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OZET

Internet iizerindeki sanal marketlerin yayilmas: ve fiziksel magazalara sahip
siipermarket zincirlerinin ¢oklu magaza konseptini is siireclerine dahil etmesiyle birlikte;
internet tizerinden gida tiriinlerinin satin alim1 y1ldan yila 6nemli bir diizeyde artis gosterecektir.
Pazarin hakimi konumundaki igletmeler, fiziksel ve online magazacilik konseptini birlestiren
cok kanall1 stipermarket zincirleri olacaktir.

Giliniimiiziin ger¢ekligine gore diinya genelinde gida iirlinlerinin internet izerinden satin
alim1 ortalama olarak %3 seviyesinde seyretmektedir. 2024 yili projeksiyonlarina goére genel
kani, bu oranin global olarak %4,5 seviyesine gelecegi seklindedir. Bu oranin diger elektronik
ticaret kategorilerine gore az olmasinin sebebi, taze gida iriinlerinin bozulabilir olmasi ve
tilkketicilerin bu ylizden tereddiit etmesidir. Bunun yaninda tiiketiciler tatma, koklama ve
dokunma gibi duyularla hissetmeden gida iiriinleri satin almak istememektedir.

Halihazirda diinyadaki ilk on iilkede online market endiistri hacmi 147,9 milyar dolar
seviyesindeyken, 2023 yil1 i¢in tahmin edilen rakam 347,9 milyar dolar seviyesinde olacaktir.
Bu sebeple hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan giderek 6dnemi artan 6énemli bir konu
haline gelmistir.

Tezin amac tiiketicilerin online gida pazarlamasi konusuna bakis agisini incelemek ve
Tirkiye’deki tiiketicilerin algisini 6lgerek degerlendirmektir. Caligmanin kavramsal modeli
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) iizerine kurulmustur. Tiketicilerin satin alma davraniglarini
olugturan niyetleri ve niyeti olusturan tutumlari alt faktorlerle birlikte incelenerek
degerlendirilmistir. Calismada pozitivist bir yontem benimsenerek, tanimlayici amaglar
dogrultusunda, sahadan belirli bir zaman dilimindeki tiiketici davranislarini incelemek tizere
online anket ¢aligmasi yapilan bir metodoloji izlenmistir.

Yapilan anket {lizerinden toplanan veriler, kavramsal model 1s13inda olusturulmus
hipotezler agisindan incelenerek degerlendirilmistir. Tiiketici algilarin1 olusturan faktorler ve
gercege donilisen online gida satin alimi davranist arasinda o6nemli diizeyde iliskiler
bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Ticaret, Online Gida Pazarlamasi, Teknoloji Kabul Modeli,

Tiketici Davranislari.



xii

SUMMARY
ONLINE FOOD MARKETING: ITS DEVELOPMENT, FUTURE, AND
REFLECTIONS TO TURKEY

With the spread of virtual markets on the internet and the supermarket chains with
physical stores which included the multi-store concept in their business processes, the purchase
of food products via the Internet will increase significantly from year to year. Businesses
dominating the market will be multichannel supermarket chains that have combined the concept
of physical and online retailing.

According to the reality of today, the purchase of food products on the internet is around
3% on average. According to the projections for 2024, the general opinion is that this ratio will
reach 4.5% globally. The reason why this ratio is less than that of other electronic commerce
categories is that fresh food products are perishable and consumers hesitate for this reason. In
addition, consumers do not want to buy food products without using their senses of taste, smell,
and touch.

Currently the online market industry volume in the top ten countries is 147.9 billion
dollars, while the estimated figure for 2023 will be around 347.9 billion dollars. For this reason,
it has become an increasingly important issue for both businesses and consumers.

The aim of this study to examine the consumer perspective of the issue of online food
marketing, and to evaluate the perception of consumers in Turkey by measuring it. The
conceptual model of the study is based on the Technology Acceptance Model (TAM). The
intentions and attitudes of the consumers, which constitute the purchasing behavior of
consumers, have been evaluated together with the sub-factors. In the study, a positivist method
was adopted, and in line with descriptive purposes, a methodology was conducted, in which an
online survey was conducted to examine consumer behavior from the field in a certain period
of time.

The data collected from the survey were examined and evaluated by way of hypotheses
formed in the light of the conceptual model. Significant relationships have been found between
the factors that make up consumer perceptions and the behavior of online food purchase that
has become a reality.

Keywords: Electronic Commerce, Online Food Marketing, Technology Acceptance Model,

Consumer Behaviour.
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ONSOZz

Internet kavraminin ve beraberinde getirdigi biitiin teknolojilerin insanlarin hayatina giin
gectikce daha fazla sekilde katilmasiyla birlikte, toplumlarda ve olusturduklart biitiiniin
neredeyse her alaninda 6nemli degisiklikler yasanmistir. Ciinkii internet ve bilisim teknolojileri
insanlarin hayatindaki birgok alana dokunarak; smirlarin ve kisitlarin belirsizlestigi,
haberlesmenin ve hayata dair bircok asamanin da daha zahmetsiz ve keyifli bir sekilde
karsilanabildigi bir diinya yaratmistir.

Bireylerin bu diizeyde ulasilabilir olmas1 ve etki ¢evresinin 6nceki zamanlara gore
inanilmaz bir genislikte olmasi, isletmelerin de en az onlar kadar bilisim ¢agina uygun
faaliyetler yliriitmesine ve gelistirmesine sebep olmustur. Dolayisiyla ticari oyuncularin da
internet ortamina katilmasiyla birlikte, perakendeciler ve tiiketicilerin arasindaki siireglerin
sanallagsmas1 sonucunda ortaya elektronik ticaret kavrami ¢ikmistir.

Elektronik ticaret kapsaminda en iist seviyede tiiketilen ve birbirinden farkli onlarca
kategori bulunsa da basi ¢eken bu iirlinler arasinda gida triinleri bulunmamaktadir. Cilinkii
online gida pazarlamasi konusuna hem igletmelerin hem de tiiketicilerin perspektifinden
bakildiginda, dayanikli veya fiziksel varligi bulunmayan iiriin ve hizmetlerin pazarlana
bilirligine gore benzersiz zorluklarinin oldugu gézlemlenmistir.

Bu calismada, ilk olarak diinya genelinde elektronik ticaret hacminin en biiyiik oldugu
ana pazarlar ve bu bolgelerin bulundugu kapsamda detayli bir literatiir incelemesi yapilarak;
gida tdriinlerinin ticari siireclere katilimi, perakendeciler ve tiiketicilerin perspektifinden
Ozetlenmeye calisiimistir. Devaminda ise Tiirkiye’deki tiiketicilerin konuya ait beklentilerini,
tereddiit sebeplerini veya davranis bi¢cimlerini degerlendirmek iizere, tiiketici 6zelinde online
bir anket c¢aligmas1 yapilarak gerekli verilerin toplanmasi hedeflenmistir. Geneli
Ozetleyebilecek degerde bir veri yogunluguna ulasildiginda, bilgisayar veri analiz programi
yardimiyla gerekli degerlendirmeler, sonuglar ve Oneriler olusturularak calisma

tamamlanmustir.



Xiv

TESEKKUR

Tez c¢alismamin planlanmasi, arastirilmasi, yiiriitiilmesi ve tamamlanmasinda ilgi ve
destegini hi¢ esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim, ydnlendirme ve
bilgilendirmeleriyle ¢alismami bilimsel temeller 1s181nda sekillendiren danigman hocam sayin

Prof. Dr. Safak AKSOYa,

Tez calismam boyunca desteklerini her zaman hissettigim ve siire¢ boyunca yanimda

olan Azat ERIS ve Berfu Ece BAYCELEBI basta olmak iizere tiim dostlarima,

Sadece egitim hayatim boyunca degil, hayatimin her alaninda yanimda olan ve
{izerimdeki emeklerini asla 6deyemeyecegim degerli babam Samil OGRETMENOGLU’na ve

degerli annem Giilsiim OGRETMENOGLU na sonsuz sevgi, sayg1 ve tesekkiirlerimi sunarim.



BIiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TICARET

1.1. Elektronik Ticaret Kavrami

Nihai amaci kar saglamak veya bir ihtiyaci karsilamak olan; bu siirecte bir mal veya bir
hizmetin satin alinmasi veya satilmasi seklinde tanimlanabilen etkinliklerin tamamina ticaret
denilmektedir. insan kaynakli bir kavram olmasindan dolay1 insanlarin giinliik yasama, toplum
kiltiirleri, yasadiklar1 yerler ve demografik yapilari; ticaret kavraminin insanlarla birlikte
degismesine, ¢esitlenmesine ve gelismesine sebebiyet vermistir. Insan yasamlarinmn ve iginde
bulunduklar1 toplumlarin siirekli ve hizli bir sekilde degismesiyle birlikte yasadiklar1 ¢aga ayak
uydurmalar1 veya reformlar, devrimler, savaslar ve benzeri ¢ag degistirici siirecler yagamalari
sayesinde ticaret kavrami da ilk halinden giiniimiizdeki haline kadar gorkemli degisiklikler
yasamistir.

Geleneksel baglamda ilk ticari uygulama, ihtiyag¢ ve kar odakli bir mal karsiliginda mal
verme seklinde gergeklestirilmis ve buna “trampa” denilmistir. Bu ticaret anlayisi zamanla
elektronik teknolojilerin gelismesi, haberlesmenin kolaylagmasi, internet aglarinin kullanim
oraninin artmasi ve ulasiminin kolaylagsmasi, mobil teknolojilerin gelisimi ve beraberinde
getirdigi mobilite avantajlarinin kullanilmast ile birlikte geleneksel ticaret kavrami ve
elektronik ortam etkinliginin olusturdugu senteze elektronik ticaret denilmistir.

Basit bir gerceveyle, ticaret mal veya hizmetlerin satin alinmasi veya satilmasi olarak
kabul edilirse; bu islemlerin elektronik araglar araciligi ile yapilmaya baglanmasi, elektronik
ticaret kavramini ortaya ¢ikarmistir (Korkmaz, 2002:51). Geleneksel ticarete gore yeni bir
kavram olmasina ve ¢ogunluk olarak temel ilkelerini kullanmasina ragmen, birebir yerini
alacak kavram olarak diistiniilmemesi gerekmektedir. Bunun yerine bir gegis ve geleneksel
tekniklerin uygulanmasinin kolaylagtirilmasi siireci olarak algilanmasi daha realist bir
yaklagimdir (Anbar, 2001:18-32).

Kiiresel anlamda elektronik ticaret, internet devrimi ile birlikte isler bir yapiya
dontigiirken; ticarete konu olan asamalarin da elektronik ortamlar lizerinde yapilmasiyla,
taraflarn ihtiya¢ duydugu tiim bilgi, yazi, ses ve video gibi verilerin de islenmesi ve
paylasilmasi esasina dayanmaktadir. Kullanilan bu ortak elektronik yapi sayesinde; ticaret
unsuru olan mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, eger liriinler sayisal verilerden olusuyorsa online
olarak teslimati, elektronik fon transferleri, elektronik hisse senedi ticareti, nakliye bilgilerinin
iletilmesi, ihalelerin takibi, tasarim ve miihendislik ¢aligmalarinin aktarimi, bilgi kaynaklarina

uzaktan erigsme, kamusal ihale ve alimlara ulagim, dogrudan pazarlama ve satig sonras1 miisteri



iligkileri gibi bir¢ok faaliyetlerin gergeklestirilmesi miimkiin olmaktadir. Elektronik ortamin
ticaretle birlesmesiyle birlikte, dogrudan ticaret faaliyetlerinin 6tesinde, dolayli yoldan yeni
ticari imkanlar, yenilik¢i is alanlar1 ve yeni ticari fonksiyonlar ile bulusulmasi; kisilere ve
kurumlara genisletilmis gelir imkanlar1 ve mevcut sinirlar1 asan potansiyel miisteri kitlelerine
ulasabilme imkan1 dogurmustur (Beynon, 2004:13).

197011 yillarin baslarinda, ilk elektronik uygulamalar hayata gecirilmeye baglanmistir.
Isletmeler arasinda elektronik olarak para transferine olanak veren EFT (Electronic Funds
Transfer) sistemi, elektronik ticaretin ilk uygulama alanlarindan birisidir. Akabinde, isletmeler
arasinda veri aktarimi olanagini saglayan EDI (Electronic Data Interchange) uygulamasi
gelmigtir 1970’11 yillarin baslarinda, elektronik uygulamalar hayata gegirilmeye baglanmistir.
1990 y1l1 sonrast internetin ¢ok hizli yayginlagsmasi ve ticari alanlarda kullanilmasi, elektronik
ticaret kavrami i¢in bir doniim noktas1 haline gelmis ve bu noktadan sonra yiiksek bir ivme ile
elektronik ticaretin gelisim siireci baslamistir. Gerek isletmeler arasi yiikselen rekabetin bir
sonucu olarak; gerekse yeni aglarin, protokollerin ve elektronik yazilimlarin iiretilmesi, bu
slirece girilmesine sebep olmustur (Turba vd., 2006:10-11). Siirecin ilerleyen asamalarinda,
ticari faaliyetlerdeki elektronik araclar ¢ok etkin bir rol oynamaya baslamigtir (Akbulut,
2007:6). Geleneksel ticarette taraflarin belirlenmis bir is ortaminda karsilikli olarak bulunmasi
gerekirken, elektronik ticarette bu zorunluluk ortadan kalkmig ve isletmelerin hitap ettigi
kitleler katlanarak artmistir. isletmelerin is devamliligin saglayabilmesi, yeni pazarlar bulmast,
mevcut pazarlardaki isletme paylarmin artirillmasi, maliyetlerin diismesi ve bu sayede
rekabetciligin artmasi, liriinler ve satis sonrast hizmetlerin cevap siiresinin kisaltilmasi, miisteri
iligkilerindeki kalitenin artirilmasi, miisteri devamliliginin saglanmasi gibi amaglar; elektronik
ticaret lizerine odaklanmaktaki ana sebepler olmustur (Korkmaz, 2002:53).

Kobi’ler basta olmak iizere genel anlamda biitiin isletmeler agisindan elektronik ortama
ticari gegise bakildiginda, biiyiik bir potansiyel gelisim goriilebilmektedir. Bu gelisimin baglica
sebebi kurumlarin bulunduklar1 yer, bolge ve dogal sinirlarin Gtesine faaliyetlerini diistik
maliyetler ile aktarabilmesi sayesinde, isletmelerin niifuz ve kapsama alaninin genislemesidir.
Yakin zamanlara kadar sadece bir ticari isletme ile digeri arasinda kapali bir sistem seklinde
ticaret olarak yurutilmekteyken; elektronik araclarin ve internetin gelisimi sayesinde kiiresel
boyutta, karmasik ticari faaliyetlerin hizli bir sekilde yiiriitiildiigii, sirekli artan sayida tiizel ve
tiizel olmayan katilimcinin bulustugu, devasa bir sistemsel biitiin haline gelmistir (Chaston,
2004:62).

Elektronik ticaretle beraber isletmelerin ulasilabilirlik seviyesi hi¢ goriilmemis

seviyelere ¢ikarak, isletmeleri kiiresel 6lgege kavusturmustur. Hangi boyutta ve hangi formatta



hazirlanmis olursa olsun, bir isletmenin kurumsal internet sayfasi veya telefon, fax vb.
elektronik araclarinin adresleri, diinyadaki diger ilgililer tarafindan ulasilabilir ve iletisime
gecilebilir bir hal almistir. Miisteriler ile isletmelerin ticari diizlemde bir araya geldikleri
pazarlar farklilasmis ve isletmeler tarafindan tiim diinya pazarlar1 biitiinliik kazanmistir (Elibol
ve Kesici, 2004:305). Dolayisiyla diinyadaki farkli {ilke ekonomilerinin etkilesime girmesine,

daha homojen bir yapiya dogru ilerlemesine olanak tanimistir.

1.2 Elektronik Ticaretin Tanim

Elektronik ticaret kavramiyla ilgili bir¢ok 6rgiit ve kurulus bulunmaktadir. Her bir
Orgutlin kendine has bir yaklasimda bulunmasi, kavramin taniminin tek ve kesin olmamasina
sebep olmaktadir. Farkli yaklagimlarin olmasinin altinda yatan sebep ise, elektronik ticaret
kavraminin kesin ¢izgiler ile sinirlarinin ¢izilememesidir (Olger ve Ozyilmaz, 2007: 68). Buna
ek olarak, elektronik araglarin gostermis oldugu hizli ve biiyiik gelisimden dolay1; ticarete
kattiklarinin her gecen giin artig gostermesi ve dolayisiyla yapilan tespitlerin de anlik olarak
kalmasi, gelecekteki yaklagimlarin tanimlanamamasina yol agmaktadir.

En basit ve genel tanimiyla, herhangi bir elektronik iletisim araciligi ile yapilan ve
bunun sonucunda olusan ticaret faaliyetleri, elektronik ticaret seklinde kabul edilmektedir
(Anbar, 2001: 19). Bir baska tanima gore; “Internet iizerinden tanitim, pazarlama, alim-satim,
O0deme, satis sonrasi islemler ve bu islemlerle direkt veya dolayli olarak iliskili teknolojik
altyap1 saglama, bankacilik, lojistik, sigortacilik, vergi 6deme, tiiketici haklar1 gibi ticari
anlamdaki biitlin faaliyetlere elektronik ticaret denir.” (Sugdzii ve Demir, 2011: 87). Sadece
aligveris saglayan bir ara¢ olarak goriilmemelidir. Arama motorlari, sosyal paylasimlar ve
sosyal medya, elektronik posta iizerinden haberlesme ve pazarlama faaliyetleri, bankacilik,
sigortacilik, lojistik gibi bircok alanda etkili bir kavramdir (Sug6zl ve Demir, 2011: 87).

Elektronik ticaret ile ilgilenen ve konuya dair caligmalarini siirdiiren global
kuruluslardan en énemlileri; Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma
Orgiitii (OECD), Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Isletme Merkezi
(UN/CEFACT), Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi (UNCTAD), Uluslararasi
Ticaret Merkezi (ITC), Diinya Bankasi (WB)’ dir. Bunlarin yaninda, iilkelerin ticaretle ilgili
kendilerine ait orgiitleri ve uluslararas1 diizeyde ticaretle ilgili kuruluslar1 bu alanda ¢aligmalar
yapmakta ve iilkelerine altyapisal destekleri saglamak iizere faaliyetleri siirdiirmektedirler
(Guran, 2019:3). Turkiye igerisinde; Tirkiye Cumbhuriyeti Disisleri Bakanligi (MFA),
Elektronik Ticaret Altyapi Saglayicilar Dernegi (EDER), Elektronik Ticaret Isletmecileri



Dernegi (ETID), Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi (ATSO) gibi kurum ve kuruluslar da

elektronik ticaret iizerine ¢aligmalar yapmaktadir.

Uluslararasi diizeydeki kuruluslarin Elektronik Ticaret tanimlamalar1 su sekildedir:
OECD (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii): Sayisallastirilmis yazili metin,
ses ve goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren
tim ticari islemlerdir (OECD, 1999:8).

Bagka bir yayininda ise; bilgisayar aglar iizerinden 6zel olarak siparis almak veya

vermek amaciyla tasarlanmis yontemlerle yapilan mal veya hizmetlerin satilmasi veya satin

alinmasidir seklinde tanimlamistir. Mallar veya hizmetler bu yontemlerle siparis edilmekte,

ancak mallarin veya hizmetlerin 6deme ve nihai teslimati ¢cevrimici olarak yapilmak zorunda

degildir. Bir e-ticaret islemi; igletmeler, haneler, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 6zel

kuruluslar arasinda olabilmektedir (OECD, 2011).

1)
2)
3)
4)

Ticari islemlerin siirecini ise;

Firmalarin elektronik kaynaklar kullanarak arastirma yapabilmesi, bilgi sahibi olmasi
Firmalarinin bulusma yeri olarak elektronik ortamlar1 se¢mesi

Ticari 6demelerin elektronik ortamda ger¢eklesmesi

Verilen taahhiitlerin yerine getirilmesi, mal veya hizmetlerin karsi tarafa teslimi, satis
sonrast hizmetlerin saglanmast seklinde tanimlamistir
(wwwe.elektronikticaretrehberi.com, erigim tarihi:15.02.2019).

World Trade Organization (Diinya Ticaret Orguitil): Elektronik ticaret, hizmet veya
iriinlerin iiretimi ile baslayip; reklam, satis ve dagitimlarina kadar elektronik iletisim
aglar1 yoluyla gerceklestirilmesidir (WTO, 1999:2).

UN/CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in
yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile
diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve mesajlar,
elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi,
elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasilmasidir

(www.elektronikticaretrehberi.com, erigim tarihi:16.02.2019).

ITC (Uluslararas1 Ticaret Merkezi): Mal ve hizmetlerin dagitim, pazarlama, satis
islemlerinin elektronik ortamlarda yapilmasidir (ITC, 2009:3).

UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi): Elektronik ticaret;
mal ve hizmetlerin bilgisayar araciligindaki internet ve diger aglar {izerinden yapilan
farkli ekonomik birimler arasi alim veya satimdir (UNCTAD, 2004:3) E-ticaret


http://www.elektronikticaretrehberi.com/

uluslararas1 deger zincirlerine daha fazla katilim ve dis piyasalara ulasilabilirlikle
birlikte menzil avantaji saglayan, halihazirdaki piyasalarin verimlilik artiginin yani sira
diisiik islem maliyetleri gibi potansiyel faydalar sunan bir kavramdir (UNCTAD, 2010).
e EC (Avrupa Komisyonu): Kurumsal olusumlarin, ticari faaliyetlerini elektronik
kapsamda yapmasidir. Faaliyetlerin gerektirdigi ses, belge, goriintii gibi araglarin
elektronik ortamlarda aktarilmasi; satin alinan mal veya hizmetlerin dijital ortamlarda
temininin yapilmasi ve 6deme islemlerinin de bu platformlar araciligiyla gergeklesmesi
gerekmektedir. Egitim, saglik gibi geleneksel ve sanal aligveris merkezleri gibi bazi

faaliyetlerin konusu da elektronik ticaret kapsamina girebilmektedir (Altuntag, 2011:5).

1.3. Elektronik Ticaretin Kapsami

Uriin veya hizmetlerin ticari faaliyetlerini gergeklestirebilmek ve bu islemlerin
haberlesmesinin saglanmasi veya bilgi aktarimi siirecleri i¢in iletisim i¢inde olunmasi, mutabik
olunan {riinlerin tiretim asamalarindan miisterilere ulasilmasina kadar gecen sirecler, nihai
tilkketicilerin mal veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasi amaciyla reklam ve benzeri
tanitim ¢alismalarinin yapilmasi, tiiketicilerin trlin sipariglerine belirlenen ag sistemleri
tizerinden ulasabilmesi, bankalar sayesinde karsilikli aligverisin yapilmasi ve benzeri gibi bir
cok silirecin; online veya offline aglar iizerinden gergeklestirilmesi, elektronik ticaretin
kapsamina girmektedir (Korkmaz, 2004:27).

Elektronik ticaret, igerdigi faaliyetler agisinda dolayli veya dogrudan olmak iizere ikiye
ayrilabilmektedir (Akgaoglu, 2012:6). Dogrudan elektronik ticaretin kapsamina bilgisayar
yazilimlari, video oyunlar, miizik ve film gibi fiziksel olarak varlig1 olmak zorunda olmayan
tirtinlerin ticari faaliyetleri girmektedir. Dolayli yoldan elektronik ticaretin kapsamina ise;
posta, kargo veya lojistik gibi geleneksel dagitim araglar1 kullanilarak ticari faaliyette bulunan
fiziksel varlikli tirtinler girmektedir (Akgaoglu, 2012:7).

Genel olarak bakildiginda ilk akla gelen elektronik ticaret aracinin internet olmasina
ragmen; televizyon, telefon, faks gibi elektronik araglar kullanilarak yapilan ticari faaliyetlerin
de bu kapsam igerisinde olup olmadig1 bir tartisma konusu olmaktadir. Ciinkii bu tarz araglar
sayesinde firmalarin veya tekil kisilerin ticari sonug olusturan kullanim streclerinin takibi veya
oOl¢iilebilirligi ¢ok miimkiin olmamaktadir. Elektronik ticaretin kapsami igine giren konular su
sekilde tanimlanabilmektedir:

e Elektronik ortamda mal veya hizmet alim satimu,
e Tanitici girisimler, reklamlar veya birebir bilgilendirmeler,

e Siparis ve alim satim anlagmalari,



e Elektronik bankacilik araciliiyla para veya fon aktarimi yapilmas,

e Tasima senedi (Konsimento) ve giimriikleme islemlerinin elektronik ¢6ziimii,

e Kamu ihalelerinin elektronik ortamda yapilmasi,

e Dijital bankacilik ve elektronik para (Bitcoin vb.) islemleri,

e Elektronik ortamda hisse, tahvil, borsa islemleri,

e Muhasebe kayitlarinin elektronik ortama yapilmasi ve izlenebilirligi,

e Tiiketicilere dogrudan pazarlamacilik girisimleri,

e Elektronik imza vb. sanal igerikli giivenlik islemleri,

e Vergi, sigorta gibi islemlerin elektronik ortamlarda uygulanmasi,

e Telif haklari, fikri ve sinai miilkiyet haklarinin aktarimi,

e Ticari faaliyet verilerinin interaktif paylasimi,

e Ticari ilgililerin elektronik araglar sayesinde anlik olarak bilgilendirilmesi (Organ vd.,
2012:66).

1.4. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Elektronik ticaretin tarihsel gelisimine bakildiginda, ilk zamanlardan modern zamanlara
kadar yasadigi degisim ve is siireclerine dahil olduktan sonra ticari faaliyetlerdeki degisimin
ciddiyeti daha net anlagilmaktadir. Modern zamanlardaki bilgisayar, telefon ve benzeri araglar
yokken ve heniiz diinya ¢apinda ag (World Wide Web / WWW) sistemleri bile yokken yapilan
bazi ticari faaliyetler, elektronik ticaretin ilk agamalarini olusturmaktadir. Diinya genelinde
elektronik ticaretin gergeklestirilebilen ilk asamasi 1970’11 yillarda baslayan Elektronik Veri
Degisimi (EDI)’dir. Elektronik Veri Degisimi ve olusturulan kapali devre giivenlikli iletigim
ag1 iizerinden Elektronik Fon Transferi (EFT) sirketler arasi kullanilan araclar arasinda yer
almistir. EDI ve EFT; bankalar, havayollari, perakende zincirleri, iireticiler gibi birgok farkl
alandaki isletmelerin veya kurumlarin mevcut is verimliligini artirmalarina, tedarik siirecini
gelistirmelerine, stok yoOnetimini iyilestirmelerine ve miisteri hizmetlerinin gelistirmesinde
faydali katkilar saglamistir (Chaffey ve Mayer, 2009:329). EDI sistemi hem ¢ok maliyetli hem
de c¢ok agir olmasindan dolayi, ilerleyen yillarda internet aglarina tasinmistir (Canbaz,
2013:20).

EDI, EFT, televizyon, faks, telefon gibi elektronik ticaret araglari uzun siireler
isletmeler arasi ticari faaliyetlerde kullanilmasina ragmen, 1991 yilinda internet kavraminin
ticari kullanima girmesi ve yayginlasmasi elektronik ticaret agisindan bir dénlim noktasi olmus,
isletmeler i¢in de geleneksel ticari araglarla beraber faaliyetlerinin ana unsurlarindan olmustur.

Teknolojik gelismelerin iirlinii olan internetin 6nlenemez gelisimi ve sundugu sinirsiz pazar,



sliphesiz elektronik ticaretin bu denli hizl1 ve yaygin olarak gelismesinin ardinda yatan nedendir
(Kuglikgorkey, 2002:3). internet kavramiyla beraber, elektronik ortamda is yapmak hem diisiik
maliyet yaratmasi agisindan isletmelere fayda saglamaya baglamis hem de is cesitliligi
yaratmasi ve farkli alanlara ulagilabilirlik yaratmasi acisindan ¢esitlilik kazandirmistir. Bu
sayede daha kiiciik ¢apli isletmeler mevcut pazarlarinin disina niifuz etmis ve ¢ok uluslu biytk
firmalarin sahip oldugu kaynaklarinin sagladigi rekabet avantajina karsi miicadelede gii¢
kazanmustir (Isler, 2008:277-291). Bir yandan yeni avantajlar sunan ve bir yandan da geleneksel
araclan kullanarak etkili, seri ve ucuz ticaret sunan E-Ticaret; Ag¢ik Protokole Bagli (TCP)
kodlama sistemi, Internet Protokol (IP) kodlama sistemi ve WWW alanlarina ulasilarak giinliik
hayatin 1995 yilindan sonra en 6nemli parcasi haline gelmistir (Erbaslar ve Dokur, 2008:8).
Elektronik ticaret uygulamalarinin benimsenmesi ile baslayan siireg, siirekli degisim ve artan
Olimciil rekabet ortami igerisindeki diinyada; iiretici firmalar ve isletme insanlarina diinya
genelinde rekabet etmeye yarayacak araclari saglamis ve rekabette kendilerinin de varliginin
ortaya konmasini saglayan mekanizmalari teshis ederek rekabet firsat1 vermis, tiimden yenilik¢i

ve iyilesimci bir siirece tesvik etmistir (Moodley ve Morris, 2004:155-178).

1.5. Elektronik Ticarette Kullanilan Araclar

Internet kavrami, bireysel kullanima agildiktan sonra elektronik ticaretin tastyici ve en
¢ok kullanilan araci olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram ve daha 6ncesinden giiniimiize kadar
kullanilmakta olan diger araglarin tarihsel gelisim siireci ve agiklamasi bu ana baslik altinda
yapilmistir.

Telefon ve faks, televizyon ve radyo, elektronik fon transferi ve elektronik veri
degisimi, intranet ve ekstranet, internet gibi araclar elektronik ticarette kullanilan baslica

araclardir.

1.5.1. Telefon ve Faks

Telefon, 1876 yilinda Alexander Graham Bell tarafindan icat edilmis bir iletisim
aracidir. Insanlarin iletisiminde ¢i18ir agan bir arag niteligi tasimaktadir. Ciinkii telefondan
onceki en hizli iletisim araci, mors alfabesiyle birlikte kullanilan telgraftir. Telgraf izerinden
insan seslerinin iletilmesi gibi bir imkanin olmamasi, insanlart bu iletisim aracinin
gelistirilmesine itmistir.

