TARIM URUNLERININ E-TICARETI ILE
INTERNET UZERINDEN PAZARLANMASINDA
TUKETICi ALGISININ DEGERLENDIRILMESI:

SAMSUN iLi ORNEGI

MUSTAFA SAMET KABLAN

YUKSEK LiSANS TEZi
TARIM EKONOMISi ANA BiLiM DALI
Dog. Dr. Hilmi Erdal
Temmuz - 2019
Her hakki sakhdir



T.C.
TOKAT GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI
FEN BiLIMLERIi ENSTITUSU
TARIM EKONOMISI ANA BILIM DALI

YUKSEK LISANS TEZI

TARIM URUNLERININ E-TiCARETI ILE INTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASINDA TUKETICI ALGISININ
DEGERLENDIRILMESI:

SAMSUN iLi ORNEGI

MUSTAFA SAMET KABLAN

TOKAT
Temmuz - 2019

Her hakki saklidir



Mustafa Samet KABLAN tarafindan hazirlanan “Tarim Uriinlerinin E- Ticaretiyle
internet Uzerinden Pazarlanmasinda Tiiketici Algisinin Degerlendirilmesi:
Samsun ili Ornegi” adl1 tez ¢calismasinin savunma sinavi 26 TEMMUZ 2019 tarihinde
yapilmis olup agagida verilen Jiiri tarafindan Oy Birligi / Oy—Ceklagu ile Tokat
Gaziosmanpasa Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisi TARIM EKONOMISI ANA

BILIM DALI’nda YUKSEKLISANS TEZI olarak kabul edilmistir.
Jiiri Uyeleri imza

Danigman
Dog. Dr. Hilmi ERDAL
Tokat Gaziosmanpaga Universitesi /L

Uye
Prof. Dr. Halil KIZILASLAN
Tokat Gaziosmanpasa Universitesi

Upe
Dr. Ogr. Uyesi Bekir AYYILDIZ
Yozgat Bozok Universitesi

ONAY

Prof. Dr. Cetin CEKIC
Fen Bilimleri Enstitiisii Miidiirii

0-108204f




TEZ BEYANI

Tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak
kurallarina uyuldugunu, bagkalarnin eserlerinden yararlamlmasi durumunda bilimsel
normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu, tezin igerdigi venilik ve sonuglarin baska
bir yerden alinmadigini, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin
herhangi bir kisminin bu iiniversite veya baska bir iiniversitedeki baska bir tez ¢alismasi

olarak sunulmadigim beyan ederim.

Mustafa Samet KABLAN
26 Tgmmuz 2019



OZET

YUKSEK LiSANS TEZIi

TARIM URUNLERININ E-TiICARETI iLE INTERNET UZERINDEN
PAZARLANMASINDA TUKETICi ALGISININ DEGERLENDIRILMESI:
SAMSUN iLi ORNEGi

MUSTAFA SAMET KABLAN

TOKAT GAZIOSMANPASA UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU

TARIM EKONOMISI ANA BiLiM DALI

(TEZ DANISMANT: Do¢. Dr. Hilmi ERDAL)

E-ticaret diinyada ve Tiirkiye’de hizla gelismekte olan bir pazarlama agirnidir. Giin
gectikce biiyiiyen bu pazar tiiketiciye ¢ok c¢esitli iirlin yelpazesi saglarken iireticiye de
dogrudan pazarlama imkani saglayarak fazla kar avantaji saglamaktadir. Bu arastirmada
Samsun ilinde tarim {riinlerinin e-ticareti ile internet {izerinden pazarlanmasinda tiiketici
algisinin degerlendirilmesi icin basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 384 tiiketici ile
goriistilmistiir. Gorlismelerde tiiketicilerin e-ticaret ve e-ticaret ile tarim {irlinlerinin satigi
hakkinda bilgisini 6lgmek ¢ikan sonuglarla tarim iriinlerinin e-ticarete entegre edilmesi
icin Oneri sunmak amaclanmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde frekans
dagilimi, yiizde ve aritmetik ortalama gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir ve
bunlarin yani sira parametrik verilerin analizinde ise t-testi kullanilmistir. Goriismede
katilimcilarin  sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri, internet kullanim durumu,
internetten aligveris yapma durumu, katilimcilarin tarimsal aligveris durumu ve tarim
iriinlerin e-ticaret durumu belirlenmistir. Katilimcilarin  yas ortalamas1 32,58,
katilimeilarin ¢ogunlugunun (%52,3) erkeklerden olustugu tespit edilmistir. Incelemede
katilimcilarin internet kullanim siiresi ortalama 10 yil, aktif olarak kullanim bakimindan
%092°1ik kismin her giin internete girdigi ve giin icerinde %24’°lik kismin 2-3 saat
araliginda internet kullandigi tespit edilmistir. Katilimcilarin %86,5’1ik  kisminin
internetten aligveris yapmayi bildigi ancak %79’unun internetten aligveris yaptigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin %79’u internet iizerinden aligveris yapiyorken yalnizca %9’luk
kismi internet lizerinden tarimsal iiriin alisverisi yapmaktadir. Tarim tiriinlerinin e-ticaret
ile pazarlanmasinin yapilmasi icin tiiketicilerin glivenecegi zemin hazirlanmas: ve
tanitimlarin yapilmasi gerekmektedir.

2019, 49 sayfa

ANAHTAR KELIMELER: Samsun ili, E-ticaret, Tarim, Pazarlama, Tiiketici,



ABSTRACT

MASTER THESIS

EVALUATION OF CONSUMER PERCEPTION ON E-COMMERCE
MARKETING OF AGRICULTURAL PRODUCTS ON THE INTERNET:
EXAMPLE OF SAMSUN PROVINCE

MUSTAFA SAMET KABLAN

TOKAT GAZIOSMANPASA UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF NATURAL AND APPLIED SCIENCES

DEPARTMENT OF AGRICULTURAL ECONOMICS

SUPERVISOR: Assoc. Prof. Dr. Hilmi ERDAL

E-commerce is a rapidly developing marketing network in the world and Turkey. This
growing market is providing a wide range of products to consumers. It also provides more
profit advantage by providing direct marketing opportunity to the producer. In this
research, consumer perception in e-commerce and internet marketing of agricultural
products in Samsun was evaluated. Thus, 384 consumers were interviewed by simple
random sampling method. The aim of the interviews is to measure consumers' knowledge
about e-commerce and the sale of agricultural products. In addition, it was aimed to make
proposals for the integration of agricultural products into e-commerce. Descriptive
statistics such as frequency distribution, percentage and arithmetic mean were used in the
evaluation of the obtained data and t-test was used for the analysis of the parametric data.
According to findings; socio-economic and demographic characteristics of the
participants, internet usage status, online shopping status, agricultural shopping status of
the subjects and e-commerce status of agricultural products were determined. The mean
age of the participants was 32.58 and the majority of the participants (52.3%) were male.
The average duration of internet use was 10 years. t was found that the majority of the
subjects (92%) went online every day and 24% of them used internet for 2 to 3 hours.
86.5% of people know that they know how to shop online. However, it was found that
79% shopped on the internet. 79% of the people shop on the internet, while only 9% shop
on the internet for agricultural products. Consumers' trust should be gained in order to
market agricultural products through e-commerce. Promotion of e-commerce of
agricultural products should be promoted.

2019, 49 Page

KEYWORDS: Samsun province, agriculture, e-commerce, Marketing, Consumer
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1. GIRIS

Tarimsal {iretim insan hayat1 i¢in hayati dnem tasimaktadir. Insanmn hayatin1 devam
ettirebilmesi icin tiiketmeye ihtiyact vardir. Tiiketimin yaninda iireticilerinde iirettikleri
iirtinii satmalar1 gerekir. Bunun i¢in gelisen ve degisen diinyada yeni pazarlama aglar
kurulmaktadir. Dogrudan pazarlama yontemleri igerisinde bulunan e-ticaret giiniimiizde
hizla yiikseliste olup tiiketiciler tarafindan benimsenmektedir. E-ticaret tiiketiciye bol
iirlin ¢esitliligi sunarken iireticiye tirettigi iiriinli hizli ve daha fazla kar avantaji ile satma

imkan1 sunuyor.

Gilinlimiizde e-ticarette tarim iirlinii kullanim orani yok denecek kadar azdir. Tarim
tirlinlerini e-ticaret uyum saglanmasi tiiketicinin istedigi iiriine kolay yoldan ulasmasini
saglayabilir. Tiiketici yoniinden bakildiginda e-ticaret tiiketicinin daha hizli ve kolay
yoldan pazarlama ag1 kurmasina olanak saglayacak ve pazarlamadan daha fazla gelir elde

etme imkani1 verecektir.

Ekonomisi 6nemli 6l¢iide tarima dayali olan Tiirkiye’de tarim {irlinlerinin pazarlanmasi
en onemli konulardan birini olusturmaktadir. Uretilen iiriinler son tiiketiciye ulagincaya
kadar bircok yol izlerler, ¢esitli aracilar ile karsilasirlar ve degisik sekillerde islenirler.
Uriinlerin {iretimlerinden itibaren iginden aktiklar1 ve isleme, paketleme, depolama, elden
ele gegme gibi degisik olaylar ile karsilastiklar1 bu yollar ve yerler, “pazarlama kanallar1”
olarak adlandirilirlar (Giines, 1996). Tarimsal iiriinlerin pazarlama sistemi, iirlinden iiriine
farklilik gostermektedir. Tiirkiye’de tarimsal yapidaki bozukluklar, tarimsal iriinlerin
pazarlama organizasyonuna da yansimakta ve genellikle ¢ok sayida aracinin yer aldigi
uzun pazarlama kanallar1 ile pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine getirildigi, yiiksek
pazarlama marjlariin goriildiigli bir pazarlama sistemi ortaya ¢ikmaktadir (Emeksiz,

2005).

Klasik pazarlama fonksiyonlar1 {iriiniin lretilmesinden once baslayan, satis sonrasi
hizmetleri de iceren faaliyetleri kapsar. Bu siiregte pazarlama eylemlerinin fonksiyonlari

satin alma, satma, tasima, depolama, standartlastirma ve dereceleme, risk yiiklenme,



finansman, pazar bilgisi edinme ve alicilarin egitimidir (Murray ve ark., 1996). Bu
fonksiyonlarin hangilerinin kimler tarafindan yerine getirilecegi klasik pazarlama
sisteminde tanimlanmus, ilgili kurumlar da, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi boyutta

kismen veya tamamen olusmustur (Kasli, 2006).

Pazarlama kanallariin isletmelerce etkin kullaniminin bilinmemesi, kimi igletmelerin
Ozelliklerine uymamasi ve igletmelerin tarimsal gelirin daha yiliksek daha tatmin edici bir
seviyede oldugu bir pazarlama kanali arayisina girmeleri, dogrudan pazarlama
kavraminin ortaya ¢ikmasinda ve giderek Oneminin artmasinda en Onemli etkenler

olmustur.

Tarimsal ireticiler i¢in diinya genelinde kabul goren birden fazla dogrudan pazarlama
secenegi bulunmaktadir. Bu segenekler; kendi tirliniinii kendin topla (pick-your-own), yol
kenarinda kurulan standlar ve pazarlar (roadside stands and markets), iiretici pazarlari
(farmers’ markets), internet ve posta siparisi (internet and mail order), dogrudan
restoranlara ve kurumlara satig, toplum destekli tarim (community supported agriculture)
ve agro-turizm faaliyetlerine katilim yolu ile satis seklinde belirtilmektedir (Adanacioglu,
2014).

