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OZET

Bu ¢alismada, Tirkiye’de bireylerin e-ticaret yoluyla gida aligverisi yapma tutumlarini
arz ve talep yonli belirleyicileri ile ortaya koymak ve bu tutumlarin bireylerin demografik
Ozelliklerine gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla bir saha ¢alismasi
yapilmistir. Analizlerde Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi Diizey 1 (IBBS-1)
bolgelerinden se¢ilmis 12 sehirde gerceklestirilen saha ¢alismasi ile toplanan birincil veriler
kullanilmisgtir. Saha ¢aligsmasi, telefon ile yapilan goriismelerle 34 sorudan olusan bir anket
formunun doldurulmasiyla gerceklestirilmistir. Analizlerde ekonometrik olarak tahmin edilen
olasilik modelleri kullanilmistir.

Sonu¢ olarak, c¢alismadan elde edilen bulgular degerlendirildiginde, internetin
kullanicillara zaman kazanma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha fazla secim sansi gibi
avantajlar saglamasina ragmen halen birgok tiiketicinin gida triinlerini internet iizerinden
almakta g¢ekingen davrandigi ve yiliz yiize geleneksel aligveris yontemlerini tercih ettigi
goriilmektedir. Miisteri giivenliginin tam saglanmasi, Uriin yelpazesinin genis olmasi,
tilkketicilere uygun fiyat sunulmasi, tirtinlerin hizli sekilde miisteriye ulastirilmasi, internet
sitesinin kullanim kolayligi, promosyon ve firsat iiriinlerinin ¢ogaltilmasi, {icretiz kargo
imkan1 sunulmasi, satis sonrasi karsilasilan sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi ve
online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasi internetten gida trlinleri aligverisi
yapma olasiligini arttiran en 6nemli faktorler arasindadir. Bu bulgular e-ticaret deneyimini
gelistirmek ve daha ¢cok miisteriye ulagsmak isteyen isletmelere yol gosterici niteliktedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Tiiketici Davraniglar1, Tutum, Gida Tiiketimi
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SUMMARY
FOOD CONSUMPTION THROUGH ONLINE TRADE:
ANALYSIS OF DETERMINING FACTORS

In this study, a survey was conducted with the aim of revealing the online food
shopping attitudes of individuals in Turkey and examining whether this attitude differs by the
individuals' demographic characteristics. Primary data collected through fieldwork conducted
in 12 provinces selected from the regions at the level of Nomenclature of Territorial Units for
Statistics Level 1 (NUTS-1) were used. The fieldwork was performed by completing a
questionnaire consisting of 34 questions via telephone interviews. In the analyses
econometrically estimated probability models were used.

As a result, when the findings obtained from the study are evaluated, it is seen that
although the internet provides advantages such as saving time, convenience, competitive
prices and more choice, many consumers are still hesitant to buy food products on the internet
and prefer traditional face-to-face shopping methods. Providing full customer security, wide
product range, offering reasonable prices to consumers, delivering products to customers
quickly, ease of use of the website, increased promotional and opportunity products, offering
free of charge delivery service, holding the customers harmless in the aftersales problems, and
increased online shopping sites ads are among the most important factors that increase the
possibility of buying food products from the internet. These findings can guide businesses that
want to improve their online shopping experience and reach more customers.

Keywords: Online Trade, Consumer Behavior, Attitude, Food Consumption
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ONSOZ

Teknoloji ve iletisimde yasanan siirekli gelismeyle birlikte tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglar1 da degisime ugramaktadir. Tiim diinya ile iletisim kurma imkanina sahip olan
bireylerin, yasam bigimleri ve tiiketim bigimleri de degismistir. Sosyal statiiniin bir gostergesi
olan tiiketim artik sadece fiziksel ortamlarda degil ayn1 zamanda sanal ortamlarda da
gerceklesmektedir. Iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte insanlarin sanal ortamlarda
harcadiklar1 zaman giin gegtikge artmaktadir. Bu durum sanal ortamda satis yapabilme
olanaklarmin artirilmasi i¢in bir firsat sunmaktadir. Bu firsat, tiikketim odakli diinyada olduk¢a
kabul goren bir strateji haline doniismektedir. Ancak bu firsatin degerlendirilmesi i¢in sanal
ortamdaki tiiketici davramislarinin analiz edilmesi gereklidir. Tiirkiye’de 6nemli sayidaki
internet kullanicist ve her gegen giin biiyiiyen e-ticaret pazari géz oniine alindiginda, sanal
ortamdaki tiiketici davraniglarinin analizinin yapilmasi, firmalarin hem Tiirkiye’de hem de
diinyada rekabet giiclerini artirmalarini saglayacaktir.

Ulkemizde elektronik ticaret birgok alanda kullamilsa da gida iiriinlerinin hem sanal
marketler {izerinden hem de sosyal medya iizerinden satig1 heniiz yayginlasmamistir. Bu
durum ¢alismamiz igin ¢ikis noktasi olmustur. Bugiine kadar tiiketicilerin e-ticaret yoluyla
aligveris tercihlerini inceleyen bircok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalarda kullanim
kolayligi, iirlin gesitliligi, keyif alma gibi farkli etkenlerin tiiketicilerin aligveris tercihleri
tizerindeki etkisi incelenmis, tiiketicilerin e-ticaret yoluyla aligverisi neden tercih ettikleri ve
aligveris yaptiklar1 sitelerden beklentileri agiklanmaya g¢alisilmistir. Her arastirma farklh
kosullarda, farkli tiiketici modellerinde, farkli zaman dilimlerinde, farkli kitleler iizerinde
yapilsa da genel olarak tiiketicilerin gida triinlerini e-ticaret yoluyla satin alma tercihlerini
inceleyen ¢ok az ¢calisma bulunmaktadir.

Bu c¢alismada amag, Tirkiye’de bireylerin e-ticaret yoluyla gida tiriinleri aligverisi
yapma tutumlarini arz ve talep yonlii belirleyicileri ile ortaya koymak ve bu tutumlarin
demografik ozelliklere gore gosterdikleri farkliliklari incelemektir. E-ticaret yoluyla gida
iirlinleri aligverisi yapan internet kullanicilarinin temel 6zelliklerini ortaya koymak, {ilkemizde
oldukca yeni olan sanal marketler ve sosyal medya lizerinden gida iiriinleri satig1 yapan
tireticilere karst internet kullanicilarinin yaklagimlarini belirlemek, e-ticaret yoluyla gida

tirtinleri aligverisi yapma nedenlerini tespit etmek, e-ticaret yoluyla gida iiriinleri aligverisi
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yapanlarin yaklasik olarak aylik aligveris miktarlarini ve iriin tercihlerini 6grenmek, sanal
ortamda aligveris yaparken Kkarsilagilan sorunlari tespit etmek bu arastirmanin amaglari
arasindadir.

Arastirmada “Tiirkiye’de bireylerin e-ticaret kanaliyla gida triinleri alisverisi yapma
tutumlarim1 etkileyen arz ve talep yonlii belirleyiciler nelerdir?” sorusu arastirma sorusu
olarak belirlenmistir. Her gecen giin gelisen e-ticaret ile birlikte mdsterilerin tutum ve
davraniglar1 da degismektedir. E-ticaret yoluyla gida tirtinleri satan girketler, tiiketicilerin satin
alma karart vermelerini saglayacak sanal aligveris ortaminin nasil olmasi gerektigini
anlayarak, uygun bir ortam yaratabilirlerse, yeni miisteriler edinmenin, mevcut miisterilerinin
memnuniyetini saglamanin ve online pazarda tutunmanin yollarimi1 bulabileceklerdir. Bu
amagla, bireylerin e-ticaret kanaliyla gida tirlinleri alisverisi yapma tutumlarini etkileyen arz
ve talep yonli etkenleri belirlemek tizere anket ¢alismasi uygulanmistir. Var olan ¢aligmalar,
cok kisitli 6rneklem ile yapilmis anket sonuglarindan olusmaktadir. Bu calisma Istatistiki
Bolge Birimleri Siniflandirmas1 Diizey 1 (IBBS-1) bélgelerinden secilmis 12 sehirde
gergeklestirilen saha galismasi ile yapilan anket sonuglarina dayanmaktadir.

Bu calisma sonucunda, tiiketicilerin e-ticaret kanaliyla gida fiirlinleri aligverisi
hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesinin, isletmelere pazarlama stratejilerini belirlerken
yardimer olacag diisiiniilmektedir. Isletmelerin e-ticaret icin hazirladiklar1 web sitelerinde,
anket katilimcilarinin verdikleri cevaplar dogrultusunda belirlenecek faktorlerin ne derece yer
aldiginin analiz edilmesi, firmalara mevcut durumlarini gérmeleri agisindan katki
saglayacaktir.

E-ticaret yoluyla satis yapan isletmelerin, miisterilere satin alma karar1 verdirecek
uygun bir aligveris ortaminin nasil olmasi gerektigini tam olarak kavrayabilmeleri, yeni
miisteri edinme, satig sonrasi miisteri memnuniyetini saglama ve e-ticaret pazarinda basarili
olmanin yollarin1 bulabilmeleri agisindan 6nemlidir. Bu kapsamda, anket sonucunda elde
edilen bilgiler 1518inda, isletmelerin satiglarmi arttirmalar1 icin, tiiketicilerin satin alma
davranislari1 goéz Oniinde bulundurarak, nasil bir calisma yapmalar1 gerektiginin ortaya
koyulmasi Ve tiiketicilere daha bilingli hizmet vermek igin yapmalar1 gerekenler konusunda
yol gosterilmesi amaglanmigtir. Bu c¢alismanin sonucunda, tiiketicilerin ve isletmelerin
konuya olan ilgilerinin artmasi beklenmektedir.

Ug béliimden olusan bu ¢alismanin ilk béliimiinde; Tiirkiye’de gida talebi ve gida

piyasasindaki tiiketim bigimleri incelenmis, gelir gruplarina goére hanelerin gida talebi
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hakkinda bilgi verilmistir. ikinci béliimde; elektronik ticaret kavrami iizerinde durulmus,
tiiketicilerin e-ticaret kanaliyla aligveris davranisini etkileyen faktorler tek tek agiklanmis ve
gecmiste yapilan calismalari kapsayan literatiir 6zeti sunulmustur. Uciincii kisimda ise,
ampirik analizlerde kullanilan veri tabani tanitilarak, érnekleme iliskin betimsel istatistikler
verilmistir. Daha sonra, olasilik modellerinin teorisi anlatilmis ve son olarak da ekonometrik

analizler gergeklestirilmistir.



BIRINCIi BOLUM
TURKIYE’DE GIDA TALEBI

1.1 Gida Talebi ve Gida Piyasasindaki Tiiketim Bicimleri

Su ve gida olmadan yasamin devam ettirilmesi miimkiin olmadigindan, gida ihtiyacinm
karsilamak insanoglunun yaradilisindan itibaren en 6nemli yasam ugrasisi olmustur. Yasam
stiresi igerisinde insanlar, kendilerini dis diinyadan gelebilecek tehlikelere karsi korumanin
yaninda, gida ihtiyaglarm Karsilamak i¢in miicadele etmistir (Cengiz ve ilhan, 2016:13).
Bireylerin zihinsel ve bedensel gelisimlerini saglamasi ve yasamlarini saglikli bir sekilde
devam ettirebilmeleri i¢in yeterli miktarda gida tiikketmeleri gerekmektedir. Niifus artisi, iklim
degisiklikleri, kdylerden sehirlere olan hizli gogler ve zengin ile yoksul arasindaki kisi bagina
diisen milli gelir farkinin agilmasi gida maddelerine olan talebi arttirmistir. Bununla birlikte
gelisen diinyada, hizla artan niifus sebebiyle artan gida talebinin karsilanmasi ile ilgili
sorunlar goz ardi edilemeyecek derecede dnemlidir.

Gida maddelerine olan talebi arttiran en 6nemli iki etken, niifus artis hiz1 ve fert basina
diisen gelir artigidir. Her iki faktor de gida maddeleri artig hizinit pozitif yonde etkilemektedir.
Ozellikle diisiik ve orta gelir gruplarinda gelir artisia bagli olarak gida maddeleri talebi artis
hiz1 yliksek gelir gruplarina oranla daha fazladir.

Tiirkiye’de fert basina diisen gelir artisina bagli olarak gida maddeleri talebi artis hizi,
diinya ortalamasinin iizerindedir. Bunun temel sebebi, diisiik ve orta gelir gruplarinda yer alan
ailelerin, toplam aileler igindeki payinin (%95) ¢ok fazla olmasidir (Cinemre vd., 2000:3).

Tiirkiye’de, bilingli tiiketici kavraminin ortaya ¢iktig1 19. yilizyilin baglarindan itibaren
tiketim aligkanliklari, tiiketim kaliplart ve tiiketici tercihlerinde degisimler meydana
gelmistir. 20. yiizyilin sonlarinda belirginlesen tiiketicilerin gida satin alma davranislarindaki
asil doniisiimde, tiiketicilerin gida tiiketiminde kalite, gida giivenligi, reklam, etiketleme,
iiretim tarihi, son kullanma tarihi ve marka gibi faktorler 6nemli yer tutmaktadir (Candemir,
2006:1). Pazar ¢evresinde meydana gelen degisimler tiiketicilerin daha bilingli hale
gelmelerine imkan taniyarak, kolay kolay memnun olmayan ve siirekli olarak daha iyisini
isteyen sofistike tliketici gruplarinin ortaya ¢ikisina sebep olmustur. Bu da isletmelerin

tilkketicileri anlama yolundaki gayretlerinin arttirilmasini gerekli kilmaktadir.
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Sekil 1.1. Gida ve icecek Sektoriinde 2020 Trendleri
Kaynak: http://www.besfin.com/var/uploads/files/2020%20Y iyecek%20%20icecek%20Trendleri.pdf, Erisim
tarihi: 27.02.2019.

Sekil 1.1.’de Besfin tarafindan 2018’de yapilan arastirmanin sonuglari
gosterilmektedir. Buna gore, tiiketiciler dogal, saf ve otantik olana dénmek istedikleri i¢in
organik gida iirlinlerine olan talep artmaktadir. Siirdiiriilebilir ve etik {iretim giin gectikce
onem kazanmakta oldugundan, sunulan gidalarin tiiketiciye ve topluma zarar vermeden,
cevreci bir yaklagimla sunulmasinin tiiketiciler ve iireticiler igin 6nemi biiytiktiir.

Gida tiiketimi tizerinde, degisen niifus yapisinin, gelirin, yasam tarzlarinin ve davranisg
bicimlerinin biiytik etkisi bulunmaktadir. Bu degisimler sonucunda, hayat1 kolaylastiran hazir
gidalarin tiiketimi, disarida yemek yeme veya siparisle eve yemek isteme, gida iirlinlerini e-
ticaret kanaliyla satin alma gibi aligkanliklarin yerlesmeye basladigi goriilmektedir.

Gerek iletisim aglariin gelismesi ve yayginlagmasi, gerekse insanlarin egitim
seviyesinin artmasi tiliketicilerin giderek daha bilingli hale gelmesi sonucunu dogurmustur.
Tiiketiciler degisen istekleri ve biling diizeylerinin artmasi ile kendileri i¢in daha faydali ve

tercihlerine hitap eden iiriinlere yonelmektedirler. Tiiketicilerin satin alacaklari gida tiriiniiniin



icerik ve giivenilirliginin yani sira, nasil iiretildigine, ¢evresel ve sosyal etkilerine de dnem
vermeye baglamalariyla birlikte yeni standartlar, sertifikalar, ¢evresel ayak izi, organik
yiyecekler, Genetigi Degistirilmis Organizmalar (GDO) gibi konular giindeme gelmeye
baslamistir. Piyasaya gida arzi saglayan kesimin de bu degisimi ve istekleri takip etmesi ve
karsilayabilmesi olduk¢a onemlidir.

Tiirkiye’de halkin beslenme durumu incelendiginde, temel besinin ekmek ve diger
tahil drilinleri oldugu goriilmektedir. Giinliilk enerjinin ortalama %44’ sadece ekmekten,
%58’1 ise ekmek ve diger tahil iiriinlerinden saglanmaktadir. Birbirini izleyen yillar igerisinde
besin tiikketim egilimi incelendiginde ekmek, siit, yogurt, et ve siit lirlinleri ile taze sebze ve
meyve tiiketiminin azaldig1, kuru baklagil, yumurta ve seker tiikketiminin arttig1 gézlenmistir
(Ozmetin, 2006: 33).

Tiirkiye’de halkin beslenme durumu, dengesiz gelir dagilimi1 sebebiyle, bolgelere,
mevsimlere, sosyo-ekonomik diizeye ve kentsel-kirsal yerlesim yerlerine gore Onemli
farkliliklar gostermektedir. Ulkemiz beslenme durumu yéniinden hem gelismekte olan hem de

gelismis {ilkelerin sorunlarini birlikte i¢eren bir goriiniime sahiptir (Pekcan, 1998: 51,53).

1.2 Tiirkiye’de Gelir Gruplarina Gore Hanelerin Gida Talebi

Sosyo-ekonomik agidan farkli gruplara sahip tiiketicilerin gida maddeleri tiiketim
tercihleri arasinda farkliliklar olmasi kaginilmazdir. Insanlarin maddi imkanlar arttik¢a satin
aldiklar1 gidalarda aradiklar1 saglik, hijyen, kalite ve servis gibi Ozellikler artmaktadir.
Bununla birlikte satin alma giicii daha diisiik olan tiiketiciler sadece miktar olarak yeterli
giday1 almaya caligirlar (Sengiil, 2004:115).

Ekonomik gelisme siirecinde, tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen en
onemli faktorlerden biri gelir degisikligidir. Gelismemis, az gelismis ve gelismekte olan
tilkelerin en 6nemli sorunlarinin baginda gelen gelir dagilimi dengesizligi son donemlerde
kiiresellesme siireci ile daha da artmaya baglamistir. Gelir dagilimdaki bu dengesizlik
bireylerin tiikketim yapisina da yansimaktadir.

Genel olarak tiiketici gelirinin artmasi ile gida harcamalarina ayrilan pay diismektedir.
Gelir artikca gelirden gida maddelerinin aldigt pay azalmakta, liiks mallarin payi
yiikselmektedir. Bu egilim, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde farkli sekillerde olmaktadir.
Gida maddeleri harcamas1 mutlak olarak artig gosterirken, oransal olarak gelirden aldig1 pay

azalmakta ve bu durum gelir-tiikketim teorilerinde agiklanmaktadir.
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan 2017 yilna iliskin Gelir ve
Yasam Kosullar1 Arastirmasi sonuglarina gore, en diisiik gelire sahip olan hane halklarinin
%20’s1 toplam gelirin %6,3 {inii alirken, en yiiksek gelire sahip olan hane halklarinin %20’si
ise toplam gelirin %47,4 {inii almaktadir. Yani, en yiiksek gelir grubunda yer alan haneler en
diistik gelir grubunda yer alan hanelerden 7,5 kat daha fazla gelire sahiptirler. Gelir
dagilimindaki bu carpiklik gelir gruplarma gore gida tiiketiminde de gézlenmektedir. 2017
yilinda yapilan toplam gida ve alkolsiiz igecek harcamalarinin %28,6’sin1 en diisiik gelire
sahip olan hanelerin %20’si yaparken, %14,6’sm1 en yiiksek gelire sahip olan hanelerin
%20’si yapmaktadir (TUIK, 2017). Diger bir deyisle, TUIK verilerine gore diisiik gelirli
hanelerin gida harcamalari, yiiksek gelirlilere gore iki kat daha fazladur.

