51,1) olduğu hesaplanmış iken, ikinci yoğunluğa sahip sipariş periyodunun “haftada 
1” (%40,6) olduğu tespit edilmiştir. Bilgisayar üzerinden verilen sipariş sayısının (%30,3) mobil 
cihazlardan verilen sipariş sayısına (%69,7) göre daha az sayıda olduğu anlaşılmaktadır.  

Çalışmada kullanılan ölçeklerin tutarlılığını ölçmek için Cronbach’s Alpha istatistiği kullanılmıştır. Buna 
göre duygusal yeme ölçeği için 0,859; sosyal medya bağımlılığı ölçeği için 0,936 ve çevrim içi satın alma 
niyeti için 0,920 istatistikleri hesaplanmıştır. Sonuçlara göre ölçek tutarlılığının oldukça yeterli olduğu 
anlaşılmaktadır. Ölçeklerin uyum iyilikleri incelendiğinde sosyal medya bağımlılığı (χ²/df=1,87; CFI=0,875; 
RMSEA=0,080), duygusal yeme (χ²/df=2,54; CFI=0,964; RMSEA=0,051) ve çevrim içi satın alma niyeti 
(χ²/df=2,30; CFI=0,892; RMSEA=0,051) ölçeklerinin analize uygun olduğu anlaşılmaktadır. 

Ölçeklerin uygunluğunun gösterilmesi ile aracılık modeli için gerekli analizler sonuçlandırılmıştır (Tablo 3). 
Elde edilen sonuçlara göre H1,2,3,4 hipotezlerinin desteklendiği görülmektedir. Çevrim içi satın alma niyeti 
üzerinde sosyal medya bağımlılığı (β=0,083; p=0,017) ve duygusal yeme (β=0,604; p<0,001) 
değişkenlerinin etkilerinin anlamlı olduğu anlaşılmaktadır. Sosyal medya bağımlılığının aynı zamanda 
duygusal yeme ölçeğini de (β=0,446; p<0,001) etkilediği hesaplanmıştır. Son olarak, duygusal yeme aracılığı 
ile sosyal medya bağımlılığının çevrim içi satın alma niyetini etkilediği (β=0,270; p<0,001) görülmektedir.  
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Tablo 3. Ölçeklerin Aracılık Modeli Sonuçları 

Tür Etki Yönü* Tahmin β p 

Aracılık Etkisi SMB ⇒ DY ⇒ SN 0.461 0.270 < .001 

Bileşenler Etkisi 
SMB ⇒ DY 0.419 0.446 < .001 

DY ⇒ SN 1.100 0.604 < .001 

Doğrudan Etki SMB ⇒ SN 0.142 0.083 0.017 

Toplam Etki SMB ⇒ SN 0.603 0.352 < .001 

* SMB = Sosyal Medya Bağımlılığı; DY = Duygusal Yeme; SN = Çevrim İçi Satın Alma Niyeti 

SMB ⇒ DY ⇒ SN şeklinde düzenlenebilen dolaylı etkinin anlamlı olması, SMB ⇒ SN şeklinde düzenlenebilen 
doğrudan etkinin anlamlı olması ve ölçekler arasında da pozitif anlamlılıklar olması sebebiyle; Zhao vd. 
(2010)’nin yaklaşımına göre duygusal yemenin bütünleyici kısmi aracılık rolü olduğu yargısına 
varılmaktadır (Şekil 1). Buradan yola çıkarak duygusal yemenin çevrim içi satın alma niyeti üzerindeki etki 
oranının %76,7 olduğu hesaplanmaktadır.  

 

Şekil 1. Araştırma Modelinin Diyagramı 

Mevcut ölçekler arasındaki elde edilen bulguların alt boyutlara yansıması da çalışmada incelenmiştir (Tablo 
4). Duygu durum düzenleme (β=0,641; p<0,001) ve meşguliyet (β=0,094; p=0,003) alt boyutunun çevri içi 
satın alma niyetini pozitif yönlü etkilediği hesaplanmıştır. Meşguliyet alt boyutu herhangi bir duygusal yeme 
alt boyutunu etkilemediği için bu alt boyut ile aracılık etkisinin bulunmadığı anlaşılmaktadır. Duygu durum 
düzenleme alt boyutunun öfke (β=0,633; p<0,001), yalnızlık/utanç (β=0,846; p<0,001) ve korku (β=0,921; 
p<0,001) alt boyutlarını etkilediği gözlemlenmiştir. Korku alt boyutunun çevrim içi satın alma niyetini 
etkilememesi sebebiyle bu değişkenin de aracılık rolünde söz etmek mümkün değildir. Ancak öfke 
(β=0,394; p<0,001) ve yalnızlık/utanç (β=0,293; p<0,001) alt boyutlarının çevrim içi satın alma niyetini 
etkilemeleri sebebiyle bu iki değişkenin aracılık rolüne sahip oldukları anlaşılmaktadır.  
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Tablo 4. Alt Boyutların İstatistiksel Olarak Anlamlı Aracılık Modeli Sonuçları 