Ureticilerin hangi dogrudan pazarlama yontemini kullanacag, kendi kisisel tercihlerine,
tiretilen liriiniin ¢esidine, miktarina, sunulan hizmete vb. degiskenlere gore degismektedir.
Bu calismanin konusu olan e-ticaret ya da e-pazarlama konusu incelendiginde internet,
firmalara pazara giris ve ¢ikis engelleri ¢ok az olan maliyetsiz bir firsat sunmaktadir. Bu
yoniiyle, aracilarin ve klasik dagitim kanallarmin etkinligini kirabilecek bir nitelige
sahiptir. Tarimda kullanimi1 heniiz istenilen diizeyde olmasa da, tarimsal alet-makinelerin
satis1 ve tanitilmasi, tarimsal girdiler gruplarini olusturan ilag, giibre, tohum, tamamlayici
besin maddeleri, tarimsal bilgi kaynaklari internet {izerinden etkin olarak yapilmaktadir.
Tarimsal {riinlerin satis1 ise heniiz istenilen diizeye ulagilamamistir. Tarim sektorii

disinda internetten pazarlama ¢ok yogun bir sekilde kullanilmakta olup eko turizmde de



kullanildigr bilinmektedir. Tarim dis1 sektorde isletmelerin bir¢ogu artik internet

pazarlama olanaklarindan yararlanmaktadir.

Bu c¢alismanin temel amaci, Samsun ilinde tarim {iriinlerinin e- ticareti ile internet

tizerinden pazarlanmasinda tiiketici algisinin degerlendirilmesidir.

Tez alt1 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde (Giris), arastirma konusunun 6nemi,
amacit ve kapsami ortaya konulmus, E-ticaret gelismeleri degerlendirilmistir. Ikinci
boliimde konuyla ilgili olarak kavramsal ¢ergeve verilmistir. Uciincii boliimde dogrudan
pazarlama ile ilgili taranan literatiir 6zetlenmistir. Dordiincii bolimde materyal ve
yontem bilgileri verilmistir. Besinci boliimde aragtirmanin bulgulari ortaya konulmustur..

Altinct ise arastirma sonucunda ulasilan sonuglar ve dnerilere yer verilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Dogrudan pazarlama yontemleri

Ureticilerin hangi dogrudan pazarlama ydntemini kullanacagi, kisisel tercihleri, tarim
isletmesinin yeri, iirlinlerin miktar1 ve yapisi, satig sirasinda sunulacak hizmetleri vb.
faktorlere gore belirlenmektedir. Ozellikle kiigiik dlgekli tarimsal isletmelerde iireticilerin
birden fazla dogrudan pazarlama yontemi uygulanmasi tavsiye edilmektedir ( Swisher ve

Sterns, 2012 ).

¢ Yol Standlar

e Ciftci Pazarlari

e Perakende Satiglar

e Restorantlar

e E-ticaret

e Kooperatifler ve Uretici Birlikleri
e Toplum Destekli Tarim

e Kurumsal Satig

e Kendin Topla ( U-Pick)

2.1.1. Yol Kenar1 Standlar1 ve Pazarlar

Yol kenar standlar1 genellikle tarimsal isletmelerin bitisiginde veya bu isletmelerin
yakininda bir yerde kurulmaktadir. Genellikle mevsimsel olarak kurulan bu pazarlarda
tilkketiciler talep ettikleri iirline dogrudan ve taze bir sekilde ulasabilecektir. Yol kenari
standlar1 kullanimi en yaygin olan dogrudan pazarlama kanallarindan biridir

(Adanacioglu, 2014).



2.1.2. Kendi Uriiniinii Kendin Topla (U-Pick)

Bu yontemle tiiketiciler tarim isletmesinine gelerek talep ettigi {riini kendisi
toplayabilmekte, alinan iirliniin bedelini nakit olarak ddeyebilmekte ve evlerine kadar
kendileri tasiyabilmektedir. Tek seferde hasat edilebilen {iriinler, renk ve biiyiikliik gibi
belirgin olgunluk gdstergesine sahip olan {iriinler i¢in oldukca avantajlidir (Adanacioglu,
2014).

2.1.3. Uretici Pazarlan

Bir iiretici pazari, tireticilerin her tiirlii lirlinii birbirinden bagimsiz standlarda dogrudan

tiiketicilere ulastirdig ortak alan olarak adlandirlmaktadir ( Martinez ve ark.,2010).

Uretici pazarlar1 literatiir olarak pek c¢ok kisi tarafindan semt pazarlar1 ile
karsilastirilmaktadir. Genel olarak bakildiginda baslica ii¢ tip pazar vardir. Bunlardan
birincisi “liretici-pazar-tiiketici” iligkisine dayanan {iretici pazarlaridir. Bunda iiretici kent
cevresindeki tarim alanlarinda yetistirdigi Uriinlerini sehre gelip pazarda dogrudan
tiiketiciye satar. Ikincisi “iiretici—hal-perakendeci— pazarci-tiiketici” iliskisine dayanan
perakendeci pazarlaridir. Bunlar pazarlayacaklari mali toptanct hallerinden alip pazara
getirip satarlar. Uciinciisii ise “iiretici-tekellesmis perakendeci pazarci—tiiketici” iliskisine
dayanan tekellesmis perakendeci pazarlardir. Bunlar da iireticinin elindeki mali daha
tarladayken toptan alip, araya araci kisi ve kurum katmadan dogrudan tiiketiciye satarlar

(Goger, 1984).
2.1.4. internet (e-ticaret) ve Posta Siparisi
Internet, zamaninin ¢ogunu online olarak gegiren niifusun biiyiik cogunluguna erismek

icin etkili bir yol olarak goriilmektedir. Tiirkiye’ de, tarimsal isletmelerin online {iriin

satis1 sinirl bir diizeyde olup bu sekilde yapilan satislarin genelde organik iirlinler tizerine



oldugu goriilmektedir. Organik {irlin satis1 yapanlar ise, zeytinyagi gibi spesifik iiriinlerin

satisini yapan isletmelerdir (Adanacioglu, 2014).

2.1.5. Dogrudan Restoranlara Ve Kurumlara Satis

Ureticilerin bu pazarlama stratejisini uygulayabilmeleri igin aracilarin yaptiklari
hizmetleri saglamalar1 gerekmektedir (Adanacioglu, 2014). Ureticilerin geleneksel
toptanci fonksiyonlarini yerine getirmek i¢in bir sorumluluk iistlenmesi durumunda,
normalde toptanciya giden karin ireticide kalmasimin s6z konusu olabilecegi
belirtilmektedir ( Burt ve ark., 2008). Tiirkiye ‘de ise, lireticilerin dogrudan satis icin

restorantlari pek tercih etmedigi goriilmektedir.

2.1.6. Toplum Destekli Tarim

Toplum destekli tarim kavrami 1960’lar da Isvigre ve Japonya’ da ortaya cikmistir (
Martinez,2010). Bir iiretici, isletmesinde iirettigi taze {riinler ile diger gida {irlinlerinin
dogrudan satisin1 gergeklestirmek i¢in ortak, iiye veya paydas olarak nitelendirilen bir
tiiketici grubu ile belirli bir fiyat lizerinden anlasma yapmaktadir (Anonim, 1999).

Toplum destekli tarim sisteminde iiretim tek bir isletme ile olabildigi gibi, tarimsal
kooperatifler ve cesitli ortakliklar ile de gergeklestirilebilmektedir (Adanacioglu, 2014).
Tirkiye icinde bu yontem model alinabilecek potansiyel bir dogrudan pazarlama secenegi

olarak diisiiniilmektedir.

2.1.7. Agro-turizm Faaliyetlerine Katihm Yolu Ile Satis

Kentlerde yasayan insanlarin dinlenme ve eglence imkani saglayan ve ayni zamanda
egitici nitelikte olan kirsal alanlara gitmek igin yer arayisi iginde oldugu goriilmektedir.
Ureticilerin tarimsal isletmelerdeki deneyimlerini kentlerdeki insanlarla paylasarak bu

durumdan yarar saglamalar1 bu yontem ile miimkiindiir (Adanacioglu, 2014).



2.2. E-TICARET GELiSMELERI

2.2.1. E-TICARETIN TANIMI

Elektronik ticaretin pek ¢ok farkli kaynakta pek ¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Diinya
Ticaret Orgiitiine gore elektronik ticaret; reklam, iiretim, satis ve iiriin dagitimmnin

telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir (Kizilaslan ve Gondiltag, 2011).

UN-CEFACT’ m (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
kolaylastirma Merkezi) tanimina goére de e-ticaret; is, yonetim ve tiikketim faaliyetlerinin
yiirlitiilmesi i¢in yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, ireticiler, tiiketiciler ve
kamu kurumlan ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar {izerinden

paylasilmasidir (Y1ldiz ve Canbaz, 2008).

E-ticaret konusunda en yaygin genel kabul gérmiis tanim OECD (Ekonomik Kalkinma
ve Isbirligi Orgiitii) tarafindan 1997°dc yapilmistir. OECD’ ye gore e-ticaret; ticaret
oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilendirilmesi ve arastirma ylriitilmesi,
firmalarin elektronik ortamda bulusmasi, 6deme surecinin ve taahhiidiin yerine
getirilmesi, mal ve hizmetin miisteriye teslimi, satig sonrasi bakim, destek vb. hizmetlerin

temin edilmesi eylemlerini kapsayan bir siire¢ olarak tanimlanmaktadar.

E-ticaret, ticari faaliyetin sekline gore dogrudan ve dolayli e-ticaret olarak ikiye
ayrilmaktadir. Dolayli e-ticarette iriinlerin/hizmetlerin siparisi dogrudan elektronik
ortamda verilmekte teslimat ise geleneksel olarak yapilmaktadir. Dogrudan e-ticaret
yonteminde ise sanal olarak da adlandirilan gayri fiziki mal ve hizmetlerin siparisi, teslimi
ve bedelinin 6denmesi yine elektronik ortamda, online olarak gergeklestirilmektedir

(Canpolat, 2001).



2.2.2. E-TICARETIN ARACLARI

Elektronik ticaretin genis yelpazeye yayilmis araglari vardir ve bu araglarin biiyiik bir
bolimi de giinlilk yasantimizda uzun siiredir yer almaktadir. Bu durum elektronik
ticaretin sanildig1r kadar yeni bir kavram olmadigini hayatimizda uzun zamandir yer

aldiginm1 gostermektedir.

E ticaret araglarinin standart bildigimiz araclar (geleneksel) ve yeni popiiler olan aracglar

olarak ele alabiliriz.

Cizelge 2.1. E-ticaret araclar

Geleneksel Araglar Yeni Araglar
Televizyon www (World Wide Web )
Radyo FTP ( Dosya Transfer Protokolii)
Telefon Elektronik Posta
Faks SozIi Mesaj (Voice Mail)
Elektronik Odeme ve Para Konferans Sistemleri
Sistemleri e Telekonferans
e ATM e Data Konferans
e Kredi Kartlari ¢ Video Konferans

e Pos Makinalari

Intranet: Kapali Bilgisayar Aglar Mobil Iletisim i¢in Kiiresel Sistem Teknolojisi
e Elektronik Fon Transferi e Kisa Mesaj Servisi

e Elektronik Veri Degisimi (E e WAP :Telsiz Uygulama Programi Proto

DI) kolu (Wireless Application Protocol)

Kaynak: Selguk, H. B. (1999 )Elektronik Ticaret ve Stratejileri. Tiirkmen Kitabevi.

E-ticaret kavram1 ¢ogu zaman internet ve diger aglar iizerinden yapilan ticaret olarak

algilanmakta ve degerlendirmeler bu araglar lizerinde yogunlasmaktadir.



Internet elektronik ticaret agisindan diger araglara gére daha dnemli ve giiniimiizde de
daha yogun kullanilan bir nitelige sahiptir. E- ticarette zaman ve mekan sinir1 olmaksizin,
ticari islemlerde bir veya daha fazla insan tarafindan ses, goriintii ve yazili metinlerin es
ya da ardisik zamanlarda interaktif bir bigimde iletilmesi nedeniyle klasik ticaret
yontemine gore, islemler daha kisa bir slirede tamamlanmakta ve nispeten daha diisiik

maliyetle ger¢eklesmektedir (Canpolat, 2011).