Tiirkiye’de son 20 yilda 6nemli bir degisim gosteren gida tiiketimi ve harcamasi, gelir
diizeyi ve gelir dagilimindan biiyiikk oranda etkilenmektedir. Gida harcamalart ile gelir
arasinda kuvvetli bir iliskinin olmasi ve gida harcamasi yoluyla hane halki refahinin
oOlgiilebilmesi sebepleriyle, gida harcamasi, ekonomik refah 6lgtimiinde kullanilan 6nemli bir
gostergedir (Sengiil, 2002:258). Gida {irtinleri kriz ve ekonomik darbogazin yasandigi
donemlerde dahi en son vazgegilen {iriinler arasinda yer almaktadir. Ancak ekonomik sorunlar
insan beslenmesinde gida {iriinleri talebinin niteligini degistirebilmektedir. Bu siireg

beslenmede ucuz, maddi olarak kolay elde edilebilen {iriinlere talebi artirmistir.

1.3 Tiirkiye’de Gelir Gruplarina Gore Gida Talebi Esneklikleri

Talebin fiyat esnekligi, talep edilen miktarin fiyattaki degigsmelere olan hassasiyetini
ifade eder. Fiyat degistigi zaman talep edilen miktarin ne kadar degistiginin 6lgiisii talep
esnekligidir. Tarim iriinlerinde, talebin fiyat esnekligi genellikle 1’den kiigiiktiir.

Yiiksek gelir gruplarinda yer alan tiiketicilerin gida tiiketimleri miktar bazinda en
yiiksek noktaya erismis oldugundan, giinliik gida alim miktarlarini azaltarak, kaliteli iiriin
tilketimine gecmekte ve saglikli beslenmeye yonelmektedirler. Bunun sonucunda da yiiksek
gelirli tiiketicilerin hayvansal gida tiiketimleri artis egilimi gostermektedir. Bu nedenle,
yiiksek gelir gruplarinda et ve balik, siit, peynir ve yumurta gruplarinin harcama esneklik
degerlerinin biiyiik olmasi beklenmektedir (Sengiil, 2004:132).

Yiiksek gelir grubunda yer alan hanelerin gida talepleri fiyatlara, toplam harcamaya ve
sosyo-demografik degiskenlere karsi duyarliyken, diisiik gelir grubunda yer alan hanelerin

gida talepleri sadece fiyatlardaki degisime kars1 duyarhdir.



Tablo 1.1. Gida Uriinleri Talep Esneklikleri

Gida Uriinleri Gelir Esneklikleri Fiyat Esneklikleri
Ekmek -0.04* -0.77*
Piring 0.20* -0.51*
Makarna 0.07* -0.47*
Domates 0.09* -0.82*
Taze Biber 0.10* -0.68*
Patlican -0.01 -0.68*
Taze Fasulye 0.07* -0.48*
Patates 0.13* -0.49*
Nohut 0.11* -0.67*
Kurufasulye 0.14* -0.52*
Mercimek 0.07* -0.31*
Portakal 0.17* -0.62*
Mandalin 0.13* -0.36*
Limon -0.02 -0.72*
Seftali 0.09* -0.54*
Elma 0.09 -0.45*
Muz 0.14* -0.42*
Sofralik Uziim 0.10* -0.75*
Karpuz 0.15* -0.36*
Kavun 0.12* -0.48*
Sofralik Zeytin 0.16* -1.10*
Findik 0.13* -1.21*
Kuru Kayis1 0.11 -0.59*
Kuru Incir 0.12* -0.85*
Kuru Uziim -0.09 -0.48*
Zeytinyagi 0.06 -1.35*
Misir Yagi 0.02 -0.91*
Aycicek Yagi 0.07* -0.83*
Margarin 0.02 -1.90*
Cay 0.13* -0.43*
Kahve 0.06* -0.54*
Seker 0.06* -0.95*
Sigir Eti 0.32* -1.89*
Koyun Eti 0.48* -2.22*
Kegi Eti 0.53* -1.69*
Tavuk Eti 0.08* -0.32*
Balik 0.11* -0.20*
Igme siitii 0.09* -0.55*
Peynir 0.28* -0.51*
Tereyagi -0.02 -0.71*
Yumurta 0.08* -0.42*
Bal -0.01 -0.38*

Kaynak: Akbay vd., 2008:64
*[statistiksel olarak onemli olan degerler



Tablo 1.1.’de Tirkiye’de onemli gida firiinlerine ait talep modellerinden ortalama
fiyat, miktar ve hanehalki gelirleri kullanilarak hesaplanmis olan gelir ve fiyat esneklikleri
verilmistir. Talep modeli tahmin sonuglarina gore, gida {riinleri gelir esneklikleri 1'den
kiiciik, genel olarak pozitif ve ¢ogunlugu istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Secilen
gida iirtinleri icerisinde sadece ekmek gelir esnekligi negatif ve istatistiksel olarak anlamlidir.
Fiyat esneklikleri ise kirmizi et, margarin, sofralik zeytin ve sofralik {iziim hari¢ 1'den kii¢lik
ve tamami istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (Akbay vd., 2008:64).

Ayka¢’m 2018 yilinda yaptigr “Gida Harcamalarinin Biit¢ge Paymin Hane Profili ve
Toplam Harcama ile iliskisi” ¢alismasinin sonucunda, kirda yasayan hanelerin biitcelerinden
gidaya ayirdiklart paym kentte yasayanlara gore daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu
durum, kirda gelir diizeyinin daha diisiik olmasiyla iliskilendirilebilir. Ozellikle gida
harcamasinin biit¢ce payinin daha yiiksek kosullu dilimlerinde, kirda yerlesik olmak ile gidaya
daha da biiyiik bir pay ayrilmasi arasinda daha giiclii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Goreli
olarak yiiksek gelirli kir ve kent hanelerinin gida harcamalari pay1 birbirlerine daha yakinken,
daha diisiik gelir sahibi haneler s6z konusu oldugunda gidanin pay1 kirda (kente gore) artis
gostermektedir. Gidanin biitce paymin daha biiyiikk oldugu %75’lik ve %90’lik kosullu
dilimlerde, yiiksekogretim mezunu hane halki reislerinin oldugu hanelerin digerlerine gore
biitcelerinden gidaya oransal olarak daha az pay ayirdiklar1 goriilmektedir. Gidanin biitce
paymin goreli olarak daha kiiciik oldugu kosullu dilimlerde ise yiiksek egitimli hane
halklarinin, daha diistik egitimlilere gore gidaya daha fazla pay ayirdig:1 sonucuna ulagilmistir
(Aykag, 2018:124).

Sahinli tarafindan 2010 yilinda yapilan “Yaklasik Ideal Talep Analizi Yontemi ile
Harcama ve Fiyat Esnekliklerinin Tahmini” ¢alismasinin sonucuna gore, Tiirkiye’de yasayan
hane halklariin gelirinde ortalama %1 oraninda artis olmasi halinde gida ve alkolsiiz igecek
harcamalarinda %0,423 oraninda bir artisin olacagini, kentlerde yasayan hane halklarinin
gelirinde ortalama %1 oraninda artis olmasi halinde gida ve alkolsiiz i¢ecekler harcamalarinda
%0,646 oraninda bir artisin olacagini, kirda yasayan hane halklarmin gelirinde ortalama %1
oraninda artig olmasi halinde ise gida ve alkolsiiz igecekler harcamalarinda %0,415 oraninda

bir artisin olacagini sdylemek miimkiindiir (Sahinli, 2010:153).



IKiNCi BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET VE TUKETICILERIN ONLINE ALISVERIS
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1 Elektronik Ticaret

Bilgi teknolojilerinin hizla gelisimi ile insanlar artik bilgiye ¢cok daha hizli bir sekilde
ulasabilmektedir. Internetin sunmus oldugu ¢evrimici dijital bilgilere ucuzlayan elektronik
cihazlar sayesinde daha yaygin erisilir hale gelmistir. Bu durum internetin insanlar tizerinde
etkisini artirirken ayn1 zamanda isletmeler i¢in ¢ok degerli bir pazar haline gelmesi sonucunu
dogurmustur.

Internet teknolojisindeki gelismelerin ve bilisim teknolojilerinin bir iiriinii olan
elektronik ticaret, isletmelere rekabet {istlinliigii saglayacak stratejilerinin gelistirilmesinde ve
uygulanmasinda 6nemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Son yillarda bir¢ok isletme, rekabet
istiinligi elde etmede, elektronik ticaret uygulamalarinin 6nemini kavramis ve bunu hayata
gecirebilmeye baslamistir. Bilisim teknolojilerindeki ilerlemelerin gorsel ve isitsel verilerin
bilgisayar arasinda hizli bir sekilde iletimini, islenmesini ve saklanmasinit miimkiin kilmas1 ve
her alanda artan bilgisayar kullanimi, yeni ticaret sekli olan e-ticareti isletmelerin hizmetine

sunmustur (Doganer, 2007:5).

2.1.1 Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaretin farkli kisi ve kurumlar tarafindan yapilmis pek ¢ok tanimi
bulunmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) ne gore, elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
tretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir.
Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) nin tanimina gore, genel olarak bireylerin ve
organizasyonlarin sayisallagtirilmis yazili metin, ses ve goriiniimiiniin iglenmesi ve
iletilmesine dayanan tiim ticari faaliyetlerdir. Avrupa Birligi (EU)’ne gore ise, isletmelerin
yazili metin, ses ve video verilerini igeren faaliyetlerin elektronik ortamda yap11mas1d1r1

Bugiin artik insanlarin evlerinden ¢ikmadan istedikleri Uiriinii kiyaslayarak, arastirarak,
bagkalarinin yorumlarina ulasarak karar verdikleri ve dolayisiyla daha bilingli tiiketicilerin

faaliyette bulundugu bir elektronik pazar vardir. Yine aymi sekilde elektronik diinyada

thttps://docplayer.biz.tr/3829241-Wto-dunya-ticaret-orgutu-mal-ve-hizmetlerin-uretim-reklam-satis-ve-
dagitimlarinin-telekomunikasyon-aglari-uzerinden-yapilmasidir.html, Erigim Tarihi: 08.03.2019.



https://docplayer.biz.tr/3829241-Wto-dunya-ticaret-orgutu-mal-ve-hizmetlerin-uretim-reklam-satis-ve-dagitimlarinin-telekomunikasyon-aglari-uzerinden-yapilmasidir.html
https://docplayer.biz.tr/3829241-Wto-dunya-ticaret-orgutu-mal-ve-hizmetlerin-uretim-reklam-satis-ve-dagitimlarinin-telekomunikasyon-aglari-uzerinden-yapilmasidir.html
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gerceklesen olaylarin ve aktivitenin artmasi ile birlikte isletmelerin de ticari faaliyetleri
artmistir, bunun sonucunda geleneksel isletme faaliyetlerinin bir kismi elektronik pazara
kaymuistir.

E-ticaret 6zellikle iletisim teknolojilerinin de yardimi ile artik yalnizca yeni bir satis
kanali ya da farkli ortamda bir magaza olarak degerlendirilmemelidir. Elektronik ortamda
acik veya kapali aglar lizerinden yapilan, mal (tasinir, tasinmaz) ve hizmet (bilgi servisleri,
danismanlik, finans, hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb.) ticareti, sayisal bicime cevrilmis,
yazili metin, ses video goriintiilerinin islenmesi ve iletilmesi, tiriin tasarimi, reklam, borsa,
banka iglemleri gibi konular elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir. “Elektronik
Ticaret” kavrami kar amaci olan ya da olmayan tiim kuruluslar1 kapsamaktadir (Yayla,
2010:11).

2.1.2 Elektronik Ticaretin Tarihi ve Gelisimi

Diinyada ilk internet ¢aligmalart ABD Savunma Bakanlhigimin projesi olan Gelismis
Aragtirma Projeleri Dairesi Ag1 (ARPANET) ile 1969 yilinda ile baslamigtir. ARPANET
tarafindan finanse edilen arastirmacilar, ¢ogu Internet iletisimi i¢in halen kullanilan birgok
protokol gelistirmiglerdir. 1995 yilindan sonra internet alt yapisinin telekomiinikasyon
firmalar tarafindan yaygnlastirilip, giiglendirilmesi ve giivenlik teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte her gegen giin internet kullanim1 tiim diinyada artmistir. Elektronik ticarettin ortaya
cikist ve gelisiminden bahsederken televizyon, telefon ve kapali aglarla gergeklestirilen
ticaretinde e-ticaret oldugunu sdylemek mimkiindiir. Ancak, bu aglarin higbiri elektronik
ticaretin gelismesinde ve yayginlasmasinda internet kadar islevsel olmamustir. Internet kapali
bilgisayar aglar iizerinden gerceklestirilen uygulamalar1 acik bilgisayar aglarina tasimis ve e-

ticaret i¢in daha uygun bir altyap1 olusturmustur.

1962- MIT’ de akademisyen olan John Licklider, herhangi bir yerden verilere ve bilgisayar
programlarina erisimi saglayan global olarak birbirine bagli bilgisayarlar grubunu
tanimlayan bir memo yayinladi.

1968- Ilk paket anahtarlamali ag gelistirildi.

1969- ARPANET kuruldu.

1971- ilk e-mail mesaj bir bilgisayardan diger bilgisayara génderildi.

1977- ARPANET 100 ana sisteme sahip oldu.




1983- Internet kavramu icat edildi ve TCP/IP onun standart ag protokolii oldu.

1988- Internet 60.000 host’a sahip oldu. Bir cuma giinii 6gleden sonra 6.000 host interneti
vuran ilk bilgisayar viriisii tarafindan islemez hale getirildi.

1989- internet 100.000 host’a sahip oldu.

1990- Tim Berners-Lee, hypertext markup languagel8 (HTML) ve Word Wide Web
(www)’1 gelistirdi. 300.000 host’u ile bu ag su an internet olarak biliniyor.

1991- Ulusal Bilim Vakfi (National Science Foundation) internet tizerinde ticari trafik

yasagim kaldirdi. Internet {izerinden elektronik ticaret basladi.

1992- Jean Armour Polly, “internette sorf” kavramini icat etti.

Sekil 2.1. Diinya’da internetin Zaman Cizelgesi
Kaynak: Kaplancan Giiler, 2017:19.

Diinyada internetin gelisimini gosteren yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi internetin
ABD’de 1969 yilinda bir proje olarak baslamasindan bu yana kullanimi ve o6zellikleri
gelistirilmistir. 1991 yilinda Ulusal Bilim Vakfi’nin internetin ticari kullanimi Oniindeki
kisitlamalar1 kaldirmasiyla e-ticaret uygulamalar1 hizla yayilmstir.

Diinyadaki en biiylik perakendeci olan Amazon 1995 yilinda online kitapevi olarak
hizmet vermeye baslamistir. Ayn1 y1l Ebay online ac¢ik artirma sitesini olusturmus ve sanal
miizayede diizenlemistir. Ilk arama motoru kullanimi, bu alanm o6nciilerinden yahoo.com
tarafindan 1995 yilinda gergeklestirilmistir. Bu sayede, tiiketicilerin arama yaptiklari
kelimeleri iceren sitelere kolayca yonlendirilmeleri saglanmigtir (Demir, 2014:28).

Tiirkiye ise, TUBITAK ve ODTU'niin ¢alismalar1 neticesinde 1993 yilinda internete
baglanmistir. Bu hat, uzun siire Tiirkiye’den ¢ikisi olan tek baglant1 olmustur ve hizi yalnizca
65kb/sn derecesindedir. 1994 ve 1996 yillar1 arasinda bu iniversiteyi, Bilkent, Bogazigi,
Istanbul ve Ege Universiteleri takip etmistir. Ardindan Mynet, Eksi Sézliik gibi 6zel internet
siteleri de faaliyete baslamistir (Ersoy, 2016: 29).

1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu(BTYK), tarafindan elektronik ticaret
agmin olusturulmasi amaciyla gerceklestirilen toplanti ile e-ticaretin yolu ac¢ilmistir. Bu
toplant1 ile Dis Ticaret Miistesarligina “koordinatorliik”, TUBITAK ’a ise “sekreterya” gérevi
verilmistir. 1998 yilinda Dis Ticaret Miistesarligit baskanliginda Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu(ETKK) olusturulmustur. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu
Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesiyle ilgili; teknik ve idari alt yap1 ile yasal ve hukuki alt
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yapinin kurulmasi, e-ticareti 6zendirecek tedbirlerin alinmasi ve ayn1 zamanda ulusal politika
ve uygulamalarin uluslararasi politika ve uygulamalarla uyumlu hale getirilmesi konularinda
caligmalar yapmaya baslamistir (Canpolat, 2001:1).

Tirkiye’de ilk e-ticaret uygulamasi 1997°de yayina sunulan, Remzi Kitabevi’nin
Prizmanet tarafindan hazirlanan e-diikkanidir. Gida sektoriinde ise, ilk sanal market
Tiirkiye’nin en biiyiik sipermarket zinciri olan Migros tarafindan 1997 yilinda kurulmustur
(Celik, 2015:29). 2000’li yillara gegisle birlikte internet kullanimi hizla yayginlagmis ve
bunun sonucunda e-ticaret ile aligveris artmustir.

Tiirkiye’de gida {iriinlerinin e-ticaret yoluyla satin alinmasi, tiiketici davranislar1 ve
aligkanliklarinin hizli degismemesi sebebiyle yaygin degildir. Ancak giiniimiiz sartlarinda, bu
pazarlama seklinin her gegen giin yayginlastigi gozlenmektedir. Ayrica, online aligverisin
tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, yedi giin yirmi dort saat aligveris imkani sunmasi ve
iirlin ve hizmetleri satin alma imkanlar1 agisindan genis se¢enekler saglamasi gibi faktorler,
fiziksel ortamlarda aligverise alternatif bir yontem olan online aligverisin yayginlasmasina,

zemin hazirlamaktadir (Biiylikkéroglu, 2011:17).