Tür Etki Yönü* Tahmin β z p 

Aracılık 
Etkisi 

… … … … … 

DDD ⇒ Öfke ⇒ SN 0.275 0.249 9.505 < .001 

DDD ⇒ Yalnızlık/Utanç ⇒ SN 0.274 0.248 5.096 < .001 

… … … … … 

Bileşenler 
Etkisi 

… … … … … 

Öfke ⇒ SN 0.526 0.394 10.802 < .001 

Yalnızlık/Utanç ⇒ SN 0.301 0.293 5.139 < .001 

DDD ⇒ Öfke 0.523 0.633 20.009 < .001 

DDD ⇒ Yalnızlık/Utanç 0.912 0.846 39.465 < .001 

DDD ⇒ Korku 0.942 0.921 58.066 < .001 

… … … … … 

Doğrudan 
Etki 

Meşguliyet ⇒ SN 0.072 0.064 2.354 0.019 

… … … … … 

Toplam 
Etki 

Meşguliyet ⇒ SN 0.104 0.094 3.010 0.003 

DDD ⇒ SN 0.707 0.641 20.533 < .001 

… … … … … 
* SMB = Sosyal Medya Bağımlılığı; DY = Duygusal Yeme; SN = Çevrim İçi Satın Alma Niyeti; DDD= 
Duygu Durum Düzenleme;  

DDD ⇒ Öfke ⇒ SN (β=0,249; p<0,001) ve DDD ⇒ Yalnızlık/Utanç ⇒ SN (β=0,248; p<0,001) şeklinde 
düzenlenebilen dolaylı etkilerin anlamlı olması, DDD ⇒ SN şeklinde düzenlenebilen doğrudan etkinin 
anlamlı olması ve ölçekler arasında da pozitif anlamlılıklar olması sebebiyle; Zhao vd. (2010)’nin 
yaklaşımına göre öfke ve yalnızlık/utanç alt boyutlarının bütünleyici kısmi aracılık rolü olduğu yargısına 
varılmaktadır (Şekil 1). Buradan yola çıkarak öfke alt boyutunun çevrim içi satın alma niyeti üzerindeki etki 
oranının %38,8 ve yalnızlık/utanç öfke alt boyutunun çevrim içi satın alma niyeti üzerindeki etki oranının 
%38,7 olduğu hesaplanmaktadır. 

TARTIŞMA ve SONUÇ 

Çalışmanın sonucunda duygusal yemenin sosyal medya bağımlılığı ve çevrim içi satın alma niyeti arasında 
pozitif yönlü aracılık etkisinin bulunduğu anlaşılmıştır. Bu durum sosyal medya bağımlılığı ve çevrim içi 
satın alma niyeti arasındaki etkileşimin %76,7’lik kısmını kapsamaktadır. Bu açıdan bütünleyici aracılık 
etkisi yorumu yapılabilmektedir (Zhao vd., 2010). Yine satın alma niyetini aracılık rolüyle etkileyen 
unsurlardan birinin sosyal ortamın algısı olduğu Ye vd. (2020) tarafından yapılan çalışmada anlatılmıştır.  

Doğrudan etkiler incelendiğinde hem sosyal medya bağımlılığının hem de duygusal yemenin çevrim içi satın 
alma niyetini pozitif yönde etkilediği görülmektedir. Benzer çalışmalardan birinde Pillai vd. (2022) 
algılanan faydanın ve riskin satın alma niyetini etkilediğini ileri sürmüştür. Bir diğerinde Prasad vd. (2019), 
Y jenerasyonunun satın alma davranışını ikna kavramıyla ilişkilendirmiş; ek olarak George (2004) 
tüketicilerin öz etkililik davranışlarının çevrim içi satın almayı olumlu etkilediğini belirtmişlerdir. 
Bahsedilen tüm çalışmalarda tüketicilerin duygusal davranış tutum ve inançlarının satın alma davranışını 
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etkilediği anlaşılmaktadır. Dolayısıyla duygu değişimlerinin çevrim içi satın alma üzerinde etkisinin 
olduğunu düşünmek doğru olacaktır. Bunu destekleyen bir diğer çalışma da Hasanov ve Khalid (2015) 
tarafından yapılmış, çalışmada demografik faktörlerin çevrim içi satın alma niyetinde etkili olmadığı 
belirtilmiştir. Dolayısıyla özellikli bir çalışma grubu olmadıkça tüketicilerin duygu durumlarına göre çevrim 
içi satın alma hakkında yorum yapmanın daha doğru olacağı düşünülmektedir. 