Telefon

Elektronik ticaretin yayginlasmasinda onceki donemlerde de ticari faaliyetlerde en ¢ok
kullanilan ara¢ olarak goze carpmaktadir. Telefon esnek ve interaktiftir (Dogan ve
Hamsioglu, 2002). Telefon karsilikli iletisimi iyi saglar fakat goriintii iletemez ve internet
ticarete gore daha pahalidir (Elibol ve Kesici, 2004).

Faks

Ticari islemlerde geleneksel mektup hizmetlerinin yerini alan faks aracilig1 ile ¢ok hizlh
bir iletisim saglanmakta ve dokiiman transferi gerceklestirilmektedir. Bilgi transferini
kolaylastirmasi, faksin elektronik ticaretin vasitasi olarak kullanilmasini saglamigtir
(Dogan ve Hamsioglu, 2002). Ancak, pahali olmasi, sesli iletisime imkan tanimamast,
faks fotograflarinin diistiik kalitede olmasi, interaktif iletisimi saglamamasi, nihai

tiikketiciler agisindan yaygin kullanilmamasi faksin eksik yonleridir.

Televizyon

Televizyon herkes tarafindan ¢ok yaygin bir sekilde kullaniliyor olmasina ragmen tek
yonlii bir iletisim aracidir. Tim diinyaya yayilmasi elektronik ticaret uygulamalarinda
onemli bir etken olmustur (Dogan ve Hamsioglu, 2002). Televizyonun yaygin olmasi

avantaj olmakla birlikte tek yonlii olmasi ¢ok biiyiik dezavantajdir.



Elektronik Odeme Ve Para Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri, elektronik ticarette kullanilmalari
nedeniyle, e-ticareti 6nemli Ol¢iide kolaylastirmakta ve ayrilmaz bir pargasi haline
gelmektedirler. Ancak otomatik para gekme makinesi (ATM), kredi, borg ve akill1 kartlar
sadece para aktarilmasinda kullanildiklari igin ticarette sinirli bir isleve sahiptirler

(Canpolat, 2011).

Elektronik Veri Degisimi (Electronik Data Interchange-EDI)

Elektronik Vergi Degisimi, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktorii olmaksizin
bilgisayar aglari aracilig1 ile yapilanmis bilgi ve belge degisimini saglayan bir sistem
olarak elektronik ticaretin en 6dnemli uygulama araglarindan biridir. EDI, kamu ve 6zel
sektor kuruluslarinin etkin bigimde iletisim ihtiyacindan dogmustur. EDI ile iki igletme
veya isletme ile kamu kurulusu 6nceden belirlenmis bir mesaj formati, bu formata
yerlestirilecek veri ve bu veriyi anlaml bir dile ¢eviren bir s6z dizim ile bilgisayarlar
arasinda bilgi degisimi yapilmaktadir. Mesajlar veya islem setleri, bir dizi standart is
dokiimani ile ilgilidir. EDI kullanimi, 6zel bir telekomiinikasyon alt yapis1 ve standart
formlar gerektirmektedir. Sadece kullanicilara a¢ik oldugu i¢in ¢ok giivenli bir sistemdir.

Ancak maliyetinin yiiksek olmasi nedeniyle yayginlasamamistir (Canpolat, 2011)

EDI ile siparis alinmasi, sozlesme ve faturalarin hazirlanmasi, glimriik ve bankacilik ve
buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar 6nlenerek, maliyetlerin diisliriilmesi ve
islemlerin en az hatayla ve kisa siirede tamamlanmasi amaglanmistir. Bu yolla
maliyetlerin % 5-20 arasinda azaldig1, zaman tasarrufunun ise % 50’lere ulastig1 ileri
siriilmektedir. EDI ile yapilan is hacminin, 2000 yilinda 5-7 milyar ABD Dolar
dolayinda olacagi tahmin edilmistir. Singapur tiim ticari islemlerini EDI kullanarak
yiiriiten ilk {ilkedir. Thracatcilar, ithalatcilar, nakliye sirketleri ve dis ticaret isletmeleri ile

cok sayida kamu kurulusu arasinda 1989 yilinda Singapur Network Sistemi (SNS)
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kurulmustur. Singapur limaninin diinyanin en hizli mal sevkiyati yapan liman oldugu
bilinmektedir. Glivenlikli olmasi nedeniyle 2000 yilinda Amerika’da isletmelerin % 30-

40’1 EDI kullanacagi tahmin edilmistir (Canpolat, 2001).

Internet

Internet, birden fazla haberlesme agmin (network), birlikte meydana getirdikleri bir
iletisim ortamidir. Bu iletisim aglari, bilgisayarlar ile olusturulmaktadir. Bireyler
bilgisayarlar araciligiyla birbirleriyle iletisim kurmakta ve bilgi alis verisi de dahil bir cok
islem yapabilmektedirler. Giinlimiizde elektronik ticaretin ayrilmaz pargasi internettir.
Internet ayn1 zamanda, ¢ok yonlii iletisimi saglayan ticaret arac1 niteligindedir. Islemler
bilgisayar ortaminda ve olduk¢a hizli bir sekilde yerine getirilmektedir. Ornegin
Tiirkiye’deki bir tiiketici ya da isletme bir Avrupa bankasina, Amerika’daki bir bankaya
ddeme yapma talimat: verebilir. Isletmeler internetin sagladig1 olanaklardan yararlanarak,
e-mail adresi almakta ve web sitesi olugturmakta, bu yolla isletmeleri ve iiriinleri
hakkinda bilgi aktarimi yapmaktadirlar. Internetin diger elektronik ticaret araglarina gore
en ¢ok one ¢ikan yani, hiz ve 6nemli bir maliyet avantaji saglamasidir. Internetin, olumlu
ozelliklerinin yani sira olumsuz dzellikleri de bulunmaktadir. Internet giiniimiizde teknik

yapist itibari ile denetime uygun degildir (Canpolat, 2011).
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2.3. ELEKTRONIK TiCARETIN TARAFLARI

Elektronik ticaretin taraflari;

* Alicilar,

* Saticilar,

» Uretici/imalatcilar,

» Komisyoncular,

* Sigorta sirketleri,

* Nakliye sirketleri,

» Ozel sektor bilgi teknolojileri,
* Sivil toplum orgiitleri,

» Universiteler,

* Onay kurumlari,

* Elektronik noter,

* D1s Ticaret Miistesarligi,

* Glimriik Miistesarligi,

* Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

* Diger kamu kurum ve kuruluslar

Ulkelerde elektronik ticaretin taraflarmin elektronik ticareti kullanmalar1 belli bash
stireclerin hizlandirilmasint ve kolaylikla maliyetsiz olarak halledilmesine olanak

saglamaktadir.
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3. Literatiir Ozeti

Literatiir 6zetleri Cizelge.3.1” de yazar/dergi, konu, veri-yontem ve arastirma bulgulari

tablo sekilde verilmistir.

Cizelge 3.1. Literatiir Ozeti

Yazar/Kaynak Konu Veri-Yonetimi Arastirma Bulgulari
McGaryry Wolf, Profili Taze -243 tane -Demografik
1997. J of Food Uriinlerin sertifikali ¢iftgi | Ozeliliklerin
Distribution Dogrudan pazari karsilastirilmasi
Research, 11-17. pazarlamada -404 adet -Uriinlerin pazara
Promosyon tilketici anketi yerlestirilmesi
Yaklasimi -Ciftci marketi ile
stiper market
karsilastirilmasi
-Pazarlama politikas1
Onerileri
Dey; 1999 Rythu Pazar: -Birincil ve -Ulkede aracilarm
Ciftcilerin yararina | ikincil veriler meyve, sebze ve ¢igek
yapilmis bir pazarlarinda etkisinin
calisma cok fazla oldugu
belirlenmistir.
Canpolat, 2001. E-Ticaret Ve -Literatiir -E-ticaretin ortaya
T.C. Sanayi ve Tiirkiye’deki taramast cikisi
Ticaret Bakanlig1 Gelismeler -Genel -E-ticaretin kapsami
Hukuk Miisavirligi degerlendirme -Elektronik Ticaret
- Ikincil veriler | Konusunda Calisan
Bolgesel ve Uluslar
Aras1 Kuruluslarin
incelenmesi.
Thilmany & Phil -Dogrudan -Genel -Ciftei pazarlarinda
Watson, 2004, Pazarlamanin Degerlendirme toplum kalkinmast
Western Artan Rolii ve -Ikincil Veriler | -Diyet ve saglik
Economics Forum, | Dogrudan Pazarlar -Kirsal ve ekonomik
19-25. Bat1 ABD kalkinmanin yeni

alemlerine
genisletilmesi
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(Cizelge 3.1. Devam)

Hardesty, S.D. ve
Leff, P.
Determining
marketing costs
and returns in
alternative
marketing
channels,
Renewable
Agriculture and
Food Systems:
25(1): 24— 34.

Alternatif
Pazarlama
Kanallari,
Pazarlama
Maliyetleri ve
Gelirin
Belirlenmesi

-Ikincil veriler
-Birincil veriler

Pazarlama ile ilgili
faaliyetleri 3 gruba
ayirmiglardir.
-Pazarlama faaliyetleri;
Pazarlama ve depolama,
Nakliye ve Satis ve

Y Onetim olarak
belirlenmistir. Pazarlama
kanallar1 iizerinden
pazarlama maliyetlerinde
onemli farkliliklar vardir.

Bond et al., 2006. | Taze Uriinlerin -Yiiz yiize -Tiketicilerin manav ve

Choices, Dogrudan yapilan anket taze tiriin pazarlarindan

2(4):229-235. Pazarlama ile (1549 adet satin alma aliskanliklari
Tiiketici Satin tiiketici) -Taze iiriin 6zellikleri ve
Alma lokasyon tercihleri
Kararlarinin -Dogrudan pazarlama i¢in
Anlasilmasi tavsiyeler

Bose&Chen, Dogrudan -Literatir -DP faaliyetleri

2009. European Pazarlama Taramasi -DP modellerinin girdileri

Journal of Sistemleri -DP modellerinin

Opertional calistirilmast

Research, 195: 1- -DP modellerinin

16. yorumlanmast

Curtis, (2011). Yoresel -135 kisi ile yiiz | Normal Pazar tiiketicisi ve

Direct marketing | Gidalarda yiize anket toplum destekli tarim

local foods: Dogrudan tiiketicilerinin tutum ve

Differences in Pazarlama: yasam tarzlarinin

CSA and farmers' | Toplum Destekli karsilastirilmasi

market Tarim ve Ciftci yapilmistir.

consumers pazarlariin Farki

Marangoz, 2011. | Girisimciler I¢in | -kincil veriler | Isletmeler yada

Girisimcilik ve Sinirsiz Ticaret: -Genel girisimciler gitgide daha

Kalkinma Dergisi | E-Ticaret degerlendirme yogun rekabetle karst

(6:1) 2011 karsiya kalmaktadir.

Girisimcilerin web sitesini
kurarak site lizerinden
tiriinlerin satigin1 yapmasi
pazar payini artirmasi
rekabet glicii kullanarak
kazang elde etmeyi
saglamasi

14




( Cizelge 3.1. Devam)

Urutyan, V., &
Vardanyan, N.