2.1.3 Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

E-ticaretin pek ¢ok avantaj sunmasi sebebiyle elektronik ticaret yoluyla aligverisler her
gecen giin artmaktadir. Internet, geleneksel magazaciligin gerceklestiremeyecegi yeniliklere
imkan vermektedir. Sundugu teknolojilerle diinyanin bir ucundaki insana bilgi veya veri
transferi yapabilmekte, bir baska ifadeyle hizmet sunmaktadir.

Hayatta kalmalar1 her gecen giin zorlasan kiiciik ve orta boy isletmelerin (KOBI) en
biliyiik problemleri {rettikleri {riinlin satilabilmesi i¢in hedef kitleye ulasabilmelerini
saglayacak pazarlama kanallarindan mahrum olmalidir. Internet iste tam bu noktada
KOBI’lere etkili ve ucuz bir pazarlama imkani saglamaktadir. Ozellikle dinamik yapidaki
KOBI’ler reklam faaliyetlerine gerekli hassasiyeti gosterirlerse kendi markalarmi
olusturabileceklerdir (Kaplancan Giiler, 2017:29).

Elektronik Ticaretin firmalar a¢isindan avantajlarini su seklide siralayabiliriz:

e Internet iizerinden pazarlama yapan isletmeler yil boyu kesintisiz 24 saat hizmet
vermektedirler. Bu ayni1 zamanda {ilkeler arasinda ki zaman, izin ve tatil gibi farkliliklari

ortadan kaldirarak pazarlama faaliyetlerinin smirlandirilmamasimi saglamaktadir (Ozen,

2015:10).
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e Sanal ortamda, fiziksel magazacilik yoluyla ulasilmasi zor olan miisterilere de kolaylikla
ulasilabilir.
e Sanal magazalar {iriinler i¢in siirsiz alan saglar, bdylece miisteriye daha fazla iiriin ¢esidi
sunulabilir.
e internet veri tabanlar1 aracihigiyla olusturulan e-mail guruplar1 yoluyla giinliik ya da
haftalik tanitimlar gerceklestirebilir.
e Internette sanal magaza agmanin maliyeti fiziksel bir magaza agmanin maliyetine nazaran
oldukca diistiktiir.
e  Miisteri talepleri elektronik ortamda tutuldugundan, miisteri istekleri dogrultusunda satin
alma yapan isletmeler daha isabetli kararlarla stok maliyetlerini en aza indirebilir ve stok
devir hizin arttirabilirler.
e Pazarlama g¢alismalarinin hedef kitleye ulasma oranimmi 6lgmek ve ne kadar verimli
oldugunu tespit edebilmek internet iizerinden pazarlamada daha kolaydir.
e Sanal ortamda isletmelerin biiylikliglinden ¢ok giivenilirligi 6énemli oldugundan, kiiciik
isletmelerin biiylik isletmelere karsi rekabet imkani artmaktadir. Bu nedenle kiigiik isletmeler
de 6nemli bir rakip haline gelebilmektedir.

Elektronik Ticaretin miisteriler agisindan avantajlarini su seklide siralayabiliriz:
e Evden hizli bir sekilde aligveris yapma imkani elde eder.
e Tiketicinin satin almak istedigi tirliin hakkinda aragtirma yapmasi ve kullanici
yorumlarina ulasmasi olduke¢a kolaydir.
e Uriin gesitliligi cok oldugu igin miisteriler istedikleri iiriinii daha kolay bulabilirler.
e Tiketici satin almak istedigi {lirlin hakkinda fiyat arastirmasini oldukca kolay ve kisa
stirede yapabilir.
e  E-ticaret tliketiciye ciddi zaman tasarrufu saglar.
e Magazaya gore daha uygun fiyath tirtinler bulma imkani saglar.

Elektronik Ticaretin Dezavantajlarini su sekilde siralayabiliriz:
e Tiiketiciler satin alacaklari iiriinii deneyemezler, onu goriip, dokunamazlar.
e  Satin alinan iiriine hemen sahip olunamaz. Ortalama 1 ile 5 giin beklemek gerekir.
e Giivenlik endisesi miisterilerin e-ticaret yoluyla aligveristen kagmmasinin en 6nemli
sebeplerinden biridir. Birgok miisteri internet tizerinden kredi karti bilgilerini ve kimlik
bilgilerini paylasmanin giivenli olmadigini diisiinmektedir.

e Bazi firmalar iade ya da degisim durumlarinda kargo iicretini alicidan talep etmektedirler.
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e Satin alinan tirtiniin iade edilme siireci genellikle daha zordur ve daha uzun zaman alir.

e Hatali ya da kusurlu {irlin teslimi miisterilerin en sik karsilastig1 sorunlar arasindadir.

2.1.4 Tiirkiye’de Elektronik Ticaretin Kullanim Oranlari ve Sayisal Veriler

2000’li yillardan bugiine Tirkiye’de elektronik ticaret hizli gelisme gostermis olsa da
elektronik ticaretin perakende sektordeki payi diinyaya kiyasla ¢ok daha zayif kalmistir.
Altyapt bakimindan iilkemizin diger gelismekte olan iilkelerle benzer oldugu, hatta Cin,
Hindistan gibi tilkelerden hem niifus hem de internet kullanim oraninda ve akilli telefon
kullaniminda ileride oldugu fakat; elektronik ticaretin toplam perakendeden aldigi payin,
diger gelismis iilkelere kiyasla diisiik kaldig1 goriilmektedir (Kaplancan Giiler, 2017:22).

2012 yilinda %45 oraninda internet niifusuna sahip olan iilkemizde, 2018 yilina
gelindiginde 54.3 milyon internet kullanicisi ile %67 internet niifusuna ulagilmistir. 2020 yil1
icin yapilan tahminler ise 62 milyonluk internet kullanicisi ile Tiirkiye’ nin internet niifusunun
%76°11k bir seviyeye tagmacagi yoniindedir?

Bugiin gelinen noktada elektronik ticaret; reklam, pazarlama, 6deme, ceza/vergi
odeme, bilgi sorgulama, bagvuru, kayit vb. resmi islemler, sigorta ve bankacilik islemleri gibi
pek ¢ok farkli alanda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu kadar yaygin kullanilan bir gii¢ ¢ok
hizl1 bir gelisimi de beraberinde getirmistir. Bu ilerlemenin ve gelismenin onciileri teknolojiyi
iireten ve ticaret yapan firmalardir. Yapisal gereklilikler, giivenlik sorunlar1 ve hukuki konular
ile ilgili olarak yapilacak her tiirlii diizenleme, elektronik ticaretin geligerek biiyltimesine katki
saglayacaktir.

TUBISAD tarafindan, Tiirkiye’de elektronik ticaret piyasasini uluslararasi standartlar
kapsaminda inceleyen, Tiirkiye e-ticaret 2017 pazar biyiikligii raporu agiklamistir. Bu rapora
gore lilkemizde e- ticaret sektorii, 2017 yilinda %37 oraninda artis gostererek 42,2 milyar TL
degerinde biiyiikliige ulagmistir.

? https://dijilopedi.com/2018-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri , Erisim Tarihi: 14.03.2019
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Sekil 2.2. Tiirkiye’de internet Ahsverislerinde Kredi Kartlarimn Yurtici ve Yurtdisi islem Tutarlari 2018-
2014 yillar1 (Milyon TL)
Kaynak: https://bkm.com.tr/internetten-yapilan-kartli-odeme-islemleri/, Erisim Tarihi: 22.03.2019.

Tiirkiye’de 2014-2018 yillar1 arasinda internet tizerinden kredi kartiyla gerceklestirilen
aligverislerin yurtici ve yurt dis1 islem hacmini gdsteren yukaridaki tabloda, internet tizerinden
aligverisin her gegen giin artmakta oldugu acik¢a goriilmektedir. Tiirkiye’de her gegen giin

artan internet tizerinden aligveris, firmalar1 elektronik ticarete yonlendirmektedir.

2.2 Tiiketicilerin Online Alisveris Davramislarini Etkileyen Faktorler

E-ticaret yoluyla aligveris yapan tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen
faktorlerin bir kismi geleneksel pazarlardaki faktorlerle benzerlik gostermektedir. Ancak,
sanal ortam ve fiziksel ortamda, tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen faktorler
arasinda c¢esitli farkliliklar da bulunmaktadir.

Tiiketici davranislari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacagi ve satin alimip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarma ait
stirectir. Tiiketici davraniglarini etkileyen ¢ok sayida bireysel farklilik arasinda en 6nemlileri
kisilik, yasam tarzi, psikografik boliimlendirme ve motivasyondur. Kisilik, ikna olma
duyarlihigindaki farklarla iliskilidir bu nedenle, satin alma davranisi ile de iliskisi vardir.
Tiiketiciler satin alma kararmi verirken farkli davraniglar sergilemekte ve dolayisiyla
kendilerine farkli satin alma karar tarzlar1 belirlemektedirler. Bu tarzlari benimserken kisisel

ozelliklerin etkisinde kalmaktadirlar. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri
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ile iirin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iligki kurulabildigi takdirde, tiiketici
davraniglarini analiz etmede yararl bir degisken olabilir.

Sanal ortam farklidir ve isletmeler geleneksel ikna yontemlerinin aynisini internet
iizerindeki satislarda uygulayamazlar. Isletmeler icin sanal ortamdaki tiiketicilere nasil
ulasacaklar1 ve geleneksel pazarlardaki miisterilere gore sanal ortamdaki miisterilerin
davranislarinin ne kadar cesitli oldugunu 6grenmek 6nemlidir (Miiriitsoy, 2013:42).

Tiiketicilerin online aligveris davraniglari yedi maddede agiklanabilir. Bunlar
demografik faktorler, kisilik ozellikleri, giiven, kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler,
kullanim kolayligi ve gizlilik/giivenlik olarak siralanabilir. Bu 6zellikleri tespit etmek

pazarlama stratejilerini belirlemek ve hedef miisteri gruplarina ulagsmak i¢in 6nemlidir.

2.2.1 Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, medeni durum gibi faktorler
demografik faktorlerin iginde yer almaktadir. S6z konusu demografik faktorler kisilerin
internet tlizerinde yapmis olduklar1 aligverislerde biiyiik 6nem arz etmektedir. Kisilerin yasi
aligveriste tercih edecekleri iriinlerde, tarzlarda ve modellerde 6nem tasir. Yas faktori
tilketici niifusunun bdliimlere ayrilmasina neden olur. Kisilerin medeni durumlari, evli
olanlarin ¢ocuk sahibi olup olmamalari, cinsiyetleri, elde ettikleri gelirler, egitim durumlari,
meslekleri ve yasam bigimleri, aligveriglerinde satin alma kararlarim1 biiyiik oSlgiide
etkilemektedir. Aylik gelirleri farkli olmayan bireylerin evli ya da bekar olmasi, evli ise
cocugun varligimin satin alma kararlarin1 degistirdigi gibi, ayni1 gelire sahip bir kamu
kurulusunda miidiir olarak gorev yapan kisi ile bir sirkette miithendis olan kisinin de egitim
durumu, yasam stili yoniinden satin alma karalarinin ayni olacagi diisiiniilmez. Satin alma
kararlarin1 demografik faktorlerin ne dlgiide etkiledigi bu drneklerle agiklanmaktadir (Y1lmaz

Dursun, 2016:23).

2.2.2 Kisilik Ozellikleri

Kisilik, bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diisiince, duygu ve davranis 6zelliklerinin
timiidiir. Kisinin aliskanliklari, algilamalari, tarzlar, olaylara ve ¢evreye bakis agilart ayirt
edici Ozellikleridir. Davranislar ve tutumlar agisindan bakildiginda kisilik bireyin psikolojik
Ozelliklerinin timiinii i¢ine almaktadir. Bedensel Ozelliklerden, zihinsel ozelliklerden ve
algilama farkliliklarindan kaynaklanan nedenlerle digerlerinden farklilasan kisilik; ge¢misin,

mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitiindiir (Can, 2016:23).
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Kisilik  ozellikleri,  tiiketicinin ~ hangi  magazadan  aligveris  yapacagini
etkileyebilmektedir. Ornegin, kendine giiveni az olan tiiketici daha fazla geleneksel yapida ve
yakin ¢evredeki bir magazay1 segerken, kendine giiveni olan tiiketici prestij magazalarini
secebilecegi gibi internet {izerinden satin almaya da sicak yaklasim sergileyecektir (Miiriitsoy,
2013: 46-47).

2.2.3 Giiven

Giliven kavrami baslangi¢ noktasi kabul edilerek, online giiven kavrami “web sitesinin
beklentileri nasil yerine getirdigi, sitenin bilgilerinin ne kadar inandirict oldugu, site
komutlarina ne kadar giivenilebilecegi konusundaki tiiketici algisin1 kapsayan bir siire¢”
olarak tanimlanabilir (Akkus vd., 2014:409).

Gergek aligveristeki giiven hissini uyandiran faktdrler; tiiketici ile saticinin yiliz yiize
ticari faaliyeti gerceklestirmeleri, saticinin daha evvelki ticari faaliyetlerinden dogan
referansi, ticari faaliyetin meydana geldigi yerin sagladigi giiven hissi, karsilikli hareket ve
iletisimin samimi olusu, satin alma islemine konu olan mallarin gézle goriiliir durumda olmasi
gibi nitelikler ilk olarak ifade edilebilecek faktorlerdir. Internet iizerinden yapilan ticari
faaliyetlerde ise sayilan faktorlerin hemen hemen c¢ogu yoktur; varsa bile belli dlgiitlerde
kendisini gostermektedir. Bununla birlikte online aligverisin yeni yeni yayginlagmaya
basladig1 iilkemizde, bu aligveris yontemine dahil olan tiiketici perspektifi ¢ekingen bir
konumdadir. Bu durumun ifade edilebilecek ilk sebebi, art niyetli kisilerce sanal ortamda

verilen bilgilerin dogruluguna inanilmas: yani gliven hissi eksikligidir (Yilmaz Dursun,

2016:27).

2.2.4 Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin yasam sekli tiiketim aliskanliklarina da etki etmektedir ve ¢ogunlukla
kiiltiir dogrultusunda belirlenmektedir. Tiiketicinin davranislari, i¢inde bulundugu sosyo
kiiltiirel yapidan etkilenmektedir. Sosyal faktorler kisaca toplum yapisi, aile, sosyal siniflar ve
danigsma gruplarindan olusmaktadir (Sar1, 2017:62).

Insanlarin isteklerini ve ihtiyaclarini belirleyen en 6énemli faktorlerden birisi kiiltiirdiir.
Kiiltlir insanlarin yagam bi¢imlerini, yasam bigimleri de tiiketim kararlarini etkilemektedir.
Bir iilkenin kiiltiirii, o {ilkede iiretilen iiriinlerin belirlenmesini oldugu kadar, tiikketimini de
etkiler. Bu yiizden toplumlarin inan¢ ve deger yargilarinin bilinmesi, bunlarin toplum tiyeleri

iizerindeki etkileri g6z Oniine alinarak iiriin tasarlanip sunulmasi 6nemlidir.
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Kiiltiirtin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga ge¢mektedir. Yeme, igme gibi
biyolojik davranislar kiiltlir tarafindan sekillendirilmektedir. Herkes aglik duyabilir; ama ne
yenilecegini, agligi gidermek igin nasil davranilacagin kiiltiir belirlemektedir. Firmalar igin
onemli olan nokta, kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek ya da onlar1 tanimlayabilecek tliketim
kaliplarinm olusturmaktir.®

Internetin yaygin bir sekilde kullanimi, diinyanin kiiciilmesini beraberinde getirirken,
kiiltiirlerin daha yakindan 6grenilmesini kolaylagtirmigtir. Geleneksel pazarlamada oldugu
gibi, online pazarlamada da yapilan alisverisler genellikle o {ilkenin veya g¢evrenin kiiltiiriine
uygun olmaktadir. Buna ragmen internette pazarlama stratejilerini gelistirirken, farkli kiiltiire
uyumlu pazarlama karmasi gelistirmenin gerekliligi 6n plana g¢ikmaktadir (Miiriitsoy,

2013:43).

2.2.5 Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramisina etki eden faktorlerden biri de i¢ degisken olarak adlandirilan
psikolojik faktorlerdir (Say, 2015:59). Psikolojik degiskenler, bireylerin ihtiyaglarini,
giidiilerini, algilamalarimi, tutumlarini, inanglarini ve dgrenmeyi igerir. Insanlarin ihtiyaglarini
ne yoldan tatmin edebilecekleri konusunda hedefe bilingli yonelmelerine giidii denir. Bu
cergeve icinde pazarlama ve satis yoOneticilerinin tatmin edilmemis tiiketici ihtiyaclarini
belirlemeleri 6nem tasimaktadir (Can, 2016:25).

Online tiiketiciler genellikle psikolojik faktorlerin etkisinde aligveris yapmaktadirlar.
Ayrica siirekli kendilerini sorgulamaktadirlar. Tiketicilerin motivasyonu kendilerine, daha
uygun bir fiyat1 aragtirmali miyim yada daha sik online aligveris yapmali miyim gibi ¢esitli
sorular sordurmaktadir. Algilama en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketiciler algilama etkisiyle
web sitelerinin giivenilirligini ve {rlinlerin kalitesini arastirmaktadir. Bu durumda satici
durumunda olan ticari kuruluslar miisteriye giiven saglama agisindan basarili olmak
zorundadir (Kirmizi, 2017:23). Ogrenme ile kastedilen, tiiketicilerin {iriinii, markay1 ya da
hizmeti daha 6nceden bilip tanimalar ile ilgilidir. Tiiketiciler daha 6nceden tanidiklar iiriin
ya da markalar1 satin alirken daha atak davranmakta, bilmiyorlarsa satin almalar1 biraz daha

zaman almaktadir.

® https://globalenstitu.com/bolum/tuketici-davranislari/ , Erisim Tarihi: 17.11.2019.
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2.2.6 Kullamm Kolayhgi

Web sitelerinin temel amaci sahip olunan igerigin hedeflenen kullanici kitlesine en
etkin sekilde iletilmesidir. Ancak icerigin kullaniciya sunulmasinda dikkat edilmesi gereken
en onemli unsur, kullanicilarin bilgiye kisa siirede ve kolaylikla erisebilecekleri bir kullanici
ara yiiziiniin olmasidir. Genelde kullanicilar, kendilerine karmasik gelen arayiizlere sahip web
sitelerinden kolaylikla vazgegerek, benzer igerikteki bir bagka web sitesini tercih etmekte, bu
da baz1 web sitelerinin kullanilabilirligini olumsuz yonde etkilemektedir.

Site icinde kolaylikla dolasabilme, istenilen bilgiye ulasabilme, siteye kolaylikla
erisebilme, sitenin islem hizi, siparis ve 6deme siirecleri bir web sitesinin kullanim kolayligin
belirleyen gostergeleridir. Sitenin kolay kullanimi, gelen ziyaretgilerin baska bir siteye
yonlenme ihtiyacini ortadan kaldiracaktir (Y1lmaz Dursun, 2016:48). Sanal magazalar internet
sitelerini gelistirerek, kullanim kolayligini arttirmak ve site i¢i bilgileri daha acik hale
getirmek icin c¢aba sarf ederlerse hem tiiketici i¢in kullanimi kolay bir site yaratacak, hem de

tiiketici-satic1 arasindaki iliskiyi gelistireceklerdir.