Alexandar Graham Bell’in asil amaci sagirlara konusmay1 saglayacak ve duymalarina
yardimc1 olacak bir cihaz iiretmektir. Ciinkii annesi sagir ve dilsiz olan Bell’in babasi, hayati
boyunca sagirlarin egitimi i¢in birgok okul agmistir. Babasinin bu konudaki ¢abalarinin ve

gosterdigi fedakarliklarin bosa gitmemesini isteyen Bell, ona yardimec1 olmak tizere bir y1gin



arastirmalar iizerinde calismaya baslamistir. O sirada kendisi Boston Universitesinde Profesor
olarak ¢aligsmaktadir ve sesleri mekanik anlamda iireten bir cihaz yardimiyla diger tarafa ayni
sesin iletilmesinin tasarimi tizerine ¢ok diisiinmiistiir. Telgraf tasariminin gelistirilmesi iizerine
calismalarda bulunmustur. Bir diizenek {izerinde calisirken akimin konusma esnasinda
titresimlerini duymus ve bu cabalarinin ilk meyvesini almistir. Bu titresimler Bell’de biiytik
umutlar yaratmis ve onu daha ¢ok hirslandirmistir. Arkadagi Thomas Watson ile birlikte
caligmalarini siirdiirtirken; bir giin baska bir odada bulunan arkadasinin, Bell’in sesini tizerinde
calistiklar diizenek iizerinden duydugunu belirtmesi ve Bell’in de denemesi tizerine telefonun
icad1 gergeklesmistir. icat ettikleri bu aletin patentini, 7 Mart 1876 yilinda almistir. Boston’daki
bir fuarda icadini tanitan Bell, biiyiik ilgi ve taleple karsilasmistir. Talebin bu denli olmasi
Uzerine kendi sirketini kurarak telefon tiretimine ge¢mistir. Bu sayede on y1l gibi bir siirede ilk
olarak Amerika, devaminda tiim diinyaya yayilan bir iletisim aracini insanliga sunmustur

(http://www.tarihiolaylar.com/tarihi-olaylar/telefonun-icadi-261, erisim tarihi:18.02.2019).

Insanlarin iletisiminde bu kadar fark ve imkan yaratan telefon, aynm1 zamanda elektronik
ticaret agisindan da kullanilan ilk ara¢ olma 6zelligini tasimaktadir. Karsilikl iletisime imkéan
vermesi ve kullanimin hizla artmasiyla diinya ¢apinda milyarlarca hatta yayilan bir ag sistemi
izerinde calisan ve ag lizerindeki biitiin insanlari birbirine baglayabilen bir ara¢ haline
gelmistir. Glinlimiizdeki kullanim sekilleri de eskisine nazaran degisim ge¢irmistir. Etkili bir
iletisim araci olmasiin yaninda, etkili bir ticaret aracilifi haline de doniligmiistiir. Diinya
Uzerinde azimsanamayacak kadar bir insan grubu, telefon iizerinden siparig vermekte veya
verilen iirlin ve hizmetlerin siparisini telefon iizerinden teyit etmekte, bankalar gibi kurumsal
firmalarla iletisimlerini ve bankacilik islemlerini telefon tizerinden kurabilmektedir (Canpolat,
2001: 8). Telefon hizmetlerinin faturalarina veya kredi kartlarina, bu yaptiklari islemlerin
ticretleri yansitilabilmektedir.

En giincel haliyle giiniimiizdeki telefon kullanimi; genis bant internet aglarinin
saglanmasiyla ve yazilim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte taginilabilir bir bilgisayar
gorevini gorebilmekte, her tiirlii elektronik ticaret asamalarina hizmet edebilmektedir.

Faks veya diger adiyla belgegecer, Facsimile kelimesinden tiiretilmis bir iletisim aygiti
ve tliriidiir. Latince kokenli bu kelime “fac similiar” yani “benzer bir sey yapmak™ anlamini
ifade eder. 27 Mayis 1843 yilinda patenti Alexander Bain tarafindan alinmistir; goriiciiye ise
1851 yilinda Frederick Bakewell tarafindan gelistirilen versiyonu, Biiylik Londra Fuari’nda
cikmustir. i1k fotograf aktarrmini 19 Mayis 1924°te Cleveland’dan New York’a 15 adet olarak,
telefon Gzerinden yapmistir. 1948 yilinda Western Union tarafindan “Deskfax” makinesi

tanitilmistir. Bu makine 6zel bir kivilcim yazict kdgidi kullanan, masaiistiine sigacak boyutlarda
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olan bir makinedir. Gliniimiizdeki halini ise 1970’1i yillarin ortalarinda almistir. 1980'in ikinci
yarisindan sonra Japonya sayisal belgegecer makinesini gelistirmistir. Ik dénemlerinde sadece

termal kagitlara yakma yontemiyle ¢ikt1 elde edilirken, sonraki donemlerde gelistirilerek her

tiurlii yazict ile ¢ikti alinabilir olmustur. (https://en.wikipedia.org/wiki/Fax, erisim tarihi:
20.02.2019) Ticari islemlerde dokiiman transferi gergeklestirmek amaciyla kullanilan faks,
daha geleneksel ve yavas bir iletisim araci olan posta hizmetleri yerine hizli bir alternatif olarak
kullamilmistir. Bir zamanlar ticari faaliyetlerde 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmasma ve
karsilikli belge degis tokusuna imkan vermesine ragmen; belgelerin baski kalitesinin iyi
olmamasi ve diger elektronik ticaret araglarina gére daha maliyetli olmasi sebebiyle kullanimi

zamanla azalmistir (Canpolat, 2001:13).

1.5.2. Televizyon

Televizyon, 1923 yilinda John Logie Baird tarafindan Birlesik Krallik'in Hastings
kasabasinda icat edilmistir. Ilk gériintii ise yine Baird tarafindan 1926 yilinda yaymlanmustir.
Genel yaymlar ise 1932 yilinda BBC tarafindan ilk olarak yapilmistir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda, siyah beyaz yayinin gelistirilmis hali Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de
poplilerlik kazanarak; evlerde, ofislerde ve kurumlarda kullanimi yayginlagmistir. 1930°1u
yillarda kullanici kitlesi ve gosterilen ilgi gittik¢e artmistir. 1950°1i yillara kadar televizyon,
halki bilgilendirmek ve etkilemek icin birincil ara¢ olarak kullanilmistir. 1960’1 yillarin
ortalarina gelindiginde, renkli yayin Amerika ve diger birgok gelismis iilkelerde tanitilmigtir.
[k tamtildigindan giiniimiize kadar, televizyon yayinlarina ek olarak kaydedilmis filmler ve
gorsellerin oynatimi ¢esitli araglar sayesinde tiiketicilere ulagtirilmistir. Betamax, VHS bant,
kasetler, Cd ve Dvd’ler, flash bellekler, yiliksek ¢oziiniirliiklii Blu-Ray diskler ve internet ag1
Uzerinden ulasilan kayitlar; tiiketicilerin istedigi zamanda istedigini izlemesine araci olmustur

(https://en.wikipedia.org/wiki/Television, erisim tarihi:20.02.2019).

Televizyonun elektronik ticaret ile ilgili olmasi, genis kitlelere ulasan reklamlar
araciligiyla tliketicilere ulasmakla baglamistir. En Onemli pazarlama faaliyeti olarak
nitelendirilen reklam faaliyetinin en basarili sonuglar televizyon araciligiyla alinmistir. Hem
gorsel hem de isitsel sunum imkanina sahip olmasi, insanlar iizerinde daha kalici etkiler
yaratmaktadir. Bu sebeple sayisiz kisiye ve tiiketiciye erigebilme giiciine sahiptir (Mankan,
2012:25).

Televizyonlar, giiniimiizde milyarlarca kisi tarafindan kullanilan ve sayisiz derecede
farkli kanala, icerige sahip olan araglardir. Bu kullanim yayginligi, onu miithis etkili bir

pazarlama ve reklam aracina dondiirmektedir. Dezavantaji ise, tek yonlii bir iletisim araci
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olmasidir. Yayincilardan, tiiketicilere dogru bir akis s6z konusudur. Buna ragmen reklamlarin
etkinligi, satin alma ve tutundurma agisindan her gegcen giin ciddi artiglar gostermektedir
(Mankan, 2012:5).

Giliniimiizde televizyonlarin da akilli teknolojiler ve internet aglarina ulagmasiyla
birlikte dijital satin alimlar veya dijital platform hizmetlerinin sunulmasi ve online igeriklerin
ticretli sekilde tiiketilmesi miimkiin olmustur. Bu tarz satin alimlar gerek aboneliklerin
faturalarina yansitilarak gerekse kredi karti araciligiyla 6ddenerek saglanmakta ve elektronik

ticarete dogrudan katki yapmaktadir.

1.5.3. Radyo

Radyo, giintimiizdeki yayin araci halini alasiya kadar bir¢ok kisi ve birgok ¢alisma
lizerinden gelistirilmis bir aractir. Ingiliz fizik¢i James C.Maxwell 15181 olusumunun belirli bir
dalga boyunda elektromanyetik titresimler oldugunu ortaya atmis, 1865 yilinda 11k disinda
diger elektromanyetik dalgalarin da nasil yayildiginin kuramini belirlemistir. 1888 yilinda
Alman Heinrich R. Hertz; elektromanyetik dalgalarin varligin1 ispatlayip, yeniden iiretilmesini
saglayan ilkel bir ara¢ gelistirmistir. Uretilen bu dalgalara Hertz Dalgalari ad1 verilmis ve bes
metre mesafeye kadar varliginin tespiti yapilabilmistir. 1888 yilinda Fransiz Edouard Branly
tarafindan Radyo iletkeni icat edilmis, iki yillik gelistirme sonucunda 1890 yilinda Bilimler
Akademisine sunmustur. Elektromanyetik dalgalar kullanarak elektrik akiminin iletilmesini
temel alan bu bulus; elektrik zillerinin, telgraf baglantilarinin uzaktan kumanda edilebilmesini
saglamistir. Bu bulus sayesinde elektromanyetik dalgalarin metrelerce uzaktan ve engellerin
arkasina iletiminin saglandig1 ortaya konmustur. Ingiliz Oliver Lodge, 1894 yilinda Hertz’in
deneylerini tekrarlamak tizere calismalara baslamistir.

Baslangi¢ noktasini olarak Branly’nin icadimi ele alan Lodge, radyo alic1 ve vericisi
arasindaki dalga boyunun uygun olmasini saglamistir ve sayesinde radyo yaymlarinin
hassaslig1 ve yayin menzilinin artis1t miimkiin olmustur. O sirada ABD’de bulunan Hirvat asillt
Nikola Tesla ise alternatif akimin ve yiiksek gerilimli akim transformatdrlerinin dnciisii olarak,
dalgalarla enerji nakli konusunda ¢alismalarda bulunmustur. Radyo dalgalarinin daha uzaga
ulastirilmasi ve alinmasi gerekliliginden dolay1, Rus Aleksandr Popof 1895 yilinda anteni icat
etmistir. Anten, uzak mesafeler arasindaki yaymnin kaliteli bir iletisim kurmasini saglayan
iletken bir teldir. Uzaktaki hava olaylarimi ve yaydigi elektromanyetik dalgalar1 algilamak
isteyen Popof, anten adin1 verdigi dik tel parcasini kullanarak dalgalarin daha iyi algilandigini
kesfetmistir. Bu sebeple ilk anten olarak bir paratoner kullanmistir. Fransiz Eugene Ducratet ve

yardimcist Ernest Roger ise 1898 yilinda Paris’teki Eiffel Kulesi ve Pattenon arasindaki dort
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kilometrelik mesafede ilk telsiz baglantisini gergeklestirmislerdir. 1898 yilinda Bilimler
Akademisine sunduklar1 bu caligmalar sonucunda, Paris’te yedi kilometrelik bir telsiz baglantisi
gerceklestirilmistir. 1899 yilinda Italyan Guglielmo Marconi; Ingiltere Douvers limani ve
Fransa Wimereux arasinda elli kilometrelik bir telsiz telgraf iletisimini gergeklestirmistir. Bu
iletisim sirasindaki ilk mesajinda Edouard Branly’nin ismini anmis ve onun ¢alismalarinin
biiyiik katkis1 oldugunu belirtmistir (https://www.tarihnotlari.com/radyonun-tarihi-gelisimi/ ,
erigsim tarihi:22.02.2019).

Birinci Diinya Savasi sebebiyle askeri iletisimi saglayan radyonun gelisimi

hizlandirilmistir.  Thomas Edison’un akkorlu lamba icadi elektromanyetik dalgalar
yaymasindan dolay1 radyolara uygulanmistir. Lambali radyolar sayesinde daha dnce sinyaller
halinde alinan sesler s6z, miizik veya istenilen her tiirlii ses aynen iletilebilir olmugtur. Savastan
sonra, ticari radyo yayinciligi 1920'lerde baslamistir. Eglence ve haberler i¢in 6nemli bir kitle
iletisim arac1 haline gelmistir. Ikinci diinya savasiyla birlikte; ugak ve kara iletisimi, telsiz
navigasyon ve radarin savas amacli kullanimindan dolay1 radyonun kullanim alani artmustir.
1933 yilinda Amerikali mithendis Edwin Howard Armstrong tarafindan Frekans Modiilasyonu
(FM) gelistirilmistir. Bu yillardan sonra Amerika’da yaygin olarak stereo fm yayini yapilmaya
baslanmistir ve 1970°li yillara kadar yaygin ticari iletisim araci olarak kullanilmistir

(https://en.wikipedia.org/wiki/Radio#cite _note-15 , erisim tarihi:22.02.2019).

Radyo, ulasilabilirlik maliyetlerinin az ve kullanimin yaygin olmasi sebebiyle kitlelere
niifuz etmekte kullanilmaktadir. Tipk:i televizyonlar gibi, reklamlar ve tanitict yayinlar

tizerinden elektronik ticarete katilim saglayan bir aractir.

1.5.4. Elektronik Veri Degisimi (EDI)

Elektronik Veri Degisimi; elektronik ticaret s6z konusu oldugunda, 197011 yillarda
kullanilmaya baslanan ve isleyis agisindan elektronik ticarete dogrudan 6rnek verilebilecek ilk
uygulamadir. Tarihsel gelisim siireci acisindan incelendiginde; 1960’11 yillarin sonlarinda
demiryolu, havayolu gibi tagimacilik faaliyetleri gosteren firmalarin, kagit {izerindeki islem
yapma siirelerinin yavagligindan dolayi, asli faaliyetlerinde aksamalar yasanmasindan sonra ilk
elektronik veri degisimi girisimlerine baglanmistir. O donemlerdeki bilgisayarlarin ¢ok
maliyetli ve teknik olarak yetersiz olmasiyla beraber, ayn1 zamanda ¢ok az bir kullanicida
bulunmasindan da dolay1r EDI’1n ger¢eklestirilmesi ilk zamanlarda hizli sekilde saglanamamig
ve sonraki yillara sarkmustir.

1970’11 yillara gelindiginde firmalarin is hacimlerinin artmas1 ve zamanla ticaretin daha

hizl1 bir ivmeyle biiylimesi, hizli ve yenilik¢i iletisime ihtiyaci da paralel olarak artirmis; bilgi
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ve belge trafiginde kagit tasimaktan daha etkin ve verimli bir ara¢ ihtiyacini ortaya ¢ikararak
taraflar1 tekrar yeni iletisim arayislarina sevk etmistir. Bu donemlerdeki Ilk uygulamalar,
taraflar aras1 daha Onceden anlagilan formatlar araciligiyla gerceklestirilmistir. Bilgisayar
teknolojilerinin ve bilisimin, ilk denemelerden sonra gegen birkag y1l arayla kat ettigi gelisimler
de elektronik veri degisiminin gerceklestirilebilmesine firsat tanimistir.

EDI ticari faaliyette bulunan bir firmanin, iliskide bulundugu taraflar arasinda resmi
veya Ozel iletisim aglar1 kullanarak haberlesmesini saglayan sisteme verilen addir. Taraflar
arasinda daha onceden belirlenmis veri, belge ve mesaj gibi standartlarin bu aglar tizerinde
paylagimi seklinde kurgulanmustir.

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) tarafindan “Internet veya Internet benzeri aglar iizerinden
farkli firmalarin aralarinda yaptig1 veri ve belge transferleri” olarak tanimlanmistir. Firmalar
arasindaki baglantiy1 giivenli, hizli ve geleneksel posta yontemlerine gore daha zahmetsiz
sekilde kurulmasina araci olan bu yontem, dogrudan elektronik ticaret konusuna girmektedir.
Insan faktoriinden bagimsiz olarak bilgisayar aglar iizerinden, standartlasmis veri
formatlarinda bilgi ve belge degisimi saglamaktadir. Standardizasyon 6nemli ve temel noktadir,
aksi takdirde isletmelerin hedefledigi iletisim siireci sekteye ugrayacaktir. Bir taraftan girilen
verinin veya belgenin, ulasim noktast olan karsi tarafta ek bir islem ve zaman israfi olmadan
alinabilmesi gerekmektedir. Kamu veya 6zel sektor kuruluslarinin etkin iletisim ihtiyaci sonrasi
gelistirilmistir ve bu taraflar arasinda hizli ve dogru veri aktarimi, denetim yontemlerinin daha
etkin saglanmasi, liretkenlik ve karlilik oranlarinin artmasi ve dolayistyla kullanan kurumlarin
rekabet giicliniin artmasini1 saglamistir. Paylasilan belge ve verilere, yalnizca ag ilizerindeki
taraflarin ulasabilmesi sebebiyle de giivenli bir altyapir sunmaktadir. Insanlarin kisa siireler
icinde teknolojik ortamda bilgiye ulagmasini miimkiin kilmistir (Canpolat, 2001: 6).
Kullanicilarma hem 1is giiclinden hem de kagit masraflar1 gibi araci giderlerden tasarruf
saglamistir. Elektronik veri degisimi ile s6z konusu hedef iletisim maliyetlerini azaltmak
oldugundan dolay1; farkli sektorlerin ihtiya¢ ve gereksinimlerinden dogan farkli formatlarin
kullanmasi, mali agidan negatif etkiler yaratmaktadir. Bu ekstra maliyetlerin telafi edilebilmesi
amaciyla farkli is gruplari, diinya standardi olusturmak i¢in bir araya gelerek; UN/EDIFACT
(United Nations / Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Transport)
adinda ve Birlesmis Milletler / Yonetim, Ticaret ve Tagimacilikta Elektronik Veri Degisimi
anlamma gelen organizasyonu yaratmiglardir. 1987 yilinda ilk ISO standardi organizasyon
tarafindan yayinlanmistir. Elektronik veri degisiminde, gilinlimiizde kullanilan {i¢ standart

bulunmaktadir. Avrupa ve Asya’da UN/EDIFACT yayginken, ANSI ASC X.12 ve UCS Kuzey
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Amerika’da daha yaygindir. Bu standartlar belgelerin formatlarini, karakter setlerini ve
elementlerini tanimlayan kavramlardir

(http://www.biymed.com/pages/makaleler/makale34.htm, erisim tarihi:05.03.2019).

Elektronik veri degisimini kullanan ilk tilke, 1989 yilinda kurdugu network sistemiyle
(SNS) birlikte Singapur’dur. Tiim ticari faaliyetlerini o yilardan kurmus oldugu veri degisim
agina dahil ederek maliyet giderlerinde %50 oraninda iyilesme ve is verimliliginde %20
oraninda artis bildirmistir. Kurdugu bu agda ihracatgilar, ithalat¢ilar, nakliye sirketleri ve bazi
dis ticaret islemlerinin de dahil olmasiyla birlikte 25 adetten fazla katilimci ticari faaliyetlerini
stirdiirmektedir. Hizl1 haberlesme sayesinde daha dnceleri giinleri alan mal sevkiyat1 dakikalar
ile Olgiilebilecek diizeye gelerek, diinyanin en hizli sevkiyat yapan limani haline gelmistir
(Ozbay, 2004:22).

Elektronik veri degisiminin firmalara baslica yararlari; zaman ve maliyet tasarrufu
saglar, verimliligi artan ig siirecleri sebebiyle yiiksek yatirnrm maliyetlerini karsilar, isletmeler
arasi bilgi transferlerinde hatay1 azaltir, kagit ve arsiv saklama masraflarini ortadan kaldirr,
insan giicliniin daha verimli ve etkin kullanilmasini saglar, taraflar arasi es giidiimleme ve ortak
paydada bulusma sans1 tanir, miisteri tatmininin artmasini saglayarak yiiksek sadakat ¢iktisi
olusturur, verilen sipariglerin daha hizli ulasmasin1 ve daha hizli dagitim merkezlerinden
¢ikmasinit saglar, stok maliyetlerinin azaltilmasinda ve stok ydnetiminin optimum seviyede
tutulmasinda yardimci olur, kritik verilere ¢abuk ulagilmasi sayesinde karar mekanizmasinda
tepki stirelerini azaltir, firmalarin faaliyet hacimlerini ve gelir miktarlarin1 artirir (Yiiregir,

2004:77).

1.5.5. Elektronik Fon Transferi (EFT)

Elektronik Fon Transferi; bir veya birden fazla finansal kurum arasinda gergeklestirilen,
banka personellerinin fiziki miidahalesi ve dogrudan katkis1 olmaksizin, bilgisayar tabanl ag
sistemleri kullanarak para transferinin yapilmasi kavramidir. Tipki EDI gibi bir degisim
teknolojisi olmakla beraber, buradaki degisimin unsuru para olmaktadir.

1978 yilinda ABD Kongresi tarafindan “Elektronik Fon Transfer Yasas1” kabul edilerek
tiiketicilerin hak ve yikiimliiliklerinin yani1 swra EFT faaliyetlerinde bulunan finansal

katilimeilarin sorumluluklart da bu yasayla belirlenmistir (www.federalreserve.gov, erisim

tarini:08.03.2019). EFT yalnizca bankalar arasi para transferi anlamina gelmemektedir. Borsa
islemleri, hazine bonosu gibi islemler ve elektronik ortamda yapilan biitiin dijital para
transferlerini  kapsamaktadir  (https://www.makaleler.com/eft-ve-havale-nedir-aralarindaki-
farklar-nelerdir, erisim tarihi:08.03.2019).



http://www.biymed.com/pages/makaleler/makale34.htm
http://www.federalreserve.gov/
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Turkiye’de 1992 yilinda faaliyete giren sistem, 2000 yilinda yeniden yapilandirma ile
ikinci nesil olarak giincellenmistir. TCMB tarafindan gelistirilen {igiincii nesil EFT ise 2013
yilinda isletime alinmistir. Bu sistemde islemler, miisteriler arasindaki parasal transferler ve
bankalar aras1 gerceklestirilen 6demeler ile uluslararasi diizeyde finansal kurumlar arasindaki
mubhabirlik hizmetlerine ait bankacilik 6demeleri olarak, iki islevsel bilesen seklinde ayrilmistir

(https://www.tcmb.gov.tr, erisim tarihi:08.03.2019).

1.5.6. internet

Elektronik ticaret denildiginde akla gelen ilk sey olan ve bu ticaret tiirliniin en biiyiik
tastyicisi olan; diinya ¢apindaki milyarlarca bilgisayarin birbirine baglanabildigi ve strekli
gelisen, global seviyede en hizli ve etkili biiyiiyen ag sistemine Internet denilmektedir. internet
bu ag1 kullanan kurum, kurulus, toplumlar veya tekil insanlar fark etmeksizin en ¢abuk sekilde
ihtiyac olunan bilgiyi iletebilen, dosya gonderimine araci olabilen veya kullanicisinin iletigim
ihtiyacini karsilayabilen muazzam boyutta bir ag biitiintidiir. Cok hizli gelismesi ve kullanimin
yayginlasmasiyla elektronik ticaretin adeta tasiyici lokomotifi olmus bir aractir. internet agina
bagli her bir ag, kendisine o servisi saglayan bagka bir kuruma baghdir (Kahya vd., 2014:6).
Bilgisayarlar1 birbirine TCP/IP protokolleri iizerinden baglar. Internet iizerindeki bilgiler
siirsizdir ve sinirsiz kere tekrarlarda kullanilabilir oldugu igin siirekli {izerine koyan, blylyen
ve gelisen bir ag tiirlidir. Sagladig1 pratiklik ve sonsuzluk hissi ve {iizerinde
gerceklestirilebilecek islemlerin diisiik maliyetli olmas1 giiniimiizde bu kadar biiylimesine ve
yayginlasmasina sebep olan yegane seydir (Ozbay, 2004:22).

Guniimulzde internet aglariin gelismesi, kurumsal ve bireysel katilimcinin da yiiksek
sayida olmas1 sayesinde sinirlar, tabular ortadan kalkma derecesine gelmis; diinyanin tamamen
farkli noktasinda bulunan kisi veya kuruluslar bir birlerine temas kurarak iletisim ihtiyaglarini
giderebilmis, toplumlar arasi kiiltiir ve ticari aktarimlar kolaylasmis, insanlar hi¢ gormedigi
veya ait olmadigi toplumlarin yasam bicimlerine tanik olarak bu yasam tarzlarini
Oztimseyebilmis, insanoglunun ufku daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar genisleme gosterebilmis,
insanlar makineler ve elektronik araglar ortak bir paydada bulusabilmis ve kolektif yasama
gecis saglanmig, daha Onceki versiyonlar: ¢ok basit olan gilindelik kullanim veya ev esyalar1
bile “nesnelerin interneti” kavramiyla birlikte insanlarla etkilesimli halde c¢alismaya
baglamistir.

Internetin tarihsel gelisimine bakildiginda, baslangic ve gelistirme siireci ABD ile
SSCB’nin igerisinde bulundugu soguk savas donemine dayanmaktadir. Sovyet Sosyalist
Cumhuriyetler Birligi’nin (SSCB), 1957 yilinda Sputnik 1 adl1 yapay uyduyu uzaya yollamast;


https://www.tcmb.gov.tr/
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ABD’nin de Savunma lleri Arastirma Projeleri Ajansi’n1 (DARPA) kurmasina sebep olmustur.
Bu kurulus ise, 1969 yilinda ARPANET isimli bilgisayar agin1 kurmustur ve birgok gelistirici
projelere finans kaynag1 saglamistir.

Asli amag, herhangi bir niikleer savas durumunda bile higbir kesintiye ugramadan
calisabilecek bir iletisim sistemi gelistirmektir. Gelistirilecek olan bu sistemden beklenti,
herhangi bir diigiimiin (Sistemin parcasi olan bir sehrin) devre dig1 kalmasi durumunda bile
sistem tizerindeki baska bir diigiim {izerinden iletisimin devamliliginin saglanmasi yoniindedir
(Akin, 1996:36).

Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma Bakanlig1’nin bir kolu olan Savunma ileri Diizey
Arastirma Projeleri Kurumu (DARPA - Defense Advanced Research Project Agency)
tarafindan gelistirilmeye baglanmistir. 1969 yilinda askeri arastirma projelerini desteklemek
amactyla ARPANET (Geligsmis Arastirma Projeleri Dairesi A1) isimli ve IP (internet
Protokolii) kullanan, paket anahtarlamali bir ag tasarimi baslangi¢ olarak gosterilmektedir.
ABD’de bulunan iiniversite ve arastirma kurumlarimin farkli tiplerdeki bilgisayarlarini da

icermesiyle bu ag bliytiimiistiir (http://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-

tarihgesi, erisim tarihi: 08.03.2019).

ARPANET e bagl ilk sistemler; Leonard Kleinrock'un SDS Sigma 7 bilgisayarlarini
kullanarak kurdugu bir ag 6l¢lim merkezinin bulundugu UCLA'da, Douglas Engelbart'in NLS
sistemini kurdugu Stanford Arastirma Enstitiisiinde, IBM 360/75 tiirii bilgisayarlara sahip olan
Culler-Fried Etkilesimli Matematik Merkezi'nin bulundugu UC Santa Barbara'da ve Ivan
Sutherland tarafindan getirilen PDP-10 bilgisayarlarin bulundugu Utah Universitesi Grafik
Bolimu’nde kurulmustur (https:/tr.wikipedia.org/wiki/ARPANET#Gec¢mis, erisim tarihi:
08.03.2019).

ARPANET (zerinden gonderilen ilk mesaj 29 Ekim 1969 saat 22:30°da Los
Angeles’daki  Kaliforniya Universitesi'nde (UCLA) Profesér Leonard Kleinrock'un

yonetimindeki miihendislik ve uygulamali bilimler okulu laboratuarinda yazim o6grencisi
Charley Kline tarafindan, Stanford Arastirma Enstitlisii’'nde (ISR) bulunan NLS sistemli bir
agdaki bilgisayar araciligiyla Douglas Engelbart’a gonderilmistir

(http://www.netvalley.com/cqgi-bin/intval/net_history.pl?chapter=1, erisim tarihi:08.02.2019).

[Pt

Ik gonderi yalnizca “login” kelimesini igeren bir ileti iken, “l” ve “o0” harflerinin
gbnderiminden sonra sistem durmus ve “login” iletisinin kars1 tarafa ulastirilmasi bir saatlik bir
calisma sonucu gercgeklestirilebilmistir.

1971’in sonlarina dogru, ARPANET e bagli on bes adet ag olmasi internetin gelecekteki
biiylimesinin ilk belirtileri olmustur (Hauben, 2001:2). 1972 sonlar itibariyle ARPANET e kirk


http://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-tarihçesi
http://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-tarihçesi
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farkli lokasyondan sistem baglanmistir. Bu baglantilar arasindaki elektronik trafik, kisilerin
birbirlerine yollamakta oldugu ufak boyutta yazi dosyalarin1 da igcermekte ve bu dosyalar
elektronik posta (e-mail) olarak adlandirilmistir. 1973 yili itibariyle ARPANET trafiginin %75
gibi buyuk bir bolimini elektronik postalar (e-mail) olusturmaktadir. Ilk e-mail ise 1971
yilinda Ray Tomlinson tarafindan gonderilmistir
(http://openmap.bbn.com/~tomlinso/ray/firstemailframe.html, erisim tarihi:08.03.2019).

Utah Universitesi tarihteki ilk uzaktan baglantiy1 ger¢eklestirmis, bu baglantiyla beraber
uzaktaki bir bilgisayar1 kontrol edebilmistir. Biiyilk boyutlu bilgi veya yazi dosyalari
ARPANET iizerindeki bagl sistemler arasinda Dosya Transfer Protokolu (FTP) kullanarak
aktarimi yapilmistir. 1972 yilinda kurulan bu sistem, internetin ¢ekirdek altyapisini
olusturmustur (Barron vd., 1997:12).