Ermenistan Ciftci
Pazarlar1:

-Birincil veri(60
anket)

Tarim bakanliginin
hazirladigr ¢iftei

2012, Farmers Tecriibeler marketleri fikrine
Markets in tiikketicilerin ve
Armenia: Lessons iireticilerin olumlu
Learnt. In yaklastig1 ve memnun
presentation at olduklar1 gézlemlenmistir.
the IAMA 22nd Bu projeye iiretici ve
Annual World tiikketicilerin hizla katilim
Symposium The gosterdikleri gézlenmistir.
Road
Karahan ve ark., | Organik Yas -Birincil veri -Tiketicilerin %54,5°1
2013,Tarim Meyve-Sebze (110 Anket) isletmeleri ziyaret
Bilimleri Dogrudan etmistir.
Arasgtirma pazarlamada - Saglik ve lezzet
Dergisi, 6(1):83- | Tiiketici - 2-3 kez/ay
87 Memnuniyeti - 50-100 TL/ay

-Fiyatlar yiiksek

Sayili ve Ark., E-Ticaret Yoluyla | -Birincil veriler | -Tiketicilerin aylik gida
2013 Gida Maddeleri -ikincil veriler | harcamas arttikca
Tarim Bilimleri Satin Almaya -Genel tiiketiciler e-ticaret
Dergisi Yonelik degerlendirme | yoluyla gida maddesi

Tiiketicilerin satin almaya yonelik

Tutumunu olumlu tutumu tespit

Etkileyen edilmistir.

Faktorlerin

Analizi
Adanacioglu Tarimsal -Birincil Veri -Dogrudan pazarlamadaki
2014, XI. Tarim | iirlinlerde (25 anket) pazarlama etkinligi
Ekonomisi dogrudan dolayli pazarlamaya gore
Kongresi, 14-18- | pazarlama 3 ila 8 kat daha yiiksektir.
1427. kavrami ve

pazarlama

etkinligi

acisindan dolayli

pazarlama ile

karsilastirilmali

analizi: Izmir ili

Urla ilgesi

Balikliova koyt

Ornegi
Adanacioglu ve Kiiresel - Literatiir Tiirkiye’de tarimsal
ark., 2014. Gelismeler taramasi pazarlamada daha
Tiirkiye VII: Tirkiye’de -Genel rekabetgi siirdiiriilebilir
Tarim Teknik Degisen degerlendirme | bir tarimsal pazarlama
Kongresi, Pazarlama anlayisiyla yapilmasi
Ankara. Stratejileri gerekir.
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( Cizelge 3.1. Devam)

Cavlak ve Ark., Dijitallesen - Literatiir -Diinyada e-ticaret
2017. Diinyada taramasi -Tirkiye’de e-ticaret
TUSIAD-T/2017, | Ekonominin itici | -Genel -E-ticaretin gelistirilme
04-587 Giicii: E-Ticaret | degerlendirme | yollar
-Ikincil Veriler | -E-ihracat
Bakirtas, H., & E-Ticaretin - Literatiir E-ticaretin girisimci
Tekinsen, A. E- Girisimcilik taramasi iizerindeki negatif ve
ticaretin Uzerindeki -Genel pozitif etkilerinin analizi
Girisimcilik Etkileri degerlendirme | ve sonuglari.
izerindeki -Ikincil Veriler
Etkileri. Selguk
Universitesi
Sosyal Bilimler
Enstitiisti Dergisi,
(16), 125-138
Paksoy ve Ark., E-Ticaretin -Birincil veriler | -Bilisim teknolojilerine
Sosyal Bilimler Kobi’ler -Ikincil Veriler | olan yatkinlik yetersiz
Enstitiisii Dergisi | Tarafindan -Genel diizeyde seyretmektedir.
Algilanis1 ve Degerlendirme | - I¢ pazardaki ve &zellikle
Rekabette Bir dis pazardaki rekabet
Arag Olarak yogunlagmasi, e-ticaretin
Kullanimi: Konya rekabetgi listiinligi

Tarim Makineleri
Sanayii’nden Bir
Uygulama

saglamada etkin bir arag
olarak kullanima ile
dogrudan iligkilidir
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4. MATERYAL ve YONTEM

4.1. Materyal

Arastirma verileri Samsun ili merkez ilgelerindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler
tilkketicilerden yiiz ylize anket ¢alismasiyla toplanmistir. Arastirmada elde edilen birincil
verilerin yani sira ayrica ulusal ve uluslararasi alanda yapilmis benzer caligmalar ve
konuyla ilgili kurum ve kuruluslarin kayitlar1 da kullanilmistir. Anket ¢alismasi 2019
yilinda gerceklestirilmis olup elde edilen veriler 2019 bahar donemine aittir. Analizlerde,

bu anketlerden elde edilen veriler kullanilmgtr.

4.2. Yontem

Samsun’un merkez ilgelerinde (flkadim,Canik,Atakum) yasayan  birey sayisi,

arastirmanin ana popiilasyonunu olugturmaktadir.

Aragtirmanin alan ¢alismasinda hedef yore olarak kabul edilen Samsun ili Merkez

ilgelerin 2018 yil1 verilerine gore toplam niifusu 632 402 kisidir.

Tiiketici boyutunda ana kitlenin en iyi diizeyde temsil edilecek Ornek sayisinin
belirlenmesinde oransal 6rnekleme yontemine iliskin asagidaki formiil kullanilarak 6rnek

hacmi 384 olarak hesaplanmistir (Cigek ve Erkan, 1996).

N * 82 « t2
(N —1) *xd? + 52 + t2

n

n= ornek biiytikligi,

N= populasyon biiyiikliigii (TUIK 2018 adrese dayali niifus kayit sistemine gore, merkez
ilgelerin nufiisu 632402.)

S= internetten tarim iirinii alma olasiligi (0,5)

t= (a,sd): a anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeridir
(%95 giiven araliginda cizelge degeri 1.96).

d=kabul edilen + 6rnekleme hata orani (0.05 alinmustir).
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Ornege alman tiiketiciler yas, gelir, cinsiyet ve medeni durumlar gibi 6zellikler dikkate

alinarak tesadiifi olarak belirlenmistir.

4.3. Analiz Asamasinda Kullanilan Yontem

Arastirmaya dahil tiiketicilere uygulanan anket formundan elde edilen veriler SPSS
statics programina girilerek analize hazir hale getirilmistir. Analizlerde tiim degiskenler
dikkate alinmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimi, yiizde ve
aritmetik ortalama gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmistir ve bunlarin yani sira
parametrik verilerin analizinde ise t-testi kullanilmistir. Gruplar arasindaki ortalama farki
test edebilmek igin T-testi olarak independent-samples uygulanmistir. Katilimcilara
yoneltilen Likert tipi 6lgeklerin degerlendirilmesinde skor hesabi yapilmustir. Likert
Olceginde elde edilen cevaplar agirlikli degerlerle carpilarak toplanmis ve boylece dnem

strast belirlenmistir.

4.4. Arastirmamin Simirhiliklar:

Arastirma Samsun ilinde tarim {riinii satigini internet lizerinden yapan tiiketicileri
hedefledigi icin internet kullaniminin belli yas araliginda ¢ok yiliksek olmamasi, verilerin
normal dagilim gosterememesi ve ilgili tiiketicilere ait bir veri tabninin bulunmayis

arastirmanin sinirliligini olusturmaktadir.

4.5. Arastirma Siireci

Arastirma konusu belirlendikten sonra konu ile ilgili daha 6nce yapilmis ve ulasilabilen
tim calismalar arastirilmis ve arastirma konusu ile literatlir ¢alismasindan sonra
arastirmanin  amaci, arastirma sorulari, varsaymmlar1 belirlenmistir. Ureticilere
uygulanmak iizere anket formu hazirlanmis, hazirlanan anket formu ile 6n anket caligmast
yapilmistir. Anket sorularinin uygulanabilirligi sonrasinda c¢aligmaya baglanmistir.

Veriler elde edildikten sonra SPSS paket programina girilmistir. Elde edilen verilerin
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degerlendirilmesinde frekans dagilimi, ylizde ve aritmetik ortalama gibi tanimlayici
istatistiklerden yararlanilmistir ve bunlarin yani sira parametrik verilerin analizinde ise
t-testi kullanilmistir. Katilimcilara yoneltilen Likert tipi 6lgeklerin degerlendirilmesinde
skor hesabt yapilmigtir. Likert Ol¢eginde elde edilen cevaplar agirlikli degerlerle
carpilarak toplanmis ve boylece onem sirasi belirlenmistir. Bu asamadan sonra ise

arastirmanin yazim siirecine gecilmistir.
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5. ARASTIRMA BULGULARI
5.1. Katihmeilarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Calismada anket yapilan bireylerin biiyiik ¢ogunlugu (%52.,3) erkeklerden olusurken
%47, 7’s1 kadinlardan olugmaktadir. Calismaya dahil olan katilimcilarin yas ortalamasi
ise 32.58 olarak hesaplanmigtir. Katilimcilarin yarisindan fazlast (%52,6) {iniversite
mezunu iken; yaklasik %23’i lise mezunu, %11,5’1 lisansiistli e8itimini tamamlamuis,
yaklasik %81 ortaokul, %3’1i ilkokul mezunudur. Yaklagik %2’lik kisim ise herhangi bir
okul mezunu olmayip yarisindan fazlasi (%1,60) okuma yazma bilmektedir. Goriisme
yapilan kisilerin biiyiikk ¢cogunlugu (%66,4) Samsun il merkezinde ikamet etmekteyken
yaklasik %26’s1 il¢elerde yaklasik %7°1lik kismi ise kdylerde yasamaktadir. Katilimcilarin
hane halki biiyiikliigii ¢ekirdek aile olarak nitelendirilebilecek diizeyde olup ortalama 3
kisiden olugmaktadir. (Cizelge 5.1)

Cizelge 5.1. Sosyo-ekonomik 6zellikler

N Yiizde
Cinsiyet
Erkek 201 52,3
Kadin 183 47,7
Yas
18-35 yas 271 70,57
36-64 yas 111 28,91
65+ 2 0,52
Egitim Durumu
Okur-yazar degil 2 0,50
Okur-yazar 6 1,60
Ilkokul mezunu 12 3,10
Ortaokul mezunu 30 7,80
Lise mezunu 88 22,9
Lisans 202 52,6
Lisansiistii 44 11,5
Katihmcilarin ikamet Yerleri
Il 255 66,4
Ilce 101 26,3
Koy 28 7,3
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Arastirma yapilan kisilerin sosyal giivence oranlarinda en yiiksek paya (%65,9) SGK
sahip olup; yaklasik %15 oranla emekli sandigi, yaklasik %9 Bag-kur, yaklasik %2
oranda yesil kart ve 6zel sigorta birbirini takip etmektedir. Katilimcilarin yaklasik %7°1ik
kisminin ise higbir sosyal gilivencesi bulunmamaktadir. Meslek gruplarina gore
dagilimlarinda katilimcilarin; %331 6zel sektor, %20’°si de kamuda ¢alismaktadir. En az

katilimciya sahip meslek grubu ise emeklilerdir. (Cizelge 5.2)

Cizelge 5.2. Sosyal giivence ve mesleki dagilim

N Yiizde
Sosyal Giivence
Bag-Kur 34 8,9
Emekli sandig1 59 15,4
Ozel sigorta 6 1,6
Sgk 253 65,9
Yesil kart 6 1,6
Yok 26 6,8
Meslek
Emekli 10 2,6
Ev hanimi 26 6,8
Isci 16 6,8
Issiz 39 10,2
Kamu 78 20,4
Ogrenci 50 13,0
Ozel sektor 128 33,33
Serbest meslek 27 7,0
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%49,74 ylizdelik ile en fazla katilimcryr 3000-6000 TL ile ikinci grup bulundurmakta
olup; Gelir seviyesinin en yiiksek oldugu grup ise %20,84 ile en az katilimc1

bulundurmaktadir. (Cizelge 5.3)

Cizelge 5.3. Katilimcilarin gelir durumu

Frekans Yiizde Minimum Maksimum  Ortalama
050-3000 TL 113 29,42 950 3000 2402,38
3000-6000 191 49,74 3100 6000 4485,14
TL
6000-15000 80 20,84 6250 15000 7730,77
TL