2.2.7 Gizlilik/Giivenlik

Online aligverisin giin gegtikge yayginlasmasi ile birlikte, isletmeler tiiketicilerin web
sayfalarina duyduklar giiveni arttirmak ve e-ticaret kanaliyla aligverise alistirmak igin yeni
uygulamalar gelistirmektedirler. Ornegin, bankalarm sagladiklari sanal kart uygulamalari ile
tiketicilerin kredi kart:1 bilgilerini vermekte yasadiklar1 sakincalar ortadan kaldirilmakta, web
sitesi sahibi sirketler i¢in uluslararasi programlar ile web sitelerinin korundugu, site
sayfasinda yer alan Ozel isaretler aracilifi ile giivence altina alimmmaktadir (Yumurtaci
Aydogmus vd., 2015:213).

Tiketicilerin internet ortamindaki aligverislerde en hassas olduklar1 konu giivenlik
konusudur. internet iizerinden islem yapan kurum ya da kuruluslar tarafindan, Secure Socket
Layer (SSL) Sertifikas1 ve 3D Secure System gibi diinya standartlarinda giivenlik
onlemlerinin alinmasi {iilkemizde de yasal zorunluluk haline gelmis, bdylece internet
tizerinden aligveris ¢ok yiiksek diizeyde giivenli hale getirilmistir. Ayrica giivenli e-ticaret
kurallarina uygun olarak alict ve satict haklar1 korundugu i¢in para d6deyip iiriin alamama,
kredi kartt / kimlik bilgilerinin ¢alinmasi, alinan {riiniin hasarli ¢ikmasi ve iiriinii iade
edememe gibi yasanabilecek olasi sorunlarin 6niine gegilerek, bu konularda tiiketiciye garanti

verilmis ve tiiketicinin giivenlik kaygisi en aza indirilmistir. Boylelikle internet ortaminda
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giivenlik kaygist yasamayan tiiketici internetten aligverisin  sundugu imkéanlardan
faydalanmay1 tercih etmektedir. Bu baglamda giivenlik kaygisinin bulunmamasi da

internetten aligverisi 6zendiren bir unsur olarak sayilabilir (Y1lmaz Dursun, 2016:47).

2.3 Literatiir Arastirmasi

Bugiine kadar tiiketicilerin e-ticaret kanaliyla alisveris tercihlerini inceleyen birgok
aragtirma yapilmistir. Bu aragtirmalarda kullanim kolayligi, {iriin ¢esitliligi, keyif alma gibi
farkli etkenlerin tiiketicilerin sanal aligveris tercihleri tizerindeki etkisi incelenmis,
tiiketicilerin e-ticaret kanaliyla aligverisi neden tercih ettikleri ve aligveris yaptiklari sitelerden
beklentileri agiklanmaya calisilmistir. Her arastirma farkli etkenlerin etkisi altinda, farkl
kosullarda, farkli tiiketici modellerinde, farkli zaman dilimlerinde, farkli kitleler {izerinde
yapilmigtir. Tiirkiye’de gida {iriinlerinin e-ticaret kanaliyla aligverisinin son yillarda
yayginlagmaya baslamasi nedeniyle, bu konuda tiiketici tercihlerini inceleyen az sayida
calisma bulunmaktadir.

Konu hakkindaki en giincel ve kapsamli ¢alismalardan bir tanesi TUSIAD tarafindan
2017 yilinda gergeklestirilmistir. 46 milyon internet kullanicisi ve %358 internet penetrasyonu
ile diinyadaki 6nemli oyuncular arasinda yer alan Tiirkiye’de, 2013-2016 yillar1 arasinda
ortalama %34 biiyiiyen perakende e-ticaret hacmi, 2016 yil1 itibartyla TUBISAD ve ETID'in
hazirladig1 calismaya gore 17.5 milyar TL'lik bir hacme ulagmistir. Calisma sonucunda, gida
sektoriine iligkin verilerin yetersizligi nedeni ile toplam gida pazarindaki e-ticaret payini
hesaplamanin miimkiin olmadig1 ancak gelismis {ilkelerdeki gida perakendecilerinin
birgogunun e-ticaret faaliyetlerini uzun zamandir siirdiirdigii dikkate alindiginda, bu
kategoride Tiirkiye’nin diger iilkelerin gerisinde oldugunun tahmin edildigi belirtilmistir.
Gida kategorisinde e-ticaret kanaliyla aligverisin arttirilmasinin, iriinlerin taze olarak
miisteriye ulagsmasi i¢in tedarik zinciri ve teslimat siireclerinin kusursuz islemesine bagh
oldugu vurgulanmistir.

51 iilkedeki 18.430 katilimcinin internet iizerinden goriiglerinin alindigi, KPMG
Tiirkiye tarafindan yapilan 2017 Kiiresel internet Tiiketicileri arastirmasi sonucuna gore, son
1 yilda arastirmaya katilanlarin %34’iiniin gida iiriinleri aligverisi yaptig1 ve gida iriinleri
aligverisinin daha ¢ok kadmlar tarafindan yapildigi, gida iriinlerinde markanin itibari son
derece onemli olsa da satin alma kararim1 en ¢ok etkileyen faktoriin yine fiyat oldugu

belirtilmistir.
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Tokat il merkezinde yasayan tiiketicilerin e-ticaret yoluyla gida maddeleri satin
almaya yonelik tutumlarini etkileyen faktorleri arastiran Biiyiikkkoroglu’nun (2011), Tokat-
Merkez ilgedeki tiiketiciler ile 2011 yili icerisinde 277 kisi ile yliz yiize goriisme teknigi
sonucu yaptig1 anketlerden elde ettigi bilgiler dogrultusunda, aylik gida harcamasinin, egitim
seviyesinin ve giliven duygusunun artmasinin, tiiketicilerin e-ticaret yoluyla gida maddesi
satin alimina yonelik tutumlarint olumlu etkileyecegi belirtilmistir. Gida {irtinlerini internet
iizerinden pazarlayacak firmalarin miisteri memnuniyetini saglayacak faktorlere (iiriiniin
kalitesi, goriiniirliigii, tazeligi, fiyati, ulasimi, geri iadesi gibi) gerekli 6nemi vermeleri ile e-
ticaret altyapilarim1 giiclendirmeleri halinde bu aligveris seklinin daha da yayginlasacagi
distiniilmektedir.

Glintimiizde tiiketiciler satin alma davraniglarini sekillendirirken geleneksel pazarlama
kanallar1 yerine dijital pazarlama kanallarin1 ve son yillarda bir fenomen haline doniisen
sosyal medyay tercih etmektedir. Sosyal medya, ortaya ¢ikardigi yeni norm ve degerlerin
etkisiyle tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve beslenme aligkanliklarini etkilemektedir.
Tiiketiciler sosyal medya sayesinde yeme-igme deneyimlerini paylasmakta, yorum yaparak
sosyal ¢evrelerinin tercihlerini etkileyebilmekte veya ¢evrelerinin etkisiyle yeni deneyimlerin
pesine diismekte ve farkli gidalar1 denemek istemektedir. Bu noktada isletmeler tiiketici
egilimlerini en 1iyi sekilde takip etmeli ve bu egilimlere hizli sekilde cevap verebilme
yetenegine sahip olmalidir. Isletmeler, pazarlama faaliyetlerini sosyal medya ve sosyal
miisteri iligkileri yonetimi lizerine yogunlastirmalidir (Secer ve Boga, 2017).

Geleneksel gida {riinlerinin  sosyal medya {zerinden satin alinmasinin Tiirk
ekonomisine finansal katkis1 iizerine, 1192 kisi ile Sar1 (2017) tarafindan yapilan calisma,
geleneksel gida dirlinlerini sosyal medya araciligi ile satin alan katilimcilarin toplam
katilimcilarin sadece %12,9’una karsilik geldigini ortaya koymustur. Goriildigi gibi gida
tirtinlerinin e-ticaret kanaliyla aligverisi konusunda alinmasi gereken ¢ok yol vardir.

Tiiketicilerin, gida, temizlik ve kisisel bakim iriinlerini e-ticaret kanaliyla aligveris
yoluyla satin alma nedenlerini belirlemeye yonelik olarak Candan ve Kurtulus (2003)
tarafindan yapilan arastirma sonucunda, sanal aligveris yapanlarin ¢ogunlukla gelir ve
ogrenim diizeyi yliksek, 6zel sektdr calisanlarindan olugmakta oldugu bu nedenle sanal
marketi olan isletmelerin bu profili géz Oniine alarak pazarlama stratejilerini

gelistirebilecekleri vurgulanmistir.
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Tiiketicilerin e-ticaret kanaliyla market aligverisi yapma durumlarini, {iriin se¢imlerini,
algilarin1 ve market aligverisi yaptiklart web sitelerinde dnem verdikleri unsurlart belirlemeye
yonelik olarak Demir (2014) tarafindan 370 kisilik bir 6rneklem ile yapilan calisma ile
katilimcilarin e-ticaret kanaliyla market aligverisi ile ilgili genel algilarinin olumlu oldugunu
sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin endise duydugu konular, teslimat iicreti ve gida
iiriinlerinin online olarak satin alinmasi ile ilgili problemlerdir. Calisma sonucunda, ¢abuk
bozulan gida iriinleri i¢in e-ticaret kanaliyla aligverigin uygun bulunmadigi belirlenmistir.
Ozellikle meyve ve sebze gibi iiriinlerde segme imkaninin olmamas: tiiketici aliskanliklarina
uymamaktadir. Katilimeilar taze gidalari almaktan endise duyduklarini, market ¢alisanlari
tarafindan segilen iriinlerin kaliteli olmayacagimi diisiindiiklerini belirtmistir. Bu durum,
marketlere duyulan giiven eksikligine isaret etmistir.

2012 yilinda izgi ve Sahin tarafindan, elektronik perakende sektdrii ve internet
aligverisi tliketici davranisi hakkinda yapilan aragtirmada internet alisverisini tercih eden
tiiketicilerin geng yasta ve egitimli kimseler oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen diger
onemli bulgu, tiiketicilerin internet aligverisini tercih etme sebepleri ile cinsiyetleri arasindaki
iliskinin anlaml1 oldugudur. Erkek tiiketiciler kadinlara gore; bol secenek, rahat ve kolaylik ile
fiyat avantaj1 gibi 6gelere daha ¢cok 6nem verirken, kadin kullanicilar i¢in zamandan tasarruf
internet alisverisini tercih etmek icin daha 6nemli bir sebeptir. (Izgi ve Sahin, 2012:22)

Giiniimiiz tiiketicisinin daha bilgili ve bilingli oldugu gz Oniine alinirsa, internetten
satis yapan firmalarin aldatici ve yaniltici reklam yerine daha net ve bilgi odakli, dikkat ¢ekici
ve eglenceli reklamlar yapmalar1 hatta diger tutundurma araglariyla da reklamlarini
destekleyici kampanyalar diizenlemelerinin tiiketicinin giivenini kazanmalar1 agisindan etkili
olacagi, Yayar ve Sadaklioglu tarafindan kamu ¢alisanlariin internetten iiriin satin alma
davraniglari lizerine yapilan ¢aligmada belirtilmistir.

Goniiltas, bilgi ve bilisimin dnemine degindigi ¢caligmasinda; globallesme devresinde
ticaretteki degisimi ele alarak, Tirkiye’deki gida harcamalarinda elektronik islem adedinin
%20 arttigin1 ortaya koymustur. Bu yolla tarim ve gida isletmelerinin bilisim teknolojileri
vasitasiyla rakiplerinden farklilasabilecekleri degerlendirmistir. Ayrica giiglii bir sistem
olusturmak i¢in kamu kurum ve kuruluslari, sivil toplum orgiitleri ile 6zel ve tiizel kisilere yol

haritasi ¢izilmistir.
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Literatiire bakildiginda tiiketicilerin istedikleri her {iriinii bulabildikleri, iyi dizayn
edilmis, kullanic1 dostu aligveris sitelerinden iiriin satin almay1 ve buralar ziyaret etmeyi
tercih ettikleri sdylenebilir. internet kullanicilar1 igin zamani degerlendirme, rahat ve kolay
aligveris yapabilme aliskanligi olustugundan beri, yavas ve islevsiz web siteleri tliketicilerin
ilgisini gekmemektedir.

Yapilan g¢aligmalarin ¢ogunda tiiketicilerin yariya yakininin e-ticaret yoluyla gida
iriini satin almadigi, bunun en belirgin sebeplerinin iiriinleri gérmeden/se¢meden alma
konusundaki giiven eksikligi, kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesi ve yeterince bilgi sahibi
olunmamasi oldugu belirtilmistir. Internetin kullanicilara zamandan tasarruf, haftanin 7 giinii
24 saat aligveris imkani, bilgiye kolay ulasim, rekabetci fiyatlar, alternatif {iriinleri kolayca
karsilastirma, daha fazla se¢im sansi gibi avantajlar saglamasina ragmen, halen bir¢ok
tiiketicinin gida iriinlerini e-ticaret yoluyla almaktan ¢ekindigi ve yiiz yiize geleneksel
aligveris yontemlerini tercih ettigi goriilmektedir. E-ticaret kanaliyla aligveris yapanlarin
cogunlukla gelir ve 6grenim diizeyi yliksek bireylerden olustugu da ¢aligmalarin ¢ogunda

ulagilan bir sonugtur.
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UCUNCU BOLUM
AMPIRIK ANALIZ

Bu boliim iki kistmdan olusmaktadir. Birinci kisimda ampirik analizde kullanilan
yontem anlatilmis, anketin betimsel analizi yapilmis, ikinci kisimda ise ekonometrik analizler

gergeklestirilerek sonuglar yorumlanmastir.

3.1 Ampirik Analizde Kullamlan Veri ve Yontem
3.1.1 Veri Tabam

Calismada Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasi Diizey 1 (IBBS-1) bélgelerinden
secilmis 12 sehirde gerceklestirilen saha ¢aligmasi ile toplanan birincil veriler kullanilmistir.
E-ticaret yoluyla gida tiiketimi yapanlarin sayisi tam olarak bilinmediginden popiilasyon
hacmi de bilinmemektedir. Iki temel varsayim dikkate almarak &rneklem olusturulmustur.
Birincisi, gida veya diger mallarin tiiketiminde e-ticaretin bir¢ok sebebe bagli olarak
biiyiiksehirlerde ve kent merkezlerinde daha yaygin olacagi varsayimidir. Diger varsayim ise
e-ticaret kullanmayanlar ile kullananlarin; e-ticareti gida dist ve gida tiikketimi ig¢in
kullananlarin direkt belirlenemedigi bir durumda, bu 3 ayri karakteristige sahip 6rneklerin esit
sayida olma gerekliligidir. Bdylece hem betimsel analizlerde hem de ekonometrik
tahminlerde 6rnekten kaynakli sapmanin minimum olacag varsayilmistir. Saha caligmasinda
kullanilan 6rneklem 18+ yas grubunda olup toplam 2031 kisiden olusmaktadir, dolayisiyla
yukarida anilan 3 farkli grupta esit sayida drnek alinmustir. 12 sehir; Istanbul, Balikesir, Izmir,
Bursa, Ankara, Antalya, Kayseri, Samsun, Trabzon, Erzurum, Van, Sanlurfa olarak
belirlenmistir. Saha calismasi telefon ile yapilan goriismelerle 34 sorudan olusan bir anket
formunun doldurulmasiyla gergeklestirilmistir. Anket formunun amaci, Tirkiye’de
tiiketicilerin gida maddelerini e-ticaret kanaliyla satin almalarini etkileyen belirleyici
faktorleri ortaya ¢ikartmaktir.

Her ilde anket uygulanan bireyler, elektronik aligveris yapmayan; elektronik aligveris
yapan ama gida aligverisini yapmayan ve elektronik gida aligverisi yapan gruplara esit sayida
gbzlem olacak sekilde segilmistir. Anket; katilimcilarin ekonomik ve demografik 6zellikleri,
e-ticaret kanaliyla gida tirlinleri aligverisi yapma nedenleri, gida aligverisi yaptiklari internet
sitelerinden beklentileri ve aligveris yaparken karsilastiklart sorunlar ile internetten aligveris

yapmay1 etkileyen faktorler olmak iizere dort ana baslik seklinde olusturulmustur. Anket
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formu Ek 1’ de yer almaktadir. Ampirik analizlere gegmeden Once tiiketici 6rneklemine ait
betimsel istatistikler ¢ikarilmis ve buna iliskin tablolar Ek 2’de sunulmustur. Betimsel

istatistikler SPSS 23.0 paket programi ile gergeklestirilmistir.

3.1.2 Tiiketici Anketi Betimsel Analizi

Calismada internetten gida iirlinleri aligverisi yapan tiliketicilerin ¢ogunlugunun
erkeklerden olustugu (%52,5) ve 30-39 yas araliginda (%43) olduklar1 belirlenmistir.
Internetten gida iiriinleri aligverisi yapan tiiketicilerin %75,8’inin evli olmasi, evli tiiketicilerin
internetten gida lrtlinleri aligverisine daha yatkin olduklarimi gostermektedir. Lisans egitimi
almis olanlar ile yiiksek lisans ve lizeri egitime sahip olanlarin internetten gida firtinleri
alisverisi yapan tiiketicilerin ¢ogunlugunu olusturduklar1 gézlenmistir. Elde edilen verilerden,
egitim diizeyi yiikseldik¢e internetten gida {iriinleri aligverisi yapma ihtimalinin arttigi
sonucuna ulagilmaktadir. Gelir diizeyi arttik¢a internetten gida {riinleri alisverisinin de arttig1
goriilmektedir. Gelir diizeyi yiiksek, lisans veya yliksek lisans ve lizeri egitim diizeyine sahip
olan 0Ozel sektdr calisanlart internetten gida iriinleri aligverisi yapan kesimin biiyiik
cogunlugunu olusturmaktadir. Bununla birlikte biiyiik sehirlerde yasayanlarin internetten gida

iiriinleri aligverisi yapmaya daha yatkin olduklar goriilmiistiir.*

B %34,3 Evet
B %065,7 Hayr

Sekil 3.1. Katihmcilarin internetten Gida Uriinleri Ahsverisi Tecriibeleri itibariyle Dagihmi

¢ Detayli bilgi i¢in Ek-2’ye bakiniz.
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Arastirmamizin ana kiitlesini internetten gida iriinleri aligverisi yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ankete katilan 2031 kisiden 697’si (%34,3) online gida iirlinleri aligverisi

yaptigini belirtmistir.