1973 yilinda Stanford Universitesi tarafindan baslatilan “Internetworking” adli biiyiik,
klresel bir ag olusturmak i¢in farkli ag tiirlerini birbirine baglama kavraminda konsept bir
calisma baslatilmistir. 1978 yilina kadar iletim Kontrol Protokolii’niin (TCP - Transmission
Control Protocol) dort farkli uyarlamasi gelistirilerek denenmistir. 1983 yilina gelindiginde
ARPANET’e bagl tiim kullanicilar Iletim Kontrol Protokolii/Internet Protokolii (TCP/IP)
olarak bilinen yeni protokole gegis yapmistir. TCP/IP, ARPANET’i de biinyesinde bulunduran
Savunma Bakanlig1 internetinde kullanilmak iizere standartlastirilmistir. 1983 yilinda toplamda
113 adet terminali olan ARPANET iki farkli boliime ayrilmistir. Bunlardan bir tanesi askeri ve
savunma kurumlar tarafindan kullanilmak (zere 45 terminalli MILNET; digeri sadece
sivillerin kullandig1 versiyon olmak (izere devam eden ve 68 terminalden olusan ARPANET *tir.
Internet kelimesi, bu iki agm birlesiminden olusan kavrami tammmlamak igin Ve
“Internetworking” kavramina atifta bulunarak kolay sekilde telaffuz edilmesi i¢in kullanilmistir
ve 1983 yilinda “Internet” kelimesi genel kabul gérmiistiir
(https://www.britannica.com/topic/ARPANET, erisim tarihi:08.03.2019).

Ilerleyen yillarda ARPANET in énemi azalmis ve Haziran 1990 yilinda kullanimdan
kaldirilmistir. ABD, Avrupa, Japonya ve Pasifik iilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki
omurgalar (Backbone) isimli sistem yerini almistir. ARPANET in kaldirilmasina ragmen,
TCP/IP protokolii kullanilmaya ve devamliligini gelistirerek korumaya devam etmistir
(http://bidb.itu.edu.tr/seyir-defteri/blog/2013/09/07/internet'in-tarihgesi, erisim tarihi:
08.03.2019).

1985 Yilinda ABD’de bulunan Ulusal Bilim Vakfi (NSF) tarafindan, ileri arastirma ve
egitim ag1 olarak Ulusal Bilim Vakfi Ag1 (NSFNET) projeleri baslatilmistir. NSFNET olarak

bilinen bu ag, ayn1 zamanda 1985 ve 1995 yillar1 arasinda birkag tilke ¢apinda kurulan ve daha


https://www.britannica.com/topic/ARPANET
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oncesinde Omurga Ag (Backbone Network) olarak belirtilen ag sistemidir. Baslangig
asamasinda Oncelikli amag aragtirmacilarin NSF tarafindan fon saglanmais siiper bilgisayarlara
ulagmasi iken; daha fazla kamu fonu aracilifiyla ve endiistrideki 6zel firmalarin sisteme
katilimiyla, internet omurga aginin biiyiik bir parcasi haline gelmistir. ARPANET ag sistemi ve
siiper bilgisayarlar arasinda yeterli iletisimin saglanamamasi da buna sebep olan seylerden
biridir (https://en.wikipedia.org/wiki/National _Science Foundation_Network, erisim tarihi:
09.03.2019).

NSF tarafindan, NSFNET agina yalnizca tiniversiteler ve devlet kurumlarinin erisime

izin hakki vermesi ve bu kisitli erisim durumu; 1991 yilina gelindiginde kisitlamalarin tamamen
kaldirilmasiyla baslayan siiregte, internet servis saglayicilari iginde hizli bir blylme

yaratmistir(https://www.exede.com/blog/brief-history-internet-service-providers/,erisim tarihi:

09.03.2019). NSFNET gibi bir agin kurulmasindan sonra birgok 6zel kurulus kendi aglarini
kurmak iizere girisimde bulunmus, bu girisimler sonucu NSFNET ’in iizerindeki ag trafigi ve
sistem yiikii azalmgtir.

1989 yilinda Ingiliz bilim adami Tim Berners-Lee tarafindan World Wide Web (WWW)
icat edilmistir. 1990 yilinda isvicre, Genova yakinlarindaki CERN’de calisirken ilk Web
Tarayict (Web Browser) yazilimini hayata gegirmistir (McPherson, 2009:4). Tarayict 1991
yilinda CERN disina da yayinlanmis; oncelikli olarak Ocak ayinda diger aragtirma enstitiileri
tarafindan kullanilmig, Agustos itibariyle de genel olarak halkin kullanimmna sunulmustur.
World Wide Web, bilgi caginin gelistirilmesinin merkezi konumundaki sistem olmustur ve
glinlimiize gelindiginde milyarlarca kullanicinin internete ulasimini saglayan birincil arag
olmustur (http://www.pewinternet.org/2014/03/11/world-wide-web-timeline/, erisim tarihi:
09.03.2019).

Internet’in kronolojik gelisimi su sekildedir:

e 1957 Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi (SSCB)’nin Sputnik 1 isimli yapay
uydusunu uzaya firlatmasi; ABD tarafinda Sovyet’lerin uzay teknolojisinde one
gecmesi ve uzaya niikleer silah yerlestirme paranoyasi seklinde tanimlanabilen
“Sputnik Krizine” sebep olmustur. Akabinde Savunma Ileri Arastirma Projeleri Ajansi
(DARPA)’y1 kurmustur.

e 1962 Paket Anahtarlamali (Packet Switching) iletisim aglarinin tanimlanmasi.

e 1967 Bilgisayar Dernegi (ACM)), isletim sistemleri sempozyumunda paket anahtarli bir
iletisim ag1 tanitmistir.

e 1969 ARPANET isimli bilgisayar ag1 kurulmustur. {1k diigiim, University of California
at Los Angles (UCLA) olmustur.


https://en.wikipedia.org/wiki/National_Science_Foundation_Network
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1971 ARPANET iizerindeki diigiim sayis1 15, host sayisi ise 23 olmustur. Bu yilda ilk
elektronik posta (e-mail) programi kesfedilmistir. Ray Tomlinson tarafindan ilk mail
gonderilmistir.

1972 Tarihteki ilk uzaktan baglant1 gergeklestirilmis, uzaktaki bir bilgisayar kontrol
edilebilmistir. FTP {izerinden dosya ve yazilar ARPANET teki bilgisayarlar arasinda
aktarilabilmistir.

1973 Norveg ve Ingiltere, ARPANET sistemine baglanmustir.

1974 Ethernet ana hatlariyla belirlenmis ve TCP protokolii bir kitapla agiklanmistir.
Agdaki toplam Host say1s1 62 olmustur.

1976 Unix’ten Unix’e kopyalama (UUCP) isimli uzaktan komut g¢alistirma veya
bilgisayarlar arasinda dosya, e-mail, ag haberleri gibi unsurlarin taginmasina imkan
saglayan bilgisayar programi gelistirilmistir.

1982 TCP/IP protokolleri ARPANET in standart1 haline gelmistir ve ilk uluslararasi
UUCP baglantis1 olan EUnet agilmigtirr. Toplam host sayist 235 olmustur.

1983 Domain Name Service (DNS) gelistirilmistir. Ag Kontrol Programi (NCP)’den,
Iletisim Kontrol Protokolii (TCP)’ye ge¢ilmistir. Toplam host sayis1 500 olmustur.
1984 DNS piyasaya siiriilmiistiir. Japan University NETwork (JUNET) kurulmustur.
Toplam host Sayist 1,000 olmustur.

1987 NSFNET kurulmustur. NSF bes adet siiper bilgisayarli merkezi kurmustur.
Toplam host sayis1 5.000 olmustur (Akin, 1996:37)

1988 Robert T. Morris tarafindan 6.000 adet hostu etkileyen ilk internet virusu
yaratilmistir.

1989 NSFNET’in hiz1 1.544 Mbps’e ¢ikartilmustir. Tlk biiyiik ticari hizmet saglayicisi
olan CompuServe ile internet arasindaki baglanti saglanmistir. Toplam host sayis1
100.000 adet.

1898 Tim Berners-Lee tarafindan World Wide Web (WWW) icat edilmistir.

1990 ARPANET kapatilmigtir. Electronic Frontier Foundation isimli siber diinyada
vatandaslarin hakkini koruyan sivil toplum 6rgiitii kurulmustur.

1991 Giiniimiizdeki ticari internetin temelini yaratma niteligindeki 6énemli bir ¢aligma
olan Commercial Internet eXchange (CIX) kurulmustur, bir TCP/IP protokolii olan
Gopher ¢ikartilmistir, National Research and Education Network (NREN)
kurulmustur. World Wide Web (WWW) piyasaya siiriilmiistiir. Toplam host sayis1
617.000 adettir.
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1992 NSFNET ag omurgasi hizin1 44.763 Mbps’a ¢ikartmistir. Toplam host sayisi
1.000.000 adettir.

1993 Beyaz Saray online olarak internete baglanmistir. Ticari ve medya sektorleri
internet ile tanigmistir. Ticari anlamdaki ilk web yayini ve tiklanabilir reklam yapan
Global Network Navigator (GNN) kurulmustur. Toplam host sayis1 2.000.000 adettir.
1994 ABD Senatosu ve Beyaz Saray enformasyon servisleri kurulmustur. Dlnya
Internet Konsorsiyumu (WWWC) kurulmustur. Internet iizerinden aligveris baslamus,
ilk elektronik ticaret sitesi olan Amazon.com kurulmustur. Stanford Federal Credit
Union tim dyelerine online internet bankaciligi sunan ilk finansal kurum olmustur.
Yahoo! Kurulmustur. Ticari web tarayicisi olarak gelistirilen Netscape faaliyete
baslamistir. Toplam host sayis1 3.000.000 adettir (Akin, 1996:38)

1995 NSFNET hizmet dis1 birakilarak internet ABD’de tamamen ticari hale gelmistir
ve akabinde internetin ticari trafik tagimasindaki son kisitlamalar da kaldirilmistir.
Bircok farkl:i sektorden sirketler, internet hizmetleri vermeye baslamigtir. Craiglist,
eBay gibi popiiler internet siteleri ve Yahoo! GeoCities gibi web barindirma hizmet
servisi kurulmustur. Toplam host sayis1 4.000.000 adettir. Tekil olarak 18 milyon
Amerikan evi internet agina katilmistir.

1996 Diinyanin ilk web mail servis hizmeti olan Hotmail a¢ildi. Bir dnceki yila gore e-
mail aligverisi %65 oraninda artis gostermistir. Internete ulasabilen ilk telefon, Nokia
tarafindan tanitilmistir.

1997 Mars’a “Mars Pathfinder” isimli baz istasyonu ve “Sojourner Rover” isimli kesif
aracinin goriintiileri internet lizerinden canli olarak yayinlanmistir. Kurulan internet
sitesi glnlik 40-45 milyon tiklama sayisina ulasmistir. Google.com, Larry Page ve
Sergey Brin tarafindan kurulmustur.

1998 Amerika’da vatandaslarin %20 gibi bir ¢ogunlugu glnluk haberleri internet
sitelerinden temin etmistir.

1999 Yetiskin niifusun %41°1 interneti kullanir hale gelmistir ve en popiiler arama
icerigi ise giinliik hava durum haberleri olmustur. MP3 miizik temini i¢in agilan
Napster gibi uygulamalar ortaya c¢ikmis; internet bant genisligine yarattigi asir
yuklenme sonucunda bir¢ok okul ve yurtlarda yasaklanmasimin ardindan, yasadist
paylasim tiirii olmas1 sebebiyle kapatilmistir.

2000 Internet kullanicilarinin %48°i ¢evrimigi bir iiriin satin almistir. Kullanicilarin
%30’u (30 milyonun iizerinde kisi) sevdiklerine veya arkadaslarina elektronik tebrik

kartlar1 gondermistir.
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e 2001 Kisi bast ortalama internet kullanim siiresi 83 dakika olarak hesaplanmistir.
Wikipedia isimli girisim, Jimmy Wales tarafindan baglatilmistir ve sadece ilk yil
20.000 adet ansiklopedik bilgi kullanicilar tarafindan sisteme girilmistir.

e 2003 Apple tarafindan online miizik satig hizmeti olan iTunes ac¢ilmis ve ilk haftada 1
milyon adet miizik satigina ulasmistir. Skype, LinkedIn, MySpace gibi ginimuzde de
aktif olarak kullanilan internet siteleri agilmastir.

e 2004 Mark Zuckerberg tarafindan “thefacebook.com” baslatilmistir. Glintimiizde ise
diinya ¢capinda 1 milyardan fazla kisinin kullandig1, diinyanin en biiylik sosyal medyasi
haline gelmistir. Google.com ise NASDAQ (zerinde ticari islemler yapmaya
baslamstir.

e 2005 25 milyon kisiden fazlasi, internet lizerinde herhangi bir seyin satisinda
bulunmustur. YouTube yayin hayatina baglamistir.

e 2006 Kurulusundan bir yi1l sonra YouTube, Google.com tarafindan 1,65 milyon dolar
karsiliginda satin alinmistir. Jack Dorsey tarafindan Twitter.com kurulmustur.

e 2007 Estonya, meclis secimlerinde internetten oy verilme sistemini diinyada kullanan
ilk iilke olmustur. Akilli telefonlarin 6nciisii niteligindeki ilk iPhone, Apple tarafindan
piyasaya siiriilmiistiir.

e 2008 Telefon kullanicilarinin %19’u telefonlar1 {izerinden internete ulastiklarin1 ve
Amerika’daki telefon kullanicilariin %74 gibi biiyiik bir kismi telefonlar1 {izerinden
iilkedeki baskanlik vb politik secimler hakkinda bilgi alabilmek veya se¢im

kampanyalarina katilabilmek adina internet kullandiklarini bildirmektedir.

Tablo 1.1°deki istatistiksel bilgiler, internet kullanimimin giiniimiizde ulastigi noktay1
ortaya koymaktadir. 2000 — 2019 yillar1 arasinda internet kullanimindaki biiyiime cografi
bolgelere gore; Orta Dogu, Latin Amerika ve Karayipler, Asya, Avrupa, Okyanusya, Kuzey
Amerika ve Afrika seklinde siralanmaktadir. Mevcut niifusun internet kullaniminda en yiiksek
cografi bolge %94,3 ile internet aginin icat edildigi ve diinyaya acildig1 yer olan Kuzey

Amerika’dir. Arkasindan Avrupa kitas1 gelmektedir.
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Diinyadaki Cografi Dinya Internet Nufusa Gore | 2000-2019
Cografi Bolgenin Nufusu | Nufusuna Kullanicisi internet Arasi Biiyiime
Bolgeler Oram (31.12.2018) Kullanim
Afrika 1.320.038.716 %17 464.923.169 %35,2 %10,8
Asya 4.241.972.790 %54,8 2.160.607.318 %50,9 %1790
Avrupa 866.433.007 %11,2 705.064.923 %81,4 %570
Latin Amerika
. 652.047.996 %8,5 438.248.446 %66,6 %2325

ve Karayipler
Orta Dogu 258.356.867 %3,3 170.039.990 %65,8 %5076
Kuzey

] 366.496.802 %4,7 345.660.847 %94,3 %219
Amerika
Okyanusya 41.839.201 %0,5 28.439.277 %68,0 %273
TOPLAM 7.753.483.209 %100 4.312.982.270 %55,6 %1095

Kaynak: (https://www.internetworldstats.com/stats.htm, erigim tarihi:18.03.2019)

Tekil kullanici olarak baz alindiginda hem niifus yogunlugu hem de teknolojiye yiksek

ilgi olmasinin yani sira, bir¢ok teknoloji firmasinin da iiretim merkezlerinin yer aldig: Cin gibi

iilkelerin de bulundugu Asya kitasi, diinyanin en ¢ok kullanici sayisi igeren cografi bolgesi

olmustur. Internet kullaniminin iilkeler bazinda siralamasinda da Asya iilkelerinin 6nde gelmesi

bu durumu gostermektedir (Tablo 1.2).



https://www.internetworldstats.com/stats.htm

Tablo 1.2: Ulkelere Gore internet Kullanici Sayist
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Diinya Siralamasi Ulke internet Kullanicisi (2016)
1 Gin 721.434.547
2 Hindistan 462.124.989
3 AB.D 286.942.362
4 Brezilya 139.111.185
5 Japonya 115.111.595
6 Rusya 102.258.256
7 Nijerya 86.219.965
8 Almanya 71.016.605
9 Birlesik Krallik 60.273.385

10 Meksika 58.016.997
11 Fransa 55.860.330
12 Endonezya 53.236.719
13 Vietnam 49.063.762
14 Tirkiye 46.196.720
15 Filipinler 44.478.808
16 Gliney Kore 43.274.132
17 Italya 39.211.518
18 fran 39.149.103
19 Ispanya 37.865.104
20 Pakistan 34.342.400
21 Kanada 32.120.519
22 Misir 30.835.256
23 Arjantin 30.359.855
24 Tayland 29.078.158
25 Guney Afrika 28.580.290
26 Polonya 27.922.152
27 Kolombiya 27.664.747

Kaynak: (http://www.internetlivestats.com/internet-users-by-country/, erisim tarihi:19.03.2019)
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Tablo 1.1 ve Tablo 1.2’de, internet kullanim istatistikleri paylasilmistir. Bu verilere
gore, arastirmaci uzmanlar ve ilgililer tarafindan internetin gelecegi ile ilgili, her gecen yilda
daha fazla kullanic1 kazanmastyla birlikte mevcut kullanicilarin da hayatlarindaki kapladigi yer
acisindan artmasi beklenmektedir. Bu beklentinin dayandigi nokta, internet kullaniminda
insanlarin davranislarinin incelenmesi ve egilimlerinin gdzlemlenmesidir.

Internet kullaniminin bu denli artmasi, kiiresellesmeyi hizlandirmaktadir. Kirsal
bolgelerde veya toplumun kalabalik kisimlarindan uzakta yasayan insanlar, daha 6nce
ulasamadiklar firsatlara ve bilgi yogunluguna ulasabilmislerdir. Internet, sagladig1 bu faydanin
yani sira; insanlarin mahremiyet ve kisisel haklarinin ihlali, siber su¢larin artmasi gibi endise
uyandirici dezavantajlari da beraberinde getirmektedir. Bu sebeple tlkelerin hukuk sistemlerine
ve yiurlrliikteki kanunlara, internete veya bilisime 0zel suglart kapsayan hukimler

eklenmektedir.

1.5.7. intranet ve Ekstranet

Intranet, genellikle internet kavramiyla karistirilmakta olan ama nitelik olarak ve
kapsam olarak internetten daha farkli konumda olan bir ag kavramidir. “Intranetwork”
kelimesinden, daha kolay sdylem sebebiyle tiiremistir. Internet’e web baglantis1 olan her kisi
baglanabiliyor ve veri alisverisi yapabiliyorken; Intranet yerel kisilere (iiyeler veya izin
verilenler) veya kurulus i¢indeki bilgisayarlara 6zgii, disarinin baglanamadigi ag tiirlerindendir.
Diger bir degisle kapali devre sistemlerdir ve baz1 kaynaklarda “i¢ ag” olarak bilinmektedir.

Sirketler bu aga baglanan bilgisayarlarin bilgi akisinda siki kontroller ve kisitlayici
protokoller uygulamaktadir (Tasliyan, 2006:69). Intranet kurum ici haberlesme, veri paylasimi
ve dosya erigimleri gibi is siireglerine hizmet etmektedir. Pazarlama, tiretim, satis, muhasebe
gibi birgok farkli departmanda gerekli birimler ve ortak is paydaslar arasindaki baglantilari
saglayarak; calisanlar1 birbirlerine yakinlastirmakta ve Kolektif 6rgiit ¢alismasina katkida
bulunmaktadir. Erisimi olan ¢alisanlara iletisim hizi, paylasim kolayligi, stok yonetiminde
dogruluk ve hiz, belgeleme maliyetlerinin azalmasi ve s6z konusu departmanlarin kendilerine
gore Ozellestirilmis sekilde arsiv yapabilmelerini saglamaktadir (Tasliyan, 2006:70).

Ekstranet ise ticari bir isletmenin, isletme disinda kalan paydaslar ile karsilikli veri
paylasabilecegi ve mevcut internet ag1 lizerinden baglanilabilen 6zellestirilmis bir ag tlrGdur
(Stallings, 2009:78). Is paydaslarinin, kurumdaki intranet agmin ozellestirilmis veya izin
verildigi kadar olan kismina ulagabilmesi i¢in yetkilendirme yapilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumlar arasi calisan bir arayliz gorevi gormektedir ve genellikle “Dis ag” olarak
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bilinmektedir. Bu sistem, Internet ve Intranet arasinda bir koprii niteligindedir (Dolanbay,
2000:16).

Ekstranet yardimiyla; diger 6zel veya tiizel nitelikteki kisiler ile iliskiler kurulabilmekte,
internet Gzerinden onlara hizmet ve destek sunabilmekte, paydaslar arasinda siki baglar kurarak
is gelisimine katki saglanabilmektedir (Turban vd., 2006:351). Bayiler, ¢6ziim ortaklari, tageron
firmalar ve isletme ilgilileri arasindaki entegrasyonun saglanmasi agisindan Onemli bir
elektronik aragtir (Tokat ve Oncel, 2001:4). Kullanicilarina maliyet avantaji, hata oraninda
azalma, enformatik paylasim ve iletisimde hizlanma, paylasimlarda verimlilik artis1 ve esneklik
gibi faydalar saglamaktadir (Turban ve King, 2012:2). Ekstranet genellikle elektronik ticaret,

mobil ticaret veya elektronik devlet uygulamalarinda kullanilmaktadir.

1.6. Elektronik Ticarette Odeme Yontemleri

Ticaret kavraminin gergeklestirilebilmesi igin, karsilikli Griin veya hizmet aligverisinin
yapilmasi sonucu dogan para akisinin saglanmasi gerekmektedir. Elektronik ticarette, s6z
konusu aligverigin platformu olarak kullanilan araglarin sanal nitelikli olmasi sebebiyle
karsilikli olarak fiziki anlamda para degis tokusunun yapilamamasi; para transferinin de sanal
araclar tizerinden glivenli, kontrollli ve hizli sekilde saglanabilmesi ihtiyacini dogurmustur. S6z
konusu aligverisin tamamlanabilmesi i¢in; alic1 tarafin, satici olan tarafa aldig tiriin veya hizmet
karsiliginda 6deme yapabilmesi gereklidir. Bu sebeple birbirinden farkli 6zelliklerde ve
niteliklerde gesitli 6deme yontemleri gelistirilmis, gegmisten giiniimiize kadar gergeklestirilen
aligverigin tdrlerine ve ihtiyaca gore kullanilmistir. Hangi 6deme yodnteminin kullanilacagi;
genellikle kolaylik, giivenlik, yayginlik, hiz ve degisim maliyeti gibi faktorlere bagli olarak
saticilar ve alicilar tarafindan degerlendirilmektedir. Elektronik ticarette kullanilan baslica

0deme yontemleri bu baslik altinda agiklanmustir.

1.6.1. Nakit Odeme ve EFT

Internet iizerinden yapilan alisverislerde, 6demenin nakit olarak yapilabilmesi de
miimkiin olmaktadir. Alinan {riiniin, satic1 ve alic1 arasindaki tasinmasini saglayan araci
firmalar (kargo, kurye vb.) tarafindan; iiriiniin teslimi sirasinda fatura bedelini alicidan temin
etmesi ve belirli miktarda komisyon keserek satici tarafina aktarmasi seklinde bu ddeme
yontemi miimkiin olabilmektedir. Burada alicinin teslim alacag: iirlinii, 6deme yapmadan
gorememesi durumu iiriin yeterliligi veya dogrulugu agisindan risk yaratmaktadir.

Diger bir nakit 6deme yontemi de alicinin saticiya gereken parasal miktar1 EFT veya
havale araciligiyla gondermesi seklinde olabilmektedir. Eger taraflar arasinda karsilikli giiven

saglanabiliyorsa, alic1 karsi tarafa iirlinii gondermesi adina 6n 6deme seklinde veya {irlin
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geldikten sonra iiriiniin tamamina dair gerekli parasal degerin génderimini yapabilir. Bankalar,
elektronik 6deme sistemleri, kredi veya banka kartlarinin ¢ok yayginlastig1 giiniimiizde; yeterli
derecede giivenli olmamasi ve teknik cerceve acisindan elektronik ticarete birebir uygun

olmamasi sebebiyle fazla kullanilmamaktadir.

1.6.2. Kredi Karti ve Sanal Kart

Elektronik ticarette aligverisin saglanabilmesi igin kullanilan en yaygin Odeme
yontemlerinden biridir. Bankalarin kisilerin kullanimina sundugu bu kart, arkasinda bir hesap
barindirmaktadir. Yapilan harcamalar eksi olarak bakiye yazilmakta ve belirlenen 6deme
donemlerine gore bankalar tarafindan gerekli tutarlar kullanicilardan temin edilmektedir.
Fiziksel yap1 olarak ¢ok ince ve taginabilir olmasinin yaninda nakit para tasima ihtiyacini ¢ogu
zaman ortadan kaldirmasi da yaygin olarak kullanilmasinda etkendir. Hem geleneksel hem de
elektronik ticarette kullanilabilmesi de diger bir dikkat cekici avantajlarindandir. Uzerinde
kredi kartinin tanimlayict hesap numarasi, sahibinin ismi ve soy ismi, son kullanma tarihi,
manyetik bir ¢ip, CVC givenlik kodu, hangi banka tarafindan saglandigi, bagli oldugu hesap
numarasi ve kiresel anlamda sahip oldugu 6deme altyapisinin (Visa, Mastercard, Maestro,
Troy vb.) belirtildigi plastik bir karttir.

Kredi kartlarinin kullanim kolaylig1 ve bankalarin sagladigi puanlar, avantajlar ve
taksitli aligveris yapilabilmesi kullanicilara cazip gelmesini saglamistir. Kart giivenliginin
saglanmasi igin kullanilan SSL ve SET gulvenlik protokolleri sayesinde, internet gibi sanal
ortamlarda kullanilmasini pekistirmistir. Miisteriler ve ticari firmalar tarafindan elektronik imza
ve dijital sertifikalar, mobil dogrulama sistemleri de kullanilmaktadir (Ozbay, 2004:17).

Internet iizerinden kredi kart1 sayesinde alisveris yapilacaksa, siparis verilecek Griinler
mevcut elektronik ticaret siteleri iizerinden belirlenmekte ve 6deme kisminda kredi kartinin
sahip oldugu bilgileri isteyen bir formun doldurulmasi gerekmektedir. Kredi kartinin bilgileri
girildiginde elektronik ticaret sitesi ve banka arasinda bir bilgi aligverisi saglanmakta ve
dogrulama siireglerinden sonra eger yeterli bakiye varsa aligveris tamamlanabilmektedir. Kredi
kartinin ve kullanicinin hesap bilgilerinin giivenliginin saglamasi amaciyla, bankalar ve onlara
bagl calisan yazilimcilar tarafindan gerekli guvenlik teknolojileri gelistirilmekte; bilgiler
sistem ara ylzinde sifrelenmis sekilde aktarilmakta ve {i¢ boyutlu giivenlik ad1 verilen mobil
dogrulama sistemiyle kullanilabilmektedir. Eger kullanici tarafindan internete kart bilgilerinin
girilmesi sakincali goriiniiyor ise; satici firmalar tarafindan kullanilan taginabilir POS (Point of

Sale) cihazlar1 araciligiyla, kullanici ile yiiz yiize ve kredi karti sayesinde aligveris
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tamamlanabilmektedir (http://dergi.kmu.edu.tr/userfiles/file/aralik2005/11.pdf, erisim tarihi:
26.03.2019).

Kredi kart1 tabanli bir diger 6deme yontemi de sanal kart sistemidir. Bu karta kullanici
yapacagl aligveris miktar1 kadar para yiiklemekte ve ona gore harcamasini yapip, daha
fazlasinin ¢ekilmesi veya bilgilere sahip koti niyetli kisiler tarafindan ¢alinabilmesinin dniine
gecebilmektedir. Aligveris 6ncesi 6n yiikkleme mantig1 ile calismaktadir ve fiziksel olarak elde
bulunma zorunlulugu yoktur. Onceden yiiklenen para miktar1 harcandiginda, daha sonraki bir
aligveris i¢in tekrardan yiikkleme yapmak gereklidir. Burada butlin kontrol kullaniciya aittir ve
tam olarak harcanacagi miktar kadar yiikleme yapilmast ve kullanilacak zamanin
belirlenebilmesi mantigina dayanarak daha guvenli bir internet aligveris siirecine hizmet
etmektedir. Kredi kartindan ayrildigi nokta, fiziksel magazalarda kullanamamak iizere

kurgulanmis bir 6deme araci olmasidir.

1.6.3. Elektronik Para ve Akilh Kart

Elektronik para; internet iizerinden aligveris yapacak Kkisiler i¢in tasarlanmus, dijital
yazilimlar araciligiyla kullanicilarin sahip olduklari paray1, finans kuruluslar: sayesinde sanal
bir elektronik para birimine cevirmesi ile birlikte harcamalarini bu birim {izerinden
yapabilmesine imkan taniyan sisteme verilen addir.

Elektronik para “elektronik nakit, sanal para, soyutlastirilmis para, soyutlastirilmig
odeme” gibi isimlerle de anilabilmektedir. Internet iizerinden yapilan aligverislerin genelinde
bu tabir kullanilabilmektedir (Sozer, 2002:147). Elektronik para, banka hesabindan ayr1 ve
bagimsiz olarak dolasimda olabilen bir deger olarak tanimlanabilirken; elektronik ¢deme ise
araci finans kurumuna ihtiya¢ olmaksizin, ddemenin alacakliya yapilabildigi yontem olarak
tanimlanabilmektedir (S6zer, 2002:148).