5.2 Katihmcilarin internet Kullanim Durumu

Goriismeye dahil olan kisilerin internet kullanim siireleri ortalama 10 yildir. interneti aktif
olarak kullanim siklig1 giintimiizden beklentiyi karsilamis olup; %92’lik kesim her giin
internete girmekte, yaklasik %4 liik kesim haftada birkag kez, yaklasik %3’liik kesim ise
birka¢ ayda bir ve daha az kez interneti kullanmaktadir.(Cizelge 5.4)

Cizelge 5.4. Internet kullanim siklig1

N Yiizde
Ayda bir kez 2 0,5
Birkag¢ ayda bir ve daha az 11 2,9
Haftada bir kez 2 0,5
Haftada birkag kez 15 3,9
Her giin 354 92,2
Toplam 384 100,0
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Internet kullanim sikligmin ¢ok yiiksek oldugu katilimcilarin giin icerisinde aktif olarak
gecirdikleri zaman sirastyla; yaklasik %24°1 2-3 saat, yaklasik %23°1 5 saat ve {izeri ve

%19’u 3-4 saat zaman gegirdigi tespit edilmistir. (Cizelge 5.5)

Cizelge 5.5. Katilimcilarin giin igerisinde internette gecirdigi zaman (giin/saat)

N Yiizde
0-1 saat 40 10,4
1-2 saat 58 15,1
2-3 saat 90 23,4
3-4 saat 72 18,8
4-5 saat 38 9,9
5+ saat 86 22,4
Toplam 384 100,0

5.2.1. Internetten alisveris yapma durumu
Interneti aktif olarak ve belli saat araliginda kullanan katilimcilarin, internet ortamindan
aligveris yapmay1 bilip bilmedikleri 6grenilmek istendiginde yaklasik %86 gibi ¢ok

biiyiik bir kismin aligveris yapmayi bildigi gézlemlenmistir. (Cizelge 5.6)

Cizelge 5.6. Internetten aligveris yapabilme durumlari

N Yiizde
Evet 332 86,5
Hayir 52 13,5
Toplam 384 100,0
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Biiyiik oranda internetten aligveris yapmay1 bilen katilimeilarin yalniz %79’luk kismi

aktif olarak internet lizerinden aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin e-ticaret hakkinda

bilgi sahibi olup olmadiklar1 6grenilmek istenmis; aslinda e ticareti kullanan ancak bilgi

sahibi olmayan %16’lik bir kitle oldugu gozlemlenmis ve yalniz %63’iiniin e ticareti

bildiklerini sdylemislerdir. (Cizelge 5.7)

Cizelge 5.7. Internet iizerinden alisveris yapma durumu/E-Ticaret hakkinda bilgi durumu

N Yiizde
Internet iizerinden alisveris yapma durumu
Evet 305 79,4
Hayir 79 20,6
E-ticaret hakkinda bilgi durumu
Evet 242 63,0
Hayir 142 37,0

Internet iizerinden alisveris yapiyor olan katilimeilarin yil icerisindeki alisveris sikligina

yarisinda fazlas1 (%58,43) birka¢ ayda bir ve daha az cevabi vermis olup; yaklasik

%32°1ik kisim ayda bir aligveris yaptigin1 %1 gibi ¢ok az katilimcinin ise her giin

internetten aligveris yaptiklari belirlenmistir. (Cizelge 5.8)

Cizelge 5.8. Y1l icerisinde internetten aligveris yapma sikligi

N Yiizde
Ayda bir kez 106 31,92
Birkag ayda 1 ve daha az 194 58,43
Haftada bir kez 18 5,42
Haftada birkag kez 11 3,31
Her Giin 3 0,90
Toplam 332 100,0
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Internet iizerinden aligveris yapmay: bilen ve bilmeyen olarak iki grupta test edilen
tiikketicilerin; yas, hane halki toplam geliri ve internet kullanim siireleri arasinda istatistiki

olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p<0.05). ( Cizelge 5.9)

Cizelge 5.9. Gruplar arasinda internet aligverisi bilme durumu

Internet ahisverisi bilen Internet ahsverisi

bilmeyen
N Ortalama Stigg?nr; N Ortalama Stigg;r;
Yag 332 3032 7.797 52 4706 12251
Hane halka toplam gelir 35, 597559 5096001 52 3906,79 2206,926
(TL/ay)**
internet kullanim siiresi 332 1017 4274 52 508 3607
(yll)** ] ] ) )

* *¥* ye *** {lgili degisken agisindan internet aligverisini bilen ve internet aligverisini bilmeyenlerin arasindaki
farkin sirastyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan dnemli oldugunu ifade etmektedir.

Internet {izerinden alisveris yapan ve internet iizerinden alisveris yapmayan olarak iki
grupta test edilen tliketicilerin; yas, hane halki toplam geliri ve internet kullanim siireleri

arasinda istatistiki olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir (p<0.05). (Cizelge 5.10)

Cizelge 5.10. Gruplar arasinda internet {izerinden aligveris yapma durumu

Internet ahgverisi yapan Internet ahigverisi yapmayan

N Ortalama Standart N Ortalama Standart
Sapma Sapma
Yag** 305 30,37 7,742 79 41,16 13,789

Hane halki toplam 305 5481,61 5463,525 79 4012,06  2319,405
gelir (TL/ay)**
Internet kullanim 305 10,39 4,264 79 5,97 3,799

siiresi (yil)**
* k% ye **% i|gili degisken acisindan Internet alisverisi yapan ve Internet aligverisi yapan arasindaki farkin sirasiyla

%1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan dnemli oldugunu ifade etmektedir.
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E-ticaret hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgi sahibi olmayan iki grupta test edilen
tiikketicilerin; yas ve internet kullanim siireleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmisken (p<0.05), hane halki toplam gelirlerinde istatistiki olarak
anlamli bir farklilik yoktur. (Cizelge 5.11)

Cizelge 5.11. Gruplar arasindaki e-ticaret bilgi durumu

E-ticaret bilen E-ticaret bilmeyen
N Ortalama Standart N Ortalama Standart
sapma sapma
Yag** 242 3044 7915 142 36.25 12.56
Hane halki toplam 242 544812 5979307 142 472113 2617,449
gelir (TL/ay)
Internctiganim 242 10,33 4333 142 805 4526

siiresi (yil)**
* %% ye *** jlgili degisken agisindan e-ticaret bilen ve e-ticaret bilmeyenler arasindaki farkin sirastyla %1, %35 ve

%10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Aligveris icin internete basvuran katilimcilarin bu sistem ile aligverise yoOnelme
sebeplerinde ilk siray1 fiyat avantaji alirken bunu; giivenilir olmasi, rahatlik ve kolay
aligveris imkani, zaman kazandirma, bol secenek bulunmas takip etmektedir. Internete
aligveris i¢in yonelmede en az etkiye sahip faktor ise satici baskisi olmadan aligveris

yapilmasidir. (Cizelge 5.12)

Cizelge 5.12. internet alisverisini tercih etme sebepleri

Onem Sirasi

Bol se¢enek 5
Rabhatlik ve kolaylik 3
Zaman kazandirma 4
Fiyat avantaji 1
Glivenilir olmasi 2
Daha fazla kaliteli {iriin alabilme imkan1 6
Benzer iiriinlerin daha iyi ve daha kolay kiyas 8
Satic1 baskisi olmadan aligveris yapilabilmesi 12
24 saat aligveris imkani olmasi 9
Pek cok ihtiyacin internet sayesinde tek merkezden karsilanabilmesi 7
Internet magazalarmin, gercek magazalara gore daha hizli olmasi 11
Mobil aligveris imkani sunmasi 10
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Internet ortamindan aligveris yapmama sebepleri sorulan katilimeilardan en gok alinan
cevap e-ticaretin geleneksel ticaret gibi somut olarak yapilamamasi yani somut olarak
irtinli gébrememek olmustur. Bunu; kisisel bilgilerini sanal ortamdan vermek istememek,
liriiniin gelmemesi ya da iade sorunu yasamak, belirli diikkkan ve saticilardan aligveris
yapmay1 tercih etme, sikdyet iletememe ya da ¢oziimlenemeyecegi gibi sorunlar takip
etmistir. Internetten alisveris yapmama durumunu en az etkileyen ise alisverisin diger

ortamlara kiyasla daha pahali olmasidir. (Cizelge 5.13)

Cizelge 5.13. Internet alisverisini tercih etmeme sebepleri

Skor Onem
Sirasi
Kredi kart1 kullanma zorunlulugunun fazla olmasi 95 7
Odeme araclarina asina olma zorunluluklar 91 9
Giivenlik nedeni 99 6
Uriinii gorerek satin almay: tercih etme 113 1
Ozel bilgilerini internet iizerinden vermek istememe 111 2
Uriiniin teslim alma ya da iade etme konusunda giiven
duymama 111 2
Sikayetleri iletememe ve ¢oziilemeyecegi endisesi 106 4
Aligkanlik 107 3
Ihtiyag duymama 102 5
Siparis edilen {iriiniin eve ulagmasinin sorun olmasi 92 8
Istenilen iiriin ve hizmetlerin internet iizerinde olmamas1 86 10
Internet aligverisini pahali bulma 78 12
Internet kaynakli aksakliklarin olusmasi 80 11

Aligverise karar verme silirecinde katilimcilarin yarisina yakini (%45,72) internet
sitelerini dolasarak uygun fiyatli olan1 aramaktayken; %23’linlin aligverisi onceden
yaptig1 bir plan dogrultusunda gerceklestirdigi, %15,93’iiniin ise herhangi bir plan
yapmadan aligveris yaptig1 tespit edilmistir. (Cizelge 5.14)
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Cizelge 5.14. Katilimcilarin aligverise karar verme siirecine etki eden faktorler

N Yiizde
Aligverisimi 6nceden planlarim 80 23,60
Disarida begenip, internetten alirim 17 5,01
Plansiz aligveris yararim. 54 15,93
Sitelerden ¢ikan reklamlar 8 2,35
Tanidiklarin deneyimlerine bagvururum 25 1,37
Web sitelerini dolasirim, uygun fiyatl olan1 ararim 155 45,72
Toplam 384 100,0

Belli periyodlarda internet iizerinden aligveris yapan katilimcilarin yarisindan fazlasi
(%58,69) tekstil/giyim aligverisi igin internete basvurmaktayken; yaklasik %20’°si
elektronik, %9,51°si hediyelik tiriinler, yaklasik %5°1 ise kirtasiye aligverisinde interneti

kullanmaktadir. Gida aligverisinin oran1 ise ¢ok diisiik olup yaklasik %1°dir. (Cizelge
5.15)

Cizelge 5.15. Katilimcilarin internetten en ¢ok aligveris yaptigi iiriin grubu dagilimi

N Yiizde
Gida 2 0,66
Dekorasyon 7 2,30
Elektronik 62 20,33
Hediyelik tirlinler 29 9,51
Kirtasiye 14 4,59
Kozmetik & Kisisel bakim 5 1,64
Oyuncaklar 1 0,33
Taki ve Aksesuar 6 1,97
Tekstil-Giyim 179 58,69
Toplam 305 100,0

Sanal ortamdan aligveris yaparken cesitli sorunlarin bulunmasi sebebi ile hangi siteden
aligveris yapacagini segerken onem arz eden noktalarin neler oldugun soruldugu
katilimcilarin  yaklasik %37’isi tirlin gesitliligini, %27’°si bilindik firmalar1 tercih
ettiklerini, yaklasik %24°i ise giivenilirlik teskil etme durumunu yorumlarla arastirarak
aligveris yaptigmi sdylemistir. internet sitesinin dizaym ise katilimcilarin aligveris sitesi

tercihinde en az etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir. (Cizelge 5.16)
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Cizelge 5.16. Internet aligveris sitesini segme sebepleri