60 %57,6

Bilgisayar Akilli Telefon Tablet

Sekil 3.2. internetten Gida Uriinleri Ahsverisi Yapan Tiiketicilerin Internete Baglandiklar1 Cihazlar

itibariyle Dagilim

Sekil 3.2.°de gorildiigii gibi, internetten gida trlinleri aligverisi yapan tiiketicilerin
%57,6’s1 akilli telefon, %35,4’l bilgisayar, %7,1’1 tablet yoluyla aligveris yaptiklarin

belirtmisglerdir.

Tablo 3.1. Orneklemin internetten Gergeklestirdigi Gida Ahsverisinin Ortalama Ayhk Tutan itibariyle

Dagilim
Siklik %

<200 TL 169 242

201-400 TL 290 41,6

401-600 TL 147 21,1

601-1000 TL 67 9,6

1001-1500 TL 15 2,2

1501 TL ve tlizeri 9 1,3
Toplam 697 100,0
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Orneklemin internetten gergeklestirdigi gida aligverisinin ortalama aylik tutari
itibariyle dagilimi incelendiginde ise, %]1,3’liik oranin her ay 1.501 TL ve tizeri online gida
iirlinleri harcamasi yapan katilimcilardan, %2,2°lik oranin ise her ay 1.001 TL ile 1.500 TL
arasinda online gida tirtinleri harcamasi yapan katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Her ay
601 TL ile 1.000 TL arasinda online gida iiriinleri harcamasi yapan tiiketicilerin toplamdaki
orant %9,6 iken, 401 TL ile 600 TL arasinda online gida iirlinleri harcamasi yapan
tilketicilerin oram1 %21,1 ve her ay 200 TL den az online gida iiriinleri harcamasi yapan
tiiketicilerin orani ise %24,2 olmustur. Her ay online gida iiriinleri aligverisleri icin 201 TL ile

400 TL arasinda harcama yapan tiiketiciler ise en yliksek orana sahip olup, paylar1 %41,6’dir.

Tablo 3.2. Orneklemin internetten Gida Uriinleri Aligverisi Yaptiklari Siire itibariyle Dagilim

Siklik %

1 yildan az 161 23,1
1-3 yil 336 48,2
3-5yil 126 18,1

5 yildan fazla 74 10,6
Toplam 697 100,0

Orneklemin kag¢ yildir internetten gida iiriinleri alisverisi yaptii incelendiginde,
cogunlugun 1-3 yildir aligveris yapmakta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %23,1°1 1
yildan az siiredir, %18,1°i ise 3-5 yildir alisveris yapmakta olduklarinin belirtmislerdir. Ote

yandan 5 yildan fazla siiredir internetten gida {iriinleri aligverisi yapanlarin orani %10,6’dir.

Tablo 3.3. Orneklemin internetten Gida Uriinleri Aligverisi Yapma Sikhig itibariyle Dagilinm

Siklik %
Ayda 2 ve lizeri 357 51,2
Ayda 1 258 37,0
Yilda 5-6 defa 73 10,5
Yilda 1 9 1,3
Toplam 697 100,0

Tiiketicilerin internetten gida lrilinleri aligverisi yapma sikligr itibariyle dagilimlari

incelendiginde, %37,0’lik oranin ayda 1 defa aligveris yapan katilimcilardan, %10,5’lik
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oranin ise yilda 5-6 defa online gida iiriinii aligverisi yapan katilimcilardan olustugu
goriilmektedir. Yilda 1 aligveris yaptigini belirten tiiketicilerin toplamdaki oran1 %1,3 iken, en
bliyiik orana sahip olan ayda 2 ve iizeri alisveris yapan tiiketicilerin toplamdaki pay1 ise

%51,2°dir.
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Sekil 3.3. Tiiketicilerin internetten Gida Uriinleri Alisverisi Yapma Nedenleri Itibariyle Dagilim

Orneklemin gida iiriinleri aligverisini internetten yapma sebepleri arasinda %13,8 ile
zamandan tasarruf &ne ¢ikmaktadir. Orneklemin %12,6’s1 fiyatlarda indirim olmasi, %12,3’ii
tirtin ¢esitliliginin ¢ok olmasi, %10,9’u iriin tasima zahmetinden kurtulmalart nedeniyle
online gida {rlinleri aligverisi yapmaktadir. %2,3’liik kisim ise sadece merak sebebiyle

aligveris yaptigini belirtmistir.
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Sekil 3.4. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisi Yaptiklar1 internet Sitelerinden Beklentileri
itibariyle Dagilimm

Tiiketicilerin online gida tirilinleri aligverisi yaptiklar internet sitelerinden beklentileri
arasinda ilk siray1 %17,5 ile indirim kampanyalar1 diizenlemesi maddesi almigtir. Bu maddeyi
%17,3 ile tirtinleri ile ilgili detayl igerik bilgisi paylasilmasi, %16,4 ile {irlin teslim tarihi ile
ilgili kapsamli bilgi verilmesi ve %14,2 ile giivenilir bir site oldugunu kanitlayan referanslari
olmas1 maddeleri takip etmektedir. Farkli 6deme sekilleri olmast %10,2 ile en az orana sahip

olan madde olmustur.
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Sekil 3.5. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverislerinde Tercih Ettikleri Odeme Yoéntemleri

itibariyle Dagilimm

Sekil 3.5.°te goriildiigii gibi, online gida triinleri aligverisinde en ¢ok tercih edilen

O0deme yontemi %45,4 ile kredi kart1 olmugtur. Teslimatta kapida ddemeyi tercih edenlerin

orani %30,2 iken, banka havalesini tercih edenlerin oraninin ise %15,9 oldugu goriilmiistiir.

Diger secenegini isaretleyenlerin ¢ogu banka karti ve nakit ddemeyi tercih ettiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 3.4. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisi Yaptiklar1 Sanal Marketler itibariyle Dagihm

Siklik %
Kangurum (Migros) 540 38,5
Carrefoursa 356 25,4
Macro Center 150 10,7
Aradolu 42 3,0
Market Sepeti 83 59
Bizim Toptan 35 2,5
Diger 198 14,1

Tiiketicilerin en c¢ok aligveris yaptiklart sanal marketlerin ise %38,5 Migros

(Kangurum) ve %?25,4 Carrefoursa oldugu goriilmiistiir. En az tercih edilen market %2,5 ile
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Bizim Toptan’dir. Diger segeneginde ise; Taze Direkt, Marul.com, Getir, A-101, Hepsi
Burada, N11, Glovo. Ozem Zeytinyaglari, Eski Tadim.com, Neriman Hamim Ciftligi,
Fermente Mutfagim, Trendyol, Iste Gelsin, Metro, Ipek Hanimin Ciftligi, Gurmedenal.com,

Sok, Hatice Teyze sanal marketlerinden alisveris yaptiklarini belirtmislerdir.
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Sekil 3.6. Tiiketicilerin Ahsveris Yaptiklar1 Sanal Marketleri Tercih Sebepleri itibariyle Dagihm

Aligveris yapilan sanal marketleri tercih sebepleri arasinda %23,1 ile giiven duyma ve
%18,1 ile hizli teslimat 6ne ¢ikmaktadir. Fiyat avantaji da %16,4 ile 6nemli tercih sebepleri
arasindadir. Arkadas tavsiyesi ve iirlin c¢esitliliginin olmasi segenekleri ise diger tercih

sebepleri arasinda yer almstir.

Tablo 3.5. Tiiketicilerin Alisveris Yaptiklari Sitelere Ulasma Yollar1 itibariyle Dagilim

Siklik %

Arkadas Tavsiyesi Ile 769 23
Basindaki ve Medyadaki Ilanlar Ile 588 17,6
Arama Motorlari Ile 1143 34,2
Facebook -Twitter - Instagram reklamlart ile 608 18,2
E-postaniza gelen reklamlar ile 210 6,3

Diger 25 0,7
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Tablo 3.5.’te internetten online gida iirlinleri aligverisi yapan tiiketicilerin aligveris
yaptiklar sitelere en ¢ok arama motorlart yoluyla ulagtiklart goriilmektedir. Arkadas tavsiyesi
%23 ile ikinci sirada yer alirken, Facebook, Twitter ve Instagram reklamlar1 %18,2’lik oran

ile licilincii sirada yer almaktadir.

m 39,8% Facebook
3 51,4% Instagram
B 8,7% Diger

51,40%

Sekil 3.7. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araglar itibariyle Dagihimi

Orneklemin tamamini olusturan 2031 kisinin ~ %51,4’{i Instagram, %39,8’i ise
Facebook kullanicisidir. Diger secenegini isaretleyen tliketiciler Twitter ve Snapchat

kullandiklarini belirtmislerdir.

= Evet
B Hayir

Sekil 3.8. Tiiketicilerin Kullandiklar1 Sosyal Medya Araclar1 Uzerinden Gida Uriinleri Alisverisi Yapma

Durumlari itibariyle Dagilim
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Internetten gida iiriinleri alisverisi yapan 697 tiiketicinin kullandiklar1 sosyal medya
araglar1 lizerinden gida {iriinleri aligverisi yapma durumlar incelendiginde, %74 {iniin sosyal
medya araclar1 lizerinden aligveris yapmadigi goriilmektedir.%26’lik bir kesim sosyal medya

iizerinden aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 3.6. Tiiketicilerin internetten Satin Almay1 Tercih Ettikleri Gida Uriinii Kategorileri itibariyle

Dagilim

Frekans Yiizde (%)

Sebze-Meyve 178 6,2

Dondurulmus Gida 309 10,8

Et Uriinleri-Sarkiiteri 190 6,6

Kahvaltilik Uriinler (Siit, Peynir, Zeytin vb.) 318 111

Bakliyat 398 13,9

Sivt Yaglar 335 11,7

Baharatlar 354 12,3

Unlu Mamuller 288 10,0

Biskiivi, Cerez 300 10,5

Alkolli-Alkolsiiz R;ecekler 197 6,9

Internetten gida iiriinleri alisverisi yapanlarin en ¢ok tercih ettikleri gida maddeleri

bakliyat (%13,9), baharatlar(%12,3), sivi yaglar(%11,7) ve kahvaltilik {trtinler (%11,1)

olmustur.

Tablo 3.7. Tiiketicilerin internetten Ahsveris Yaparken Arkadas Cevrelerinden Etkilenme Durumlar:

itibariyle Dagilimm
Siklik %
Cok Etkiliyor 118 8,1
Etkiliyor 730 50,1
Fikrim Yok 29 2,0
Etkilemiyor 349 23,9
Hig Etkilemiyor 232 15,9
Tiiketicilerin  %58,1’1 internetten aligveris yaparken arkadas c¢evrelerinden

etkilendiklerini ya da cok etkilendiklerini belirtmislerdir. %2,0’lik bir kisim fikri olmadigini

belirtmis, %39,8’lik bir kisim ise etkilenmedigini ya da hi¢ etkilenmedigini belirtmistir.
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Sekil 3.9. Tiiketicilerin Online Alisveris Sirasinda Karsilastiklari Sorunlarin Dagilimi

Internetten gida {iriinleri aligverisi yapilirken en cok karsilasilan sorunlar; teslimatin
taahhiit edilenden ge¢ olmasi (%37,2), ambalaji1 zarar gérmiis iiriinlerin gonderilmesi (%22,6)
ve stokta bulunmayan iirlinlerin satilmasi (22,1) olarak belirtilmistir. Sorun yasamadigini

belirtenlerin oran1 %37,0°dr.
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Tablo 3.8. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisi ile ilgili Genel Degerlendirme A¢isindan Dagilim

(%), Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

g
E | E S
w 5| E |2 |E s By o8
X z| =z N s |xx 3|5 €| &
= E £ ez > = > @ g| ©
S 2|l | |E |€ E E w®| ©
8 = | = 5 = 8 =TS E| s
X M | o o X ¥ I Ol &
Ev rahatliginda online aligveris yapabilmek kendimi 8,0 179 | 14 | 61,8 | 108 3.49 1,14
6zel hissettirir.
Online gida {irlinleri aligverislerinde ayrintili {iriin 3,0 100 | 10 | 669 [ 191 3,88 0,92
bilgisine ulasabilirim.
Online aligveriglerde insan kalabalig1 yoktur. 33 7,7 14 | 657 | 218 3.94 0,91
Online gida {irlinleri aligverisi daha genis segim 2,6 96 | 40 | 647 ( 191 3,88 0,91
olanag1 sunar.
Online gida tirlinleri aligverislerinde fiyatlar 3,7 8,2 2,7 | 646 | 208 3,90 0,94
kolaylikla karsilagtirabilirim.
Online gida {irlinleri aligverislerinde istedigim 4,4 72 2,7 | 648 | 208 3,90 0,95
iiriinleri aninda alabilirim
Online gida iiriinleri aligverisleri iglerimi kolayca 2,4 8,2 24 | 656 | 214 3.95 0,88
halletmemi saglar.
Uriinii iade etmek istedigimde, para iadesi garantisi 3,4 83 | 29 | 631 | 222 3,92 0,94
varsa online aligveris yaparim.
Cevremdeki insanlarla online aligveris 152 | 297 | 36 | 39 12,5 3.03 1,34
deneyimlerimi paylasmak kendimi degerli hissettirir.
Online aligveris yapmak kolaydir. 4,0 6,6 16 | 647 | 231 3,96 0,93
Online aligveris zaman kazandirir. 3,4 7,9 1,7 | 634 | 235 3,95 0,93
Online aligverig yapmak eglenceli ve keyiflidir. 3,4 118 | 33 [ 61,0 | 205 3,83 0,99
Bagkalarinin da online aligveris yaptigini bilmem 3,2 17,4 | 32 | 574 | 189 3,71 1,05
bana bu konuda giiven verir.
Online gida iirtinleri aligverislerimde hig sorun 6,0 178 | 3,0 | 568 | 16,4 3.59 1,13
yasamadim.
Simdiye kadar ki tecriibelerime dayanarak 2,6 8,8 36 | 67,7 17,4 3,88 0,88
internetten gida iriinleri aligverisini tavsiye ederim.
Tiim degiskenlerin ortalamasi (X) 3,78

Tablo 3.8.’de goriildiigii lizere, internetten gida triinleri aligverisi yapan 697 kisinin
online gida iriinleri aligverisine iliskin ifadelere verdikleri puanlar aritmetik ortalamalar
acisindan degerlendirildiginde, en ¢cok puanlanan ifadeler sirasiyla ‘Online aligveris yapmak
kolaydir’ (X = 3,96 ), ‘Online gida tirtinleri aligverisleri igslerimi kolayca halletmemi saglar’ (X
= 3,95 ) ve ‘Online aligveris zaman kazandirir’ (X = 3,95 ) olarak goriilmektedir. En az
puanlanan ifadeler ise sirasiyla ‘Cevremdeki insanlarla online aligveris deneyimlerimi
paylagsmak kendimi degerli hissettirir’ (X = 3,03), ‘Ev rahatliginda online aligveris yapabilmek

kendimi 6zel hissettirir” (X = 3,49 ), ‘Online gida iriinleri aligverislerimde hi¢ sorun
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yasamadim.” (X = 3,59 )’ olarak ol¢timlenmistir. Tiiketicilerin online gida triinleri alisverisi

ile ilgili genel algilarinin olumlu oldugunu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.9. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisinden Kac¢mnma Sebepleri ile ilgili

Degerlendirmeler Acisindan Dagilim (%), Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

£

E| E =

= = I

@ s 5 § E [5) E ¥ «© wn
x 2| =z N s ~x 5| g E
= E £ z > = > @ gl ®©
cE == = = E = E Tl ©
=] = ] = n = B2 8 €
R < < < o ® S S| &
¥ @ | | ¥ | ¥ | v ¥ ok
Online alisverislerde kredi kart: bilgilerimin kotiiye 115 | 334 | 20 | 489 | 42 3,00 1,20

kullanilma ihtimali beni endiselendirir.

Online aligveris zihinsel ¢aba gerektirir. 121 360 [ 43 | 377 9:9 297 1.27

Online aligverislerde kisisel bilgilerimin bana haber 11,0 326 | 46 | 455 6,3 3,03 1,21
verilmeden 3. kisilerle paylasilma ihtimali beni
endiselendirir.

Siparis verdigim lirliniin aynisinin gelmeme ihtimali 12,1 300 | 33 | 486 | 60 3,06 1,22
beni endiselendirir.

Online gida iirtinleri aligverislerinde son kullanma 915 36,0 | 44 | 428 7,3 3,02 1,20
tarihi ge¢mis iiriin gonderilme riski vardir.

Promosyon ve indirimler normalde almayacagim 10,8 298 [ 3,0 | 501 6,3 311 1,21
iiriinleri almama sebep olur.

Online gida iirlinleri aligverislerinde satin aldigim 11,0 356 | 24 | 456 53 2,98 1,21
iiriiniin gonderilmeme ihtimali beni endiselendirir.

Online gida tiriinleri aligverislerinde verilen siparisi 10,9 40,3 | 3,4 | 405 4,9 2,88 1,19
iptal etmek zordur.

Online gida irtinleri aligveriglerinde dogru tirtinil 129 1491 | 2,0 | 310 | 50 2,66 1,18
bulmak zordur.

Online aligverislerde malin kalitesi hakkinda karar 13,9 385 | 22 | 413 | 42 2,83 1,22

verebilmek zordur.