Elektronik para kullanimi kolay, hizli, basit ve giivenli bir 6deme yontemi olarak
gelistirilmistir. Kullanicilarin bu hizmetin saglayicist olan kurumlardan gerekli yazilimlari
kisisel bilgisayarlarina kurmast ve bu hizmete bagli bir banka ile hesap arasinda baglanti
kurmasi gerekmektedir. Bankadaki hesap kullanilarak istenilen miktarda elektronik para temin
edilebilmektedir (Kirgova ve Oztiirk, 2000:43). Bu asamadan sonra kullanicilar, gerek
elektronik para kullanan aligveris sitelerinden gerekse ayni para birimine sahip diger kisiler
arasinda sanal aligveris yapabilmektedirler. Elektronik para, elektronik jetonlar olarak da
diistiniilebilir (Mankan, 2012:49). Elektronik paralar da fiziksel paralar gibi seri numaralara
sahiptir. Sanal nitelikte bir 6deme sistemi oldugu i¢in, bu degere sahip olan kisilerin bilgisayar

ortamlarinda sifrelenmis seri kodlar halinde veya igerisinde veri barindirabilen akilli kartlarda
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saklanabilmektedir (Sozer, 2002:151) Aligveris yapilmasi durumunda araci yazilimlar ile
O6demenin gergeklestirilmesi sonucu, bu paralar karsi tarafa gegmekte ve ilk kullanicinin
bilgisayarindan veya kartindan silinmektedir. Burada fiziksel bir para akis1 olmasa da teknik
olarak ona benzer sekilde isleyen, sayisal kodlarin araciligiyla parasal deger aktarimi soz
konusudur. Elektronik para sistemi, kredi karti gibi bankalar araciligiyla kredi veya hesap
yeterliliginin sorgulandigi ve 6demenin banka tarafindan onaylanmasini gerektiren bir sistem
degildir. Sahip olunan parasal degerin direkt olarak aktarilmasi esasina dayali, hizli bir 6deme
islemi sistemidir.

Akilli kart sistemleri ile 6deme yapabilme de elektronik para sisteminin en gok
karsilasilan 6rneklerindendir (Berber, 2002:48). Bu kartlar tzerinden internet veya guindelik
yasamda ayni1 sistemi veya aboneligi kullanan belirli yerlerde 6demeler yapabilmek miimkiin
olmaktadir. Akilli kartlar kredi kartlarindaki manyetik seritler yerine, mikro ¢ip kullanan plastik
kartlardir. Bu mikro ¢ipler sayesinde akilli kartlar, elektronik para veya diger bilgilerin
saklanmasina hizmet etmektedir ( Elibol ve Kesici, 2004:322).

Abonelik kartlari, kentsel ulasim kartlari, miize kartlari, yemek 6deme kartlari, 6zel
markalara bagli puan kazandiran kartlar, bazi iiniversitelerin veya egitim kurumlarinin
ogrencilere verdikleri manyetik 6zellikli kartlar gibi 6rnekler; elektronik paranin gindelik
hayatta en c¢ok kullanilan ve “elektronik jeton” tanimlamasimi pekistiren kullanim
tirlerindendir. Tiikenmesi durumunda gereken miktarlarin sisteme tekrar yiiklenmesi ile sahip
olunan Kkart veya bilgisayar yazilimlart gibi sistemlerin tekrar isletilebilir olmasi miimkiin

olmaktadir.

1.6.4. Elektronik Cek

Elektronik cek, glindelik hayatta kullanilan fiziksel kagit ¢eklerin sanallagtirilmasi
esasina dayanan; nakit para alternatifi olarak cek kullanmak isteyenlerin, klasik cekler ile
benzer is siireglerine sahip olmasiyla birlikte elektronik imkéanlarin verimliligini de kullanarak
daha hizli, giivenli ve hizli bir sekilde 6deme yapabilmesini saglamak tiizere tasarlanmig
elektronik O0deme araglarindan bir tanesidir. ABD’deki Finansal Hizmetler Teknoloji
Konsorsiyumu (FSTC) tarafindan, Imzali Dokiiman Bigimleme Dili (SDML) kullanilarak
yazilmig bir 6deme aracidir. Elektronik ¢ek projesinin gerceklestirilebilmesi i¢in bankalar,
hiikiimet birimleri, teknoloji gelistiricileri ve elektronik ticaret organizasyonlarmin ortak
calismalarindan dogan farkli bakis agilar1 veya varilan fikir birlikleri sonucunda hizl, giivenli
ve verimli bir sistem ortaya ¢ikmistir. Amerikan Hazinesi tarafindan segilen ve halka agik

internet iizerinde kullanilabilen, yiiksek degerli 6demeler yaratabilen ilk 6deme yontemi olma
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ozelligini tagimaktadir. Ayn1 zamanda bu 6deme araci iizerinden gergeklestirilen ilk 6deme de
yine Amerikan Hazinesi tarafindan yapilmistir (Karabryik, 2008:81).

Elektronik ¢ek ve geleneksel anlamda kullanilan ¢ekler arasinda, elektronik olanda
dijital imzalama sisteminin bulunmasi disinda yapisal olarak fazla farklilik bulunmamaktadir.
Dijital imzalar iki anahtar sifreden olusan ve uzaktan yapilabilen finansal islemlerde kullanilan,
yapilan islemlerin giivenligi ve taahhiidiinii saglayan bir giivenlik sistemidir. Yapilacak bir
aligveriste elektronik ¢ek kullanmak i¢in, ddeme yapacak taraf sahip oldugu banka bilgilerinin
kisitl ama yeterli bir alanini, 6deme yapacag: site ile paylasmakta ve bir nevi satici tarafa ¢ek
kesmektedir (Erbaslar, Dokur, 2012: 61). Banka ve alisverisin satici tarafi olan elektronik
ticaret sitesi aralarindaki bir iletisim ag1 iizerinden, sifreli bir iletisim siireci gergeklestirir.
Gereken sartlarin uygun olmast durumunda, banka alic1 ve satici arasindaki para transferini
hizli bir sekilde gergeklestirmektedir. Bu sure¢ sonunda aligverisin 6demesi tamamlanmig
olmaktadir. Kullanim kolaylig1 sebebiyle finans kurumlar1 arasinda da ragbet gorebilecek bir
sistem olarak One ¢iksa da; daha yaygin olmasi i¢in sahip oldugu sistemlerin, finans
sektdriindeki kuruluslarin geneli tarafindan kabul gérmesi gerekmektedir.

Elektronik c¢ekler kullanicilarina, hali hazirda var olan ¢ek hesaplariyla birlikte
calisabilmesi sayesinde kolaylik firsati ve ortak sistem altyapist kullanimindan dolayr maliyet
avantaji vermektedir. Bu esneklik ile birlikte, kagit ¢ek sistemlerini gelistiren bir sistem olarak
gormek de mumkin olabilmektedir. Kagit ¢eklerin sahip oldugu tiim bilgileri tagimasi ve ayni
yasal yapiya dayanmasiyla; kagit ¢cekin kullanildigi tiim islemlerde kullanilabilmekte, banka
cekleri hesaplari tarafindan saglanan gorev ve ozelliklerini gelistirmekte, sagladig1 katma deger
bilgi ile de kagit ¢ekin faydalarin1 artirmaktadir. Ticaret hayatina alternatif bir 6deme araci
olarak katilmasi, gergcekci ve calisan bir sistem olmasi, birden fazla tedarik¢i arasinda
uygulanabilmesi, kontrollii ve giivenli olmasi gibi avantajlari olan 6nemli bir 6deme aracidir

(Karabiyik, 2008:85).

1.7. Elektronik Ticaretin Turleri

Taraflar1, katilimeilar1 ve is sirecleri agisindan elektronik ticaretin alti1 ana turd veya
daha genel adiyla modeli bulunmaktadir. Bu tiirler literatiirde Isletmeden Isletmeye (B2B),
Isletmeden Tiiketiciye (B2C), Isletmeden Devlete (B2G), Tiketiciden Devlete (C2G),
Tuketiciden Tuketiciye (C2C) ve Devletler Arasindaki E-Ticaret (G2G) olarak

tanimlanmaktadir.
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1.7.1. isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

“Business to Business — B2B” olarak tanimlanan elektronik ticaret turt, s6z konusu
ticaretin her iki tarafinin da isletmeler oldugunu ve iirlin veya hizmetlerin bir saticidan bagka
bir saticiya yine ticari faaliyetlerde kullanilmak iizere temin edilmesini belirtmektedir.
Isletmeler arasindaki distribiitdr, bayi, tedarik¢i gibi iliskilerin elektronik ortamda yapilmasi
sayesinde tedarik zincirindeki ara ve ham maddelerin aligveriginin saglanmasi, is birliklerin
surdtriilmesi, is iletisimin saglanmas1 gibi konular B2B’nin kapsamina girmektedir. Isletmeler
arasindaki dijital arsiv paylasimi, teknolojik altyapi, stok ve tedarik koordinasyonu, tecriibe ve
deneyimlerin is c¢evreleri arasinda paylasilmasi sayesinde mevcut tedarik zincirlerinin
verimliligi, hizt ve giivenilirligi artarak katilimcilar arasinda fayda ve ekstra deger tiretimi
saglamaktadir (Cetinkaya, 2015:246). Genel anlami ile degerlendirildiginde E-ticaret
araglarindan olan Elektronik Veri Degisimi (EDI) konusuna paralel bir yapida ilerlemekte ve
¢ogu zaman direkt kapsamina girebilmektedir.

Gliniimiiziin ticaret hayatinda igletmelerin oncelikle varligin1 koruyabilmesi, is
devamliligini saglayabilmesi ve siirekliligini ileriki donemlerde daha karl saglayabilmesi i¢in
¢ok boyutlu ve kiran kirana bir rekabet icerisinde kurumsal kimliklerini yasatmaktadirlar. Bu
sebeple isletmelerin birkag seyi degil birgok seyi dogru yapmasi; daha iyi iiriinleri daha verimli
tiretebilmesi, gerekli finansman imkanlarini saglayabilmesi, tirettikleri irtinii hedef kitleye
pazarlayabilmesi ve cazip kilmasi gerekmektedir. Dolayisi ile is birligi igerisinde oldugu her
bir isletme birbirlerinin stratejik ortaklari olarak, bir nevi kader ortagi konumuna gelmekte ve
karsilikli iletisimin ve aligverisin iist diizeyde giivenilir, siirdiiriilebilir ve senkronize olmasi
kaginilmaz gerekliliktir. B2B elektronik ticaret, tiim bu siireglerde isletmelere araci olmaktadir
(https://www.temelaksoy.com/b2b-pazarlama-nasil-yapilir/, erisim tarihi:14.04.2019).

Geleneksel anlamdaki toplam pazarlama ve toptan dagitimin yerini, gelisen ticaret
anlayis1 sonucunda birebir ve kisisellestirilmis iligkiler almakta ve bu sayede daha iyi hizmet
saglanmasina olanak taninmaktadir. Bu sebeptendir ki isletmeler arasi mal veya hizmet
pazarlamas1 yapan firmalarda trend internet araciligiyla pazarlama yapma yoniinde
yiikselmekte ve firmalar arasi elektronik bilgi degisimi daha 6nemli bir yer elde etmektedir.
Elektronik pazarlamada satis sonrasi iliskiler diisiiniildiigiinde ise daha iyi hizmet anlayis1 ve
misteri isteklerinin daha iyi anlagilmasinin yardimiyla, gelistirilmis miisteri hizmetlerinin
sunulmasi hedeflenmektedir (MacElroy, 2000:10).

Isletmeden Isletmeye ticaret, toplam elektronik ticaret hacminin ¢ok biiyiik bir kismimi
olusturmaktadir. Isletmeler arasi aligverisin parasal boyutlar1 ve birimler arasi bilgi degisiminin

siklig1 diisiiniildiigiinde, toplam hacimden aldig1 pay agisindan yiizde olarak en belirleyici tur
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olmasimi saglamakta ve gelisen teknolojiler sayesinde birbirleri ile haberlesen otonom
sistemlerin i siireclerine, endiistrilere daha fazla katilmasindan dolay1 bu pay giin gectikce
artmaktadir.

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret uygulamalarindan ¢alisan bir tanesini basit bir
sekilde agiklamak gerekirse; magazalar, toptancilar, iireticiler arasinda kurulu 6zel bir agin
olmasi ve iizerinde taraflarca karsilikli veri girisi yapilabilmesi gerekmektedir. Magaza sahibi
kendi kurumsal kimligi ile bu sisteme giris yapip, giinliik olarak satilan tiriinlerini, miktarlarini,
cesitlerini raporlamak ile baslayan siiregte daha 6nceden belirlenmis alt ve iist limitlere stoklarin
ulagsmas1 durumunda; sistem otomatik olarak o iirlinlere dair gerekli siparisleri verebilmekte,
ilerleyen stireglerde de odemesi isletmeler arasinda faturalandirilarak {iiriin teslimatinda
tamamlanmak {lizere gonderilebilmekte veya direkt olarak bankalardan belirlenmis kriterler ve
birim fiyatlar oraninda otomatik para aktarimi saglanabilmektedir. Bu sistem iireticiler ve
magazalar arasinda da kullanilabilmektedir (Kiiciikgorkey, 2002: 2).

Tiirkiye’de ilk 6rnegi Arcelik firmas: tarafindan bayiler aras1 siparisin Internet {izerinde
iletilebildigi bir is silirecinin uygulanmasi ile goriilmiistir ve bu siire¢ sayesinde satis
kanallarmin tlizerindeki yiikte %25 gibi bir oranda azalma (Altun, 2001:92) saglanmasiyla
birlikte; siparislerin daha hizli iletilmesi sayesinde kazanilan avantajin, {iriin teslimatlarina da
benzer oranda hiz artislari olarak yansimasiyla sonuglanan bir uygulama hayata gegirilmistir.

Elektronik ticaret {izerinde ¢alisan otonom sistemler sayesinde isletmeler faaliyetleri
sirasinda birgok gider kalemlerini azaltabilmekte ve bu tasarruflar sayesinde pazarda maliyet
avantaji elde edebilmektedirler. Diger bir yandan elektronik ticaret sayesinde tiiketici
tercihlerinin istatistiksel bilgilerine de dijital arsivler halinde sahip olmakla beraber; tiiketici
taleplerini anlamlandirarak bu taleplere cevap verebilmek adina yarar saglama, gelecekteki
potansiyel aligverisler i¢in yapilacak {iriin yatirimlar1 agisindan da karar alma ve iliski halindeki
isletmelerle bu kararlar1 paylasarak koordinasyon kurma agisindan basarili siirecler

izleyebileceklerdir.

1.7.1.1. Elektronik Pazaryerleri

B2B’da elektronik pazaryerleri bulunmaktadir. Ag Pazaryeri, e-Pazar veya Sanal Pazar
olarak da adlandirilabilen bu kavramda; genellikle daha 6nce birbirinden haberdar olmayan
alic1 ve satici konumundaki kurumlarin tesadlfi sekilde bulugmasini veya elektronik ortam
lizerinde bir araya getirilmesini ifade eder. Bu ortamda bulusturulmalarinin sebebi, birbirleriyle
iletisim halinde olmalar1 ve aralarinda yeni ticari faaliyetler, is birlikleri, alim-satim gibi

islemlerin gerceklestirilmesini saglamaktir. Kurumlar bu pazaryerlerinde hem ziyaretci
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konumda hem de aktif pazar katilimcis1 olarak bulunabilmektedirler. Elektronik pazaryerleri,
B2B olarak isletmeler arasi ticaretin ve etkilesimin saglanabildigi en 6nemli aragtir (B2B e-
Ticaret ve Pazaryerleri, 2008:4).

Elektronik pazarlar isletmelerin belirli ihtiyaglarinin saglanmasi ig¢in sanal ortamda
bulugmasi1 ve sektorsel bilgilerin karsilikli paylasimi esasina dayanan, giincel teknolojik
gelismelerin bulundugu yerler haline gelmistir (Ozmen, 2009:80).

Elektronik Pazaryerleri genellikle alicilarin ve saticilarin daginik yerlerde oldugu,
tedarik¢i arama ve iirlin karsilastirma maliyetlerinin yiiksek, karisik {irtinlerin ve satici
degistirme maliyetlerinin de diisiik oldugu sektorlere uygundur. Saticilar agisindan
degerlendirildiginde; geleneksel ticaret yontemlerine gore daha fazla potansiyel miisteriye
ulagsma imkaninin olusmasi ve piyasadaki talebe uygun iirlin veya hizmet {iretimini yaparak
hem var olan talebe karsilik arz yaratmasi hem de talebin bilinirligi arttigi igin {riinlerin
stoklama stirelerinin ve stok miktarlarinin azalmasindan dolay1 ekstra stok maliyetlerinden
kagmasi anlamina gelmektedir. Alicilar agisindan ise; ihtiyaglar1 olan mal veya hizmetleri
saglayacak daha fazla ve cesitli degerde tedarik¢i kaynagin sistemde olmasi, alicilara hem
ihtiyaca en uygun {iriine ulasilmasi anlaminda hem de bu {iriinlere ulagilmasindaki maliyetlerin
geleneksel yontemlere gore daha diisiik olmasi, ekstra bir mali deger yaratmaktadir. Her iki
tarafin da sisteme dahil olmasiyla kendine 6zgii faydalar elde etmesi, elektronik pazaryerlerinin
degerini artirmaktadir (Ersun ve Arslan, 2001:181). Elektronik pazaryerlerinin icerisinde
bulunan katilimeilarin tedarik¢i veya alict olmalarina gore ve faaliyet gosterdikleri sektorlere
gore sagladigi avantajlar bulunmaktadir.

Tedarikgiler (Saticilar) agisindan; yeni ticari ortaklar veya alicilar bulabilmek, farkinda
olunmayan potansiyel pazarlar1 kesfetmek, hali hazirdaki satis kanallarinin yanina yeni kanallar
ekleyebilmek gibi sirketlerin genislemesine katkida bulunacak faydalar1 bulunmaktadir.
Bunlara ek olarak, hedef kitledeki alicisina dogrudan ve aracisiz ulagabilmeleri sayesinde
alicilarin elektronik pazaryerlerini daha giivenilir olarak algilamasi ve tercih sebebi olarak
gormesi gibi firsatlar bulunmaktadir. Kurumsal taminirhi@in artmasma yonelik pazarlama
faaliyetleri de bu platformlarda siirdiiriilebilmektedir. Biiyiik 6l¢ekli isletmeler, tedarik zinciri
icerisindeki miisteri iligkilerini daha iyi tutabilmekte ve bu sayede toplam zincirin
tyilestirilmesine yonelik ¢aligmalar yapabilmektedirler. Platformda, kii¢iik 6l¢ekli isletmelerin
de biiyiik 6l¢ekli isletmeler ile benzer olanaklara sahip olmasi firsat esitligi yaratmaktadir.
Elektronik pazaryerlerinde, benzer is alanindaki firmalarin iiriin veya pazardaki durumlari
izlenebilmekte, tedarikgilerin kendi fiyatlarini belirleme giiciiniin yani sira agik artirma gibi

sistemler de elektronik ortamda saglanabilmektedir. Haftanin her giinii ve giliniin her saati
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firmalarin sistem tlizerinde temsil edilmesi sayesinde, bolgesel veya saat farkliliklarindan dogan
gecikmeler minimuma indirilebilmektedir IGEME, 2008:6).

Alicilar agisindan, elektronik pazaryerleri sayesinde yeni ticari ortaklar veya
tedarik¢ilere ulasabilme gibi temel bir avantaji bulunmaktadir. Bu sayede sistem icindeki
tedarik¢i seceneginin daha fazla olmasi sebebiyle satin alma maliyetleri diismekte, Uriin veya
hizmetlerin dogrudan iireticisine ulasilmasiyla aract maliyetlerinden de kurtulmaktadir. Alicilar
stoklar ve fiyatlar konusunda seffaf diizeyde bilgilere rahatlikla ulasabilmekte, alacaklari iirtin
veya hizmette agik artirma veya azaltma gibi fiyat degisiklileri sayesinde daha uygun fiyata
alim yapabilmektedir. Alacakli oldugu seylerin, nereden ve nasil temin edilebilecegine dair
bilgiye ulasabilecek bir kaynaga sahip olmasi ve tek bir nokta tizerinden bir¢ok tedarikciden
karsilagtirilabilir  bilgi  saglayabilmesi imkanim1  dogurmaktadir. Kisitli  tedarikei
seceneklerinden kurtularak daha genis bir yelpazede tedarikgiye ulasabilmesi; mevcut
sartlardaki en uygun fiyatla veya normalinden daha disiik fiyatla ihtiyaci olan iiriine
ulasabilmesini saglamaktadir (IGEME, 2008:7).

Tedarik pazaryerleri, dikey pazaryerleri ve yatay pazaryerleri olarak modelleri
tanimlanabilmektedir. Tedarik pazaryerleri; tedarik¢ilerin yonetiminde olusturulan ve
ellerindeki tirinleri satma amaciyla kurulan elektronik ortamlardir. Dikey pazaryerleri, belirli
bir sektor igindeki alic1 ve tedarik¢i arasindaki gergeklestirilen siireglerde etkin ve entegre
sekilde calisilmasi icin kurulan pazaryerleridir. Islemlerin hizli ve bilgi paylasiminin serbestge
yapilabilmesini, stok mallarin olusturdugu maliyetler ve satis maliyetlerinin azaltilmasinm
saglamaktadir (Chaffey, 2007:80). Yatay pazaryerleri ise alic1 ve tedarikgiler arasinda online
1slemlerin gerceklestirilmesi i¢in sistem i¢inde giivenilirligi olan tigiinCii bir kurulus tarafindan
olusturulan elektronik ortamlardir. Buradaki tiglincii tarafin amact; kendi olusturdugu platform
sayesinde markasimin reklamini1 yapmak, gelistirdigi arac1 hizmetler ile alici ve tedarikgi
taraflarin kendi islerine odaklanabilmesini saglamak ve toplam ticari siirece deger katmaktir.
Yatay pazaryerleri incelendiginde bazi biitiinlestirici kuruluslarin yaninda finansal kuruluslar,
telekomiinikasyon firmalari, hizmet sektoriinden firmalar ve bilgi teknolojileri gelistiren
kuruluslar gibi farkli sektorden isletmeler bu tarz faaliyetler yirutebilmektedir (Violino,
2002:32).

Elektronik pazaryerleri alic1 ve satici tarafinda birgok farkli kurulustan olusan bir sistem
oldugu ve bu kuruluslar tarafindan c¢ok yogun sekilde is siiregleri ve ticari iliskiler
gerceklestirildigi igin, biitlin sistemin yiiksek islerlik seviyesinde ¢alismasi gerekmektedir.

Sistemin tasarimsal ve islerlik agisindan degerlendirilmesi yapilirken dikkat edilecek unsurlar;



34

performans degerlendirmesi, bilgiye erisim, esneklik ve yonetilebilirliktir (Ersun ve Arslan,
2001:188).

Performans degerlendirmesi yapilirken ele alinacak kistaslar ise; sistemin sinirli bant
genisliginde ve sadece bir tarayici lizerinden g¢alistirilabilme olanagi, pazaryerinin yiiksek is
yogunluklu donemlerde gergeklestirilmek istenen islem trafigine dayanabilirlik orani, haftanin
her giinli ve saatinde giivenilir bir sekilde calismaya devam edebiliyor olmasi ve islemler
sirasinda gergeklesebilecek hatalara karsi gosterdigi toleranstir (Award, 2004:334). Bilgiye
erisim kistas1 sistemde bulunan katilimcilar, yoneticiler veya ¢alisanlar tarafindan;
pazaryerlerinin daha onceden katilimcilarin sézlesmelerinde belirlenmis bilgi kullanim
usullerine gore, gerekli bilgilere yeterli diizeyde ve istenilen hizda erisebiliyor olmasi agisindan
degerlendirilmesidir. Esneklik ve yonetilebilirlik kistasina gore, pazaryerlerinde bulunan
katilimcilarin her birine veya gruplar halinde yetkilendirilme yapilmasidir. Pazaryerlerinin
genel tasarimi, katilimeilara kendi aralarinda olusturacagi hiyerarsik yapilara izin verecek
diizeyde bireysel hizmetler sunmasi ve bu sayede gerceklesebilecek karigikliklarin oniine
gecilecek diizeyde tasarlanmasi gerekmektedir (Zenginer, 2005:52).

Pazaryerlerinde bulunmasi gereken diger 6zellikler ise sunlardir:

e Kullanicilarin kayd1 ve yonetimi; sistem igersinde ¢cok sayida kullanici bulunacagindan
dolay1i, kullanicilara gereken profillerin ¢ikartilmasi, sifrelendirilmesi ve
yetkilendirilmesi gerekmektedir. Bu islemlerin basit ve sorunsuzca yapilabilmesi, hem
pazaryerlerinin kullanim oraninda artis olmasina hem de islemlerin hizli sekilde
yapilmasiyla kazanilan zamandan dolay1 sistem maliyetlerinin diismesine imkan
vermektedir. Kullanicilarin giivenligi i¢in gereken glivenlik sertifikalari, protokoller ve
sifreleme tizerine teknolojilerin de sistemde bulunmasi 6nemli bir gerekliliktir (Ersun
ve Arslan, 2001:189).

e Siire¢ ve is akiginin yonetiminde; elektronik pazaryerlerinde bulunan katilimcilarin
kendilerine 6zgii profillerini olusturabilmesi ve isletme usullerini kendi is akislarina
gore uygun sekilde, bildikleri diizlemde yapabilmesine genel olarak sistemin izin
vermesi gerekmektedir. Bunun yaninda birgok alici ve satici olmasindan dolayi, sistem
yoOneticilerinin her iki tarafin da c¢ikarlarin1 koruyacak sekilde kurallar koymasi ve
uygulanma duzeylerini izlemek uzere takibinde olmasi gerekmektedir. Ciinkii
belirlenmis kurallara uyulmamasi hem maliyetler agisindan zarar yaratacak hem de
yonetimsel agidan sorunlar yasanmasina sebep olacaktir (Laudon, 2008:39).

e lliskilerin ydnetimi; pazaryerlerindeki sistemin basarili bir sekilde strdirilebilmesi

icin, alic1 ve satici gibi katilimcilarin birbirleri arasindaki haklarin ve sorumluluklarin
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korunmasi, gozetilmesi gerekliligidir. Taraflar arasindaki sunum, fiyatlandirma,
sozlesmeler gibi farkli ticari iligki siire¢lerinde bazi zamanlarda sorunlar
yasanabilmektedir. Sistemde bulunan alicilarin, kendi tedarik sistemlerine uygun
olmayan yerlerden alim yapmay1 tercih etmeyecegi gibi; tedarikgiler agisindan
bakildiginda da, sistemdeki tiim tedarik¢ilerin kataloglar1 arasinda alicilarin
gezmesinden dogan fiyatlarin asir1 diismesi haksizligina ugratilmamasi gerekmektedir.
Tedarikcilerden asir1 tavizler vermesinin beklenmemesi, sistemin siirdiiriilebilirligi
acisindan oOnemlidir. Bu sebeple alicilar ve tedarikgiler arasindaki iliskilerin,
pazaryerleri yoneticileri tarafindan en uygun diizeyde yiiriitiilebilmesi zorunlulugu
olugsmustur. Dolayisiyla fiyatlandirma, fiyat filtreleri, indirimler ve 6deme kosullari
gibi konularda duzenlemeler yapmak, elektronik pazaryerleri yoneticilerinin
sorumluluklari arasinda yer almistir (Bocii, 2008:28).

e Kullanim oranlarinin takibi ve fiyatlandirma; yukarida belirtilen ve pazaryerlerinin
uyguladigi fonksiyonlara goére farkli fiyatlandirmalar yapilabilmesi anlamina
gelmektedir. Elektronik pazaryerlerinin genel olarak en bilinen g¢alisma yontemi,
sistemdeki katilimcilar tarafindan gergeklestirilen igslemlerden yiizde olarak komisyon
almak veya belirledigi sabit ticretler oraninda tahsilat yapmaktir. Pazaryerlerinde
yapilan iglemler veya kullanim istatistiklerinin takibi fiyatlandirma yapabilmek adina
onem arz ederken; sistemsel kullanim oranlarimi ve ticari islemlerin takibini dogru

sekilde yapan pazaryerleri etkinlik acisindan daha 6nemli yerler haline gelmektedir.

1.7.2. isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

“Business to Consumer — B2C” olarak tanimlanan elektronik ticaret tiirti, s6z konusu
ticarette satici tarafinda isletmeler bulunurken alici tarafta nihai bireysel tuketicilerin hedefte
oldugu tiirdiir. Isletmeler aras: ticaret tiiriine gore, 6zellikle ilk drneklerinin goriildiigii yillarda
daha dar bir alana hitap etmektedir. Bunun sebebi de tiiketicilerin internete karst duyduklari
giivensizlik, elektronik ticaretin avantajlarina dair tam olarak bilincin oturmamasi, orta ve Uzeri
yas gruplarinin internet kullanimindaki oranin diisiik olmas1 ve hedef kitlenin ticari islemlerde
gosterdikleri tiiketici davraniglart olarak gosterilebilmektedir.

Giliniimiize gelindiginde ise gerek internet iizeri aligveris sitelerinin sayilarmin ve
operasyonel kalitelerinin artmasi gerekse internet kavraminin gelisen altyapilar sayesinde
ulastig1 tiiketici sayisinda yasanan olaganiistii artis; B2C’1 biiyiik hacimli kullanim seviyelerine

cekmektedir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret denildiginde, akla ilk gelen tiir olmaktadir.
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Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret modeli kendi arasinda ikiye ayrilmaktadir.
Bunlardan ilki sanal aligveris magazalar1 niteliginde olan sitelerdir. Buradaki iiriinler satici
firma tarafindan sergilenmekte, eger aligveris gerceklestirilir ise tiretici firmalardan tedarik
ettigi tirtinleri {izerine kar payi1 ve gereken yasal gider kalemlerini de ekleyerck satmaktadir. Bu
aligverisin alict tarafi genellikle son tiiketici olarak adlandirilan sahislardan olusmaktadir.
Ikincisinde ise iiretici firma veya fabrikanin, kendi iirettigi iiriinlerin yine kendi biinyesindeki
sanal magazalar1 yoluyla tiiketiciye veya perakendeciye sunmasi seklinde gerceklesir. Buradaki
amag Urlnlerin pazarlama ve satisin1 da firma biinyesinde yaparak maliyet konusunda avantaj
yaratmak ve firma i¢i karliligin devamliligini saglamaktir (https://tr.wikipedia.org/wiki/B2C,
erigim tarihi: 28.04.2019).