N  Yiizde
Bilgiye ulasim 22 7,21
Bilinen firmalarin tercih edilmesi 81 26,56
Internetten giivenilirligine ydnelik yorumlar: arastirma 73 23,93
Sitede ki iiriin gesitliligi 112 36,72
Sitenin uriinii erken ulastirma imkan1 3 0,98
Web sitesi gorsellerine ulasimdaki baglanti1 hizi 12 3,93
Web sitesinin dizayni 2 0,66
Toplam 305 100,0

Internet alisverisinde 6deme yaparken katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%56,01)
normal kredi kartt kullandig1, %21 inin kapida 6deme yaptig1, yaklasik %12’sinin hesap
kart1 kullandig1, yaklasik %6’sinin sanal kart1 kullandig1 ve yaklagik %1°lik kismin ise

havale yolu ile 6deme yaptig1 verilen cevaplarla belirlenmistir. (Cizelge 5.17)

Cizelge 5.17. Katilimcilarin internetten 6deme sekli tercihi

N Yiizde
Havale 1 0,33
Hesap kart1 39 12,78
Kapida 6deme 64 21
Normal Kredi karti 180 59,01
Sanal Kart 21 6,88
Toplam 305 100,0

5.2.1.1. internetten alisveris sonrasindaki durum

Internet aligverisini kullanan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%96,06) internet
aligverisini tavsiye etmekteyken yaklasik %4’°liik kisim internetten aligverisi tavsiye

etmemektedir. (Cizelge 5.18)

Cizelge 5.18. Katilimcilarin internet aligverisini tavsiye durumu

N Yiizde
Evet 293 96,06
Hayir 12 3,94
Toplam 305 100,0

29



Internet aligverisinde cesitli giiven sorunlarmi bulundugunu belirten katilimcilara
internet ilizerinden aligveriste tehdit unsuru olusturan faktorler soruldugunda ilk sirada
bazi e-ticaret sistemlerinin glivenli 6deme seceneginin olmayist ve bu durumda
dolandiricilara maruz kalinmasi yer almistir. Buna ek olarak tehdit unsurlarinda en ¢ok
verilen cevaplar; kargo firmalarinin dikkatsizliginden kaynaklanan sebepler, verilen
siparis ile gelen {iriintin farkli olmasi, baz1 e-ticaret platformlarinin mesafeli sdzlesme
metinlerindeki eksikliklerin hukuki sonuglar dogurmasi, aliveris yapilan sitenin kredi
kart1 bilgilerini sifreleyememesi, kisisel bilgilerin muhafaza edilememesi cevaplari
olmustur. Katilimeilarin internet aligverisinde en az tehdit unsuru olarak gordiikleri faktor

ise kargo siirecidir. (Cizelge 5.19)

Cizelge 5.19. Internet alisverisinde tehdit unsuru olusturan faktorler

SKOF ‘swras
Verilen siparis ile gelen tirlintin farkli olabilmesi 1110 3
Alwveris yapilan sitenin kredi kart1 bilgilerini sifreleyememesi,
kisisel bilgilerin muhafaza edilememesi 1090 5
Gilivenli 6deme segeneginin olmayist ve bu durumda dolandiricilara
maruz kalinmasi 1182 1
Mesafeli sozlesme metinlerindeki eksikliklerin hukuki sonuglar
dogurmasi 1095 4
Kargo firmalarinin dikkatsizliginden kaynaklanan sebepler 1162 2
Kargo stireci 1041 6

Internet iizerinden alman iiriinlerden memnun kalan ve bu iiriinlerden memnun
kalmayanlar olarak iki grupta test edilen tiiketicilerin; yalniz yaslar1 arasinda istatistiki

bir fark bulunmaktadir (p<0.01). (Cizelge 5.20)

Cizelge 5.20. Gruplar arasinda internetten satin alinan iiriinlerin memnuniyet durumu

Memnun olan Memnun olmayan
N Ortalama Standart N Ortalama Standart
sapma sapma
Yas* 209 29,88 72 96 31,58 9,422
Hane halkitoplam »y5 557 g9 3011171 96 569126 7849614
gelir (TL/ay)
Internet kullamm 10,09 4142 96 9,82 4,586

siiresi (y1l)
*, ¥ ye *** jlgili degisken agisindan memnun olan ve memnun olmayanlar arasindaki farkin sirasiyla %1, %5 ve

%10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan dnemli oldugunu ifade etmektedir.
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Katilimcilarin internetten satin alip memnun kalmadig iiriinle yaklasik %68°1 karsilagsmis
oldugu geri kalan kismin ise aldigi tirtinle ilgili bir memnuniyet sorunu yasamadigi tespit
edilmistir. Katilimcilarin %63°1 internet aligverisi sonrasi haklarindan haberdarken;

yaklasik %37’sinin bu haklardan haberinin olmadig: tespit edilmistir. (Cizelge 5.21)

Cizelge 5.21. Internetten satin alip memnun kalmadig: {iriinle karsilasma durumu/
Internet aligverisi sonrast haklarindan haberdar olma durumu

- N Yiizde
Internetten satin alip memnun kalmadig iiriinle karsilasma durumu
Evet 207 67,86
Hayir 98 32,14
internet alisverisi sonrasi haklarindan haberdar olma durumu
Evet 191 62,62
Hay1r 114 37,38

Katilimeilarin  %65°e yakin1 internet iizerinden aldiklari bir iirlinden memnun
kalmadiklarinda iade etmis olup; %26’s1 kullanmaya devam etmis, %9,17’si ise iade

etmek isteyip basarili olamamistir. (Cizelge 5.22)

Cizelge 5.22. Katilimcilarin memnun kalinmayan {iriin ile ilgili izledikleri yol

N Yiizde
Iade etmek istedim fakat basarili olamadim 19 9,17
Tade ettim 134 64,73
Kullanmaya devam ettim 54 26,10
Toplam 207 100,0

Yasanan olumlu ve olumsuz bir¢ok etkene karsi internet iizerinden aligveris yapmaya
devam etmeyi diisiinen biiyiik bir katilimci kitlesi tespit edilmis olup; yalniz %7’lik kisim

internet alisverisine devam etme istekliliginde bulunmadigini belirtmistir. (Cizelge 5.23)
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Cizelge 5.23. Katilimcilarin internet aligverisine devam etme istekliligi

N Yiizde
Evet 284 93,11
Hayir 21 6,89
Toplam 305 100,0

Internet iizerinden aligveris yapmaya devam etme ya da etmememe durumlarinda
yaslarinin ve hane halki toplam gelirlerinin istatistiki olarak bir farki yoktur. Internet

kullanim siireleri aralarinda ise istatistiki olarak anlamli bir farklilik mevcuttur (p<0.05).

Cizelge 5.24. Gruplar arasindaki internet aligverisine devam etme istekliligi

Internet ahsverisine devam  Internet ahsverisine devam

eden etmeyen
N Ortalama Standart N Ortalama Standart
sapma sapma
Yas 311 30,34 7,736 29 3221 11,185
Hane halla toplam 51, 575535 5401 765 29  4382,76 3071,391
gellr (TL/ay)
Internet kullamm  5,) 4445 4218 29 731 4176

siiresi (yil)**
* *¥* ye ***{lgili degisken agisindan internet aligverisine devam eden ve internet alisverigine devam etmeyenler

arasindaki farkin sirasiyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
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4.3. Katihmcilarin Tarimsal Uriin Ahsveris Durumu

Katilimcilarin tarim iirtinleri (sebze, meyve, gida) alisverislerini en ¢ok yaptiklart yeri
yaklasik %42 oranla semt pazarlar1 olusturmaktayken; yaklasik %36’ lik kisim biiyiik
marketleri, %18’lik kisim ise manavlar tercih etmektedir. Katilimcilarin en az tercih

ettikleri tarim tirlinli aligveris yeri ise internettir. (Cizelge 5.25).

Cizelge 5.25. Tarim iiriinleri aligveriglerinin en ¢ok yapildigi yer

N Yiizde
Bakkal 7 1,8
Biiyiik market 138 35,9
Internet 2 0,6
Manav 69 18,0
Semt pazarlari 164 42,7
Toptanci 4 1,0
Toplam 384 100,0

Tarimsal gida irlinlerini satin alirken katilimcilarin yarisina yakint (%47,1) bildigi
giivendigi yer olmasina 6nem vermekte; %43’l taze iiriinlerin bulunmasina, yaklasik
%35°1 cesitliligin olmasina, yaklasik %4’liikk kesim ise sertifikali iiriinleri barindirtyor

olmasina 6nem vermektedir. (Cizelge 5.26).

Cizelge 5.26. Katilimcilarin tarimsal gida tiriinlerini satin aldigi yerlere karsi tutumu

N Yiizde
Bildigim, giivendigim yerler olmali 181 47,1
Cesitliligin fazla olmasi1 6nemli 21 5,5
Sertifikal1 Grlinlerin bulunmasi 6nemli 17 4.4
Taze tirtinleri bulundurmasi: 6nemli 165 43,0
Toplam 384 100,0

Katilimeilarin ¢ok biiyiik bir kismi (%81,3) tarim {iriinii aligverislerinde bir sorun

yasamazken; yaklasik %19’u ¢esitli sorunlar yagsamaktadir.(Cizelge 5.27).
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Cizelge 5.27. Aligveris yapilan yerde tarim tirlinii ile ilgili sorun yasama durumu

N Yiizde
Evet 72 18,8
Hayir 312 81,3
Toplam 384 100,0

Yasanan sorunlar karsisinda yaklasik %82°lik kesim hi¢bir sey yapmazken; %7°lik kesim
sorun talebinde bulunmus ancak geri doniis alamamistir. Katilimeilarin %1 gibi ¢ok az
bir kesimi ise Urlinli iade edip farkli {irlin alarak sorunu c¢oziimlemeye gittiklerini

belirtmislerdir. (Cizelge 5.28)

Cizelge 5.28. Katilimcilarin sorun karsisinda elde ettigi sonug

N  Yiizde
Higbir sey yapmayan kesim 314 81,8
Geri doniis alamadim. 27 7,0
Geri doniis aldim, sorunum ¢oziilmedi. 10 2,6
[ade ettim, farkl {iriin aldim. 4 1,0
Tade ettim, ticretimi aldim. 13 3,4
Tade ettim, yenisini aldim. 16 42
Toplam 384 100,0

Katilimeilarin yarisindan fazlasi (%57,6) tarim tiriinii alirken Tarim ve Orman Bakanligi
iznine dikkat etmemekte; geri kalan kisitm ise bu izne bakarak aligveris
yapmaktadir.(Cizelge 5.29)

Cizelge 5.29. Katilimcilarin tarim {iriinii alirken Tarim ve Orman Bakanli§i iznine
dikkat etme durumu

N Yiizde
Evet 163 42,4
Hayir 221 57,6
Toplam 384 100,0
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Tarim {irtinii alirken Tarim ve Orman Bakanlig1 tarafindan izinli olmasina dikkat eden ve
etmeyen olarak gruplandirilan tiiketicilerin; yalniz yaslar1 arasinda istatistiki bir farlilik
bulunmaktadir (p<0.05). Hane halki toplam gelirleri ve interneti kullanim stirelerinde ise

istatistiki olarak bir farklilik bulunmamaktadir. (Cizelge 5.30)

Cizelge 5.30. Tarim {iriin alirken Tarim ve Orman Bakanligi iznine dikkat etme

durumunun gruplar aras1 degerlendirilmesi

Izne dikkat eden Izne dikkat etmeyen
N Ortalama Standart N Ortalama  Standart
sapma sapma
Yag** 163 30,75 8,732 221 33,95 11,09

Hane halki toplam 163 5500,93 6849,28 221 4942,05 3015,418
gelir (TL/ay)
internet kullanim 163 9,41 4,406 221 9,54 4,637

siiresi (y1l)
* ¥k ye *** {lgili degisken agisindan TOB iznine dikkat edenler ve TOB iznine dikkat etmeyenler arasindaki farkin

strastyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki acidan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