Tiim degiskenlerin ortalamasi (X)

Tablo 3.9.°da internetten gida iiriinleri aligverisi yapan 697 kisinin online gida tirilinleri
aligverisinden kaginma sebeplerine iliskin ifadelere verdikleri puanlarin 6zel istatistikleri yer
almaktadir. En c¢ok puanlanan ifadeler sirasiyla ‘Promosyon ve indirimler normalde
almayacagim tiriinleri almama sebep olur’ (X = 3,11), ‘Siparis verdigim iriiniin aynisinin
gelmeme ihtimali beni endiselendirir’ (X = 3,06 ) ve ‘Online aligverislerde kisisel bilgilerimin
bana haber verilmeden 3. kisilerle paylasilma ihtimali beni endiselendirir’ (X = 3,03) olarak
goriilmektedir. En az puanlanan ifadeler ise sirasiyla ‘Online gida iiriinleri aligverislerinde
dogru iirlini bulmak zordur’ (X = 2,66), ‘Online aligverislerde malin kalitesi hakkinda karar
verebilmek zordur’ (x = 2,83), ‘Online alisveris zihinsel ¢aba gerektirir’ (X = 2,97) olarak

Olgtimlenmistir.
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Tablo 3.10. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisi Yapmama Sebepleri itibariyle Dagilim

Siklik %
Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum. 232 4,8
Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum. 259 53
Daha maliyetli oldugunu diisiinityorum. 182 3,8
Markete gitmeyi seviyorum. 815 16,8
Uriine aninda sahip olmay1 seviyorum. 642 13,3
Uriiniin tadina bakmadan almak istemiyorum. 624 12,9
Uriinlerin bozuk ya da son kullanma tarihlerine 615 12,7
dikkat edilmeden gonderilecegini diisiiniiyorum.
Uriiniin zamaninda teslim edilecegine inanmiyorum. 335 6,9
Kargo ticreti vermek istemiyorum. 257 53
Kisisel bilgisayarim yok. 47 1,0
Internet baglantim yok. 25 0,5
Internetten gida iiriinleri aligverisi yapilabildigini 50 1,0
bilmiyordum.
Internetten aligveris yapmay1 bilmiyorum. 60 1.2
Diger 700 14,5

Tim Orneklemimizi olusturan 2031 kisinin online gida drlinleri aligverisi
yapmamasinin en Onemli sebebinin ‘markete gitmeyi sevmeleri’ (%16,8) oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin diger secenegini isaretleyen %14,5’lik bolimi internetten gida
irlinler1 aligverisi yapmayr giivenli bulmadiklar1 igin tercih etmediklerini belirtmislerdir.
‘Uriine aninda sahip olmay1 seviyorum’ maddesini isaretleyen tiiketicilerin orani ise %13,3
olmustur. Internet baglantis1 olmadigini belirtenlerin oran1 %0,5 iken, kisisel bilgisayari
olmayanlar ile internetten gida iirlinleri aligverisi yapilabildigini bilmeyenlerin oraninin ayni

oldugu (%1,0) goriilmektedir.
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Tablo 3.11. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisi Yapma ihtimallerini Arttiracak Kosullar
Itibariyle Dagilim

Siklik %
Kredi kart1 bilgilerim istenmez veya kredi kartim risklere o e
kars1 sigortalanirsa internetten aligveris yapabilirim. ’
Kimlik bilgilerim istenmez ise internetten aligveris
A 739 14,6
yapabilirim.
Internetten alisveris konusunda daha fazla bilgilendirilirsem
veya internetten aligverisin nasil yapilacagini 6grenirsem 556 11,0
internetten gida tiriinleri aligverisi yapabilirim.
Cevremde internetten alisveris konusunda olumlu 6rnekler
) ) o 977 19,3
goriirsem internetten aligveris yapabilirim.
Gonderi iicreti alinmazsa internetten aligveris yapabilirim. 917 18,1
Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa
) ) o 1156 22,8
online aligveris yapabilirim.

Tiim Orneklemimizi olusturan 2031 kisinin online gida trilinleri aligverisi yapma
ihtimalini arttiracak en 6nemli faktor iriinli iade etmek istediklerinde para iadesi garantisi
olmasidir.(%22,8) Internetten alisveris konusunda olumlu 6rnekler gérmek (%19,3) ve
gonderi ticreti alinmamasi (%18,1) en 6nemli diger iki faktor olmuslardir. Kimlik bilgilerinin
istenmemesi (%14,6) ve kredi kart1 bilgilerinin istenmemesi (%14,3) birbirlerine yakin

oranlarda tercih edilmislerdir.
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20 - %185

16 - %15,1 %14,9
%13,8

Sekil 3.10. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Ahsverisinin Yaygimlasmas: i¢in Yapilmasi Gerekenler
Hakkindaki Diisiinceleri Itibariyle Dagihm

Tiim 6rneklemimizi olusturan 2031 kisinin %18,5’lik bir boliimii online gida iirtinleri
aligverisinin yayginlagmasi i¢in en 6nemli kosulun miisteri giivenliginin tam saglanmasi
oldugunu belirtmislerdir. Uygun fiyat (%15,1) ve miisteriye en taze iirlinlerin gonderilecegine
dair giivence verilmesi (%14,9) en oOnemli gorilen diger iki maddedir. Yenilik ve
promosyonlara iligkin olarak sik sik e-mail ve sms ile bilgilendirme yapilmasi en az (%1,7)

tercih edilen faktér olmustur.



38

W 46,9% Evet
053,1% Hayir

53,10%

Sekil 3.11. Tiiketicilerin Online Gida Uriinleri Satipn Yapan Web Siteleri Hakkindaki Bilgileri itibariyle
Dagihim

Tiim 6rneklemimizi olusturan 2031 kisinin %53,1°1 online gida iirlinleri satis1 yapan
web siteleri hakkinda bilgisi olmadigini belirtmistir. %46,9’luk bir bdliimiin ise s6z konusu
web siteleri hakkinda bilgisi oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler tarafindan tanimirhig en fazla
olan internet sitelerinin Migros (Kangurum), Hepsi Burada, Taze Direkt, Carrefour, Macro
Center, Al01, Getir oldugu belirtilmistir.

3.2. Ekonometrik Yontem: Olasilik Modelleri

Kurulan ekonometrik modellerin temel amaci, gida tiiketicileri agisindan e-ticareti
tercih etme olasiligini, bu ticaretin parasal biiyiikliigiinii ve sikligini arttirma olasiligini
belirleyen faktorleri ortaya c¢ikarmaktir. Bu perspektiften yola ¢ikarak olusturulan
ekonometrik modeller olasiligin varligini test etmek tizere kurulmustur. Bagimli degiskeni
evet-hayir, basarili-basarisiz gibi yanitlardan olusan, 0 ve 1 olarak kodlanan (dichotomous)
kategorik modeller, iki uclu, golge-bagimli degiskenli modeller olarak adlandirilmakta olup
bu modelleri tahmin etmek icin, logit (logistic) ve probit gibi cesitli yaklagimlar
kullanilabilmektedir.
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Probit Model: Tahmin edilen olasilik degerlerinin 0-1 araliginin digina ¢ikmasi
sorununun giderilmesi adina kullanilan Probit model, olasiliklarin 0-1 arasinda kalmasini
saglayan ve katsayilar itibariyle dogrusal olmayan bir modeldir. Probit modeli, genellikle
gbozlenemeyen bir fayda endeksi ile olusturuldugundan, fayda endeksi hakkinda bilgi verme
yiikiimliliiglini tagimaktadir.

Probit model, P olasilik degerleri ile aciklayici degiskenler arasi iliski kurmay1
amaglayan ve Dogrusal Olasilik Modelleri' ne alternatif olarak olasilik degerlerinin 0-1
arasinda kalmasini saglayan bir modeldir (Cebeci, 2012: 132).

Yi=1lise P(Y1=1)=P
Y=0ise P(Y=0)=1-P

Logit Model: Logit modeller, genellestirilmis dogrusal modelin belirli kosullar altinda
olusturulmus 6zel durumlaridir. Bu durumda yapilacak olan calismada, eger bagimsiz
degiskenlerin bazisit siirekli veya uygun (ilgili) smiflar i¢ine ayristirilamazsa, logistik
regresyon kullanilmalidir. Ayn1 zamanda eger degiskenlerin bazisi bagimli olarak ele alinirsa,
o zaman logit model uygundur (inal vd., 2006: 58).

Logit model, degiskenlerin bazisinin bagimli olarak ele alindigi durumda kullanilir.
Boyle bir durumda 0 ile 1 arasinda kalma kosulunu saglayabilmek i¢in iki uglu, gdlge bagiml
degiskenli modellerden logit modelin uygulanmasi 6nerilmektedir (Cakaloglu, 2015:36).

Logit model, bagimsiz degisken degeri sonsuza gittigi zaman, bagimli degiskenin 1’e
asimptot oldugu matematiksel bir fonksiyondur.

P=E(Y=1|X;)=a+B X ;

1 1
P=E(Y; =1]X )= =

1+e~(@+BXi)  1ie

Burada Z; = a +p X ; olur. Pj : aciklayici degisken ( X ;) hakkinda bilgi verirken i-nci

bireyin belirli bir tercihi yapma olasiligini ifade etmektedir.

3.3 Ekonometrik Analiz

Ekonometrik modeller ii¢ farkli bagimli degiskeni etkileyen faktorleri ve etkilerini
belirlemek iizere kurulmustur. Birinci modelde tiiketicilerin e-ticaret yoluyla gida satin alma
olasilig1 modellenirken, ikinci ve {iglincli modellerde sirasiyla e-ticaret yoluyla gida satin alma
siklig1 ve miktart modellenmektedir. Birinci modelde bagimli 1 ve 0 degerlerini alirken, ikinci
ve lgilincii modellerde siklik ve miktar 0-4 arsinda kategorilere ayrilmistir. Dolayisiyla ilk

modelde logit model kullanilirken, iki ve tigiincii modelde sirali logit yontemi kullanilmistir.
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Tim modellerde agiklayict degiskenler tiiketicilerin ekonomik, sosyal ve demografik
gostergelerinden, internet lizerinden gida arz eden firma ve aracilarin sagladigi/saglayamadigi
imkanlardan, tiiketicileri cezbedebilecek olas1 diger faktorlerden ve tabii tiiketicilerin sanal
diinya yetkinligini gosteren degiskenlerden olusmaktadir. Teorik olarak kurgulamak gerekirse
bahsedilen ekonometrik modelin kapali formunda asagidaki degisken gruplarindaki

degiskenlerden olusmaktadir.

YVij = [ (X1i, X21) X315 X4, Xs5;)

Burada:

i tiketici

J: gida lirlind

y: y1 - tiikketicilerin e-ticaret yoluyla gida satin alma olasilig1

y2 - e-ticaret yoluyla gida satin alma siklig
y3 - e-ticaret yoluyla satin alinan gida miktari

x1:  talep yonlii faktorler: tiikketicilerin ekonomik, demografik ve sosyal 6zellikleri
(anket sorular1: 6,7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15)

X2:  online gida arz eden firma ve olanaklari
(anket sorular1: 17, 18, 19, 20, 28, 29, 30, 31, 32, 33)

x3:  online hizmet veren aracilar ve olanaklari
(anket sorular1: 17, 18, 28, 31, 32, 33)

x4:  tiiketicilerin sanal diinya erigsim olanaklar1 ve yetkinlikleri
(anket sorular1: 1,2, 3, 5, 21, 22, 23, 31, 34)

x5:  tiiketicileri cezbedebilecek/caydiriCi olas1 diger faktorler

(anket sorulart: 16, 24, 25, 27, 29, 30, 31, 32, 33)

Tablo 3.12, 3.13 ve 3.14’de ekonometrik tahmin sonucglar1 verilmektedir. Bu
tablolarda sadece istatistiksel olarak anlamli bulunan sonuglar verilmektedir ve katsayilar
direkt marjinal etkileri gostermektedir. Talep yonlii faktorler icin genel bir agiklama su
sekilde yapilabilir. Gelir degiskeni 3 modelde de etkili bulunurken, gida harcamalarinin
sadece 3. modelde etkili oldugu goriilmektedir. Yas degiskenleri ise 2 ve 3. modelde
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu durumda x1 (talep ve tiiketici yonlii 6zellikle)
grubu degiskenlerinden egitim, ¢alisma durumu, cinsiyet, harcama paterni, gida harcamasini

hanede kimin yaptig1 gibi degiskenler istatistiksel olarak anlamsiz oldugu gdzlenmistir. Ug
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model de biitiin olarak istatistiksel bir problem yansitmasa da modellerin agiklama giicii
diistiktiir. Modellerde bazi1 degiskenler birkac gostergenin birlikte olusturdugu endekslerdir.
Eklerdeki anket formunda soru 29 altindaki 15 sik, soru 30 altindaki 10 sik ve soru 31
altindaki 14 sik bu tip endeksler olusturmak amaciyla kullanilmistir. Soru 29 siklarindan tek
bir endeks cikarilirken, diger 2 sorudan 3er endeks tiiretilmistir. 30. soru endeksleri giiven,
aligveris kolaylig1 ve aldatmaca olasiligina odaklanirken, 31. soru endeksleri giiven, aligveris

maliyeti ve ylizylize aligverise odaklanmaktadir.

Tablo 3.12. EKkonometrik Tahmin Sonuglari-1

Bagimh Degisken 1: Y;-Tiiketicilerin E-Ticaret Yoluyla Gida Satin Alma
Olasihd

Yontem: Logit (Newton-Raphson / Marquardt steps)

n: 2031

Degiskenler Katsay1 Std. Hata Z-istat. Olasihik
C -8.30 1.24 -6.68 0.00
C(12) 0.30 0.07 4.53 0.00
C(41) -0.51 0.14 -3.68 0.00
C(42) 0.69 0.15 451 0.00
C(43) -0.23 0.13 -1.75 0.08
C(44) 0.70 0.13 5.26 0.00
C(45) -0.36 0.13 -2.68 0.01
C(46) 0.95 0.23 4.06 0.00
C(47) 1.16 0.25 4.67 0.00
C(48) 0.93 0.23 3.96 0.00
C(49) 1.29 0.24 541 0.00
C(50) 1.99 0.27 7.38 0.00
C(51) 2.19 0.32 6.84 0.00
C(52) 1.27 0.24 5.23 0.00
C(53) 1.09 0.23 4.66 0.00
C(54) 1.28 0.24 5.38 0.00
C(55) 1.09 0.38 2.87 0.00
C(37) 0.88 0.20 451 0.00
C(35) 3.40 1.03 3.30 0.00
C(38) -0.30 0.16 -1.86 0.06
McFadden R* 0.12 Regresyon st. hatasi 0.46
Akaike bilgi kriteri 1.24

Schwarz kriteri 1.31

Log likelihood -886

LR istatistigi 247 Olasilik Degeri (LR) 0.00

C(12):Haneye giren aylik ortalama gelir

C(41):Kimlik bilgilerim istenmez ise internetten aligveris yapabilirim.
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C(42):Internetten alisveris konusunda daha fazla bilgilendirilirsem veya internetten aligverisin
nasil yapilacagini 6grenirsem internetten gida iirlinleri aligverisi yapabilirim.
C(43):Cevremde internetten alisveris konusunda olumlu Ornekler goriirsem internetten
aligveris yapabilirim.
C(44):Gonderi ticreti alinmazsa internetten alisveris yapabilirim.
C(45):Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa online aligveris yapabilirim.
C(46):Miisteri giivenliginin tam saglanmasi
C(47):Uriin yelpazesinin genis olmasi
C(48):Uygun fiyat
C(49):Uriinlerin hizl1 sekilde miisteriye ulasmas1
C(50):internet sitesinin kullanim kolaylig:
C(51):Online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasi
C(52):Promosyon ve firsat iiriinlerinin ¢ogaltilmasi
C(53):Miisteriye en taze tirtiinlerin gonderilecegine dair giivence verilmesi
C(54):Satis sonrasi karsilasilan sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi
C(55):Yenilik ve promosyonlara iligkin olarak sik sik e-mail ve sms ile bilgilendirme
yapilmasi
C(37):Giiven
C(35):Maliyet
C(38):Aligveris 6deme tercihi kredi karti

Tablo 3.12.°de internetten gida firiinleri aligverisi yapma olasiligini belirleyen
degiskenlere yonelik ekonometrik modelin sonuglar1 verilmistir. Yapilan analiz sonucunda,
tilkketicilerin aylik ortalama gelirlerindeki 1 birimlik artigin, internetten gida tirtinleri aligverisi
yapma olasiligin1 %0,30 arttirdig1 goriilmistiir. Kimlik bilgilerinin istenmemesinin internetten
gida iriinleri aligverisi yapma ihtimali iizerindeki etkisi gelirden daha yiiksek olmustur.
Tiiketicilerin kimlik bilgilerinin istenmemesi durumunda internetten gida iriinleri aligverisi
yapma ihtimali %0,50 artmistir. Tiiketiciler sanal alisveris ile ilgili olarak daha fazla
bilgilendirilirlerse, internetten gida {irlinleri aligverisi yapma ihtimalinin 0,68 arttig1
goriilmistlir. Cevrede sanal aligveris konusunda olumlu 6rnekler gérmenin, internetten gida
driinleri alisverisi yapma olasiligi ile arasinda negatif iliski oldugu goriilmustiir. Sanal
aligveris konusunda olumlu ornekler gérmenin internetten gida tiriinleri aligverisi yapma

olasiligin1 azalttig1 gézlenmistir.
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Gonderi iicreti alinmamasi internetten gida tiriinleri aligverisi yapma olasiligini arttiran
onemli faktorler arasindadir. Uriin iadelerinde para iadesi garantisi verilmesi ile internetten
gida tirtinleri aligverisi yapma olasilig1 ile arasinda negatif iligki oldugu goriilmiistiir. Miisteri
giivenliginin tam saglanmasi internetten gida Uriinleri aligverisi yapma olasiligini arttiran
onemli faktorler arasindadir. Miisteri gilivenliginin tam saglanmasinin, internetten gida
iriinleri aligverisi yapma ihtimalini %0,94 arttirdig1 gorilmistiir.

Internet sitesinin {iriin yelpazesinin genis olmas1 ve tiiketicilere uygun fiyat sunulmasi
da internetten gida iiriinleri aligverisi yapma ihtimalini arttiran faktdrler arasmdadir. Uriin
yelpazesinin genis olmasi internetten gida {irlinleri aligverisi yapma ihtimalini %]1,16
arttirirken, uygun fiyatli sunulmasmin % 0,92 arttirdigr goriilmiistiir. Bu durumda {iriin
yelpazesinin genis olmasinin internetten gida iiriinleri aligverisi yapma ihtimalini daha ¢ok
arttirdigini sdylemek miimkiindiir.

Uriinlerin hizli sekilde miisteriye ulasmasinin internetten gida iiriinleri aligverisi
yapma ihtimalini %1,29 arttirdigi goriilmiistiir. Bu oran, iiriinlerin miisteriye hizli sekilde
ulastirilmasinin uygun fiyat sunulmasindan bile daha 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.
Internet sitesinin kullanim kolaylig1 internetten gida iiriinleri aligverisi yapma olasiligini
arttiran diger faktorler arasindadir. Internet sitesinin kullaniminin kolay olmasinin internetten
gida triinleri aligverisi yapma ihtimalini %1,98 arttirdigi, dolayisiyla uygun fiyat, gonderi
icreti alinmamasi, iirlin yelpazesinin genisligi, tirlinlerin miisteriye hizli sekilde ulastirilmasi
gibi faktdrlerden daha énemli oldugu goriilmiistiir. Internetten gida iiriinleri aligverisi yapmak
isteyen firmalarin internet sitelerini hazirlarken kullanic1 dostu olmasina 6zen gdstermeleri
gerektigini s0ylemek miimkiindiir.

Online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasinin internetten gida iiriinleri
aligverisi yapma ihtimalini %2,19 arttirdig1 goriilmektedir. Reklamlarin ¢ogaltilmasi, aligveris
yapma ihtimalini diger biitiin faktorlerden daha fazla arttirmistir. Promosyon ve firsat
iiriinlerinin ¢ogaltilmasiin internetten gida triinleri aligverisi yapma ihtimalini %1,27
arttirdigr  goriilmiistiir. Genel olarak uygun fiyat politikasinin benimsenmesi yerine
promosyon ve firsat lriinlerinin ¢ogaltilmasi internetten gida iirlinleri aligverisi yapma
ihtimalini daha ¢ok arttirmaktadir.