Diinya genelinde bu ticari modele 6rnek vermek gerekirse, satis miktar1 ve gelir

acisindan en biiylik 6rnek Amazon.com’dur. Hem bircok farkli iirliniin satisini, kendi
magazasinin lizerinden araciligini yaparak tiiketiciye ulastirmakta hem de kendi markalari
altinda irettigi veya {rettirdigi Urlnleri satmaktadir. Tiirkiye sinirlari  igerisinde
Hepsiburada.com, NIll.com gibi aligveris siteleri bu ticari modele Ornek olarak

gosterilebilmektedir.

1.7.3. Isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (B2G)

“Business to Government — B2G” olarak adlandirilan bu elektronik ticaret modeli,
isletmenin devlet ile arasindaki her tiirlii yasal iliskiyi kapsamaktadir. Isletme ve devlet
arasindaki ticari islemler, vergiler, giimriik islemleri, sosyal giivenlik iligkisi, elektronik imza,
elektronik noter, 1is izni ve kanunlarin elektronik takibinin yapilmasi ve yiiriitiilmesi, kamuya
ait ihalelerin elektronik ortamda yayinlanmasi ve tekliflerin alinmasi, hukuki ve ceza
sorumlulugunun diizenlemesi gibi birgok farkli sekilde isletmeden devlete elektronik ticaret

yiritiilmektedir (istanbul Ticaret Odasi, 2006:13).

1.7.4. Tiiketici ve Devlet Arasindaki Elektronik Ticaret (C2G)

“Consumer to Government — C2G” olarak adlandirilan bu modelde, kisilerin devlet ile
iliskili olan vergi, saglik, hukuksal etkinlik gibi islerini elektronik ortamda yapabilmesi
anlamina gelmektedir. Ehliyet ve pasaport bagvurulari, sosyal glivenlik ve vergi 6demeleri gibi
uygulamalarin elektronik ortamda devlete iletilebilmesi ve islem gorebilmesini tanimlayan
modeldir.

Ozet bir tamimlamayla, vatandasin devlet ile arasindaki iliskilerin devamliliginin

elektronik ortamda yurdtulmesi olarak ifade edilebilmektedir (Korkmaz, 2002: 56).
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Ulkemizdeki “e-Devlet Kapisi Devletin Kisayolu” sloganiyla tanimlanan e-devlet

projesi, bu elektronik ticaret modeline bir 6rnektir. Internet adresi www.turkiye.gov.tr olan bu

projeye, vatandaslar sahip olduklar1 kimlik bilgileri ve e-devlet sifreleri ile giris yapabilmekte
ve bu sistem (zerinden devlet ile ilgili bircok alanda kisisel verilerine ve hizmete
ulagabilmektedir. E-devlet iizerinden kullanicilara bilgilendirme hizmetleri, entegre elektronik
hizmetler, 6deme hizmetleri, kurum ve kuruluslara bagli kisayollar, kamu kurumlari arasindaki
bilgi ve belge paylasimi gibi imkanlar taninmaktadir. Baglica verdigi hizmet kategorileri;
Adalet, Cevre Tarim ve Hayvancilik, Devlet ve Mevzuat, Egitim, Genel Bilgiler, Giivenlik, Is
ve Kariyer, Kisisel Bilgiler, Saglik, Sosyal Giivenlik ve Sigorta, Sikayet ve Bilgi Edinme,

Telekomiinikasyon, Trafik ve Ulasim, Vergi Har¢ ve Cezalar olarak siralanabilir.

1.7.5. Tuketiciden Tuketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

“Consumer to Consumer — C2C” elektronik ticaret tiirii; tiiketicilerin birbirleri arasindaki
ticarete soz konusu faaliyetlerin, elektronik ortamda aracilik hizmeti veren bazi sanal magaza
veya market siteleri lizerinden yapilmasi anlamina gelmektedir.

Satis yapmak isteyen bir tiiketici, bu hizmeti veren bir sitede acacagi sanal magaza veya
hesap iizerinden iiriinlerini sergileyerek diger tiiketicilere ulagsmasini saglamaktadir. Uriiniin
tarzi, modeli, markasi, fiyat1 gibi bilgileri tiiketici kendi degerlendirmesi lizerinden gecirerek
bir nevi elindeki {iriinli pazara ¢ikartir. Bu sayede o iirline ihtiyaci olan kisiye ulasarak, kar
amagl faaliyet istegini hayata gecirir. Araci siteler belirli oranlarda komisyon alip, aligverigin
asamalarimin tamamlanmasini takip ederek sorunsuz olarak yapilmasini saglar. Buradaki karar
verme ogesi, tliketicinin agtigr bir sanal magazadan daha 6nceden aligveris yapmis ve geri
bildirimlerde bulunmus insanlardir. Yiiksek puana sahip, giivenilir ve kaliteli liriin satisi
yapanlar bu sekilde digerlerinden ayrilabilmektedir. Ulkemizde Gittigidiyor.com, Letgo gibi

yabanci sermayelere ait olan uygulamalar, bu elektronik ticaret modelinde ¢aligmaktadir.

1.7.6. Devletten Devlete Elektronik Ticaret (G2G)

“Government to Government — G2G” elektronik ticaret, diger ticaret tiirlerine gore daha
farkli kurallar1 veya kendine 6zgii prensipleri, yasal ve politik asamalar1 olan bir tiirdiir. Basit
bir tamimlamayla iki devletin aralarindaki elektronik ticaret ve elektronik ortam iizerinden
verilerinin degisimi olarak Ozetlenebilir. Devletler arasindaki bu iligkiler tamamen ticari
anlagmalar olabilecegi gibi; aralarindaki bilgi ve belge degisimleri, kamusal yonetim
kayitlarinin paylasilmasi ve kadastro sistemlerine ait bilgilerin degisimi gibi konular da
olabilmektedir  (https://managementmania.com/en/g2g-government-to-government, erisim
tarihi: 01.08.2019).



http://www.turkiye.gov.tr/
https://managementmania.com/en/g2g-government-to-government

38

Devletlerin, is diinyasina kiyasla daha farkli yonleri vardir. Klasik ticaret yaklasimindan
ziyade; kamusal hizmetlerin yeniden diizenlenmesi ve farkli is siireglerinin getirilmesi, politika,
hukuk, ulusal giivenlik ve vatandaslarin 6zel hayatlarima dair bilgilerin saklanmasi ve
korunmasi gibi konular burada devreye girmekte ve dolayisiyla devletlerin aralarindaki
elektronik ticaretin kapsami daha genis bir alana yayilmaktadir. Bu yiizdendir ki daha disiplinli
ve kendine 6zgu prensipler, kurallar bu ticaret tirtinde gereklilik dogurmustur. Elektronik
ticaretin bir devlette ¢alisabilmesi adina bazi kilometre taslarinin takip edilmesi gerekmektedir
(Layne ve Lee, 2001: 123).

e Kataloglama: Devletin internet {izerinden yayinlayacagi bilgi ve belgelerin
siniflandirilmas1 ve yonetimidir. Bilgi paylasiminda bulunacagi diger devletler ve
paydaslar agisindan gerekli verilere ulagsmadaki hizin artmasi, zamandan ve belgesel
maliyetlerin azaltilmasi adina 6nemli ve gerekli bir asamadir.

e lIslem: Devletin vatandaslar, is diinyas1 veya diger devletler ile aralarindaki iligkilerin
iki yonlii yapilmasi adina; web sitelerinin gelistirilmesi, yonetilmesi ve geleneksel
kagit ve arsiv iglerinin elektronik diizlemde yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu sayede
devletin iligkide oldugu vatandaslar, isletmeler veya daha buyik cerceveden
bakildiginda devletler i¢in yararlt ve kolay ulasilabilir bir sistemin kurulmasi ve
yonetilmesi anlamina gelmektedir (Layne ve Lee, 2001:128).

e Dikey Entegrasyon: Devletin benzer alanlardaki farkli kurumlari arasinda iligkilerin
yonetilmesi ve iletisimin saglanmas1 adina, elektronik sistemlerin kullanilmasi
demektir. Benzer veya ilintili isleri yapan yerel kurumlar ile merkezi kurumlarin ayni
sistemde bulugmasi hedeflenmektedir. Devleti elektronik sisteme entegre etmek,
mevcut devlet sistemlerini internete koymaktan ibaret degildir. Yapilmasi gereken,
devletin sistemsel siireglerinde kalict ve gelistirici degisiklikler yapilmasidir. Cilinkii
s0z konusu devletler oldugunda elektronik ticaretin uzun vadede basarili olmasinin
kosulu; organizasyonlarin teknolojik degisimlerle gelistirilmesi, cesitli sistemlerin
yerel ve uluslararasi anlamda birbirleriyle haberlesebilmesi ve konusabilmesi, genel
olarak bakildiginda sistemsel ve biitiinsel bir veri tabani1 agmin calistirilabilmesi
demektir (Layne ve Lee, 2001:130).

e Yatay Entegrasyon: Devletin farkli alanlarindaki kurumlar1 arasinda iligkilerin bir
araya getirilmesi ve sisteme entegre edilmesi anlamina gelmektedir. Bir kurumun
girdigi veriler, sistemdeki diger kurumlar ile otomatik olarak guncellenerek
paylasilabilmektedir. Yatay entegrasyon sonucunda; farkli bolgeler ve iilkeler

arasindaki kurumlar kolay ve hizli bir sekilde iletisim saglayabilmekte ve kaynaklarin
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paylasimi otomatik olarak saglanabilmektedir. Sadece vatandaslar veya iliskide
bulunduklar1 {ilkeler arasindaki iletisimi kolaylastirmakla kalmayip; geleneksel
yontemlerle ¢ok uzun zaman gerektirecek biirokrasi siirecinin de ¢abuk asilmasini
saglayabilecektir. Kazanilan bu zaman ve diger islemsel maliyetlerin azaltilmasi
sayesinde de daha akiskan ve verimli, yonetilmesi daha kolay sistemsel bir bltunluk
ortaya ¢ikacaktir (Realini, 2004:16). Ornegin bir iilkenin vatandasi baska bir iilkeye
tasinmasi sonucunda, bulundugu iilkeye bir ehliyet basvurusu yaptiginda; vatandasi
oldugu iilkeden biitiin kimlik, ikamet kaydi, sosyal giivenlige dayali ve siciline dayali
bilgiler gerekmektedir. Yatay entegrasyona dahil olan iilkeler arasinda ise bu bilgi
aligverisi kolay ve hizli sekilde, elektronik formlar halinde paylasilabilmektedir (Layne
ve Lee, 2001:132).

1.8. Elektronik Ticaretin Mevcut Durumu

Daha oOnceki bolimlerde teorik kapsami verilen elektronik ticaretin, bu boliimde
giiniimiizdeki mevcut durumu farkl 6lgekler icerisinde degerlendirilecektir. Internet kullanimi
ve elektronik ticarete katilim agisindan ilk olarak diinyadaki, devaminda da Turkiye genelindeki

durumsal ¢ergeve ve istatistiksel veriler ele alinacaktir.

1.8.1 Elektronik Ticaretin Diinya’daki Mevcut Durumu

Diinya genelinde elektronik ticaret ilk olarak 1979°da ortaya ¢ikmis olmasina ragmen,
bugiin bildigimiz halini 1990’larin ortalarinda insanlarin internete erisilebilir olmasiyla
almigtir. Bu tarihten itibaren internet kullanim1 yayilmis ve giiniimiize kadar siirekli olarak artan
bir ivmeyle, insanlarin hayatlarina bir ara¢ olarak katilmistir. Modern anlamiyla elektronik
ticaretin ilk adimlari ise, 1995 yilinda Amazon.com ve Ebay.com gibi aktif olarak faaliyetlerine
devam eden internet sitelerinin kurulmasi ile baglamistir.

Diinya genelinde elektronik ticareti sekillendiren ve gelistiren B2C (Isletmeden
tiiketiciye) ve B2B (Isletmeden isletmeye) tiirleridir. Bu iki tiirdeki elektronik ticaret hacmi, her
gecen giin katlanarak ve 6rnekleri ¢ogalarak yayilmaktadir.

Diinya genelinde global bir elektronik ticaret degerlendirmesi yapabilmenin ilk adimi,
ulkelerin nifusu ve nufusa gore internet kullanim oranlarini degerlendirmekten gegmektedir.
Ciinkii genellikle en yogun niifusa sahip iilkelerde internetin yayilim hizi fazla ve kullanim
oranlart yiiksek seviyelerde olmaktadir. Diinyadaki cografi bolgelere gore internet kullanimi
incelendiginde (s.22, Tablo 1.1), internet kullaniminin en yogun oldugu bdlgeler sirasiyla;
Asya, Avrupa, Afrika, Latin Amerika ve Karayipler, Kuzey Amerika, Orta Dogu ve Okyanusya
seklindedir. Niifusa gore internet kullaniminda ise Kuzey Amerika (%94,3) ve Avrupa (%81,4)
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kitalar en &n sirada gelmektedir. Ulke bazinda tekil internet kullanict sayisi (s.23, Tablo 1.2)
degerlendirildiginde ise ilk bes iilke sirasiyla; Cin, Hindistan, A.B.D, Brezilya ve Japonya’dir.

“Digital 2020 Global Overview” raporuna gore, 7,75 milyar diinya niifusunun; 5,19
milyar1 (niifusun %67’s1) mobil telefon abonesi, 4,54 milyar1 (niifusun %59°u) internet
kullanicist ve 3,80 milyar1 (niifusun %49°u) ise aktif olarak sosyal medya kullanicisidir. 15 ve
tizeri skalada bulunan yetiskin niifusun finansal katilim faktorleri incelendiginde ise;
%67,1’inin bir bankada hesabinin oldugu, %18,4’tinln kredi kart1 sahibi oldugu, %4,4’tinin
mobil 6deme hesabinin bulundugu, %29 unun online satin alimlar ve fatura 6demeleri yaptigi
ortaya ¢ikmistir. Cinsiyetlere gore dagilima bakildiginda kadinlarin %17’sinin, erkeklerin ise
%19,9’unun kredi kart1 sahibi oldugu; kadinlarin %27,7’sinin, erkeklerin ise %30,3’iinlin

online islemler yaptig1 goriilmektedir (https://datacatalog.worldbank.org/dataset/global-

financial-inclusion-global-findex-database, erisim tarihi: 04.03.2020).

15-64 yas arasi internet kullanicilarinin 2020 Ocak ay1 igerisindeki elektronik ticaret
faaliyetlerine bakildiginda; %80’in bir iirlin veya servis almak i¢in online arama yaptig1, %90’ 1n
bir online perakende satis sitesini ziyaret ettigi, %74’lin online siteler iizerinden bir iiriin satin
aldig1, %36’smnin yalnizca bilgisayar tizerinden bir online satin alim gergeklestirdigi, %52’sinin
ise mobil cihazlar iizerinden online bir satin alim gerceklestirdigi goriilmektedir

(https://www.globalwebindex.com/reports/commerce, erisim tarihi: 04.03.2020).

Tiiketicilerin 2019 yili boyunca online satin aldiklart {irin veya hizmetlerin
kategorilerine gore hacmi; giizellik ve bakim 620.1 milyar dolar, elektronik ve fiziksel medya
456.9 milyar dolar, gida ve kisisel bakim 168.8 milyar dolar, mobilya ve ev {iirlinleri 316.7
milyar dolar, oyuncak ve hobi trtnleri 383.2 milyar dolar, seyahat ve rezervasyon 1 trilyon 19
milyar dolar, dijital muzik, 13.59 milyar dolar, video oyunlar ise 83.15 milyar dolar
biytikliigiindedir (https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide, erisim
tarihi: 05.03.2020).

Toplam perakende satig hacmine bakildiginda, global ¢apta arastirma hizmeti veren e-
Marketer’e gore 2019 yili igin 25 trilyon 38 milyon dolar seviyesinde oldugu goriilmektedir.
Bir Onceki yila gore ise biliylime %4,5 oraninda gergeklesmistir. Yayinladiklar istatistiki
bilgiler 151g1nda, tahmini bes yillik projeksiyonda her yil ortalama artisin %4,5 seviyelerinde
olacag1 ve 2023 yilinda diinya genelinde toplam perakende satiglarin 29 trilyon 763 milyon
dolar seviyesine kadar yiikselecegi ongoriillmektedir (Grafik 1.1).


https://datacatalog.worldbank.org/dataset/global-financial-inclusion-global-findex-database
https://datacatalog.worldbank.org/dataset/global-financial-inclusion-global-findex-database
https://www.globalwebindex.com/reports/commerce
https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide
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Grafik 1.1: Diinya Geneli Toplam Perakende Satislar

Kaynak: (https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019, erigim tarihi: 05.03.2020)

Rapordaki sadece elektronik ticaret perakende satislarina bakildiginda ise 2018 yilindan
2019 yilina gelindiginde, %20,7 biiyliime goriilerek 3 trilyon 535 milyar dolar satis hacmine
ulastig1 goriilmektedir. Gii¢lii biiyiime rakamlarina ragmen, 2019 yili rakamlarina bakildiginda
iki y1llik degerlendirmede 2018 (%28 biiyiime) ve 2017 (%22,9 biiylime) yillarina gore daha az
artis gostermistir. Artis oraninda yasanan azalmalar, diinyadaki ekonomik belirsizlikler ve

kiiresel anlamada yasanan ekonomik daralmalar sebebiyle olmaktadir (Grafik 1.2).
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Grafik 1.2: Diinya Geneli Toplam Elektronik Perakende Satislar

Kaynak: (https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019, erisim tarihi: 05.03.2020)

Elektronik ticaret kiresel bir ekonomiye ve igerisinde bir¢ok iilkenin bulundugu bir
pazara yapisinda oldugu i¢in, ekonomik anlamda basi ¢ceken iilkelerdeki bazi degisiklikler tim
diinyada yankisi olan etkiler yaratmaktadir. 2018 yilinin ilk donemlerine kadar nispeten giiclii
kiiresel ekonomik biiylime, diisiik enflasyon, diisiik bor¢clanma maliyetleri, biiylik piyasalarda
kolay para politikasi, sorunlu gortilen ama gelismekte olan piyasalarda toparlanma ve yiikselen
varlik fiyatlar1 gibi olumlu olaylar bir araya gelmistir. Fakat ayn1 y1l i¢erisinde ABD tarafindan
yapilan ticari politika degisiklikleri ve diger biiyiik hiikiimetlerdeki ticari aktivitelerin de
etkisiyle kiresel anlamda birtakim degisiklikler yasanmistir. Avrupa, Cin ve Japonya’da
bliylime oranlar1 yavaslamis, biiyilk pazarlarda enflasyon artisi yasanmis, tlkelerdeki
bor¢lanma maliyetlerinde (kredi faizlerinde) artis goriilmiis, kiiresel anlamda hisse emtia
fiyatlarinda diisiisler gerceklesmis ve gelismekte olan biiyiik pazarlarda 6nemli oranda doviz
deger kayb1 yasanmistir. Bu sebeplerden dolay1 elektronik ticaret bu yillarda yeterli biiyiimeyi
gerceklestirememis ve 6ngorllen potansiyelinin altinda kalmistir (Deloitte, 2019:6).

Uluslararasi ticaret aktivitesindeki yavaslama, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ve
Cin arasinda siire gelen kiiresel ticaret gerilimleri ve Almanya, italya gibi bazi Avrupa
tilkelerindeki ekonomik biiylimenin yavaslamasi Diinya bankasinin éniimizdeki donemdeki
bliylime eklentilerini de asagiya ¢ekmesine neden olmustur. Bunlara ek olarak dis talepteki

azalig, artan bor¢lanma maliyetleri ve devam eden politik belirsizliklerin gelisen ekonomilerin
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biiyiimesine olan negatif etkisi, Birlesik Krallik'in Avrupa Birligi'nden anlagsmasiz olarak ¢ikma
olasilig1 ve Euro bdlgesindeki biiyiime beklentilerinin revize edilmesi ile ileriye doniik olarak
da kiiresel biiylime tahminleri asagiya ¢ekilmistir
(https://www.imf.org/en/Publications/\WWEO/Issues/2019/01/11/weo-update-january-2019,
erisim tarihi: 07.03.2020).

Diinyanin en biiylik perakende satis hacmine sahip olan iilkesi olan Cin ekonomisindeki
duraklamalara ragmen, Asya Pasifik bolgesi %25 ile 2019 yilinda da en ¢ok biiyiliyen bolge
olmustur. Diger bolgelerin elektronik ticaret perakende satiglarindaki biiylime oranlarina
bakildiginda ise; Latin Amerika ve Orta Dogu / Asya %21,3’liik benzer bir artig gosterirken,
%19,4 ile Orta ve Dogu Avrupa, %14,5 ile Kuzey Amerika ve %10,2 ile Bati Avrupa
bolgelerinde degisiklikler yasanmistir. Ulke bazinda 2019 yilindaki elektronik ticaret satis
hacimlerine bakildiginda, Cin 1 trilyon 934 milyar 78 milyon dolar hacmiyle diinyanin en ¢ok
satig yapan iilkesi olmustur. En yakin rakibi olan ABD’nin satis hacmi ise 586 milyar 92 milyon
dolar seviyesindedir. Cok biiyiik bir elektronik ticaret potansiyeline ve yatirimina ragmen,
Cin’in yaklasik ticte biri oraninda satis yapabilmistir. Listenin devamindaki tilkelere bakilacak
olursa; Birlesmis Krallik 141 milyar 93 milyon dolar, Japonya 115 milyar 40 milyon dolar,
Guney Kore 103 milyar 48 milyon dolar, Almanya 81 milyar 85 milyon dolar, Fransa 69 milyar
43 milyon dolar, Kanada 49 milyar 80 milyon dolar, Hindistan 46 milyar 5 milyon dolar ve
Rusya 26 milyar 92 milyon dolar diizeyinde satis yapmustir.

(https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019, erigim tarihi: 07.03.2020).



https://www.imf.org/en/Publications/WEO/Issues/2019/01/11/weo-update-january-2019
https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019
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1.8.2. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’deki Mevcut Durumu

Diinya genelindeki internet imkanlarinin yayginlagsmasi, internete ulasabilen kisi
sayisindaki artis ve insanlarin interneti bir ara¢ olarak goriip, giindelik yasamlarinda
kullanmalarina paralel olarak Tiirkiye’de de benzer bir artis s6z konusudur. Elektronik ticaret
acisindan bu artislarin sebepleri degerlendirildiginde, bu ticaret tiiriinii tercih eden kuruluslarin
gosterdigi hizmet kalitesinin artisina bagli olarak; insanlarin internetten aligveris yapma
konusuna bakis acilarinin pozitif anlamda degismesi, de§isen diisiinceler sayesinde giliven
duygusunun gelismesi ve nihayetinde kullannom aligkanligi  kazanmalar1  olarak
Ozetlenebilmektedir.

Diinya’daki elektronik ticarete genel olarak bakildiginda, Kuzey Amerika ve Asya-
Pasifik bolgelerinde en biiyiikk islem hacmi s6z konusudur. Geleneksel anlamdaki ticari
biiylikliiklerinin ve yiliksek ekonomik imkanlarmin da buna izin verdigi agikca
gorilebilmektedir. Bunun yani sira e-ticaretin gelisebilmesi anlaminda bakildiginda ise Tiirkiye
gibi biiyliyen ekonomiler ve gelismekte olan iilkelerde, ivmesel anlamdaki artis daha hizlidir
(Demirdogmez vd. 2018:3). Bunun sebebi hem iilkelerdeki ekonomik yapinin e-ticaretin
avantajlariyla beraber ciddi biiyiime gosterebilmesi hem de bu iilkelerin daha esnek ve uygun
yapisal bir ¢erceveye sahip olmasindan dolayi, e-ticaret faaliyetlerine uygunlugudur. Biiyiime
saglayan yapisal unsurlar; niifusun biiyiikliigii ve demografik yapisi, niifustaki internet kullanici
sayisinin ¢oklugu, 6deme ve bankacilik sistemlerindeki alternatiflerin artmasi, satig sonrasi
lojistik hizmetlerinin ulasim zamani ve tasima kalitesi agisindan gdsterdigi performans, satis

sonras1 hizmetlerin tatmin edicilik diizeyleri vb. seklinde sayilabilmektedir.

1.8.2.1. Global Digital Report (Kiiresel Dijital Raporu) 2019’a gore Tiirkiye’deki Mevcut
Dijital Durum

Elektronik ticaret, internet ve bilisim sektorleri {izerine ¢aligmalar yapan, Birlesik
Krallik — Londra merkezli “We Are Social” kurulusu kiiresel anlamda faaliyetlerini strdiren
ve 800°den fazla ekibi olan bir dijital ajanstir. “Hootsuite” adli, sosyal medya ydnetim
platformu ile is birligi yaparak; son yillarda ¢ok ses getiren “Global Digital Report™ isimli
kiresel anlamda dijital durumu hem genel hem de her bir tlkeye gore 6zel olarak raporlayan
bir ¢aligmaya imza atmaktadirlar. 2019 yili itibariyle yayimladiklar1 “Digital 2019, Turkey”
raporu Tiirkiye’deki elektronik ticareti, internetin durumunu ve kisaca dijitali 6zetleyen en
onemli dis kaynakli ¢alismalardan biridir. Bu raporun 1s1ginda, 6lglimlenen istatistiksel veriler

degerlendirilecektir.
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Tiirkiye’deki toplum ve ekonomi konularinin genel olarak degerlendirilebilmesi igin
gerekli demografik ve ekonomik gostergeler su sekildedir: Toplam niifus 82.44 milyondur. Bu
nifusun %50,7’si kadin iken, %49,3°1 ise erkektir. Yillik niifus artist %1,4 seviyesinde,
ortalama yas ise 31,4 tiir. Kentsel niifus, toplam niifusun %75’ine esittir. Kisi basina diisen
gayri safi yurtici hasila (GDP per capita, PPP) 26.505 dolardir. 15 yasin iizerindeki kisilerde
okuryazarlik orani %96 iken; cinsiyete gore okuryazarlik orani kadinlarda %94, erkeklerde ise
%99°dur.

Tiirkiye’deki mevcut dijital duruma bakildiginda, 82,44 milyonluk niifusun %72’si
(59,36 milyon kisi) aktif olarak internet kullanicisidir. Niifusun %63’{ (52 milyon kisi) aktif
olarak sosyal medya kullanicisidir. Tekil mobil cihaz kullanicist %93 (76,34 milyon kisi) iken,
mobil internet kullanicist %68 (56,05 milyon kisi) seviyelerindedir.

Dijital teknolojilerin kullanimina ait verilen bu istatistiksel verilerde, birer yillik
donemlerde bile ciddi degisiklikler ve gelisimler gozlemlenmistir. Tiirkiye’nin 2018 yilina ait
yillik dijital degisim istatistikleri degerlendirildiginde, bir 6nceki seneye (2017) gore; internet
kullanim oranlarinda %13 (6 milyon kisi), aktif sosyal medya kullanici sayisinda %6 (3 milyon
kisi), aktif mobil sosyal medya kullanici sayisindaise %35’°lik (2 milyon kisi) bir artis
gozlemlenmistir. Tirkiye’nin 2019 yilina ait degisim istatistikleri degerlendirildiginde ise, bir
onceki seneye (2018) gore; internet kullanim oranlarinda %9,3 (5 milyon kisi), aktif sosyal
medya kullanic1 sayisinda %2 (1 milyon kisi) artis gosterirken, aktif mobil sosyal medya
kullanicr sayisinda ise bir degisiklik gézlemlenmistir.

Elektronik ticareti anlamak ve yorumlayabilmek icin, kullanilan elektronik {irtinlerin
tiirli ve cesitliligini de bilmek gerekmektedir. Elektronik cihazlarin kullanim istatistikleri, genel
degerlendirme acisindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Tirkiye’deki yetiskin yas gurubunda
telefon kullanim1 %98 iken, bu telefonlarin %77’si aktif internet kullanimina olanak saglayan
akilli telefonlardir. Bilgisayar kullanim1 agisindan bakildiginda, niifusun %48’1 masaiistii veya
dizistl olmak Uzere bilgisayarlar kullanmaktadir. Gelisen teknolojiler sayesinde daha kompakt
forma ulasan ve kolay kullanim sunmasindan dolay1 diger bilgisayarlara gore tercih sebebi olan
tablet bilgisayarlarda kullanim %25 seviyesindedir. Elektronik kitap okuma aygitlarinin
kullanim oran1 %2’dir. Akilli saatler veya sensorler gibi giyilebilir teknolojiler daha yeni olmasi
ve yaygin kullanim aligkanligina heniiz erisememesinden dolay1 %9 seviyelerinde kalmistir.
Tirkiye genelindeki en biiyiikk kullanim aliskanligini ise, %99 ile neredeyse her evde
bulundurulan televizyonlardir (We Are Social ve Hootsuite, 2018:181-184).

Turkiye genelinde, ortalama olarak insanlar glinde yedi saat on bes dakikalik bir zaman

dilimini internet Gzerinde gecirmektedir. Bu zaman diliminin iki saat kirk alt1 dakikalik kismi
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sosyal medya ve ¢esitli mesaj uygulamalarini kullanarak, i¢ saat dokuz dakikalik kismi dijital
yayinlar (Broadcast, Streaming, Video on Demand) {izerinden televizyon izleyerek, bir saat on
bes dakikalik kismi ise miizik yayinlarini dinleyerek gegmektedir (We Are Social ve Hootsuite,
2019:19).

Kullanic1 istatistiklerine dair somut verilerin yaninda, tiiketici ve kullanict
davraniglarina ait genellikle soyut bilgiler de tizerine ¢aligmalar yapilan konulardandir. Ciinkii
tiketicileri veya kullanicilart anlamak; kuruluslar, arastirma yapan uzmanlar ve danismanlar
acisindan gelecekteki yatirimlarin belirlenmesi konusunda temel kanilarin olusmasina sebep
olmaktadir. Tirkiye’deki dijitale yonelik tutumlar incelendiginde, kullanicilarin %70’i yeni
teknolojilerin riskten daha g¢ok firsatlar sunduguna inanmaktadir. %51 oranindaki kisim,
yapilmast gereken iglerinde mimkin oldugu her an dijital ortamlar1 kullanmayi tercih
etmektedir. Kullanicilarin %73’ kisisel verilerin giivenligi ve korunmasina ¢ok Onem
vermektedir. Dijital reklamciligin araglarindan olan, ziyaret edilen siteler {izerinden reklam
gosterme durumuna karsilik; kullanicilarin %40°1 reklam engelleyici araglar kullanmaktadir
(We Are Social ve Hootsuite, 2018:185-186).