Çalışmada elde edilen diğer bulgu ise sosyal medya bağımlılığı ve duygusal yeme arasındaki pozitif yönlü 
etkileşimdir. Sosyal medyanın güvensiz bağlanma ile pozitif ilişkisinin olduğu (D’Arienzo vd., 2019) 
tarafından kanıtlanmıştır. Literatürdeki bu çalışmada bireylerin sevgiyi ikame ve telafi etme yolu olarak 
sosyal medyayı kullandığı belirtilmiştir. Bu çalışmada da yalnızlık ve utanç duygularının duygu durum 
düzenleme amacıyla çevrim içi satın alma niyetine aracılık ettiği gösterilmiştir. Fox ve Moreland (2015); 
Haand ve Shuwang (2020); Hou vd. (2019); Şentürk vd. (2021) yaptıkları çalışmalarda bireylerin ruh 
sağlığındaki bozulmanın sosyal medya bağımlılığı ile ilişkili olduklarını belirtmişlerdir. Bu çalışmada da 
sosyal medya bağımlılığının duygusal yeme davranışını pozitif yönde etkilemesi ile tüketicilerin duygusal 
açıdan iyi olmayışlarının desteklendiği görülmektedir. Moqbel ve Kock (2018) ise çalışmalarında sosyal 
medya bağımlılığının kişilerdeki olumlu duyguların azalmasında etkili olduğunu, aynı zamanda bireysel 
performansı etkileyen görevlerde dikkat dağınıklığını artırdığını belirtmişlerdir. Bu çalışmada da sosyal 
medya bağımlılığının alt boyutlarından biri olan meşguliyetin çevrim içi satın alma niyetini pozitif yönde 
etkilediği ispatlanmıştır. Buradan yola çıkarak tüketicilerin sosyal medya ile daha çok meşgul oldukları, 
buradan hareketle çevrim içi satın alma niyetlerinin artabileceği yorumu yapılabilmektedir. Bu yorum Aarts 
ve Dijksterhuis (2000) tarafından ortaya konulan alışkanlıkların otomatik davranışa dönüştüğü ve 
bireylerin davranışlarını düşünmeden gerçekleştirdiği yönündeki bulguyla paralellik göstermektedir. Her 
ne kadar Hasanov ve Khalid (2015) çalışmalarında çevrim içi satın alma niyetinde demografik verilerin bir 
etkisinin olmadığını ileri sürmüş olsalar da Göbel vd. (2023) kadınların sosyal medya bağımlılığının 
erkeklerden daha fazla olduğunu tespit etmişlerdir. Mevcut çalışmada ise (bkz. EK-1) katılımcıların 
demografik değişkenleri ve sipariş davranışlarına göre kullanılan herhangi bir ölçekte istatistiksel olarak 
anlamlı bir farklılık hesaplanmamıştır.  

Adriaanse vd. (2011); Annesi vd. (2016) çalışmalarında duygusal yeme ile ruh halinin bağlantılı olduğunu 
belirtmişlerdir. Yine Litwin vd. (2017); Macht (2008); Nguyen-Rodriguez vd. (2009) çalışmalarında 
olumsuz duyguların yeme davranışını etkilediğinin altını çizmişlerdir. Mevcut çalışmada da öfke ve 
yalnızlık/utancın destekleyici aracılık rolü olduğu analiz sonucunda anlaşılmıştır. Mevcut çalışmada 
tüketicilerin duygu durumlarını düzenleme aracılığıyla sosyal medya bağımlılıklarının arttığı ve bu 
durumun belirtilen öfke ve yalnızlık/utanç dolayısıyla duygusal yeme eğilimlerini artırdığı görülmektedir. 
Schneider vd. (2010) özellikle öfkenin bireylerin yiyecek satın alma davranışını etkilediğini ileri sürmüştür. 
Dolayısıyla elde edilen sonuçların başka çalışmalarla da desteklendiği görülmektedir. Aynı zamanda yapılan 
çalışmalarda kadınların duygusal yeme konusunda daha yüksek korelasyona sahip olduğu belirtilmiştir 
(Greeno ve Wing, 1994; Macht, 1999; Nguyen-Rodriguez vd., 2009). Ancak mevcut çalışmada duygusal 
yemeyle demografik veriler arasında herhangi bir anlamlı istatistiksel farklılık bulunamamıştır. İleride 
yapılacak çalışmalarda ürün odaklı ya da demografi odaklı incelemeler yapılması, tüketici davranışı 
konusunda aydınlatıcı olabilecektir. Bu çalışmanın tematik unsurlarından biri olan sosyal medya bağımlılığı 
literatürde popüler olan bir çalışma konusu olan bir bağımlılık türü gelecek araştırmalarda farklı duygu 
türleriyle de ilişkisinin incelenmesiyle pazarlama literatürüne katkı sağlanabileceği düşünülmektedir.  
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