5.3.1. Katthmecilarin tarim iriinleri e-ticareti durumu

E- ticaret hakkinda bilgi sahibi oldugu gbzlemlenen %63 liik katilimcilarin tarim tirtinleri
e- ticareti hakkinda bilgi durumu yaklasik %30’dur. Geri kalan biiyiik orandaki (%70,3)
kesim ise tarimsal e ticaret hakkinda bir bilgiye sahip degildir.(Cizelge 5.31)

Cizelge 5.31. Katilimcilarin tarim {iriinlerinin e ticareti hakkinda bilgi durumu

N Yiizde
Evet 114 29,7
Hayir 270 70,3
Toplam 384 100,0

Katilimeilarin %79 gibi biiyiik bir oran1 internet iizerinden aligveris yaparken yalniz %9’u

internet lizerinden tarimsal {irlin aligverisi yapmaktadir.(Cizelge 5.32)
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Cizelge 5.32. Katilimcilarin internet iizerinden tarimsal alig veris yapma durumu

N Yiizde
Evet 35 9,1
Hay1r 349 90,9
Toplam 384 100,0

Tarim rilinlerinin e-ticareti hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgi sahibi olmayan
katilimcilarin yas ortalamalari arasinda %1 diizeyinde istatistiki bir farklilik bulunurken;
iki grubun internet kullanim siireleri arasinda ise %5 diizeyinde istatistiki bir farklilik
bulunmaktadir. Katilimcilarin tarim iriinleri e-ticareti hakkinda bilgi sahibi olup
olmamasinda hane halki toplam gelirlerinin istatistiki olarak bir farki yoktur.(Cizelge

5.33)

Cizelge 5.33. Gruplar arasinda tarim triinlerinin e-ticaretinin bilgi durumu

Tarim iiriinleri e ticareti bilen Tarim iiriinleri e ticareti bilmeyen
N Ortalama  Standart N Ortalama Standart
sapma sapma
Yas* 114 31,13 7,941 270 33,2 11,059
Hane halki toplam 114 5164,41 2919,028 270 5185,56 5676,1
gelir (TL/ay)
Internet kullanim 114 10,85 4,189 270 8,91 4,56

siiresi (yi)**
* ** ye ***{lgili degisken agisindan tarim iriinleri e ticareti bilen ve Tarim tiriinleri e ticareti bilmeyenler arasindaki

farkin sirastyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Internet {izerinden daha dnce tarimsal iiriin alisverisi yapan ve yapmayan olarak iki gruba
ayrilan tiiketicilerin yalniz yas ortalamalari arasinda istatistiki bir farklilik bulunmaktadir
(p<0.01). Katilimcilarin internet izerinden tarimsal iirlin aligverisi yapip yapmamalarinda
hane halki toplam gelirlerinin ve interneti kullanim siirelerinin ise istatistiki olarak bir

farki yoktur. (Cizelge 5.34)
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Cizelge 5.34. Gruplar arasinda internet {izerinden tarimsal {irlin aligverisi yapma farkliligt

internet iizerinden tarimsal iiriin
aligverisi yapan

internet iizerinden tarimsal
iiriin aligverisi yapmayan

N  Ortalama Standart N Ortalama Standart

sapma sapma

Yas* 35 29,34 6,15 349 32,91 10,542

Hane halla toplam gelir 35 447571 2235554 349 524984 5208461
(TL/ay)

Internet kullanim siiresi (yil) 35 9,91 5,014 349 9,44 4,49

* k% ye *%* i|gili degisken acisindan Internet iizerinden tarimsal iiriin alisverisi yapan ve Internet iizerinden tarimsal
tirlin aligverisi yapmayanlar arasindaki farkin sirasiyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde istatistiki agidan 6nemli

oldugunu ifade etmektedir.

Katilimcilarin yarisindan fazlasi (%75,66) internet iizerinde tarim/gida {iriinii satis

yapan web siteleri hakkinda bilgiye sahip degildir (Cizelge 5.35). Ayrica %76,6’s1

tireticiyi destekleyici tarim/gida {irlinii satis siteleri hakkinda da bir bilgi sahibi

degildir.(Cizelge 5.36)

Cizelge 5.35. Ureticiyi destekleyici tarrm/gida iiriinii satis sitelerinin bilinirligi

N Yiizde
Evet 90 23,4
Hayir 294 76,6
Toplam 384 100,0

Cizelge 5.36. Internet iizerinde tarim/gida iiriinii satis1 yapan web siteleri bilgi durumu

N Yiizde
Evet 91 24,34
Hayir 283 75,66
Toplam 384 100,0

Ureticiyi destekleyici tarim/gida iiriinii satig sitelerinin oldugunu bilen ve bu siteleri

bilmeyen tiiketiciler olarak gruplandirilan katilimcilarin yas ortalamalar1 arasinda %5

Oonem diizeyinde istatistiki bir fark bulunurken, internet kullanim siireleri arasinda ise %1

onem diizeyinde istatistiki bir fark tespit edilmistir. Her iki grubun hane halki toplam

gelirlerinde ise istatistiki olarak bir farklilik yoktur.(Cizelge 5.37)
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Cizelge 5.37. Gruplar arasinda iireticiyi destekleyici tarim/gida {iriinii satig siteleri bilgi

durumu
Ureticiyi destekleyici Ureticiyi destekleyici
tarim/gida iiriinii satis tarim/gida iiriinii satis siteleri
siteleri bilen bilmeyen
N Ortalama  Standart N Ortalama Standart
sapma sapma
Yag** 90 30,04 7,037 294 33,37 10,96
Hane halki 90 5477,78  8281,691 294 5087,9 3463,553
toplam gelir
(TL/ay)
internet kullaniom 90 10,27 4,554 294 9,24 4,51

siiresi (yi)*
* *¥* ye ***{lgili degisken agisindan iireticiyi destekleyici tarim/gida {iriinii satis siteleri bilen ve {ireticiyi
destekleyici tarim/gida tiriinii satis siteleri bilmeyenler arasindaki farkin sirasiyla %1, %5 ve %10 ihtimal diizeyinde
istatistiki agidan 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Internet iizerinden tarim/gida {iriinii satis1 yapan web siteleri hakkinda bilgi sahibi olan
ve bilgi sahibi olmayan katilimcilarin yas ortalamalart arasinda %10 diizeyinde istatistiki
bir farklilik varken, internet kullanim siireleri arasinda ise %5 diizeyinde istatistiki bir
farklilik vardir. Hane halki toplam gelirlerinde ise istatistiki acidan anlamli bir farklilik

yoktur. (Cizelge 5.38)

Cizelge 5.38. Internet iizerinde tarim/g1da iiriinii satis1 yapan web siteleri hakkinda bilgi

durumunun gruplara arasi degerlendirilmesi

Internet iizerinde
Internet iizerinde tarim/gida iriinii  tarim/gida iriini satis

satis1 yapan web siteleri bilen yapan web siteleri
bilmeyen

N Ortalama Standart N Ortalama Standart

sapma sapma

Yag* 91 30,6 7,954 283 32,97 10,731
Hane halki topl

geTillre(T?_/ay;’p am 91 5331,76 2932,737 283 5143,65 5596,336

Internet kulfanum 91 10,74 4,654 283 9,05 4,391

siiresi (yi)**

* ** ye ***jlgili degisken agisindan internet lizerinde tarim/gida tirlinii satig1 yapan web siteleri bilen ve internet
iizerinde tarim/gida iiriinii satis1 yapan web siteleri bilmeyenler arasindaki farkin sirastyla %1, %5 ve %10 ihtimal
diizeyinde istatistiki agidan énemli oldugunu ifade etmektedir.
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Internet  aligverisinde  tarimsal  {iriinler alan  katithmcilarim  ilk  tercihi
islenmis/ambalajlanmus tirtinler olup bunu; ¢ay, kuru ve sert kabuklu meyveler, siit ve siit
tirlinleri takip etmektedir. Katilimcilarin en az tercih ettikleri tarimsal {iriin ise bozulma

vs. durumlarin yogun yasanacagi et ve et iirtinleridir. (Cizelge 5.39)

Cizelge 5.39. Internet alisverisinde en ¢ok tercih edilen tarimsal iiriinler

Skor Onem Sirasi
Sebze ¢esitleri 68 8
Meyve gesitleri 71 5
Tahillar 70 6
Baklagiller 69 7
Kuru ve sert kabuklu meyveler 84 3
Cay 91 2
Tiitiin 67 9
Et ve et tirtinleri 63 10
Siit ve siit tirtinleri 73 4
Islenmis/ ambalajlanmus iiriinler 97 1

Katilimcilarin tarimsal {iriin aligverisini internet izerinden yapmalarindaki etkenlerin ilk
sirasinda zamandan tasarruf bulunurken bunu; rahat ve kolay aligveris, internet lizerinde
bol segenek olmasi, fiyat avantajinin olmasi gibi etmenler takip etmektedir. Katilimcilarin
tarimsal {irlin aligverisinde interneti tercih etmelerini en az etkileyen unsur ise satici

baskis1 olmadan aligveris yapilabilmesidir. (Cizelge 5.40)

Cizelge 5.40. Katilimcilarin tarimsal iiriin aligverisini internetten tercih etme sebepleri

Onem siras1

Bol segenek 3
Rahatlik ve kolaylik 2
Zaman kazandirma 1
Fiyat avantaji 4
Glivenilir olmasi 6
Daha fazla kaliteli tirlin alabilme imkan1 olmas1 8
Benzer iiriinlerin daha iy1 ve daha kolay kiyaslanabilmesi 7
Satic1 baskis1 olmadan aligveris yapilabilmesi 10
Internette 24 saat alisveris imkan1 olmasi 5
Internet magazalarmin gercek magazalara gore daha hizli olmasi 9
Mobil aligveris imkani sunmasi 6
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Internet iizerinden tarimsal {iriin aligverisi yapmama nedenleri sorulan katilimcilarin
yaklasik %48’1 gorerek almayi tercih ettigi, yaklasik %32 sinin bir bilgi sahibi olmadig:
icin aligveris yapmadigi, tespit edilmistir. Katilimcilarin internet lizerinden alisveris

yapmiyor olmalarinda beklemek istememeleri ise en az paya sahip etkendir (Cizelge 5.41)

Cizelge 5.41. Katilimcilarin internet iizerinden tarimsal iiriin aligverisi yapmama

nedenleri
N  Yiizde
Beklemek istemiyorum 8 2,29
Bilgim yok 114 32,66
Gorerek almayi tercih ederim 169 48,42
Gtivenilir olmayabilir 38 10,88
Ugrasmak istemiyorum 20 9,75
Toplam 349 100,0

Katilimcilarin tarimsal {iriin alisverisinde interneti kullanmalarinin 6niindeki etkenler
giderildigi takdirde %64’likk bir kesimin fikrinin degisecegi tespit edilmistir (Cizelge
5.42)

Cizelge 5.42. Katilimcilarin siipheleri giderilse fikirlerinin degisme olasilig

N  Yiizde
Evet 223 64,09
Hayir 125 35,91
Toplam 384 100,0

Tarimsal iirlin aligverisinde interneti kullanan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (%85,72)
bir sorun yasamamaktayken geri kalan kismin bazi sorunlar yasadig: tespit edilmistir.