Tiirkiye’deki finansal katilim faktor verilerine gore, niifusun %69’unun bir finans
kurulugsunda hesabi1 varken; niifusun %42 ’sinin kredi kart1 ve %16’simin da mobil para hesab1
bulunmaktadir. Cinsiyete gore kredi kartt kullanimi ele alindiginda; kadmlardaki oran %33
iken, erkeklerde bu oran %51 seviyesindedir. Online aligveris yapma veya online fatura 6deme
hizmetlerinden niifusun %36°s1 yararlanmaktadir. Online islemler kisilerin cinsiyetine gore
degerlendirildiginde ise; kadinlarda bu oran %30 iken, erkeklerde %42’dir (We Are Social ve
Hootsuite, 2019:55).

Elektronik ticaret verilerine gore, internet kullanicilarinin %86’s1 online iiriin veya
hizmet almak icin arama yapmakta ve online perakende satig sitelerini ziyaret etmektedir.
Kullanicilarin %67’si, iiriin veya hizmetleri online olarak satin almaktadir. Satin alimlarin
%39’u masaiistii veya diziistli bilgisayarlar iizerinden yapilmisken, %50’s1 mobil cihazlar
tizerinden yapilmistir (We Are Social ve Hootsuite, 2019:56).

Tuketicilerin elektronik ticarette yillik harcadiklar1 toplam para miktarlar1 kategorilere
gore su sekildedir;

e 5.198 Milyar Dolar, Seyahat ve Konaklama

e 2.061 Milyar Dolar, Elektronik ve Fiziksel Medya
e 1.300 Milyar Dolar, Moda ve Giizellik Uriinleri

e 1.125 Milyar Dolar, Oyuncak ve Hobi Malzemeleri
e 1.056 Milyar Dolar, Mobilya ve Ev Egyalar1
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e 412 Milyon Dolar, Gida ve Kisisel Bakim
e 268 Milyon Dolar, Video Oyunlari
e 60 Milyon Dolar, Dijital Mlzik (We Are Social ve Hootsuite, 2019:57).

Ticarete s6z konusu bu kategorilerdeki biiyiime oranlari, yillik harcama (2018-2019
aras1) miktarlarma gore degerlendirildiginde; moda ve giizellikte %2, elektronik ve fiziksel
medya tlketiminde %0,7, gida ve kisisel bakim iiriinlerinde %1,9, mobilya ve ev esyalarinda
%2, oyuncak ve hobi esyalarinda %1,4, seyahat ve konaklamada %09,7, dijital muzik

harcamalarinda %4,5 ve video oyun harcamalarinda %12 artis gozlemlenmektedir.

1.8.2.2. TUIK ve TUBISAD cahsmalarina gore Tiirkiye’deki Mevcut Dijital Durum

Turkiye icerisinde faaliyet gosteren TUIK ve TUBISAD gibi resmi kurumlar tarafindan
da elektronik ticaret verileri tutularak istatistikler ¢ikarilmakta ve konu {izerine arastirmalar
yapilmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Arastirmas1” 2019 yili yaymindan yola ¢ikarak, Tiirkiye’deki internet kullanim
oranlar1 ve elektronik ticaretteki ilerleme konularindaki veriler agiklanmistir. Bu arastirmaya
ek olarak, Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye is birligiyle
yayimlanan "Tirkiye E-Ticaret Pazar Biytkligi — 2019” raporundan da elektronik ticaretin
gunimuzdeki mevcut durumunu 6zetleyen 6nemli bilgiler degerlendirilmeye katilmistir.

TUIK verilerine gore; 2019 yilinda 16-74 yas grubu arasindaki bireylerde internet
kullanim1 %75,3 ve bir 6nceki yila gore biiylime ise %?2,4’tlir. Ev ortaminda hane halki
tarafindan internete erisim oran1 %88,28 olarak verilirken, bir 6nceki yila gore biiyiime ise %4,5
dolaylarinda dlgtimlenmistir.

Tiirkiye’de internete erisim imkani olan haneler ve bireylerdeki internet kullanimi artan
bir ivmeyle biiylime gostermistir. Son 8 yillik dénemde internet erisim imkani olan evlerdeki
oransal biliylime, tam iki kat1 seviyelerine ulagsmistir. Evlerdeki internet aginin genis bant
lizerinden erisim saglanma orani %87,9 ve bir 6nceki yila gore biiylime orani1 ise %5,4 tiir. Bu
internet erisiminin %49,1°1 adsl, kablolu internet ve fiber optik gibi sabit altyapilar tizerinden

saglanirken, mobil baglantilar ile erisim %86,9 seviyelerindedir (Grafik 1.3).
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Grafik 1.3: TUIK, internete Erisim Oram
Kaynak: (http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=1028, erigim tarihi:16.08.2019)

16-74 arasindaki yas grubunda; kisisel amaglar i¢in kamu kurumlariyla iletisime gegmek
veya internet tizerinden kamu hizmeti almak iizere yararlanma orani, 2018 Nisan ve 2019 Mart
aylar1 arasindaki bir yillik dénemde %51,2 olmustur. Bir Onceki seneye gore artis %5,6
diizeyindedir. Tiirkiye’deki internet kullaniminin amaglara gore siralandirilmasinda, %45,8 ile
en bliylik payin sahibi olan “kamu kuruluslarinin internet sayfalarindan bilgi almak™ ilk sirada
gelmektedir. Kamu kurum ve kuruluslar ile iletisime gecenlerdeki amag veya yiiriitiilen
faaliyetlerdeki durum ise; %51,2 ile kisisel amaglar i¢in yiritilen faaliyetler, %45,8 ile
kamudan bilgi almak, %29,2 ile resmi evrak veya form indirmek, %35,5 ile form doldurma
veya doldurulmus formlar1 gondermek olarak raporlanmistir.

Internet kullanan bireylerin, interneti kullamm amaglarina gore smiflandirilmasi
soyledir: %46,2 elektronik posta alma veya gonderme, %82,7 online telefon veya video
goriismesi yapma, %81,4 sosyal medya iizerinden paylasimlar yapma, %93,9 mesajlasma,
%69,8 online haberleri okuma, %69,3 saglikla ilgili bilgi aramasi, %65 mal veya hizmetler
hakkinda bilgi alma, %23,6 internet siteleri tizerinden goriislerini paylasma, %9,1 toplumsal
veya siyasal olaylar i¢in anketlere katilma, %10,6 is arama veya bagvuruda bulunma, %42,5
kendi olusturdugu icerikleri (resim, miizik, fotograf vb.) bir internet sitesi lizerinde paylasmak
icin yiikleme yapma, %71,5 mizik veya internet radyosu dinleme ve %47,1 internet bankaciligi
seklindedir.
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Arastirmadaki elektronik ticaret verilerine bakildiginda; 16-74 yas grubunun %34,08’1
internet tizerinden satin alma islemi gerceklestirmekte, bu oranin bir dnceki seneye gore artisi

ise %4,8 dlzeyinde seyretmektedir (Grafik 1.4).
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Grafik 1.4: TUIK, Toplam Elektronik Ticaret Oram
Kaynak: (http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=1028, erigim tarihi:16.08.2019)

Internet iizerinden satin alma eyleminde bulunanlarin cinsiyet durumu; %38,3 oraninda
erkek iken, %29,9 oraninda kadin seklindedir. Bir dnceki seneye gore erkeklerdeki satin alma

davranist %4,7 artis gosterirken, kadinlardaki artis %4,9’dur (Grafik 1.5).
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Grafik 1.5: TUIK, Cinsiyete Gore Elektronik Ticaret
Kaynak: (http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?alt_id=1028, erisim tarihi:16.08.2019).
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Kisisel kullanim amactyla bireylerin son bir y1l (2018 Nisan — 2019 Mart) iginde internet

Uzerinden satin aldig1 mal veya hizmetler, kategorilerine gore su sekildedir;

%27,4 Gida malzemeleri ve giindelik ihtiyaglar

%26,9 Ev esyas1 (Mobilya, Beyaz esya, oyuncak vb.)

%4,1 Medikal Grtn, ilag

%67,2 Giyim ve spor malzemeleri

%12,1 Bilgisayar ve ek donanimlari

%20,3 Elektronik araclar (Cep telefonu, Kamera, Radyo, TV vb.)

%15,3 Telekomiinikasyon hizmetleri ( TV, Internet, Telefon faturalari, On 6demeli
iletisim kartlar1 vb.)

%14,8 Tatil konaklamas1 (Otel rezervasyon vb.)

%31,7 Seyahat faaliyetleri (Bilet, Ara¢ kiralama vb. hizmetler)

%18 Sportif ve kultlrel faaliyetler (Sinema, Tiyatro, Konser, Mag vb.) i¢in bilet satin
alma

%39 Film ve muzik giderleri

%20,2 Kitap (E-kitap dahil), dergi ve gazete harcamalari

%3,3 Elektronik 6grenim araglar1 (Online egitim setleri, Cd’ler vb.) harcamalari

%6,6 Oyun, bilgisayar yazilimlari ve giincellemeleri

Elektronik ticaretin popiilerligi ve kullanim artisinin yarattigi avantajlarin yaninda,

uygulama hatalar1 ve alici/satict arasindaki uyusmazliklar bireylere bazi dezavantajlar da

yaratmaktadir. Karsilagilan sorunlarin tiirleri ve oranlari, yillara gore Tablo 1.3’de verilmistir.

Tablo 1.3: Bireylerin internet Ahsverisinde Yasadig1 Sorunlar ve Oranlar

Bireylerin Internet Ahsverisinde Yasadig 2011 2012 2015 2016 2017
Sorunlar ve Oranlar: (%)
Siparis veya 6deme asamasinda web sitesinde
94 16,7 20,3 24,2 20,1
karsilasilan teknik ariza
Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iligkin
3,7 3,5 12,6 12,9 13,6
bilgi bulmanin zor olmasi
Teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi 31,0 39,9 47,0 44,9 46,5
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Uriin veya hizmet fiyatnin belirtilenden daha
yiksek olmasi (Beklenmeyen masraflar, 5,8 5,2 11,4 7,4 9,8
yuksek teslimat Ucreti vb.)

Yanlis, hasarli iiriin veya hizmetin teslim
. . 42,7 47,7 45,4 42,1 491
edilmesi

Dolandiricilik (Kredi kartt bilgilerinin kotiiye
kullanimi, {rin  veya hizmetin  teslim 15,4 55 10,8 10,6 15,0

edilmemesi vb.)

Sikayet ve tazmindeki zorluklar veya sikayet

4,2 4,6 18,1 19,7 19,5
sonrasi tatmin edici cevaplar alinamamast
Yurt digt menseli web sitelerinden {ilkeye mal
) - - 9,7 53 7,3
veya hizmet satilmamasi
Diger 7,3 3,1 1,6 2,7 1,8

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi — 2019.
Not: 2013 ve 2014 yilina ait veriler, TUIK tarafindan derlenmemistir.

TUBISAD ve Deloitte Tiirkiye verilerine gore, Tiirkiye’deki elektronik ticaretin
sektorlere gore blyuklikleri; perakende disindaki islemler igin 28,4 milyar TL, perakende
islemleri i¢in ise 31,5 milyar TL olarak verilmistir. Bir 6nceki yila (2018) gére hacim itibariyle
blylime TL olarak %42’lik bir diuzeydeyken, bu oran Dolar/TL paritesindeki degisiklikler
sebebiyle ABD Dolari bazinda sadece %7 seviyesinde kalmistir.

Online perakendenin alt kollarindan birisi olan “cok kanalli online perakende” 10,7
milyar TL’lik bir gelir saglarken; diger kolu olan “sadece online perakende” 20,8 milyar TL’lik
bir gelir saglamistir. Elektronik pazaryerlerinin bu gelire katkist %350 diizeyinde
gerceklesmistir. Tiirkiye’de Gittigidiyor ile baslayan pazaryeri modeli; N11 ve Hepsiburada
gibi biiylik ¢aptaki elektronik ticaret sitelerinin de katilimiyla gelisim gostermistir. Pazaryeri is
modelinin hem tiiketiciler tarafindan benimsenmesi hem de tedarik¢i faaliyetlerinin
iyilestirilmesiyle son yillardaki gosterdikleri ilerleme; gelir katkist anlaminda olumlu bir geri
doniis saglamaktadir (TUBISAD, 2019:18). Online perakendenin toplam perakendeye oranmin
2017 yilindaki %#4,1°den, 2018 yilindaki %5,3’e gelmesi; Tiirkiye nin gelismekte olan iilkelerin
ortalama oranlarin1 yakindan takip ettiini gostermektedir. Bu oranin gelismis tlkelerdeki
ortalamast %11,1 diizeylerinde seyrederken, gelismekte olan iilkelerdeki ortalamasi %5,9
seviyelerindedir (TUBISAD, 2019:75).

Tirkiye’deki kullanicilarin online aligveris davranislart degerlendirildiginde, mobil
cihazlarin kullanimi1 géze carpmaktadir. Online perakendecilik yapan bir¢ok lider markanin

istatistiklerine gore, tiiketici ziyaretlerinin %70 oraninda mobil cihazlar iizerinden yapildigi ve
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satiglarin %60’ da yine mobil cihazlar iizerinden gergeklestigi gdzlemlenmistir. Tiiketici
tercihlerini belirleyen en 6nemli konulardan biri de teslimat tarihlerinin ayni giin veya ertesi
giin gibi ¢ok kisa siirelerde gergeklesmesinin beklenti haline gelmesidir. Tuketicilerin Urtin
veya hizmetleri kesfetmesi ve incelemesi durumu, artan sosyal medya kullanimlar ile birlikte
sosyal medya kanallarina dogru kaymaktadir (TUBISAD, 2019:18). Satin alman iiriinlerin
genellikle elektronik {irlinler olmast giiniimiizde degisiklik gostererek diger kategorilere de
yayildigin1 gostermektedir. Kisilerin elektronik aligveris iizerinden en ¢ok satin aldiklari
urinler; giyim, elektronik, yemek siparisi, seyahat ve konaklama, kitap aligverisi gibi
konulardadir. Son alt1 ay igerisinde yapilan satin alimlara dair arastirmalara gore, elektronik
kategorisi agisindan sirastyla; %51,97 ile telefon aksesuarlari, %50,28 ile telefonlar, %44,64 ile
bilgisayar ve tabletler gelmektedir. Anne, bebek ve oyuncak kategorisinde; %53,27 ile bebek
bezi, %51,92 ile bebek giyim iirlinleri, %46,50 ile 1slak mendiller gelmektedir. Hizli tiiketim
kategorisinde ise; %74,1 ile deterjan ve temizlik iirlinleri, %55,4 ile gida ve sekerleme {iriinleri
gelmektedir (TUBISAD, 2019:76).

Elektronik ticarete etki eden diger bir konu, dzel giinler veya dénemlerdir. Iyzico’nun
yaymmladig1 rapora gore, 23 Kasim 2018 Black Friday (Kara Cuma) giiniinde tiiketiciler
tarafindan yapilan online islemler normal giinlere gére tam dort kat artis gostermistir. Bu
islemlerin en yogun oldugu dénem, 21,00 ve 00,00 saat araligidir. En ¢ok tercih edilen Griin
kategorisi ise seyahat olmustur. Inveon’un raporuna gére ise; Black Friday giinii yapilan
aligveriglerden elde edilen gelir, normal giinlere gore %876 oraninda gergeklesmistir ve
elektronik ticaret doniistim oran1 %12,2 olmustur. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM)’ye gore
bu tarihte; farkli kartlar ile internet tizerinden yapilan aligveriglerde, 2,1 milyon adet ile en fazla
saytya ulagilmustir. Internet iizerinden kartla yapilan 6demede ulasilan en yiiksek maddi deger
ise; 30 Kasim 2018 giinii gergeklestirilen ve vergi yapilandirma 6demelerine ait son 6deme
giinii olan bu tarihte, 1,1 milyar TL degerinde islem hacmi s6z konusu olmustur (TUBISAD,
2019:77).

Belirli giinlerde, belirli {irtin gruplarinda ve kategorilerdeki satis oraninin artmasi ve bu
giinlerin sonrasinda satislarin tekrar azalmaya gegcmesi; miisterilerin 6zel giinlerdeki indirimleri
bekledigini gostermektedir. Ozel giinlerdeki yiiksek islem hacimlerine cevap verilebilmesi
adina, Tiirkiye’deki elektronik ticaret katilimcilarinin (Saticilar, depolama, lojistik, 6deme
saglayicilar1 vb.) operasyonel ve teknolojik altyapilarina daha ¢ok yatirim yapmasi gerekliligi
de ortaya ¢ikmustir (TUBISAD, 2019:19).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren farkli kategorilerdeki siteler incelendiginde, online yasal

bahis siteleri disindaki kategorilerde ¢alisan site sayisinda bir dnceki seneye (2017) gore sayisal
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anlamda azalma s6z konusu olmustur. Buna ragmen, gelir lizerinde azalan bir etki
gozlemlenmemistir. Elektronik ticaretin pazar bliylkligii degerlendirildiginde (Grafik 1.6);
2017 yilinda biitiin kategorilerde 799 site faaliyet gosterirken gelir 42,2 milyar TL diizeyinde
seyretmistir. 2018 yilinda ise faaliyet gosteren site sayist 728’e diigmesine ragmen, gelir 59,9

milyar TL diizeyinde seyrederek %41.9°luk bir artis sergilemistir (TUBISAD, 2019:74).
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Grafik 1.6: Tiirkiye'de Elektronik Ticaret Pazar Biiyiikliigii Degerleri
Kaynak: (TUBISAD, Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, 2019:74)

Tirkiye’de faaliyet gosteren elektronik ticaret siteleri, kategorilerine gore; tatil ve
seyahatte %38, sadece online perakendede %35, ¢ok kanalli perakendede %18 ve online yasal
bahiste %9’luk bir paya sahiptir. Parasal getirisi a¢isindan degerlendirilirse; online
perakendenin iki alt konusundan birisi olan “cok kanalli online perakendenin” katkis1 10,7
milyar TL olmustur. Bu degerin 3,4 milyar TL’si elektronik kategorisinden, 2,6 milyar TL’si
giyim ve ayakkabi kategorisinden, 1,3 milyar TL’si ev ve dekorasyon kategorisinden, 0,5
milyar TL’si eglence ve kiiltiir kategorisinden, 2,8 milyar TL’si de diger sektorlerden elde
edilen gelirlerden olusmaktadir. Online perakendenin diger alt konusu olan “sadece online
perakendenin” katkist ise 20,8 milyar TL olarak gerceklesmistir. Online pazaryerlerinin bu

parasal getiri miktarina katkis1 ise %50 diizeyinde olmustur (Grafik 1.7).



54

Boylesine biiyiik bir katkisinin olmasi; pazaryerleri platformlarin ve bu is modelinin
hem tiiketiciler tarafindan hem de perakendeciler tarafindan benimsenmesi ile son iki yil
icerisindeki artan ivmeyle ilerleme kaydetmesinin olumlu bir sonucu olarak

degerlendirilebilmektedir.

= Sadece Online Perakende = Cok Kanalli Perakende = Sadece Online Perakende = Cok Kanalli Perakende
= Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis ® Tatil ve Seyahat Online Yasal Bahis

Grafik 1.7: Tiirkiye’deki Elektronik Ticaretin Kategorilere Gore Paylari
Kaynak: (TUBISAD, Tiirkiye E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii, 2019:75)
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IKiNCi BOLUM
ONLINE GIDA PAZARLAMASI

Birinci boliime konu olan elektronik ticaret ve internetin dogusundan, gliniimiize kadar
birgok safhas1 insanlar1 da beraberinde etkileyerek bir¢ok degisime siiriiklemistir. Internetin ilk
halka agildig1 zamanlardaki durumu ele alindiginda, giiniimiizde geldigi noktanin ve insan
hayatina etkilerinin herkes i¢in ¢ok sasirtici bir diizeyde oldugu gézlemlenebilmektedir.

21. yiizyilin neredeyse ilk ¢eyregine ulasildig1 bu donemde, degisim riizgarlar1 diinyanin
her yerinde esmektedir. i¢ginde bulundugumuz bu cagda; ulusal kiiltiitler ve ekonomilerin
siirlar1 agilmakta, giindelik hayatin bir¢ok alaninda liberalizmin etkileri gorilmekte,
teknolojinin olaganiistii gelistigi ve insanlarin hayatina katiliminda ¢igir agtigi, toplum
hayatinin biiyiik bir kismini da global siireclerin belirledigi bir hayat siirdiiriilmektedir.
Teknoloji alanindaki gelisimler sayesinde iletisim ve bilgi aglarindaki degisimler diinyay1
“global bir kdy” yaklasimina doniistiirmiistiir. iletisim kuramcis1 Marshall McLuhan tarafindan
ortaya atilan bu yaklasim iletisim teknolojilerinin ve internetin insanlarin yasamlarini
degistirecegini One siiren bir diislinceydi. Diisiincenin ana fikri gelisen ve degisen kitle iletisim
araglar1 sayesinde diinyanin dort bir yaninda bulunan insanlarin aralarinda zaman, mekén gibi
kisitlamalar olmadan sesli, yazili veya gOriintili iletisim ile saniyeler igerisinde
haberlesebilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu teorinin ortaya atildigi zamanlarda heniiz
internet kavrami bile ortaya ¢ikmamisken, internetin icadi ve insanlarin hayatlarina dahil
olmaya baslamasindan sonra daha farkli bir kapsama biirlinmiistiir.

Globallesme agisindan bakildiginda telekomiinikasyon ve ulasim teknolojilerinin
gelisimleri, lokomotif olarak gorev almaktadir. Bu durum diinyay: kiiresellesmeye stiriikledigi
gibi, insanlarmn da etki ¢evresini gelistirmistir. Insanlar aras1 iletisimin asir1 zorlu ortamlardan,
gliniimiizdeki anlik iletisime donmesi; kiiltiirel, ekonomik ve davranigsal degisikliklere yol
agmustir. Insanlarin icatlar1 olan televizyon, bilgisayar, cep telefonu, internet gibi teknolojiler
ilk zamanlarinda yine insanlarin sekillendirdigi araglarken; yayilmasi ve kullanimlarinin
yayginlagmasi ile insanlar1 sekillendiren, degistiren ve yasama tarzlari lizerinde biiyiik etkiler
yaratan unsurlar haline gelerek insanlar1 sekillendirmistir.

Glinlimiizde her alanda oldugu gibi ticarette de sanallasma durumu s6z konusudur. Satin
alma islemleri gibi insanlara maddi olarak negatif yiikler getirebilen ve pozitif anlamda
ihtiyaglarina cevap verebilecek kazanimlar elde edilebilecegi; onlari maddi ve manevi anlamda
biiyiik oranlarda etkileyen ticari iglemlerin formati da fiziki ortamlardan, soyut veya sanal

alanlara dogru kaymaktadir. Internet iizerinden satin alma durumu ilk zamanlarinda insanlarda
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blyiik endise yaratarak imkansiz olarak goriiliirken; giiniimiizde akilli telefonlar gibi siirekli
olarak yanimizda tasidigimiz mobil cihazlar ilizerinden birka¢ dakikalik islem sonucunda
yapilabilir hale gelmistir. Ustelik birgok farkli alanda ve iiriinde bile bu durumun
gergeklestirilebilmesi; kullanicilarina zaman, fiyat, ¢esitlilik ve kolaylik gibi 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Kullanici sayisindaki artis ve kullanim alanlar1 genisledikce de tiiketicilerin elde
ettigi avantajlarin seviyesi artig gosterir hale gelmis; elektronik ticaretin kanallar1 igerisindeki
tyilestirmeler siirekli kilinarak, karsilagilabilecek dezavantajli durumlarda azalmalar
gozlemlenmistir. Her gegen giin tiiketicinin yararina iyilestirmeler yapmak, sanal aligverisin
sorumlu taraflar1 {izerinde bir nevi gorev olarak tanimlanmistir. Aslinda bu durum sadece
tilketicilere karst duyulan sorumluluktan ziyade, isletmelerin de var olabilmesi ve global
diinyanin korkutucu rekabetine karsi ayakta kalabilmeleri agisindan 6nem arz etmektedir.
Kurulusunun {izerinden ¢ok uzun yillar gegmis olan koklii isletmeler agisindan bile, bu durum
gz ard1 edilemeyecek diizeyde seyretmis ve faaliyetlerinin bazen bir kismini bazen de
¢ogunlugunu sanal ortamlarda siirdiirmeye karar vermislerdir. Buradaki amag dijital diinyanin
getirilerini, kendi is siireglerine entegre etmek ve faaliyetlerine dair bircok alanda gerek maliyet
gerekse pazarlama avantajlarindan faydalanmak istemeleridir.

Elektronik ticaretin ve internetin gelisiminden sonra gelinen noktada; online gida
pazarlamasi iizerine yapilan caligsmalar, gelisimi ve gelecegi ikinci boliimiin ana konusu

olacaktir.

2.1. Online Gida Pazarlamasimin Gelisimi

Internet iizerinden iiriin satin almanm avantajlar1 ve cazibesinin yaninda, aligverisi
yapilan {iriiniin ne oldugu ve nasil pazarlanabilir oldugu konusunda bazi 6nemli noktalar
bulunmaktadir. Insanlarn yillar igerisinde olusturdugu bir ahisveris diizeni, bicimi ve
kiiltiiriiniin olmas1 ve bunlarin zamanla aligkanlik haline gelmesi sonucunda bazi beklenmedik
engeller giin yliziine ¢ikabilmektedir. Clinki aligkanliklarin yikilmasi veya degistirilmesi
karsisinda bir¢ok firma biiyiik sonuclar ve zararlar ile ylizlesmistir.

Online olarak taze gida pazarlamasi yapmak, insanlar i¢in glinlimiizde bile kabul
edilmesi ve aligkanlik haline getirilmesi zor bir durumken; bunun heniiz oturmamais bir internet
algist ve olugmamis pazar sartlarindan kaynakli, 2000°li yillarin ilk birka¢ senesinde
gerceklestirme girisiminin  sonucunda tarihe geg¢mis biiylik sirket kayiplarindan birisi
yasanmistir. Tarihteki en biiyiik ticari basarisizliklardan birisi olarak goriilen ve bir¢ok
kaynakta trajedi olarak tanimlanan Webvan.com girisimi ¢ok biiylik para, kaynak ve itibar

kaybinin altina imzasin1 atmistir.
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2.1.1. Webvan.com Girisimi ve Dot-com Balonu

Webvan girisimini agiklayabilmek i¢in, o dénemdeki ticari durumun da 6zetlenmesi
gerekmektedir. 90’l1 yillarin ortalarina dogru siirekli olarak ismi gecen “bilgi toplumu”
felsefesinin ticari sahneye de biiyiik yansimalari olmustur. Yatirimcilar ve isletmeler, bilgi
toplumu felsefesinin vaat ettigi potansiyel gelecege odaklanmig bir vaziyette ve buradan elde
edecekleri gelirlerin motivasyonuyla, normal yatirim akisinin iizerinde bir hizla internet
isletmeciligine akin eder duruma gelmislerdir. Buradaki motivasyon bir dnceki yiizyilda
gerceklesen “altina hiicum” donemindeki ile ayni diizeyde seyrederek; kolay yoldan para
kazanmak veya zenginliklerine zenginlik katma diisiincesidir. Akabinde de “Dot-com” krizi
veya pazardaki adiyla “Dot-com balonu” ortaya ¢ikmustir. Her iki krizin de merkez iissiiniin,
Kaliforniya olmasi da bir diger ortak noktalar1 olarak degerlendirilmektedir.

Dot-com balonunun gelisim sathasi i¢in tam olarak tarih verilememektedir. Bazilari i¢in
1994 yilinda Netscape’in ilk internet tarayicisini ¢ikartmasi olarak kabul edilirken bazilari igin
de 1997 yilinda ABD tarafindan yatirimcilara vergi indirimi saglayan “TRA97” kanununun
yirirliigii girmesidir. Bu donemdeki algi, yatirimeilar i¢in kagirilmamasi gereken firsatlar
bltiintiyken, girisimciler iginse servetin kapilar olarak goriilmektedir. Yatirimcilarin biiyiik
ilgisi sonucu, her girisim i¢in kuruldugu giinden itibaren milyonlarca dolarlik yatirnrm alma
potansiyeli goziikmektedir. Dolayisiyla sirketlerin degerlemeleri agisindan, pazardaki algi
illizyonunun da sonucu olarak, olaganin diginda rakamlarin belirlenmesi s6z konusu olmustur.

Tecriibeli yatirimeilar igin bile bu durum goézlemlenirken, diger yatirimlarini goz ardi
edip dijital diinyay1 ana hedef alir hale gelmeleri, mevcut akimdan ayni1 oranda etkilendiklerini
gostermektedir. Tlim bu yatirim ve ticari siireglerin sonucunda; borsada islem goren 400 adet
internet isletmesi hacim olarak 1,3 trilyon dolarlik hisseye ulasarak, ABD’de hisse pazari
paymin  %8’ini ele geg¢irmistir (https://webrazzi.com/2014/06/28/dot-com-balonunun-
tarihcesi/, erisim tarihi: 25.09.2019).

1997 yilina kadar NASDAQ borsasina rekor miktarda sermaye akist bu duruma sebep

olmustur. 1997 yilindaki mevcut yatirim durumuna bakildiginda, tiim risk sermayesi
yatirimlarimin %39’u sadece internet sirketlerine gider hale gelmistir. Sadece o yilda 457 halka
arz isleminin, 295 adedi bu sirketlerle ilgilidir. 2000 yilinin ilk ¢eyreginde de 91 tane isletme
halka arz edilmistir. FED (Merkez Bankalar1 Sistemi) bagkami tarafindan piyasalardaki
irrasyonel coskunluk i¢in uyar1 yapilsa da; bankalar ve araci kurumlarin “Y2K Bug” (BUtin
bilgisayarlari etkileyen, 99-2000 gegisindeki tarihsel hata) oncesinde butlin likiditeyi internet

sirketlerinin hisse senetlerini finanse etmek ic¢in kullanmasi sebebiyle, para politikalarini
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diizenleyememis veya akisi sikilastiramamustir. Internet firmalarii finanse etmeye devam
etmek var olan atesi daha da koriiklemis, devaminda da dot-com balonu patlamistir.