Miisteriye en taze iriinlerin gonderilece8ine dair glivence verilmesi internetten gida
iirlinleri aligverisi yapma ihtimalini %1,09 arttirirken, satis sonrasi karsilasilan sorunlarda

miisterinin magdur edilmemesinin %1,27 arttirdig1 goriilmiistiir. Internetten gida iiriinleri
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satist yapan firmalarin satig sonrasi hizmetleri yiiriitecek miisteri iliskileri departmanlari
olmas1 ve ¢6ziim odakli, miisteri magduriyetini onleyici politikalar benimsemelerinin 6nemli
oldugu diistilmektedir.

Yenilik ve promosyonlara iliskin olarak sik sik e-mail ve kisa mesaj ile bilgilendirme
yapilmasi, internetten gida {iriinleri aligverisi yapma ihtimalini %1,08 arttirirken, aligveris
yapilan internet sitesine duyulan giivenin aligverisi yapma ihtimalini %0,88 arttirdigi
goriilmiistiir. Miisteriler internetten gida {irlinleri aligverisi yapmanin daha maliyetli oldugunu
diisiinmediginde aligveris yapma ihtimalleri %3,39 artmaktadir. Internetten gida iiriinleri
aligverisini en c¢ok arttiracak etkenin, tliketicilerde gida iiriinleri aligverislerini internetten
yapmanin daha az maliyetli oldugu algisini olusturmak oldugu goriilmiistiir.

Kredi kartrtyla 6deme tercihinin bulunmasinin, internetten gida iiriinleri aligverisi
yapma olasilig1 ile arasinda negatif iliski oldugu goriilmiistiir. Kredi kartiyla 6deme tercihinin

bulunmasinin, internetten gida iirlinleri aligverisi yapma olasiligini azalttigi gdézlenmistir.

Tablo 3.13. Ekonometrik Tahmin Sonuglari-2

Bagimh Degisken 2: Y,-Tiiketicilerin E-Ticaret Yoluyla Gida Satin Alma
Sikhig
Yontem: Sirali Logit (Newton-Raphson / Marquardt steps)
n: 697

Degiskenler | Katsay Std. Hata Z-istat. Olasiik
C(12) -0.18 0.11 -1.73 0.08
C(40) -0.63 0.18 -3.51 0.00
C(44) 0.38 0.18 2.12 0.03
C(45) -0.30 0.18 -1.70 0.09
C(47) 0.32 0.18 1.84 0.07
C(52) 0.44 0.19 2.34 0.02
C(30) -0.36 0.20 -1.79 0.07
C(37) 0.55 0.23 2.39 0.02
C(20) 0.92 0.50 1.85 0.06
C(21) 1.19 0.48 2.47 0.01
C(22) 1.19 0.49 2.44 0.01
C(23) 0.42 0.24 1.72 0.09
Pseudo R 0.04
Akaike bilgi 1.43
kriteri
Schwarz Kriteri 1.52
LR istatistigi 40
Log likelihood -483 Olasilik Degeri (LR) 0.00
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C(12):Haneye giren aylik ortalama gelir

C(40):Keri kart1 bilgilerim istenmez veya kredi kartim risklere kars1 sigortalanirsa internetten
aligveris yapabilirim.

C(44):Gonderi ticreti alinmazsa internetten alisveris yapabilirim.

C(45):Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa online alisveris yapabilirim.
C(47):Uriin yelpazesinin genis olmas1

C(52): Promosyon ve firsat iiriinlerinin ¢ogaltilmasi

C(30):Indirim kampanyalar: diizenlenmesi

C(37):Giiven

C(20):20-29 yas araligi

C(21):30-39 yas araligi

C(22):40-49 yas araligi

C(23):50-59 yas araligi

Tablo 3.13.’de internetten gida driinleri aligverisi yapma sikligin1 etkileyen
degiskenlere yonelik ekonometrik modelin sonuglar1 verilmistir. Internetten gida {iriinleri
aligverisi yapma siklig1 ile haneye giren aylik ortalama gelir arasinda negatif iliski oldugu
goriilmiistiir. Haneye giren aylik ortalama gelirin artmasiin internetten gida {iriinleri
alisverisi yapma sikligin1 azaltici bir etkisi vardir. Benzer sekilde miisterilerin kredi karti
bilgilerinin istenmemesi ya da kredi kartlarinin risklere karsi sigortalanmasinin da internetten
gida tiriinleri aligverisi yapma sikligini azaltic1 bir etkisi olmadig1 gézlenmistir.

Gonderi tcreti alinmamasinin internetten gida {rilinleri aligverisi yapma sikligini
%0,37 arttirdig1 goriilmiistiir. Gonderi {icreti alinmamasi internetten gida triinleri aligverisi
sikhigini arttiran onemli faktorler arasindadir. Uriin iade edilmek istendiginde para iadesi
garanti olmasinin, internetten gida tirtinleri aligverisi yapma sikligini azaltic1 bir etkisi oldugu,
ayn1 sekilde, indirim kampanyalar1 diizenlenmesinin de internetten gida iirlinleri aligverisi
yapma sikligini azaltici bir etkisi oldugu gézlenmistir.

Uriin yelpazesinin genis olmasi internetten gida {iriinleri alisverisi yapma sikligimni
%0,32 arttirirken, promosyon ve firsat {irlinlerinin ¢ogaltilmas1 %0,44 arttirmistir. Aligveris
yapilan internet sitesine duyulan giiven aligverisi yapma ihtimalini %0,55 arttirmaktadir. Bu
oran internet sitesine duyulan giivenin, internetten gida iiriinleri aligverisi sikligini arttiran en
onemli faktorler arasinda oldugunu gostermektedir. Yas gruplarina bakildiginda, internetten

gida iiriinleri aligverisi yapma sikliginin 60 ve {izeri yas grubuna goére (baz grup) goreli
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bakildiginda 30-39 yas araliginda en c¢ok oldugu, onu 40-49 yas araligimin takip ettigi

goriilmektedir. En az aligveris yapan yas grubu 20-29 yas grubu olmustur.

Tablo 3.14. Ekonometrik Tahmin Sonuclari-3

Bagimh Degisken 3: Y;-Tiiketicilerin E-Ticaret Yoluyla Satin Aldig1 Gida

Miktari
Yontem: Sirall Logit (Newton-Raphson / Marquardt steps)
n: 697

Degiskenler Katsay1 Std. Hata Z-istat. Olasihik
C(12) 0.28 0.11 2.63 0.01
C(13) 0.00 0.00 11.97 0.00
C(42) 0.40 0.16 2.51 0.01
C(45) -0.28 0.16 -1.75 0.08
C(47) -0.68 0.18 -3.80 0.00
C(48) -0.35 0.17 -2.04 0.04
C(49) -0.61 0.17 -3.55 0.00
C(50) -0.73 0.20 -3.61 0.00
C(51) -0.63 0.23 -2.70 0.01
C(52) -0.74 0.18 -4.01 0.00
C(54) -0.49 0.18 -2.81 0.00
C(20) -0.60 0.18 -3.27 0.00
C(23) -0.19 0.14 -1.34 0.18
Pseudo R* 0.15
Akaike bilgi 2.44
kriteri
Schwarz Kriteri 2.56
LR istatistigi 287 Olasilik Degeri (LR) 0.00

C(12):Haneye giren aylik ortalama gelir

C(13):Hanenin ortalama aylik gida harcamasi

C(42):Internetten alisveris konusunda daha fazla bilgilendirilirsem veya internetten aligverisin

nasil yapilacagin1 6grenirsem internetten gida iirtinleri aligverisi yapabilirim.

C(45):Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa online alisveris yapabilirim.

C(47):Uriin yelpazesinin genis olmasi

C(48):Uygun fiyat

C(49): Uriinlerin hizl sekilde miisteriye ulasmasi

C(50):Internet sitesinin kullanim kolaylhg:

C(51):Online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasi

C(52):Promosyon ve firsat {irlinlerinin gogaltilmasi
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C(54):Satis sonrasi karsilasilan sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi
C(20):20-29 yas aralig
C(23):50-59 yas araligi

Tablo 3.14.’de hanenin internetten gerceklestirdigi gida tirlinleri aligverisinin ortalama
aylik tutarin1 etkileyen degiskenlere yonelik ekonometrik modelin sonuglari verilmistir
Haneye giren aylik ortalama gelir ile hanenin internetten gergeklestirdigi gida aligverisinin
ortalama aylik tutar1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Haneye giren aylik ortalama
gelirin artmasmin gida iriinleri aligverisini %0,27 arttirdign goriilmiistiir. Ayni sekilde
hanenin ortalama aylik gida harcamasi arttikca internetten gergeklesen gida iiriinleri aligverisi
de artmaktadir. Hanenin ortalama aylik gida harcamasinin artmasi durumunda internetten
gerceklesen gida {irtinleri aligverisinin ortalama aylik tutar1 %0,0017 artmustir.

Haneler internetten aligveris konusunda daha fazla bilgilendirildiginde veya internetten
aligverisin nasil yapilacaginmi O6grendiginde, internetten gida {riinleri gergeklestirme
olasihiginin %0,40 arttig1 goriilmiistiir. Uriin iadelerinde para iadesi garantisi olmasi, iiriin
yelpazesinin genis olmasi, uygun fiyatin sunulmasi, tirlinlerin hizli sekilde miisteriye
ulagmasi, internet sitesinin kullanim kolayligi, online aligveris sitelerinin reklamlarinin
cogaltilmasi, promosyon ve firsat iriinlerinin c¢ogaltilmast ve satis sonrasi karsilagilan
sorunlarda miisterilerin magdur edilmemesi degiskenlerinin ise hanenin internetten

gerceklestirdigi gida aligverisinin aylik tutarini diistirdiigli gorilmuistiir.
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SONUC

Her gegen giin gelisen e-ticaret, misterilerin tutum ve davranislarini da etkilemektedir.
E-ticaret kanaliyla gida tirtinleri satan sirketler, tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerini
saglayacak aligveris ortaminin nasil olmast gerektigini anlayarak, uygun bir ortam
yaratabilirlerse, yeni miisteriler kazanmanin, var olan miisterilerini memnun etmenin ve
pazarda tutunmanin yollarin1 bulabileceklerdir. Bu amagla, online tiiketim davraniglarini ve
bu davranislarini etkileyen faktorleri belirlemek iizere yaptigimiz calisma, Istatistiki Bolge
Birimleri Smiflandirmas1 Diizey 1 (IBBS-1) de yer alan 12 sehirden, 18+ yas grubundan
secilen 2031 Orneklem ile yapilan anket sonuglarma dayanmaktadir. 12 sehir; Istanbul,
Balikesir, Izmir, Bursa, Ankara, Antalya, Kayseri, Samsun, Trabzon, Erzurum, Van, Sanlurfa
olarak belirlenmistir. Saha ¢alismasi, telefon ile yapilan goriismelerle 34 sorudan olusan bir
anket formunun doldurulmasiyla gerceklestirilmistir. Anket; katilimcilarin demografik
ozellikleri, e-ticaret yoluyla gida iiriinleri aligverisi yapma nedenleri, gida alisverisi yaptiklar
internet sitelerinden beklentileri ve aligveris yaparken karsilagtiklar sorunlar ile internetten
aligveris yapmayi etkileyen faktorler olmak tlizere dort ana baslik seklinde olusturulmustur.

Calismanin temel amaci, Tiirkiye’de bireylerin e-ticaret kanaliyla gida aligverisi
yapma tutumlarin etkileyen belirleyici faktorlerin analizini yapmaktir. Bu amagla analizlerde
kullanilan ekonometrik tahminler olasilik modellerine dayandirilmistir. Arastirmanin ana
kiitlesini internetten gida {irlinleri aligverisi yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ankete katilan
2031 kisiden 697’si (%34,3) e-ticaret kanaliyla gida {irlinleri aligverisi yaptigini belirtmistir.

Giintimiizde insanlar i¢in zaman ¢ok degerli oldugundan ve internetten gida iriinleri
aligverisi yapilabilecek ¢ok sayida magazaya ulasilabileceginden, sanal aligveris ortami
zorlayic1 ve kullanigsiz bir deneyim saglarsa, tiiketiciler rakip magazalar1 tercih edebilirler.
Bu yiizden isletmelerin tiiketicilere kullanimi Kolay, istenilen bilgiye rahatlikla ulasilabilen,
iriin karsilastirma, satin alma gibi islemlerin rahatlikla yapildigi bir sanal aligveris ortami
sunmalar1 onemlidir.

E-ticaret firmalarinin basariy1 yakalamalari i¢in yalnizca teknolojik altyap1 konusunda
degil ayni zamanda pazarlama stratejileri konusunda kendilerini yenilemeleri ve
giincellemeleri gerekmektedir. Yenilik ve promosyonlara iliskin olarak sik sik e-mail ve kisa
mesaj ile bilgilendirme yapilmasinin internetten yapilan aligverisleri artirdigi sonucuna

ulagilmistir.
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Miisteriler internetten gida {irlinleri aligverisi yapmanin daha maliyetli oldugunu
diisiinmediklerinde alisveris yapma ihtimalleri %3,39 artmaktadir. Internetten gida iiriinleri
aligverisini en c¢ok artiracak etkenin, tliketicilerde gida iirlinleri aligverislerini internetten
yapmanin daha az maliyetli oldugu algisini1 olusturmak oldugu goriilmiistiir.

Tiketicilerin 6nem verdigi diger 6énemli bir konu ise giiven ve gizlilik unsurlaridir.
Giclii glivenlik onlemleri, agiklayici gizlilik politikalar: tiikketicinin giivenini kazanmak i¢in
onemlidir. internetten aligveriste tiiketiciler kisisel bilgilerinin gizlili§ine énem vermektedir.
Bu nedenle isletmeler gizlilik politikalarini tiiketicileri ile paylasmalidir.

Candan ve Kurtulus (2003) tarafindan yapilan arastirmada da bahsedildigi gibi, egitim
diizeyi yiikseldik¢e internetten gida iirlinleri aligverisi yapma ihtimalinin arttii sonucuna
ulasilmaktadir. Gelir diizeyi yiiksek, lisans veya yiiksek lisans ve {izeri egitim diizeyine sahip
olan 0Ozel sektor calisanlari internetten gida dirlinleri aligverisi yapan kesimin biiyiik
cogunlugunu olusturmaktadir. Bununla birlikte biiyiik sehirlerde yasayanlarin internetten gida
iiriinleri aligverisi yapmaya daha yatkin olduklar1 goriilmiistiir. internetten gida iiriinleri
alisverisi yapan tiiketicilerin %75,8’inin evli olmasi, evli tiiketicilerin internetten gida tirtinleri
aligverisine daha yatkin olduklarin1 géstermektedir

Internetten gida fiiriinleri satis1 yapan aligveris sitelerinin indirim kampanyalari
diizenlemeleri, tUrtinleri ile ilgili detayl igerik bilgisi paylasmalari, {iriin teslim tarihi ile ilgili
kapsamli bilgi vermeleri ve giivenilir bir site olduklarini kanitlayan referanslar1 olmasi sanal
aligveris davranigini pozitif olarak etkilemektedir.

Orneklemin gida iiriinleri aligverisini internetten yapma sebepleri arasinda %13.8 ile
zamandan tasarruf 6ne ¢ikmaktadir. %12,6 fiyatlarda indirim olmasi, %12,3 iiriin ¢esitliliginin
cok olmasi, %10,9 iirlin tasima zahmetinden kurtulmak nedeniyle online gida iiriinleri
aligverisi yapmaktadir. %2,3’liik bir kisim ise sadece merak sebebiyle aligveris yaptigini
belirtmistir.

Aligveris yapilan sanal marketleri tercih sebepleri arasinda %23,1 ile giiven duyma ve
%18,1 ile hizl1 teslimat 6ne ¢ikmaktadir. Fiyat avantaji da %16,4 ile 6nemli tercih sebepleri
arasindadir. Arkadas tavsiyesi ve iirlin gesitliliginin olmasi segenekleri ise diger sebepler
arasinda yer almigtir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular 1s181nda tiiketicilerin online
gida drinleri alisverisinde en ¢ok tercih ettikleri driinlerin; bakliyat (%13,9),

baharatlar(%12,3), siv1 yaglar(%11,7) ve kahvaltilik tirtinler (%11,1) oldugu tespit edilmistir.
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Internetten gida {iriinleri aligverisi yapilirken en cok karsilasilan sorunlar; teslimatin
taahhiit edilenden ge¢ olmasi (%37,2), ambalaji zarar gérmiis iiriinlerin gonderilmesi (%22,6)
ve stokta bulunmayan iiriinlerin satilmas1 (22,1) olarak belirtilmistir. Sorun yasamadigini
belirtenlerin oran1 %37,0°dr.

Tim Orneklemimizi olusturan 2031 kisinin online gida drlnleri alisverisi
yapmamasinin en Onemli sebebinin ‘markete gitmeyi sevmeleri’ (%16,8) oldugu
goriilmektedir. Tiketicilerin diger secenegini isaretleyen %14,5’lik bolimi internetten gida
iriinleri aligverisi yapmayi giivenli bulmadiklari i¢in tercih etmediklerini belirtmislerdir.
‘Uriine aninda sahip olmay1 seviyorum’ maddesini isaretleyen tiiketicilerin orami ise %13,3
olmustur. Internet baglantis1 olmadigmi belirtenlerin oram1 %0,5 iken, kisisel bilgisayari
olmayanlar ile internetten gida tiriinleri aligverisi yapilabildigini bilmeyenlerin oraninin ayni
oldugu (%1,0) goriilmektedir.

30-39 ve 40-49 yas grubundaki tiiketicilerin 20-29 yas grubundaki tiiketicilere kiyasla
internet lizerinden daha fazla gida tiriinleri aligverisi yaptiklari tespit edilmistir.

Calisma sonucunda, iriin iadelerinde para iadesi garantisi verilmesinin, internetten
gida {irlinleri aligverisi yapma olasilidi, internetten gida iiriinleri aligverisi yapma siklig1 ve
hanenin internetten gercgeklestirdigi gida iirlinleri aligveriginin ortalama aylik tutar1 lizerinde
negatif etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu durum, gida triinii aligverislerinde tiiketicilerin para
1adesi ile ugragmak istememeleri olarak yorumlanabilir.