(Cizelge 5.43)

Cizelge 5.43. Internetten alinan tarimsal iiriinler ile ilgili bir sorun yasama durumu

N  Yiizde
Evet 5 14,28
Hayir 30 85,72
Toplam 35 100,0
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Katilimeilarin %74 gibi ¢ok biiyiik bir orani iireticiyi destekleyici tarim/gida tirlinii satig
sitelerini kullanma isteklerinin oldugunu belirtmis olup, %26’sinin bodyle bir istegi

bulunmamaktadir. (Cizelge 5.44)

Cizelge 5.44. Ureticiyi destekleyici tarim/gida iiriinii satis sitelerini kullanma istekliligi

N Yiizde
Evet 284 74,0
Hayir 100 26,0
Toplam 384 100,0
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6. SONUC ve ONERILER

Bu calisma ile Samsun ilinde tarim irinlerinin e-ticareti ile internet {izerinden
pazarlanmasinda tiiketici algisinin degerlendirilmesi i¢in tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik yapilari ortaya konulmustur. Katilimcilarin internet kullanim durumu,
internetten aligveris yapma durumu, katilimcilarin tarimsal aligveris durumu ve tarim

tirlinlerin e-ticaret durumu belirlenmistir.

Yapilan incelemede bireylerin biiyiikk c¢ogunlugu %52,3’ti erkeklerden olusurken
%47,7’s1 kadinlardan olugmaktadir. Calismaya dahil olan katilimcilarin yas ortalamasi

ise 32.58 olarak hesaplanmustir.

Katilimeilarin internet kullanim siireleri ortalama 10 yildir. Interneti aktif olarak kullanim
siklig1 olarak baktigimizda %92’lik kesim her giin internete girmektedir. Internet
kullanim sikliginin ¢ok yiiksek oldugu katilimcilarin giin igerisinde aktif olarak
gecirdikleri zaman sirasiyla; yaklasik %24’ 2-3 saat, yaklasik %23’1 5 saat ve lizeri ve

%19’u 3-4 saat zaman geg¢irdigi tespit edilmistir.

Incelemede interneti aktif olarak ve belli saat araliginda kullanan katilimcilarm, internet
ortamindan aligveris yapmay1 bilip bilmedikleri 6grenilmek istendiginde yaklasik
%86°lik kismin aligveris yapmayi bildigi gézlemlenmistir. Internetten aligveris yapmayi
bilen %86’lik kismin yalniz %79’luk kismu aktif olarak internet iizerinden aligveris
yapmaktadir. Katilimcilarin %63’iiniin e-ticaret hakkinda bilgi sahibi oldugu tespit

edilmistir.

Internet {izerinden alisveris yapan katilimcilarin yil igerisindeki alisveris sikligma
bakildiginda %58,43 liniin birkac ayda bir ve daha az cevabi verirken yaklasik %32’lik
kisim ayda bir aligveris yaptigin1 %1 gibi ¢ok az katilimcinin ise her giin internetten

aligveris yaptiklart belirlenmistir.

Internetten alisveris yapan katilimcilarin e-ticaret ile aligverise yonelme sebeplerinde ilk

siray1 fiyat avantaji alirken bunu; giivenilir olmasi, rahatlik ve kolay alisveris imkani,
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zaman kazandirma, bol secenek bulunmasi takip etmekte oldugu ve internete aligveris
icin yonelmede en az etkiye sahip faktor ise satici baskisi olmadan aligveris yapmak

oldugu tespit edilmistir.

Internet ortamindan aligveris yapmama sebeplerine bakildiginda katilimcilarin en gok e-
ticaretin geleneksel ticaret gibi somut olarak yapilamamasi yani somut olarak {iriini
gorememek olmustur. Bunu; kisisel bilgilerini sanal ortamdan vermek istememek, {iriiniin
gelmemesi ya da iade sorunu yagsamak, belirli diikkan ve saticilardan aligveris yapmayi
tercih etme, sikayet iletememe ya da ¢oziimlenemeyecegi gibi sorunlarin oldugu

belirlenmistir.

Aligverise karar verme siirecinde katilimcilarin %45,72’si internet siteleri dolasarak
uygun fiyatli olani aramaktayken; %23’iiniin aligverisi Onceden yaptigi bir plan
dogrultusunda gergeklestirdigi, %15,93’iiniin ise herhangi bir plan yapmadan alisveris

yaptig1 tespit edilmistir.

Internet {izerinden alisveris yapan katilimcilarin %58,69’u tekstil/giyim aligverisini
internetten alirken; yaklasik %20’si elektronik, %9,51si hediyelik iiriinler, yaklasik %51
ise kirtasiye aligverisinde internetten yaptigi tespit edilmistir. Gida aligverisinin orani ise

¢ok diisiik olup yaklasik %1 dir olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarin hangi siteden aligveris yapacagini segerken 6nem arz eden noktalarin neler
oldugu soruldugunda %37’si iiriin gesitliligini, %27°si bilindik firmalari tercih ettiklerini,
yaklagik %24°1 ise gilivenilirlik teskil etme durumunu yorumlarla arastirarak aligveris
yaptig1 tespit edilmistir. Internet sitesinin dizaym ise katilmcilarin alisveris sitesi

tercihinde en az etkileyen faktor oldugu tespit edilmistir.

Internet aligverisinde 6deme yaparken katilimcilarn %356,01°i normal kredi karti
kullandig1, %21 inin kapida 6deme yaptigi, yaklasik %12’sinin hesap kart1 kullandigi,
yaklasik %6’smin sanal karti kullandig1 ve yaklasik %1°lik kismin ise havale yolu ile
O0deme yaptig1 tespit edilmistir.
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Internet aligverisini kullanan katilimcilarin %96,06’s1 internet aligverisini tavsiye
etmekteyken yaklasik %4’liik kisim internetten aligverisi tavsiye etmemektedir.Internet
aligverisinde cesitli giiven sorunlarinin bulundugunu belirten katilimcilara internet
tizerinden aligveriste tehdit unsuru olusturan faktorler soruldugunda ilk sirada bazi e-
ticaret sistemlerinin giivenli 6deme segeneginin olmayisi ve bu durumda dolandiricilara
maruz kalinmasi yer almistir. Tehdit unsurlarinda en ¢ok verilen cevaplar; kargo
firmalarinin dikkatsizliginden kaynaklanan sebepler, verilen siparis ile gelen {iriiniin
farkl1 olmasi, bazi e-ticaret platformlarin mesafeli soézlesme metinlerindeki
eksikliklerin hukuki sonuglar dogurmasi, aliveris yapilan sitenin kredi kartt bilgilerini

sifreleyememesi, kisisel bilgilerin muhafaza edilememesi tespit edilmistir.

Katilimcilarin internetten satin alip memnun kalmadigz iiriinle yaklasik %68’1 karsilagsmis
oldugu geri kalan kismin ise aldig tirtinle ilgili bir memnuniyet sorunu yasamadig1 tespit
edilmistir. Katilimcilarin %63°1 internet aligverisi sonrasi haklarindan haberdarken;

yaklasik %37’sinin bu haklardan haberinin olmadig tespit edilmistir.

Katilimeilarin  %65°e  yakint internet tizerinden aldiklart bir iriinden memnun
kalmadiklarinda iade etmis olup; %26’s1 kullanmaya devam etmis, %9,17°si ise iade

etmek isteyip basarili olamadig tespit edilmistir.

Yasanan olumlu ve olumsuz bir¢ok etkene karsi internet iizerinden aligveris yapmaya
devam etmeyi diislinen biiyiik bir katilimei kitlesi tespit edilmis olup; yalniz %7°1lik kisim

internet aligverisine devam etme istekliliginde bulunmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin tarim firiinleri (sebze, meyve, gida) alisverislerini en ¢ok yaptiklart yer
yaklasik %42 oranla semt pazarlar1 olusturmaktayken; yaklasik %36’lik kisim biiyiik
marketleri, %18’lik kisim ise manavlari tercih ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin en az

tercih ettikleri tarim tirlinii aligveris yeri ise internet olarak belirlenmistir.

Tarimsal gida triinlerini satin alirken katilimcilarin %47,1°1 bildigi giivendigi yer
olmasina dnem vermekte; %43’1i taze liriinlerin bulunmasina, yaklasik %5°1 ¢esitliligin

olmasina, yaklasik %4’liik kesim ise sertifikali {irlinleri barindirtyor olmasina 6nem
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verdigi tespit edilmistir. Katilimcilarin %81,3 tarim tirinii aligveriglerinde bir sorun

yasamazken; yaklasik %19’u ¢esitli sorunlar yasadig tespit edilmistir.

Katilimeilarin tarimsal tirtini aldigr yerle ilgili yasanan sorunlar karsisinda yaklasik
%82’lik kesim higbir sey yapmazken; %7’°lik kesim sorun talebinde bulunmus ancak geri
doniis alamamistir. Katilimcilarin %1 gibi ¢cok az bir kesimi ise {iriinii iade edip farkl

iirlin alarak sorunu ¢oziimlemeye gittikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin %79 gibi biiyiik bir oran1 internet tizerinden aligveris yaparken yalniz %9’ u

internet lizerinden tarimsal {irtin aligverisi yapmaktadir.

Katilimcilarin %75,66’s1 internet {lizerinde tarim/gida iiriinii satis1 yapan web siteleri
hakkinda bilgiye sahip olmadigi ve %76,6’s1 iireticiyi destekleyici tarim/gida iiriinii satig

siteleri hakkinda da bir bilgiye sahip olmadig1 tespit edilmistir.

Internet  aligverisinde  tarimsal  iiriinler alan  katilimcilarm  ilk  tercihi
islenmis/ambalajlanmis tiriinler oldugu bunu; ¢ay, kuru ve sert kabuklu meyveler, siit ve
siit tirtinleri takip ettigi belirlenmistir. Katilimcilarin en az tercih ettikleri tarimsal {iriin

ise bozulma vs. durumlarin yogun yasanacag et ve et iiriinlerinin oldugu tespit edilmistir.

Internet {izerinden tarimsal iiriin aligverisi yapmama nedenleri sorulan katilimcilarin
yaklasik %48’1 gorerek almay tercih ettigi, yaklasik %32’sinin bir bilgi sahibi olmadig1
icin aligveris yapmadigi, tespit edilmistir. Katilimcilarin internet iizerinden alisveris
yapmiyor olmalarinda beklemek istememeleri ise en az paya sahip etken olarak tespit

edilmistir.

Tarimsal iriin alisverisinde interneti kullanan katilimcilarin  %85,72 bir sorun

yasamamaktayken geri kalan kismin bazi sorunlar yasadig: tespit edilmistir.

Katilimcilarin tarimsal {iriin aligverisinde interneti kullanmalarinin oniindeki etkenler

giderildigi takdirde %64’lik bir kesimin fikrinin degisecegi tespit edilmistir.
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Katilimeilarin %74 gibi ¢ok biiyiik bir orani iireticiyi destekleyici tarim/gida tirlinii satig
sitelerini kullanma isteklerinin oldugunu belirtmis olup, %26’sinin bodyle bir istegi

bulunmamaktadir.

Tiiketiciler internetten aligveris yaparken giivenecegi yerlerden yapmak istemektedirler.
Giivenli 6deme sec¢eneklerinin olusturulmali ve iiriinler tiiketiciye ulastiginda internetten

0deme yapma segenegi gelistirilmelidir.

Tiiketiciler tarim iiriinlerini bildikleri, giivendikleri yerden almak istemektedirler gerekli
kontrol mekanizmalar1 kurularak tiiketicinin e-ticaret ile tarim {riinii almasi
saglanmalidir. Tiiketiciler e-ticarette tarim {iriiniinii yonelirse olusturulacak {iretici

platformlart ile tiretici liriiniinii satamama kaygis1 yasamayacaktir.

Tiiketicilerin tarim iirlinlerinde e-ticaret hakkinda bilgisi diistiktiir. Tiiketicilere tarim
iriinlerinde e-ticaret anlatilir ve tanitilirsa gelisen bu pazar aginda tarim iirlinlerinin pay1

artabilir.

Tiketiciler tireticiyi desteklemek istemektedirler fakat iireticiyi destekleyici tarim/gida
irtinii yapan siteleri bilmemektedir. Gerekli tanitim, yayim ve alt yapi hazirlanirsa
tiiketicinin internetten tarim {riinii alma istegi artar bu durumda tarim {irlinlerinin e-

ticaretteki payi artar.
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