Sonucunda bir¢ok internet isletmesi yok oldugu gibi, ¢ok biiyiik yatirnmlar batmus,
yatirimcilar da iflas etmistir. Bu yikimdan Amazon, eBay, Apple, Cisco ve Priceline gibi bazi
inlii isletmeler ayakta kalabilmistir. Goreceli sekilde kurtulan bu firmalarda bile biiyiik deger
kayiplar1 gozlemlenmistir. Cisco’nun hisse deger kaybi1 %86 oraninda gergeklesirken;
Amazon’daki hisse deger kaybi1 %93,46 oraninda seyrederek, birim hisse fiyati1 107°den 7
dolara kadar gerilemistir. Dot-com balonunun siddetli bir sekilde patlamasi sebebiyle, 2001
yil1 sonuna kadar trilyonlarca dolarlik yatirim sermayesi yok olmustur

(https://www.investopedia.com/terms/d/dotcom-bubble.asp, erisim tarihi:25.09.2019).

Bu finansal ¢okiisten kurtulamayan ve online taze gida pazarlamasinda ticari faaliyetler
gostermesinden dolay1 konunun odagi olan kurulug ise Webvan.com’dur. 1996 yilinda yiikselen
Dot-com yatirimlarindan aldig: gii¢ ile, Louis Borders tarafindan Kaliforniya’da kurulmus bu
girisim; sebze ve meyve aligverisinin online yapildigi, yarim saat i¢inde de tiiketiciye ulagtirma
hedefi olan bir is modeline dayanmaktadir. Icerisinde ¢ok biiyiik yatirimeilarin da oldugu
konsorsiyumdan, kabarik bir Risk Yatirimi (Venture Capital) alan isletme, daha kurulum
asamasinda bile 396 milyon dolarlik yatirim kaynagi almistir. Kurulus asamasinda bile bu kadar
yogun maddi imkana sahip olmak, isletme sahiplerinin ve yoneticilerinin kendilerine olan
ozgiivenini yiiksek seviyelerde yasamasina ve alacaklar1 kararlarda bu ozgiivenle hareket
etmelerine sebep olmustur. Akabinde de tam 1 milyar dolarlik harcama ile bulundugu
donemdeki en 1yi ve en teknolojik depolarim1 (Warehouse) kurdurup, ayni kalitedeki arag
filolarm1 olusturarak pazara iddiali bir giris yapmislardir. Bu kadar harcama yapmalarinin
altindaki ana fikir ise, birka¢ sehir ile pazara girmelerinden sonraki donemde 26 farkli sehre
ticari faaliyetlerini yayma hedefi olmustur.

Otomatik sistemlerle galisan teknolojik depolar ve bu kadar maliyetli bir ara¢ filosu
kurmalariin altindaki sebep ise; taze gida ve bozulabilir nitelikteki market tirtinlerinin saglikli
bir sekilde gonderime hazirlanmast ve tiiketicilere ulastirilmasi hedefi olmustur. Gida
kategorisindeki triinlerinin hizli, saglam ve dogru cevresel kosullar (sicaklik, nem, basing
gormeyecek sekilde dizme vb.) ile tagima halindeyken bile muhafaza edilmesi gerekmektedir.
Disaridan alinacak kargo hizmetleri, bu gereklilikleri karsilamayacak durumda oldugu i¢in
Webvan tarafindan ihtiyaglar dogrultusunda olaganiistii altyapr yatirimlar1 yapilmistir. Bu
yatirrmlarin karsiliginda ise miisterilere tasima giderlerini biiyiik oranda yansitmayacak bir
calisma yapis1 benimsemesi, tliketici tercihleri agisindan énem kazanan ama isletmeyi maddi

anlamda zora sokan bir konu olmustur. Ustesinden gelmek icin, farkli bolgelere dagilmis ve her
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biri 65 km cevresine hizmet verebilecek birden ¢ok dagitim merkezi kurarak sorunu asmay1
hedeflemistir (Tweney, 1999).

Kurucusu ve butln yonetim kademesinin, daha 6nceki is hayatlarinda ¢ok tecriibeli ve
iist diizey kariyer sahibi insanlar olmasina ragmen; kurulan bu is modelinin piyasada ilk olusu
ve yoneticilerin hicbirinin daha Oncesinde taze gida pazarlamasi konusunda tecriibesinin
bulunmamasi bir tezat olusturmustur.

Faaliyetinin ilk alt1 ayinda goriilen zarar 144,5 milyon dolar olsa da ilk alt1 ayda elde
edilen gelir yalnizca 13,3 milyon dolar seviyesinde kalmistir. Ciddi bir zarar olarak goriilse de
rakipleri olarak degerlendirebilecekleri ve biinyesinde gida disindaki iiriinlerin ticaretini de
barindiran internet isletmeleriyle kiyaslandiginda, firmanin umut vaat edici bir gelecegi
olduguna dair genel bir kani olusmustur. Ciinkii ti¢ farkli sehirde hizmet veren
HomeGrocer.com dokuz ayda 10,9 milyon dolar gelir elde edebilirken, diger bir rakibi olan
Streamline’da bir yildaki satiglarin toplam hacmi 15,4 milyon dolar seviyelerinde
gerceklesmistir (https://www.encyclopedia.com/economics/encyclopedias-almanacs-

transcripts-and-maps/webvan-group-inc, erisim tarihi: 29.09.2019).

Webvan’in bu satis yetenegi ve pazardaki gosterigli varligi, tiiketiciler arasinda da ilgi
cekici olarak algilanan bir durum yaratmistir. ilk alt1 ay icerisinde ve yalnizca bir sehirde
faaliyet gosterirken 47.000 miisteriye ulasilmasi; sekiz farkli sehirde hizmet veren ve baslica
rakibi olan Peapod’un 110.000 miisterisinin olmasina karsilik, kullanim yayginlig1 agisindan
gelecekte daha fazlasi olacagina dair umut verici bir gosterge olarak degerlendirilmistir.

Maddi kaynaklarini artirmak adina, Kasim 1999°da 4,8 milyar dolar sirket degerlemesi
ile halka acgilim gergeklestirerek, finansmanlarina 375 milyon dolar daha eklemislerdir.
Firmanin bilylime goéstermesine ragmen finansal anlamda artan sekilde zarar etmesi ise,
yatirimcilart endigelendiren 6nemli bir konu haline gelmistir. Endiseli yatirim ortamu ve siirekli
finansal zarar gostermesi durumu; firmanin borsadaki varligini da etkileyerek birim hisse
senetlerinin en st seviyeye ulastig1 34 dolardan, 28 dolar seviyesine kadar gerilemesine sebep
olmustur.

Karlilig1 ve is modeli ¢esitliligini artirmak ve hisselerinde bitylimeye gitmek amaciyla,
HomeGrocer ile 2000 yilinda tamamlanacak bir sirket birlesmesine gidilmistir. Birlesme
sayesinde toplam piyasa hacminin 1,2 milyar dolar degerine ulastig1 bir isletme halini almistir.
Birlesmenin olumlu bir adim olarak goriilmesine ragmen, yatirimcilar agisindan isletme
sermayelerinin sonuna gelmeden bu birlesmeyi gerceklestirebilecekleri konusunda siipheli bir

yaklasim gosterilmistir. Nitekim 2000 yilinin ilk alt1 ayinda, her iki sirket toplam 234 milyon
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dolar zarar etmistir (https://www.encyclopedia.com/economics/encyclopedias-almanacs-

transcripts-and-maps/webvan-group-inc, erisim tarihi: 29.09.2019).

Cok yiiksek sabit maliyetlere sahip olunmasi, sirketi bir noktada nakit akiginin
saglanamadig1 ve darbogaza diisiildigli bir konuma getirmistir. 2001 Temmuz ayinda igine
diistiikleri bu darbogaz, dot-com balonunun patlamasiyla da dis kaynaklardan yatirim
alamayacaklar1 anlamina gelirken; operasyonel ve sabit giderlerin hepsinin dis kaynaklar
tarafindan finanse edildigi is modeli, sirketin iflasina sebep olmustur.

Piyasa degeri olarak 1,2 milyar dolara ulasmis ve birim hisseleri 38 dolardan islem
goren bu devasa yapi, Temmuz 2001 tarihinde sifir noktasina dogru ilerlemis ve hisse senedi
degeri 0,06 dolara kadar diismiistiir (https://www.lombardiletter.com/companies-that-died-and-
survived-the-dotcom-bubble/9106/, erisim tarihi: 28.09.2019).

Sirket temsilcisi Bud Grebey tarafindan faaliyetlerinin sonuna gelindiginin duyurusu
“Harika bir konsepte sahip oldugumuza inaniyoruz, sadece zamanin biraz Otesindeydik”
aciklamasi ile yapilmistir. Bu biiyiik basarisizligin temel sebebinin ise sadece zamana uygunluk
olup olamayacagi, birgok ilgili ve is diinyasi tarafindan irdelenen bir konu halini almigtir
(https://www.wsj.com/articles/SB995231713260294816, erisim tarihi: 28.09.2019).

2.1.2. Webvan.com Girisiminin Basarisizlik Sebepleri

Hemen biiyii (Get Big Fast) stratejileri yliziinden, altyap1 ve sermaye tizerine ¢ok biiytik
para harcamalarina ragmen, ayni oranda satis ve gelir katkisi saglanamamistir. Bunun baslica
sebebi heniliz pazari olusmayan ve insanlar i¢in ¢ok yeni bir konsept olarak goriilen is
modellerine duyduklari fazla giivendir. Ozgiivenleri yiiziinden bir an énce her seyi, en iist
dizeyde yapma hedefinin karsihiginda dogan maddi yiikler, yiiksek kan kaybina sebep
olmustur. Pazardaki rakip olarak gorebilecekleri diger bir firmayr da yliksek maliyet ile
biinyelerine katmalar1 (homegrocer.com) ile devam eden siireg, kendileri adina yikici bir sonug
dogurmustur.

Operasyonel anlamda gereken her seyi sifirdan, en {ist diizeyde ve en teknolojik altyap1
ile kurmaya ¢alismak da bir diger hatalar1 olmustur. Hedeflenen ve yatirimlari yapilan sistem o
kadar tst diizeydedir ki, hali hazirda calisan bir is modeli i¢in bile bu giderleri gbze almak
imkansiza yakin seviyededir. Bunun yerine is modelinde ilerleme kaydedildik¢e ve pazarda test
edildikge, mevcut altyapilar kullanilarak kar girisi saglandik¢a tizerlerinde yapilacak
gelistirmeler ile faaliyetlere devam etmek daha uygun bir sistem olarak onerilmektedir. Bu
girisimde ¢ok hizli sekilde ve yiiksek oranlarda parasal kaynaklara ulasmanin sonucu olarak;

harcama birimlerinde de kolay, fizibilitesi yapilmamis ve bazen israf diizeyinde kararlar
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alimmistir. Bir nevi zenginlik sendromuna girilerek, yatirimlarda mali avantaj elde etme
konusuna 6nem verilmemistir. Altyap1 giderlerine ek olarak, personel olusturma politikasinda
da benzer bir tutum gosterilmesi sonucu, tam 3500 kisi istihdam edilirken; personel iicretlerinin
de gider kalemlerine katilmasiyla, isletmeye olagantistii diizeyde sabit maliyetler yiiklenmistir.

Online sebze, meyve alisverisi konseptinde ve uygulamasinda pazar segmentasyonu
gibi 6nemli bir konuda hata yapmalar1 basarisizligin bir diger sebebidir. Webvan’in {itopyasina
gore tiim pazara normalden ytiiksek kalitede iiriinleri, diisiik fiyata ve siparis edildikten en geg
yarim saat sonra evlerine teslim edilecek diizeyde bir sistem kurgusu olusturulmustur. Bu
sistem {izerinde maliyet avantaji yaratabilecek herhangi bir agsama bulunmamaktadir. Fikir
olarak tiiketiciler arasinda ayrim yapilmamasi, iyi algilanabilecek bir durum olsa da test
edilmemis bu yontem ytiiziinden, fiyat duyarlilig1 yiiksek miisteriler icin alisik olmadiklar1 bir
sistem ile aligveris yapmalar1 6nerilmektedir. Bunun yerine siparis verdigi iiriinlerin evine kadar
gelmesini takdir edecek ve saglanan hizmetin karsiliginda ekstra maliyetlere katlanabilecek,
fiyat duyarlilig1 az olan ve ekonomik anlamda iist seviyede bir kitleye gére konumlandirilma
yapilmasi daha dogru bir yaklasim olarak goriilmektedir. Pazar segmentasyonunun atlanildigi
bu kurgu sebebiyle, ne diisiik fiyat beklentili ve ekonomik maliyetlerde tasarruf oncelikli
tiiketicilere gerekli mesaj ulastirilabilmis ne de gerekirse kaliteli tirlinleri ve destekleyici servis
hizmetlerine karsin yiiksek licret 6deyebilecek miisterilere. Miisteri istekleri ve ihtiyaglarinin
dogru anlasilmasi, gereken ticari faaliyet aksiyonlarinin buna gdre alinmasi daha basarili bir
yaklagim olarak onerilmektedir. Ciinkii modern isletmecilik anlayisinda herkese hitap etmeye
calismak, aslinda ihtiyaci olan kesime gereken Oonemi verememeye sebep olmak anlamina

gelmektedir (http://www.ugurcirak.com/webvancom-hikayesi/, erisim tarihi: 28.09.2019).

Tiim bu dezavantajlarin yaninda, konunun spesifik bir is dali olmas1 ve daha 6nce buna
benzer alanlarda is tecriibesi bulunmayan yoneticilerden olusturulan yonetim kurulu, isletmeye
zarar verecek birgok soruna sebep olmustur. Her girisimin kendine 6zgii gerekliliklerinin
olmasi, bunlarin organizasyonunu ve koordinasyonunu dogru yapacak yoneticilere ihtiyag
duyulmasi anlamina gelmektedir. Bu ihtiyag bazi durumlarda dis kaynaklardan danigman temin
edilmesi veya is ¢evresinden ilgililer ile kurulan degerli iligkiler ve iletisim ile
giderilebilmektedir. isletmede baska alanlarda ¢ok énemli islere imza atmis yoneticiler olsa
bile, tecriibesiz olduklar1 spesifik is dalinda verdikleri yanlis veya eksik yonetimsel kararlar,

sistemin dogru ¢alismasini engelleyerek biitiincll bir zarara ve nihayetinde iflasa yol agmustir.


http://www.ugurcirak.com/webvancom-hikayesi/
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2.1.3. Webvan.com Sonrasinda Sektoriin lerleyisi

Webvan girisiminden sonra, halihazirda zor bir is modeli olan online gida ticaretine olan
bakis acis1 ve girisimcilerin tutumu degismistir. Elektronik ticaretin bircok avantaji olmasina
ragmen, konu bazi iirlinlerin ticaretine geldiginde asilmasi zor engellerle karsilagilabilmektedir.
Bu durum kaynakli olarak, sadece tek bir konulu ticaret olarak gida pazarlamasi yapmak hem
bozulabilir tirlinler olmas1 hem de internet iizerinden alim satiminin yapilabilir olmasinin zor
temellere dayanmasindan dolay1 basarisiz sonuglara yol a¢gmustir. 1,2 milyar dolarlik bir
isletmede bile, basarilamamis olmasi tesadiifi olmadigi gibi diger isletmelere de bu konudaki
girisimcilik ac¢isindan yollarin kapanmasi anlamina gelmistir.

Internet ve elektronik teknolojilerin yarattig1 degisimler, insanlarda ve aligveris
kiltirlerinde de degisiklikler yaratmistir. Alisveris tutumu, tesadiiflere dayanan bir konu
degildir. Zamanla tiiketicilerde olusmus bir kiiltiirdiir ve tiiketici davraniglar1 tarafindan
sekillendirildigi gibi zamanla tiiketici davraniglarini da sekillendiren unsur olmustur.

Mahallelerdeki kiiciik bakkallarin yerini, ¢ag degistikce cok biiylik yapidaki siiper
marketler almistir. Marketlerin yillar i¢inde ¢ok kiiciik yapilardan, glinlimiizdeki devasa siiper
marketlere evrimlesmesi gibi, gida iizerindeki elektronik ticaret fikri de yon degistirmistir.

Teknolojinin ve internetin marketlere adaptasyonu ve aligveris deneyimini
kolaylastirmak {izere bilgisayarlar, mobil cihazlar, elektronik kasalar, market i¢i bilgi iletigimi,
iriin stok yonetimi, uzaktan siparig alimi veya internet sayfalari araciligiyla uzaktan
marketteymis gibi aligveris yapabilme imkanlar1 giiniimiiziin tiiketicilerine sunulmus
kolayliklardir.

Online gida ticareti de kiiresel anlamda siiper marketlere entegre olmus sistemler ile
strddrtulmek Gizere devam etmektedir. Fiziksel magazalara internetin katilmasiyla ¢ok kanalli
sistemler ortaya ¢ikmis ve tiiketiciler ile perakendeciler arasinda bir koprii gorevi gérmiistiir.
Bu sebeple calismanin devami, elektronik market pazarlamasi (online grocery marketing)

kapsaminda ele alinacaktir.

2.2. Supermarket Kavraminin Gelisimi ve Tedarik Zinciri

Kiglk boyuttaki dilkk&n, magaza veya isletmeler genellikle yerel bir ¢apta ¢cevresindeki
topluluga hizmet verirken; insanlarin giindelik ihtiyaclarin1 gidererek hayatlarina katki saglayan
kuruluslar olarak hizmet vermeye baslamistir. Bu marketler 6zellikle et, tahil ve sebze gibi
mahsulleri tiiketicilerine saglamistir.

Zamanla ve tiikketim pazar1 genisledikge; tiiketicilerin daha ¢ok secenek ve cesitliligin

de yarattig1 avantajlarin farkina varmasiyla, kiiciik marketler genisleyerek siipermarket
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konseptini olusturmustur. Marketlerin biiyiimesiyle birlesmeler gerceklesmis ve daha az sayida
markadan olusan ama ¢ok sayida magazali, zincir slipermarketler pazara hakim olmustur
(Hoovers, 1999).

Stipermarketler biiyiik {iriin hacmine sahip magazalardan olusan ve tiiketicilerin kendi
tiriinlerini segerek raflardan topladigi self servis felsefesine dayanan, bu sayede de iiriinleri daha
diisiik fiyatlarla sunabildigi bir konsept olarak 1930’Iu yillarda ortaya ¢cikmistir. Geleneksel
market perakendeciligi acisindan ilk biiyiik ilerleme olarak kayitlara gegmistir. Ilerleyen
zamanlarda bu konseptin yayilmasiyla, kiiclik marketler rekabet edemeyecek diizeyde oldugu
icin biiylik pazarlardan ¢ikmak zorunda kalmistir. 1950°1i yillarda siipermarketler biiyiimeye
devam ederek Oncesinde yerel capta, devaminda ise ulusal capta hizmet verir duruma
gelmislerdir. 1960’11 yillarda geleneksel perakendecilikte ikinci biiyiik ilerleme gerceklesmis
ve giliniin ¢ogu saatinde a¢ik olan; yaygin gida, i¢ecek, gazete ve dergi, tttiin rlinleri gibi temel
ihtiyaglarin satildig1 kiiglik capli kdse bas1 magazalar (Convenience store) ortaya ¢ikmistir. Bu
tarzdaki perakendeciler, 1995 yilina kadar genel market endiistrisinin %35’ini olusturmustur
(Palmer, 2000:5).

Ilerleyen yillarda iiyelik bazli sistemlerle ¢alisan ve indirim odakli siipermarketler de
pazara dahil olmustur. Sahip olduklar1 gelismis lojistik sistemleri sayesinde de diisiik
maliyetlerle gida tirlinlerinin perakendeciligini yapmiglardir (Bloomberg, 1999).

Market endiistrisindeki iigiincii biiyiik gelisme ise, Internet kavrammin dahil olmasiyla
baslamustir (Schwartz, 1997; Shook, 1998). Internetle birlikte marketler daha kisisellestirilmis
ve gelistirilmis hizmetler sunmay1 hedeflemistir. Olusturduklari arayiiz ile tiiketicilerine siparis
asamasinda, satin alim sonras1 faturalandirma ve teslimat stirecinde ve en son olarak da aligveris
sonras1 hizmetlerde gelistirilmis bir hizmet anlayisin1 gdstermek icin bilgi teknolojilerini
kullanmak istemislerdir (LaPlante, 1999).

Internetin market sistemine dahil olmasiyla birlikte ortaya ¢ikan yapida hem
perakendeci hem de tiiketici tarafinda maliyetler ve karsiliginda aldiklar1 faydalar agisindan
farkli 6nem noktalar1 ortaya cikmustir. Tiiketici acisindan en 6nemli olan konu, market
aligverisini online olarak yapmay1 tercih ettikten sonraki siiregte; siparislerin evlerine
ulagincaya kadar katlandiklar1 zaman, nakliye ve lriinlerin fiyati gibi kalemlerin toplam
maliyetleridir. Online veya fiziksel magazalar {izerinden yapilan aligverislerde, olusturulan
sepetin toplam maliyeti secilen iriinlerin tlirline ve nakliye maliyetlerine bagli olarak
degiskenlik gostermektedir (Kallio vd., 2000).

Perakendeci acisindan bakildiginda ise, iirlinlerin tiiketicilerine ulastirilincaya kadar

gectigi biitiin siire¢lerdeki toplam maliyet yapist 6nemli olan konu olmustur. Uriinlerin
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toplanmasi, dagitim merkezlerine teslim siireci ve perakende magazalarina teslim edilebilmesi
icin toptanci ve dagiticilara ddemeler yapilmasi gerekmektedir. Geleneksel marketlerdeki
maliyet unsuru, nakliye masraflarina bagli olarak degismektedir. Ayrica iirlinleri raflara koyma,
kategorilerine gore ayirma ve takibi igin personel g¢alistirma, fiziksel magazalara tasima
masraflar1 gibi maliyetlere sahiptir (Palmer, 2007:6).

Tamamen online ve sanal marketlerde ise s6z konusu maliyet unsurlar1 daha verimli ve
diisiik maliyet gozetilerek yonetilebilmektedir. Satis yapabilmek i¢in fiziksel magazalara gerek
duymadan direkt dagitim merkezleri kurarak; tiiketicilerin online olarak satin aldiklar1 Urtinlerin
kisiye 6zel olarak toplandigi, paketlendigi ve sahiplerine gdndermek iizere araglara yiiklendigi
bir is modeli kullanabilmektedirler.

Hem fiziksel magazalarda hem de online satis hizmeti veren ¢ok kanalli marketlerde ise
magaza i¢inden gonderim yapilmasi durumunda; iriinlerin raflardan veya stoklandiklari
yerlerden toplanmasi, paketlenmesi ve gonderim igin hazirlanmasi gibi islemler icin fazladan
personel gerekliliginden dolay1 ek maliyetler ortaya ¢ikmaktadir (Palmer, 2007:7).

Geleneksel marketlerdeki tedarik zinciri ve lojistik ag1 Grafik 2.1°de gosterilmistir.
Buradaki modelde siipermarketler, perakende sektoriindeki iireticiler ve tiiketiciler arasinda bir
baglant1 gdrevini lstlenmektedir. Zincirdeki her bir iiye, bir biitliinliin parcgast olarak farkl
lojistik fonksiyonlar1 yerine getirmek durumundadir. Buradaki fonksiyonlar; depolama, tagima,
satiy, pazarlama, siparis alma, miisteri hizmetleri ve dagitim olarak siralanmaktadir.
Stipermarketlerin bulundugu tedarik zinciri yapisi incelendiginde; iiretimi tamamlanmis
trlinlerin, tretici fabrikalardan alinip, tiiketicilerle bulusturulmak {izere siipermarketlere
ulastirilmasini izleyen bir ag oldugu goriilebilmektedir. Bu tedarik zincirinin son halkas1 olan
tiiketicilerin {lizerine diigen gorev ise, siipermarketlerden ihtiyaci olan {riinleri almak ve kendi

imkanlari ile tagimasini gergeklestirmektir (Y oriik, 2007:50).
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Grafik 2.1: Geleneksel Marketlerdeki Tedarik Zinciri
Kaynak: (Yrjola, 2001:748)

Geleneksel tedarik zincirlerinde iirtinlerin depolanmasi1 ve aligverisinin yapilmasi,
yapmun farkli birimleri tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu sebeple birimler arasindaki
siparigler genellikle siipermarket ve depolardan alinan talep miktarina gore verilmektedir.
Uretimi tamamlanmis iiriinler, fabrikalardan toptancilara ve {iriinlerin satisa sunulacag
siipermarketlerin depolama birimine aktarilmaktadir.

Online siipermarketlerin tedarik zinciri yapist incelendiginde ise, geleneksel
stipermarketlerdeki tedarik zincirine benzer bir yapi gozlemlenmektedir (Grafik 2.2). Bu
yapinin geleneksel tedarik zincirinden farkliligi ise, siipermarketler ve son tiiketiciler arasindaki
akis yoOniinii belirten okun yon degistirmesidir. Yani; tliketiciler satin almis oldugu {iiriinleri
kendi imkanlar ile siipermarketlerden temin etmek durumunda kalmadan, siipermarketler
tarafindan satilan irilinlerin tiiketicilerin evlerine kadar teslimatinin gergeklestirildigi
goriilebilmektedir. Online tedarik zincirlerinde siparislerin hazirlanmasi, paketlenmesi ve

evlere teslimatinin yapilmasi gibi faaliyetler isin i¢ine girmektedir. Bu faaliyetlerin diizenli
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olarak yapilabilmesi ve tiiketiciler tarafindan da benimsenen bir konu haline gelebilmesi ig¢in,

tedarik zincirinin geleneksel yontemlere gore ¢ok daha fazla verimli ve etkin olmasi

gerekmektedir (YOrik, 2007:57).
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Grafik 2.2: Online Marketlerdeki Tedarik Zinciri

Kaynak: (Yrjola, 2001:758)

Bunun yaninda, tiiketicilerin de gozetmesi gereken konu; aligverislerinin lojistik

stireclerinin kendileri tarafindan yonetilmesi yerine, siipermarketler tarafindan ydnetilmesi

sayesinde daha az seyahat ve zaman maliyetlerine katlanmalar1 gerektiginin bilincinde olmalari

gerekliligidir. Misteriler genellikle aligveris yapmak i¢in kendi araglarini kullanma

senaryosunda kendilerine ait zamani, yol ve yakit masraflarini, park iicretlerini, araglarinin

servis ve bakim masraflar1 gibi alternatif maliyetleri goz ardi etmektedirler.
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2.2.1. Tedarik Zinciri Asamalarinin Gelistirilmesi

Tiiketiciler agisindan online market aligverisi diisiincesinin en temel kaynagi ve
cekicilik unsuru haline getiren 6zelligi kolaylik faktorii olmustur. Thtiyact olan Urlinlerin sanal
ortamlar lizerinden siparisi ve 6demesinin hizlica yapilmasi sonucu, bulunduklar1 adrese teslim
islemlerinin tamamlanmasina karsi bir deneyim ve beklenti biitiiniine sahiptirler.
Beklentilerinin karsilanamadigi durumlarda, isletmelerin tiiketicilerine olan sorumlulugu ve
sahip olduklar1 is modellerinin c¢alisabilirligi oraninda 6z degerlendirmeler yapmasi
gerekmektedir. Bu sebeple biitiin tedarik zinciri iizerinde ¢alismayan, aksayan veya tiiketici
beklenti ve deneyimlerini sekteye ugratan durumlarin belirli periyodlar ile incelenmesi; var olan
sorunlarin yok edilmesi veya mevcut sisteme gore daha uygun hale getirilmesi isletme
sorumluluklarinin basinda gelmektedir.

Geleneksel marketler 6zelindeki tedarik zinciri, online aligverislere gére daha temel bir
anlayzs ile kurgulanmustir. Uriin fiyatlandirmasi, tutundurma, stok ydnetimi ve satilan iiriinlerin
tekrar yerine koyulabilmesi geleneksel kurgunun dayandigi temel Ogelerdir. Fiziksel
magazalarda bu O6geler genellikle insan inisiyatifinde, emek ve altyapinin yogun sekilde
kullan1ldig1, magazanin kendi boyutuna gore degerlendirilerek yiiriitiilmektedir. Giliniimiizde
internetin ve elektronik sistemlerin marketlerin ticari siireglerine entegre olmasindan sonra;
tiketici beklentilerinin daha isabetli yerine getirilebilmesi ve online aligverisin zaman
kazandirict bir kavram haline gelmesi i¢in gelismis tedarik zinciri sistemlerinin kullanilmasi,
dolayistyla daha 6nce hi¢ olmadigi kadar {iriiniin istenilen anda ulasilabilir ve stokta olmasi
gerekmektedir. Teknoloji market endiistrisinde birgok sorunun ana kilit noktasini ¢ézebilecek
yeterlilige, risklerin 6ngoriilerek azaltilmasi i¢in altyapiya ve karliligi artirirken gida israfinin
da azaltilabilecegi imkanlara sahiptir.
(https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/26/grocery-2-0-how-technology-
can-improve-the-grocery-supply-chain/#970304270515, erisim tarihi: 02.10.2019).

Mevcut tedarik zincirlerinin gelisimi i¢in;

e Isletmelerin mevcut pazardaki firsatlar1 tanimasi, daha karmasik ve blyuk capta tedarik
zinciri kurgusuna inanmasi, yonetici kademesinin de bu sistemsel biitiinliik ile ayni
fikre sahip olmasi gerekmektedir. Geligsmis sistem biitlinliigline ve tedarik zinciri
olgunluguna sahip olan isletmeler, ekonomik agidan bakildiginda daha fazla karliliga
ve toplam gelir diizeyine sahip olmaktadir.

e Calisan bir geri bildirim déngusunin olusturulmasi i¢in hem isletme igindeki boliimler

hem de disaridan destek hizmetleri veren Uglncu parti saglayicilar tarafindan sisteme


https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/26/grocery-2-0-how-technology-can-improve-the-grocery-supply-chain/#970304270515
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2019/02/26/grocery-2-0-how-technology-can-improve-the-grocery-supply-chain/#970304270515
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coklu katilimin saglanmasi gerekmektedir. Operasyonlar gerceklestirilirken ortaya
¢ikan biitiin verilerin toplanmasi, sistemdeki mevcut durumu degerlendirebilmek ve
gelecege dair talep, eksik trtinlerin yerine koyulmasi, promosyonlar, fiyatlar ve gtvenli
stok seviyeleri gibi tahminler Gretmek Uzere elde edilen verilerin saklanmasi
gerekmektedir (Liu, 2019).