Internet her ne kadar kullanicilara zaman kazanma, kolaylik, rekabetci fiyatlar, daha
fazla se¢im sansi gibi avantajlar sagliyor ise de halen bir¢ok tiiketicinin gida {iriinlerini e-
ticaret kanaliyla almakta ¢ekingen davrandig1 ve yiiz yiize geleneksel aligveris yontemlerini
tercih ettigi goriilmektedir. Tiiketiciler hala internet {lizerinden alisveris yapmanin riskli
oldugunu diistinmektedirler. Bu risk algis1 6zellikle internet {izerinden aligveris yapmamis
kisilerde ¢ok daha yiiksek diizeydedir. Internet iizerinden hig aligveris yapmamus tiiketicilerin
eger kredi kartt ve kimlik bilgileri istenmezse ve gonderi icretleri alinmazsa internet
iizerinden aligveris yapma thtimallerinin yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu acidan risk algis1
yiiksek olan miisteriler i¢in alternatif 6deme yontemleri gelistirmek ¢ok onemli bir hale
gelmektedir. Internet iizerinden pazarlama faaliyetinde bulunan firmalarmn internet iizerinden
aligveris yapmanin giivenli oldugu konusunda tiiketicileri ikna etmek icin daha fazla caba

harcamalar1 gerekmektedir.
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Arastirma sonuglarina gore, miisteri giivenliginin tam saglanmasi, iiriin yelpazesinin
genis olmasi, tiiketicilere uygun fiyat sunulmasi, trlinlerin hizli sekilde miisteriye
ulagtirilmasi, internet sitesinin kullanim kolayligi, promosyon ve firsat iiriinlerinin
cogaltilmasi, ticretiz kargo imkani1 sunulmasi, satis sonrasi karsilasilan sorunlarda miisterinin
magdur edilmemesi ve sanal aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasi internetten gida
driinleri aligverisi yapma olasiligimi arttiran en 6nemli faktorler arasindadir. Bu bulgular,
internetten yaptigi satiglar1 artirmak ve daha ¢ok miisteriye ulasmak isteyen isletmeler i¢in
onemlidir. Arastirma sonuglari sayesinde isletmeler bu verileri kullanarak kendilerini
rakiplerine gore farklilastirarak daha iyi bir konuma gelebilirler.

Dijital Tiirkiye 2019 e-ticaret raporuna gore, Tiirkiye’de, internetten aligveris yapan
kisi sayisinin 39,3 milyona, harcama miktarmnin ise yillik 11,5 milyar ABD Dolari’na ulastigi
ve dijital pazarlarda gida tiriinlerine yapilan harcama tutarinin 412 milyon dolar oldugu tespit
edilmistir’. Bu oran gida drriinlerinin internet iizerinden pazarlama faaliyetlerinin iilkemizde
yeterince gelismedigini gostermekle beraber, biiyiik bir potansiyele de isaret etmektedir.
Internet iizerinden alisveris yapmanin sagladigi yararlar bu alanda faaliyet gosteren isletmeler
tarafindan tiiketicilere cok iyi bir sekilde anlatilmali, tiiketicilere daha etkin bir sekilde

ulasilmaya c¢aligilmalidir.

® https://www.fundalina.com/dijital-turkiye-2019-e-ticaret-raporu-aciklandi/ , Erisim Tarihi: 12.11.2019.



https://www.fundalina.com/dijital-turkiye-2019-e-ticaret-raporu-aciklandi/
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EK-1 ANKET FORMU

Anket No:

Degerli Katilimct,
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Bu anket formu, Tiirkiye’de tiiketicilerin gida maddelerini e-ticaret yoluyla satin almalarini

etkileyen arz ve talep yonlii faktorlerin belirlenmesi amaciyla ylriitiilen bir tez calismasinda

kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Anket verileri gizlilik ve giiven ilkesine bagli kalinarak sadece arastirmaci tarafindan tez

yazim amaciyla degerlendirilecek ve sakli tutulacaktir.

Bu anket formunu doldurarak bilimsel bir ¢alismaya katkida bulundugunuz igin tesekkiir

ederiz.

Anketoriin Adi1 ve Soyadt:

Hanenin Bulundugu Sehir:
Ilge:
Mabhalle:

Hanenin A¢ik Adresi:

Hanede Yasayan Birey Sayist:
Hanede Gorlisme Yapilan Kisi:
Hanenin Telefon Numarast:

Gorlisme Siiresi:

1. Asagidakilerden hangisine veya hangilerine sahipsiniz?
( ) Bilgisayar

() Akilli Telefon

() Tablet

() Hig birisine sahip degilim

2. Ikamet ettiginiz yerde internet baglantiniz var m1?
() Var ( ) Yok
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3. Internete ne siklikla baglanirsiniz?
( )Hergin ( )Haftada2-3 giin ( ) Ayda birka¢ defa ( ) Diizenli olarak baglanmiyorum
4. Internetten gida iiriinleri alisverisi yapiyor musunuz?
(Bu soruya hayir cevabi verdiyseniz, liitfen 31, 32 ve 33. sorular1 yanitlayiniz.)
) Evet ( ) Hayir
. Internetten gida iiriinleri alisverisinizi hangi cihaz veya cihazlardan yapiyorsunuz?
) Bilgisayar
) Akill1 Telefon
) Tablet
. Hanenizde online gida alisverigini genellikle veya siklikla kim yapiyor?

(
5
(
(
(
6
() Kadin (Anne) ( ) Erkek (Baba) ( ) Yetiskin Kiz Cocuk ( ) Yetiskin Erkek Cocuk
(
7
(
8
(
9

. Hanenizde online gida aligverigini yapan bireyin yas grubu:
) 20-29 ( )30-39 ( )40-49 ( )50-59 ()60 ve tizeri
. Hanenizde online gida aligverisini yapan bireyin egitim durumu:
) ko gretim ( ) Lise ( )OnLisans( )Lisans () Yiiksek Lisans ve iizeri
. Hanenizde online gida aligverisini yapan bireyin medeni durumu: () Evli () Bekar
10. Hanenizde online gida aligverisini yapan bireyin meslegi:
( ) Kamu Calisam1 ( ) Serbest Meslek ( ) Ozel Sektdr () Ogrenci () Emekli
() Ev Hanim () Issiz ( )Diger......cooiiiiiiii.
11. Haneye giren Aylik Ortalama Gelir Aralig::
( )<1000 TL
( ) 1001 TL - 2000 TL
( ) 2001 TL -3000 TL
( ) 3001 TL -4000 TL
( )=4001 TL

12. Hanenin ortalama aylik gida harcamasi ne kadar?



13. Hanenin internetten gergeklestirdigi gida aligverisinin ortalama aylik tutar:

( ) 200 TL den az

( ) 201 TL -400 TL arast

( ) 401 TL -600 TL aras1

( ) 601 TL -1000 TL aras1

( ) 1001 TL -1500 TL arast

() 1501 TL ve tizeri

14. Internetten gida iiriinleri alisverisi yapma sikliginiz:

( )Ayda2veiizeri ( )Aydal ( )Yilda5-6defa ( ) Yildal

15. Ne kadar stireden beri internetten gida tirlinleri aligverisi yapiyorsunuz?

( )lyildanaz ( )1-3yil ( )3-5yil ( )5 yildan fazla

16. Internetten gida aligverisi yapma nedenleriniz: (Birden ¢ok cevap isaretleyebilirsiniz.)

() Fiyatlarda indirim olmasi

() Zamandan tasarruf

() Uriin ¢esitliliginin ¢ok olmasi

( ) Uriinii tasima zahmetinden kurtulmak

() Magazalarin oturdugum yere uzak olmast
() Kalabalik i¢ine girmeme rahatlig

() Sosyal ¢evreye uyum saglamak

() Trafik kargasasindan kurtulmak

() Magazadan aligverisi yorucu bulmak

() Kasa kuyrugu beklememek

() 7/24 aligveris yapma imkani

() Merak

() Diger..coeiiiii
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17. Gida aligverisi yaptiginiz internet sitelerinden beklentileriniz: (Birden ¢ok cevap

isaretleyebilirsiniz.)

( ) Indirim kampanyalari diizenlemesi

( ) Uriinler ile ilgili detayl icerik bilgisi paylasiimasi
() Uriin teslim tarihi ile ilgili kapsamli bilgi verilmesi
() Farkh 6deme sekilleri olmasi

() Mobil aligveris imkan1 sunmast
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() Giivenilir bir site oldugunu kanitlayan referanslari olmasi
() Son kullanma tarihi ge¢mis {iriinlerin gonderilmemesi
18.Tercih ettiginiz 6deme yontemleri nelerdir?

( ) Kredi Kart:1 () Banka Havalesi () Teslimatta Kapida Odeme ( ) BKM Express

19. Online gida alisverisi yaptiginiz sanal marketler: (Birden ¢ok cevap isaretleyebilirsiniz.)
( ) Kangurum (Migros) ( ) Carrefoursa ( ) Macro Market ( ) Aradolu
() Marketsepeti (Makro Market) () Bizim Toptan ( ) Diger.......................
20. Bu marketi tercih etme nedenleriniz: (Birden gok cevap isaretleyebilirsiniz.)
) Aliskanlik
) Giiven duyma

) Odeme seceneklerinin cesitli olmasi

(

(

(

() Hizh teslimat
() Fiyat avantaji

() Mobil aligveris imkan1 sunmasi

(

21. Aligveris yapacaginiz sitelere nasil ulasirsiniz? (Size en uygun ii¢ segenegi se¢iniz.)
( ) Arkadas tavsiyesi ile ( ) Basindaki ve medyadaki ilanlar ile ( ) Arama motorlar ile

( ) Facebook-Twitter-Instagram reklamlari ile ( ) E-postaniza gelen reklamlar ile

22. Asagidaki sosyal medya araglarindan hangisini kullaniyorsunuz? (Birden ¢ok cevap
isaretleyebilirsiniz.)
( ) Facebook

() Instagram

23. Kullandiginiz bu sosyal medya araglari tizerinden gida tiriinleri aligverisi yaptiniz mi1?

() Evet ( ) Hayir

24. Asagidaki gida {rlinii kategorilerinden en ¢ok hangilerini internetten almayi tercih
edersiniz? (Birden ¢ok cevap isaretleyebilirsiniz.)

() Sebze-Meyve

() Dondurulmus gida

() Etrtlnleri-Sarkiiteri
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( ) Kahvaltilik Uriinler (Siit, Peynir, Zeytin, Yumurta.. vb.)
( ) Bakliyat

() Siv1Yaglar

( ) Baharatlar

() Unlu mamuller, Tatl1.. vb.

() Biskiivi, gerez

() Alkollii-alkolsiiz i¢cecekler

25. Farkli lirtin gruplari i¢in farkli internet sitelerinden aligveris etmeyi tercih ediyor musunuz?
(Ornegin sarkiiteri icin bir market, sebze-meyve alisverisi i¢in baska bir internet sitesi gibi.)
() Evet ( ) Haywr

26. Cevabiniz evet ise, hangi gida {iriinlerini hangi marketlerden almay1 tercih ediyorsunuz?

27. Internetten alisveris yaparken arkadas ¢evreniz sizi ne derecede etkiliyor?

() Coketkiliyor ( ) Etkiliyor ( ) Fikrim yok ( ) Etkilemiyor ( ) Hic Etkilemiyor
28. Online aligveris yaparken karsilastiginiz sorunlar: (Birden ¢ok cevap isaretleyebilirsiniz.)
() Teslimatin taahhiit edilenden ge¢ olmasi

() Son kullanma tarihi ge¢mis ya da bayat {irtinlerin gonderilmesi

( ) Odeme ile ilgili sorunlar

() Kisisel bilgilerin gizli tutulmamasi

() Stokta bulunmayan firiinlerin satilmasi

() Ambalaj1 zarar gormiis iirtinlerin génderilmesi

() Sorun yasamiyorum



61

29. Online gida triinleri aligverisleri ilgili olarak asagidaki genel degerlendirmelere katilip katilmadiginizi
Olgege gore yanitlaymiz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Katiliyorum

Ev rahatliginda online aligveris yapabilmek kendimi 6zel

hissettirir.

Online gida iriinleri aligveriglerinde ayrintili {iriin bilgisine
ulagabilirim.

Online aligverislerde insan kalabaligi yoktur.

Online gida iiriinleri aligverisi daha genis se¢cim olanagt

sunar.

Online gida triinleri aligverislerinde fiyatlar1 kolaylikla
karsilagtirabilirim.

Online gida iriinleri aligverislerinde istedigim {irtinleri
aninda alabilirim.

Online gida {riinleri aligverisleri islerimi  kolayca
halletmemi saglar.

Uriinii iade etmek istedigimde, para iadesi garantisi varsa
online aligveris yaparim.

Cevremdeki insanlarla online aligveris deneyimlerimi
paylagmak kendimi degerli hissettirir.

Online aligveris yapmak kolaydir.

Online aligveris zaman kazandirir.

Online aligveris yapmak eglenceli ve keyiflidir.

Bagkalarmin da online aligveris yaptigini bilmem bana bu
konuda giiven verir.

Online gida iirlinleri aligverislerimde hi¢ sorun yasamadim.

Simdiye kadar ki tecriibelerime dayanarak internetten gida
iiriinleri aligverisini tavsiye ederim.
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30. Online gida iirlinleri aligverislerinden kag¢inmaya sebep olan asagidaki ifadelere katilip
katilmadiginizi 6lgege gore yanitlaymiz.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum

Online aligveriglerde kredi kart1 bilgilerimin kotiiye
kullanilma ihtimali beni endiselendirir.
Online aligveris zihinsel ¢aba gerektirir.

Online aligverislerde kisisel bilgilerimin bana haber
verilmeden 3. kisilerle paylasilma ihtimali beni
endiselendirir.

Siparis verdigim iiriiniin aynisinin gelmeme ihtimali beni

endiselendirir.

Online gida iriinleri aligverislerinde son kullanma tarihi
geemis {irlin gonderilme riski vardir.

Promosyon ve indirimler normalde almayacagim fiiriinleri
almama sebep olur.

Online gida triinleri aligverislerinde satin aldigim iiriiniin
gonderilmeme ihtimali beni endigelendirir.

Online gida triinleri aligverislerinde verilen siparisi iptal
etmek zordur.

Online gida iiriinleri aligverislerinde dogru iiriinii bulmak

zordur.

Online aligverislerde malin kalitesi hakkinda karar
verebilmek zordur.

31. Online gida f{rlinleri aligverisi yapmama nedenleriniz: (Birden ¢ok cevap
isaretleyebilirsiniz.)

() Kimlik bilgilerimi vermek istemiyorum.

() Kredi kart1 bilgilerimi vermek istemiyorum.

() Daha maliyetli oldugunu diisiiniiyorum.

() Markete gitmeyi seviyorum.

( ) Uriine aninda sahip olmay1 seviyorum.

( ) Uriiniin tadina bakmadan almak istemiyorum.

( ) Uriinlerin bozuk ya da son kullanma tarihlerine dikkat edilmeden gonderilecegini
diistinliyorum.

( ) Uriiniin zamaninda teslim edilecegine inanmiyorum.

() Kargo iicreti vermek istemiyorum.

() Kisisel bilgisayarim yok.

( ) Internet baglantim yok.
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( ) Internetten gida iiriinleri alisverisi yapilabildigini bilmiyordum.

( ) Internetten aligveris yapmay1 bilmiyorum.

32. Online gida iirlinleri aligverisi yapma ihtimalinizi artiracak asagidaki ifadelere ne derece

katiliyorsunuz. Size uygun gelen alanlar1 isaretleyiniz. (Birden ¢ok cevap isaretleyebilirsiniz.)

() Kredi kart1 bilgilerim istenmez veya kredi kartim risklere kars1 sigortalanirsa internetten
aligveris yapabilirim.

() Kimlik bilgilerim istenmez ise internetten aligveris yapabilirim.

( ) Internetten alisveris konusunda daha fazla bilgilendirilirsem veya internetten aligverisin
nasil yapilacagini 6grenirsem internetten gida {irlinleri aligverisi yapabilirim.

() Cevremde internetten aligveris konusunda olumlu 6rnekler goriirsem internetten aligveris
yapabilirim.

() Gonderi ticreti alinmazsa internetten aligveris yapabilirim.

() Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa online aligveris yapabilirim.

33. Online gida triinleri aligverisinin yayginlasmasi i¢in size gore neler gereklidir? (Sizin i¢in
en onemli 3 se¢enegi isaretleyiniz.)

) Miisteri giivenliginin tam saglanmasi

) Uriin yelpazesinin genis olmasi

) Uygun fiyat

) Uriinlerin hizli sekilde miisteriye ulasmasi

) Internet sitesinin kullanimimin kolaylig

) Online aligveris sitelerinin reklamlarinin ¢ogaltilmasi

) Promosyon ve firsat {irlinlerinin ¢ogaltilmasi

) Miisteriye en taze iiriinlerin gonderilecegine dair giivence verilmesi

) Satis sonrast karsilagilan sorunlarda miisterinin magdur edilmemesi

N N e e e e e N N

) Yenilik ve promosyonlara iligkin olarak sik sik e-mail ve sms ile bilgilendirme yapilmasi

34. Online gida tirtinleri satis1 yapan web siteleri hakkinda bilginiz var mi1?
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EK-2 BETIMSEL ANALIiZ

Tablo: Ek-2.1. Orneklemin Cinsiyeti itibariyle Dagilim

Sikhk %
Kadin 331 475
Erkek 366 52,5
Toplam 697 100,0
0,70%

022% 20-29 yas
m43% 30-39 yas
W 27% 40-49 yas
07,3% 50-59 yas

00,7% 60 yas ve lizeri

Sekil Ek-2.1. Orneklemin Yaslar itibariyle Dagihimi

Tablo: Ek-2.2. Orneklemin Medeni Durum itibariyle Dagilim

Sikhik %
Evli 528 75,8
Bekar 169 24,2

Toplam 697 100,0
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2,3%

02,3% ilkdgretim

m32,1% Lise

m25,4% On Lisans

m 30% Lisans

010,2% Yiiksek Lisans ve Uzeri

Sekil Ek-2.2. Orneklemin Egitim Durumu itibariyle Dagilim

Tablo: Ek-2.3. Orneklemin Meslekleri itibariyle Dagilim

Siklik %
Kamu Cahsani 191 27,4
Serbest Meslek 88 12,6
Ozel Sektér 286 41,0
Ogrenci 33 47
Emekli 20 2,9
Ev Hammmm 64 9,2
Issiz 15 2,2
Toplam 697 100,0
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0,5%

@0,5% <1000
m4% 1001-2000
013,7% 2001-3000
m24,1% 3001-4000
®57,5% >4001

Sekil Ek-2.3. Orneklemin Gelir Durumu itibariyle Dagilim

Tablo: Ek-2.4. Orneklemin Yasadig il itibariyle Dagilhimi

Siklik %
Istanbul 790 38,9
Balikesir 71 3,5
[zmir 241 11,9
Bursa 156 7,7
Ankara 293 144
Antalya 127 6,3
Kayseri 71 3,5
Samsun 71 3,5
Trabzon 43 2,1
Erzurum 38 1,9
Van 48 2,4
Sanliurfa 82 4.0
Toplam 2031 100,0
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