Sistemi olusturan unsurlar arasindaki bosluklarin tespit edilmesi, gelecekte yasanacak
sorunlarin daha sorun haline gelmeden 6nleminin alinmasini saglayacak akilli sistemler
veya bilgisayarlar lizerinde ¢alisan yapay zeka yazilimlariin toplam tedarik zincirine
entegre edilmesi gerekmektedir. Yapay zekalar zaman icerisinde buyiyen ve sahip
oldugu veri bankas1 genisledik¢ce daha iyi hizmet verebilen sistemler oldugu igin;
sisteme entegrasyon siirecinin yavasca yapilmasi, kiigiik kategorilerde g¢alistirilarak
performansinin degerlendirilmesi, sonuglarin isletme hedefleri agisindan yararli oldugu
kanisina varilirsa ¢caligsma 6lgeginin biiyiitiilmesi gerekmektedir. Eger dogru ¢alisabilen
bir yapay zeka sistemi kurulabilirse; tiketici tercihlerinin degerlendirilmesi, {iriin
fiyatlar1 ve tiiketici trafiginin hesaplanmasi, fiziksel magazacilik konseptinden sanal
magazaciliga gecis yogunlugunun tahmin edilmesi gibi 6nemli noktalarda isletmelere
katki saglayabilecek bir unsur olarak zincirde rol alabilmektedir.

Geleneksel bilgi iletisim yontemlerinden uzaklagarak, online bulut tabanli sistemlere
gecilmesi gerekmektedir. Buradaki amag¢ ve sonucunda elde edilebilecek kazanim;
farkl1 birimler arasi1 koordinasyonun dogru, akici ve ger¢cek zamanli olmasindan
kaynaklanan anlik envanter takibi ve etkili yOnetim avantajindan faydalanilmak
istenmesidir. Bu yatirim isletmelere stok yoOnetiminde kayda deger bir gelisme
saglarken, satin alimlarda arzu edilen {irlinlerin stok dis1 konumunda olmasinin 6niine
gecerek, gida {riinlerinin bozulmadan ve atik haline gelmeden teslim edilebilmesini
miimkiin kilabilecektir (Liu, 2019).

Degisimlere hazir olarak yeni teknolojilerin hizli ve verimli sekilde sisteme dahil
edilebilmesi, benimsenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin gida {irlinlerine olan
ithtiyaglar1 hi¢cbir zaman bitmeyecegi gibi, fiziksel magazalarin varlig da siirekli olarak
yakinlarinda ulasilabilir konumda olacaktir. Dolayisiyla gida ihtiyaglarina online
olarak cevap verilebilmesi i¢in, en dogru ve kolay teknolojilerin olusturdugu sistemleri

tiiketicilere sunmalilar ki ilk tercih sebebi olarak degerlendirilebilsinler.
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2.2.2. Online Gida Pazarlamasi ve Tedarik Zinciri Doniisiimii

Eger bir miisteri istedigi zamanda, istedigi iirlinleri, miimkiin olan en az maliyete
katlanarak online kanallar tizerinden satin alabiliyor ve aligveris deneyiminin biitiin asamalarini
sorunsuz bir sekilde tamamlayabiliyor ise; bu durum isletmenin kurdugu tedarik zinciri
sisteminin optimize edilmis ve akici bir sekilde c¢alisiyor oldugu anlamima gelmektedir.
Tiiketicilerin, gida iirlinlerini online olarak satin almada gdsterdikleri tavir; istenilen {iriinlerin
tek perakendecide bulunabilirligi, online satin alma deneyiminin maliyeti, satin alim
stirecindeki kolaylik ve siparislerinin giivenli bir sekilde teslim edilmesi gibi faktorlere baglhidir
(https://www.thebalancesmb.com/how-online-groceries-change-the-food-supply-chain-
4160112, erisim tarihi: 25.10.2019).

Aligveris yapan tiiketicilerin, bir¢ok {iriin kategorisini ve ¢esitliligini temin edebilmek
icin girdigi online perakende kanallarinda bulmasi, ilk asamada en ¢ok istedikleri seylerden bir
tanesidir. Bu sebeple istedikleri Uriinlerin bulunabilirligi ve perakendeci agisindan envanterin

optimize edilmesi 6nemli bir konu olmustur (https:/retailleader.com/focus-supply-chain-

managing-product-availability, erisim tarihi: 25.10.2019).

Gilintimiizdeki perakendecilik ortaminda, sanal magazalar ve fiziksel magazalar
arasindaki gecisler veya kanallar arasi birlesimlerden dolay1r ¢ok kanalli bir perakendecilik
anlayist soz konusu olmaktadir. Diinya’nin en biiyiik internet magazacilifi agina sahip
Amazon’un gida ve siipermarket iriinlerini satis agina katmasi, bu duruma 6rnek olarak
gosterilebilir. Halihazirda bir¢ok tilkeden milyonlarca kullanicisinin olmasi ve oturmus tiiketici
algisiin yaninda; hizmet verdikleri tiiketicilerin, gida iirlinlerini online olarak satin alabilecek
potansiyel kitlenin ¢ogunlugunu olusturmasi sektore giris kararlariin etkili faktorii olmustur.
Ciinkii hem internet pazarinda etkin bir role sahiptirler hem de tiiketicilerine sinirsiz segenekler
sunabilecek {irlin ¢esitliligine sahiptirler.

Online gida pazarlamasina, Amazon vb. bilyiik ¢apta internet perakendecilerinin de
katilmasiyla aligveris deneyimi sirasinda tiiketiciler tarafindan katlanilan fiyat, zaman ve
rahatlik gibi maliyetlerde azalmalar goriilebilmektedir. Mevcut sistem altyapilari, miisteri
taban1 ve ekonomik imkanlari sayesinde tiriinleri daha az maliyetle tedarik edebildigi gibi daha
az maliyetle de tiiketicisine ulastirma sansin1 yakalamaktadir. Sahip olduklar1 islem hacminin
blytikligi, aligveris sirasinda olusan birgok maliyeti kontrol edebilme ve yonetebilme giiciine
de sahip olmalar1 anlamina gelmektedir.

Satin alim siirecinde algilanan kolaylik: TUketiciler bir online perakendecinin internet
sitesinin ve miisterilerine sundugu arayiiz ile etkilesime ge¢menin, {iriin bilgileriyle arama

yapmanin ve sonucunda ddeme yapmanin kolay oldugunu hissederse aligveris tercihlerinde


https://www.thebalancesmb.com/how-online-groceries-change-the-food-supply-chain-4160112
https://www.thebalancesmb.com/how-online-groceries-change-the-food-supply-chain-4160112
https://retailleader.com/focus-supply-chain-managing-product-availability
https://retailleader.com/focus-supply-chain-managing-product-availability
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online kanallar1 kullanmaya daha ¢ok egilim gosterirler. Tiiketicilerin algiladig1 kolaylik hissi,
aligveris sikligini arttirma konusunda pozitif yonde etkili olmaktadir. Van der Heijden’e (2004:
698) gore satin alim siireclerinde algilanan kullanim kolayligi Hedonik (Hazci, Faydaci)
tiiketim odakli bir faktordiir (Grafik 2.3). Bu sebeple tiiketicilerin birkag¢ tiklama ile istedikleri

gida triinlerini sepete eklemeleri ve satin alma deneyimi siiresince agamalar1 ¢ok kolay gecerek

aligverisi tamamlamalari, kullanim karar1 almalarinda yiiksek etkili bir faktordiir.

Algilanan Favda

Algilanan Kullantm
Kolayhi

Kullanim Niveti

Algilanan Keyif

%035

A
Grafik 2.3: Satin Alm Niyeti Olusumundaki Faktorler
Kaynak: (Hans van Der Heijden, 2004:701)

Siparislerinin giivenli bir sekilde teslim edilmesi: Fiziksel magazalara sahip olan
marketler tuketicilerine online olarak satin almis oldugu iiriinleri magazalarda veya belirlenen
teslim noktalarindan ulastirabilecegi igin, teslimat konusunda yalnizca online varligi bulunan
marketlere gore daha avantajli konumda bulunmaktadirlar. Magazalara ulasim engeli bulunan
(uzaklik, ara¢ sahibi olunmamasi vb.) tiiketiciler veya online kanallardan satin alim yapanlar
igin sipariglerinin sorunsuz ve giivenli sekilde sahibine ulasmasi, 6zellikle de taze veya

bozulabilir gida iiriinleri igeriyorsa en biiyiik beklenti unsurudur (Dillahunt vd., 2019:7).
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Isletmelerin tasima asamalar1 (Uzerine iyilestirici yatirimlar yapmasi, siireglerin
kontroliinii saglamas1 ve herhangi bir sorunda tiiketicisinin magduriyetini hizli bir sekilde

giderecek sisteme sahip olmasi isletmeye duyulan giiveni ve kullanim sikligini artirmaktadir.

2.3. Sektoriin Ilerlemesindeki Itici Giicler

Gida iiriinlerinin online olarak pazarlanmasinda sadece internet lizerinde faaliyet
gostermekte olan isletmeler oldugu gibi, geleneksel marketlerin de ¢agi1 yakalamak ve islerini
gelistirmek i¢in operasyonlarina interneti dahil ettikleri goriilmektedir.

Giliniimiize gelindiginde her iki yaklagimin da sinirlarindaki belirginliginin kayboldugu,
bircok noktada benzer is siire¢lerinin yiiriitiildiigli ve faaliyetlerindeki ortak noktalarin
artmasiyla bazi firmalarda hibrit (melez, karma) bir yapinin uygulamaya konuldugu
gozlemlenmektedir. Hem fiziksel magazalar hem de online perakendeciligi bir araya getiren
isletmelerin kullandig1 yapiya ¢ok kanalli (omnichannel) pazarlama denilmektedir.

Sektorde farkli yapilarda isletmelerin olmasi, kullandiklar1 is modellerine gore 6nem
kazanan noktalar ve farkli yaklagimlar arasinda dikkat ¢eken faktorler online gida pazarlamasi

cercevesi iginde incelenmesi gereken bir konu halini almigtir.

2.3.1. Miisteri Iliskileri

Miisteri iligkilerinin yonetimi; gelismis miisteri deneyimleri sayesinde gelir artisi
saglamak, mevcut miisteri kitlesini tutmak ve yeni miisteri edinme yollar1 arayarak toplam
tiikketici kitlesini artirmak {izere isletmelerin elinde bulundurdugu kurumsal ve 6énemli bir arag
olarak kabul edilmektedir. Kurumlar tarafindan miisterileri daha iyi anlamak, miisterilerin
ithtiyaglarina 6zgii lrtin veya hizmet ¢oziimleri liretmek ve taraflar arasinda stirekli sekilde
iletisimi saglamak hedefinde olan bir anlayistir.

Tiiketiciler aldiklar1 hizmetin kalitesi ve beklentilerinin karsilanma oranlar1 agisindan
isletmelere geri bildirimlerde bulunmaktadir. Ciinkii perakendecilerden gelecekte daha iyi
hizmet almay1 ve yasattiklar1 aligveris deneyimlerini {ist seviyeye ¢ikartmalarinin beklentisi
icindedirler. Eger geri bildirimleri isletmeler tarafindan olumlu karsilanir ve is siireglerini
tyilestirmek i¢in kullanilirsa, miisteriler bu yaklasimdan dolayr memnuniyet duyar ve siirecten
dolay1 isletmeye kars1 sadakat duygusu gelistirir (Kaur, 2018:3).

Online gida pazarlamasinda en onemli faktorlerden biri, tiiketici iligkilerini kontrol
etmektir. Pazardaki bliyiikk firmalar, misteri iligkilerini genellikle tedarik zinciri iizerinde
tyilestirmeler saglayacak dnemli bir par¢a olarak degerlendirmektedir.

Fiziksel marketlerin ve online perakendecilerin ayn1 pazarda faaliyet gosterirken

birbirleri ile rekabet edebilmesi; tiiketici iliskileri sayesinde pazardan toplanan verilere baglilik
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gosterirken, is hacimlerini biiyiitmek adina bu iligkilerin siirekli olarak gelistirilmesi de
gerektirmektedir.

Hem geleneksel marketlerin hem de sanal marketlerin tiiketicilere bakis agis1 ve
kurmaya calistiklar1 iliski sekillerinde farkli yaklasimlar s6z konusu olmaktadir. Sanal
marketler potansiyel veya mevcut miisterileriyle cok daha samimi ve rahat bir iligki kurmaya
caligmaktadirlar. Buradaki amag, tiiketici algisinda ¢ok da yer etmeyen marka algisinin
uzaginda olmak ve market alisverisi denildiginde akla ilk gelen aligveris tiirii olmamanin
yarattig1 dezavantajlarin listesinden gelmektir. Sergiledikleri ¢ekici ve samimi tavirlar ile de
miisterileri kendi sitelerine yonlendirmeyi hedeflemektedirler.

Geleneksel marketlerde ise bu davraniglar daha farkli yonde seyretmektedir. Mevcut
faaliyetlerinden kaynakli ¢ok biiyiik bir miisteri kitlesinin verilerine ve aligveris aligkanliklarina
dair biitiin gerekli bilgilere sahip olunmasi ve marka bilinirligi olarak da tiiketicilerin aklinda
zaten olmalar1 gibi 6nemli avantajlart bulunmaktadir. Ellerindeki avantajlari bir araya getirerek,
faaliyetlerini sanal ortamda da siirdiirmek tizere girisecekleri yeni yatirimlarda kullanmak i¢in
kurgulanmig bir miisteri iliskileri yaklagimi1 gostermektedirler (Palmer, 2007:9).

Internet ortami firmalara ve miisterilerine 6zel, kisisellestirilmis hizmet anlayis
sunabilmek adma zengin altyapr imkanlari saglarken her iki taraf arasindaki iligkilerin

gelisimine de firsat saglayan bir araci olarak gorev yapmaktadir.

2.3.2. Farkh Kanallar Arasindaki Catismalar

Internetin getirdigi gesitlilik ve kolayliklardan kaynakli elektronik ticaretin biytmesi
sebebiyle ayni1 sektorde ¢aligmakta olan online ve geleneksel magazalar arasinda pazar payinin
boliinmesi, miisteri paylasimi, gelir diizeyinin diismesi gibi sorunlar ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketicilerin ihtiyaglar olan iiriinlere daha uygun sartlar altinda sahip olmay1 istemesi,
sektordeki online marketler icin firsatlar yaratirken; bu dalganin uzaginda kalmak istemeyen
geleneksel perakendeciler de faaliyetlerini internet ortaminda siirdiirmek istemektedirler.
Ancak sahip olduklar distribiitorler, bayiler, satis temsilcileri gibi bir¢ok unsurun bulundugu
geleneksel dagitim kanallarinin olusturdugu ekosistemin iizerinden degil de online kanallar
tizerinden miisterilerine direkt olarak ulasmak istemeleri, isbirlikgileri ag¢isindan ¢atismalar

yaratacak stirecler dogurmaktadir (https://www.bigcommerce.com/blog/channel-

conflict/#what-causes-conflict-between-these-channels, erisim tarihi: 26.10.2019).

Geleneksel marketler bu catigmalar1 agmak icin ¢ok kanalli pazarlama yontemleri
kullanarak hem fiziksel hem de online perakendeciligin birlikte yiiriitiilmesiyle pazardaki

varliklarin1 korumaya ve giiglendirmeye ¢alismaktadir (Kim ve Chun, 2018:32).


https://www.bigcommerce.com/blog/channel-conflict/#what-causes-conflict-between-these-channels
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Yalnizca internet lizerinden market {iriinlerinin perakendeciligini yapan firmalarda ise;
miisterilerine daha kisa yoldan ve pratik sekilde ihtiyaci olan {irtinleri temin edebilmesi
mantigina dayanan satis kanali mantigr mevcuttur. Misterilerine fiziksel magazalardan daha
eforsuz ve maliyetsiz liriinler sunarak bu avantajlarini 6ne ¢ikarsalar da bazi durumlarda nakliye

giderleri yiiziinden sunduklart maliyet avantaji tam olarak tiiketici tarafina yanstyamamaktadir.

2.3.3. Ek Hizmetler ve Is Birlikleri

Baz1 geleneksel market zincirleri misterilerine fatura 6deme, yatirim yapma veya
sigorta iglemleri gibi finansal hizmetleri internet sitelerinde paket halinde sunarak farklilik
yaratma istegindedir. Ciinkii sahip olduklar1 miisteri bilgileri deposu ve devasa boyuttaki sirket
hacimleri ile finans kurumlartyla is birlikleri yiiriitebilmektedirler. Online perakendecilerde,
ozellikle de kiigiik boyutta bir sirket yapisina sahipse bu tarz ek servisler ¢cok mimkin
olamamaktadir (Palmer, 2007:10).

Geleneksel marketlerin giinlimiizdeki devasa boyutlardaki zincirli yapisina ulagsmasi,
zaman igerisindeki birlesmeler ve satin almalar sayesinde gergeklestirilmistir. Eger sanal
marketler bu yapilara kars1 rekabette bulunmak istiyorsa, tedarik zincirlerindeki nakliye
firmalari, depolar veya tedarikgiler gibi unsurlarin bazilart ile ittifaklar kurarak birliktelikten
kaynakli firsatlarla daha etkin ve verimli yapilar olusturmalidir. Bunun yaninda dlgek
ekonomisi olusturmak adina hizli bir sekilde miisteri ¢ogunluguna ulagmalar1 ve onlarda
sadakat olusturmalari, sabit ve teslimat maliyetlerini azaltarak isletmelerin rekabetci olmalar

adma 6nemli asamalardir (Palmer, 2007:11).

2.3.4. Tasima Maliyetleri

Internet marketlerinin daha kisa deger zincirleri kurmasiyla; tiiketicilere gdnderim
yapmanin maliyeti, toplam maliyetlerle kiyaslaninca daha biiyiik bir etken haline gelmistir.
Mevcut gonderim sistemleri ve bu servislerin maliyetleri, sadece internet {izerinde ¢alisan
isletmeler i¢in karlilik oranini belirlemektedir.

Kurabilecekleri yeni, modern depolama ve nakliye merkezlerinin sayesinde trtinlerin
sepete secilme, koyulma ve paketlenmeme islemlerinin otomatik olarak yapilmasiyla
tamamlanan bu siireg, diigiikk marjinal maliyetlerle yonetilebilmektedir.

Geleneksel marketlerde ise bu konuda iki farkli yaklasim s6z konusudur. Online satiglar
icin yeni ve daha verimli gonderim servisleri kurmak veya sahip olduklari magaza ve depolar
Uzerinde teslim alma noktalar1 olusturarak, online aligveris yapan son tiiketicilere tiriinlerini bu

noktalarda teslim etmek {izere siirecin tamamlanmasidir (Palmer, 2007:11).
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McKinsey (2019) tarafindan yapilan bir ¢alismada, online market pazarlamasinin

maliyetleri incelenmis ve gonderi maliyetlerinin azaltilabilmesi sayesinde igletmelerin daha ¢ok

kar edebilecegi ortaya ¢cikmistir. Tagima maliyetleri ve offline, online marketlerin kiyaslanmast

Grafik 2.4’de verilmistir.
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Grafik 2.4: Tasima Maliyetlerinin Etkisi
Kaynak: ( McKinsey, 2019:41)

2.3.5. Farkh Hizmetlerin Aym1 Kanalda Sunulmasi

Market aligverisleri genellikle ihtiya¢ mallar1 niteliginde oldugu igin tiiketicilerin gelir
kaynaklarindaki artiglar ve yasam standartlarmin yiikselmesi sonucunda, bu mallar1 temin
etmek i¢in biitgelerinde ayirdiklar1 oranlarda diisiis goriilmektedir. Gelir seviyelerindeki artisa
paralel olarak, market ihtiyaglarindaki harcamalar artig gostermez.

Marketler i¢in sadece gida ve zorunlu ihtiya¢ {iriinlerinin satisina gilivenerek
faaliyetlerine devam etmek ise genel ké&rlhiliklarimi diistirecek sonuglar dogurmaktadir. Bu
sebeple Kkéarlilik oraninda artis yakalamak adina farkli {iriin tiirlerini bir araya getirerek
genisletilmis bir arz yaratmalar1 gerekmektedir. Kendi markalarini tasiyan tiriinleri tirettirerek

raflara koymak, servise hazir yemekler bulundurmak, zaman kazandirici ve pratik ¢dziimler
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olan dnceden temizlenmis ve dogranarak pisirmeye veya yemeye hazir {riinleri tiiketiciye
sunmak gibi faaliyetler 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Geleneksel marketlerde yiiksek miktarda insan trafigi oldugu icin; bankamatik, kuru
temizleme, oyun alanlari, eczaneler vb. tiiketiciye yonelik yardimer servisler veya girisimler
bulundurmak da isletme kérliligin1 artirmak adina katkida bulunabilmektedir.

Sanal marketler ise geleneksel magazalarda bulunamayacak tiirde ve ¢esitlilikte lirtinleri
de satis kanallarina dahil ederek daha genis bir yelpaze sunabilmektedirler. Cilinkii fiziksel
magazalarda satistaki her {riiniin raflarda bulundurulmasi zorunlulugu, sadece online olan
perakendecilerde bulunmamakta ve dagitim merkezleri lizerinden gerekli iiriinleri istendigi
zamanda ¢ikartabilmektedir. Sanal marketler bu sayede rakiplerine gore farklilagma firsat1 da
yakalayabilmektedirler (Palmer, 2007:12).

2.3.6. Tiiketicilerin Demografik Yapisi

Insanlarin daha yogunluklu yasadigi sehirler veya bolgeler, elektronik ticaret yapan
firmalar i¢in tagima ve zaman agisindan 6nemli bir maliyet avantaji sunmaktadir. Clinkii benzer
bolgeler i¢in toplu tasima ve dagitim noktalari kurmak, seyrek niifuslu yerlere gidecek araclarin
maliyetlerine gore daha az seyretmektedir. Cok yogun trafikli ve tasima araglarinin park
acisindan sorun yasadigi yerlerde ise bu avantajlar dezavantaja dogru evrilebilmektedir.

Bunun yaninda genellikle yogun niifuslu bodlgede yasayan insanlar birbirleri ile
etkilesim igerisinde de bulunarak benzer tiiketici davranislar1 ve aligveris aliskanliklari
gostermektedir. Daha az Uriin maliyeti ve elde etme zahmeti ile zaman kazandirici tercihler

sunan online is modellerine yatkinlik gostermektedirler.

2.4. Sektordeki Is Modelleri

Gilinlimiizde diinyanin her yerinde elektronik ortamlarda satin alip, eve teslim edilen
aligveris modelinin tekrar canlandig1 gozlemlenmektedir. Tiiketiciler siparis vermek i¢in artik
sadece telefon ile iletisime gegmemekte, saticilarin internet sitelerini veya kendilerine 6zel
mobil uygulamalarini da artan bir oranda kullanmaktadirlar.

Diinya genelinde yapilan bazi arastirmalarda, tiiketicilerin dortte birinin online market
aligverisi yaptiklart ve toplam katilimcilarin yarisindan ¢ogunun da gelecekte yapmak
istedikleri sonucuna ulagilmistir. Perakendeciler de bu duruma karsilik olarak; teknoloji
meraklilarina ve aligveris yapmak i¢in fazladan bos zamana ihtiyaci olmayanlara 6zel, aligveris
deneyimlerini kolaylastirarak ihtiyaci olan {iriinleri rahat ve zahmetsiz sekilde temin etmelerini
saglayacak elektronik ticaret modelleri uygulamaktadirlar. Bunlardan bir tanesi olan otomatik

abonelik sistemi; tiiketicilerin belirledigi {riinlerin, daha onceden belirlenmis zaman
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araliklartyla onlara ulastirilmasini saglayan bir is modelidir. Otomatik abonelik sistemini
kiiresel anlamda hali hazirda kullanan tiiketici %14 iken, %54 gibi biiyiik bir oranda potansiyel

tiketici de gelecekte kullanmak istediklerini belirtmektedir.

2.4.1. Sanal Market

2011 yilinda Ingiliz menseli Tesco firmasi tarafindan Giiney Kore’deki yerel
marketlerinde (Home Plus) satis rakamlarini artirmak ve bu sayede siipermarket pazaria hakim
olmak i¢in online sanal market uygulamasi, metro gibi insan yogunlugunun ¢ok oldugu bir
ortamda hayata gecirilmistir.

Uriinlerin ger¢ek boyuttaki fotograflart ile reklam panolarma sanal bir tezgéh
kurulmasiyla olusturulan sistem, tiiketicilerin istedikleri triinlerin barkod numaralarini
okutarak sepetlerine eklemesi ve aligverisi tamamladiklarindan sonra ev adreslerine hazirlanmig
sepetin gonderildigi bir sistem olarak calismaktadir. Bu sistem basartyla calistirilmasindan
sonra, diinyadaki bir¢cok firmaya da ornek olarak yayilmistir. Sanal market sisteminin %13
kullanicis1 varken, tiiketicilerin %60’a yakini gelecekte kullanmaya istekli olduklarim

belirtmistir (Nielsen, 2015).

2.4.2. Tikla ve Topla

Bir diger online aligveris tiirii de tiiketicilerin internet tizerinden ihtiyaci olan {iriinleri
satin almalarindan sonra; perakendeci firma tarafindan sepetin hazirlanip, firma tarafindan daha
onceden belirlenmis teslim adreslerinden, tiiketicilerin aligverisini yaptiklar tiriinleri teslim
almalar tizerine kurgulanmig sistemdir. Bu sistemde tiiketiciler, perakendecinin kurguladigi
sisteme gore drunlerini ya fiziksel magazalardan ya da araglar1 ile yanasarak alip
gecebilecekleri bir teslim noktasindan temin edebilmektedirler.

Sistemin avantaji, tiiketicilerini fiziksel magazalarda iiriin segmek igin gezinme ve
sepeti tasima veya olusturma zahmetinden kurtararak, onlarin bu islemleri uzaktan ve
bulunduklar1 ortamlardan rahatga yapabilmelerini saglamaktir. Diinya genelinde halihazirda bu
sistemi kullanan tiiketiciler %10 oraninda olsa da gelecekte kullanma istegi %55 seviyesindedir
(Nielsen, 2015).

Online gida perakendeciligindeki is modelleri, Tablo 2.1°de dzetlenmistir.



Tablo 2.1: Online Gida Perakendeciliginde is Modelleri
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Eve Gonderim

Teslim Alma

Magazadan Eve

Tikla ve Topla

alinan iiriinleri depolarindan hazirlayip
servis veya kargo araciligryla

goéndermesidir.

Magazadan Marketler, online satiglar i¢in hali hazirdaki Online aligveristen sonra alinan iriinlerin
fiziksel magazalarim kullanirlar. Internet fiziksel magazalardan temin edilmesidir.
iizerinden satin alinan tirtinlerin, Tiiketici {irtin segme ve sepet olusturma gibi
tiiketicilerin evlerine magazalardan zaman alict siirecleri internet izerinden
gonderildigi sistemdir. halledip, satic1 tarafindan hazirlanan sepeti
magazadan temin alir.
Depodan Eve Arabaya Servis
Depod Online aligveris saglayan girisimlerin, satin | Online olarak satin alinan {irlinlerin, saticilar
epodan

tarafindan hazirlanmasi iizerine; tiiketicilerin

sepetlerinin araglarina servis edilmesidir.

Kaynak: (A.T Kearney, 2012:3)

Magazadan: Genellikle online ticaret isine giren geleneksel perakendecilerde goriilen,
¢ogu zaman sahip olduklar1 fiziksel magazalar iizerinden evlere teslim edilmek iizere gonderim
yaptig1 (Magazadan eve gonderim) veya tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklar1 aligveris
iriinlerinin teslimini magazalar: iizerinden saglamak tizere (Tikla ve Topla) calistirdiklart bir
sistemdir. Gonderilerin teslim edilmesindeki verimsizlikler ve maliyetler, Grunlerin strekli
olarak magazalarda hazirda bulundurulmasi gerekliligi yiiziinden dogan ekstra stoklama

maliyetleri gibi sebeplerden dolay1 popiilaritesi diigmekte olan bir is modelidir. Bunun yaninda
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eve gonderimde, tiiketiciler agisindan tirliinlerin magazadan eve gelmesi igin ekstra tagima ticreti
6demek de her kosulda g6ze almak isteyecekleri bir durum degildir (A.T Kearney, 2012:5).

Depodan: Arabaya Servis modeli Fransa, ABD, Almanya gibi iilkelerde bazi
(Chronodrive, Leclerc, Carrefour, Real, Farm Stores vb.) markalar tarafindan kullanimda olan
ve tuketicilerin araglarindan disar1 dahi ¢ikmadan istedikleri iiriinlere ulasmalarini saglayan bir
sistemdir (A.T Kearney, 2012:4).

Tiiketiciler online aligveriglerini yaparken sepetlerini olusturup, servis alacaklari
noktalar1 secerek, teslim alabilecekleri belirli zaman araliklarini ve ne zaman o noktada
olacaklar1 gibi baslica konulari; firmalarin uygulama veya internet arayiizleri iizerinden sunulan
seceneklere gore secip, 0demelerini yaparak aligverislerini tamamlarlar. Tiiketiciye firma
Uzerinden gonderilen onay bildirimiyle birlikte, siparislerin hazirlanmis ve teslime uygun hale
getirilmis oldugunun bilgisi gdnderilmektedir. Belirlenen noktada tiiketicilerin teslim almak
icin bulunmasi lizerine, sepet firma yetkilileri tarafindan araca yiiklenir ve aligveris siireci
tamamlanir. Isletmeler bu modelin sorunsuz ve akici bir sekilde yiiriitiilebilmesi igin, Fotograf

2.1°deki gibi teslim noktasi (pickup point) olusturmaktadir.

Fotograf 2.1: Walmart Pickup Noktasi

Kaynak:(https://www.grocerydive.com/news/walmarts-grocery-pickup-is-reaching-new-high-value-
shoppers/555158/, erisim tarihi: 13.10.2019)



https://www.grocerydive.com/news/walmarts-grocery-pickup-is-reaching-new-high-value-shoppers/555158/
https://www.grocerydive.com/news/walmarts-grocery-pickup-is-reaching-new-high-value-shoppers/555158/
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Depodan Eve gonderimde ise, sanal market uygulamasindaki sisteme benzer bir siire¢
vardir. Genellikle sadece internet {izerinden ticari faaliyetlerini siirdiiren firmalar tarafindan
secilen bu is modeli; merkezi dagitim depolarindan aligveris yapilan drinlerin etiketlenip,
tastyict hizmetlere tiiketicilere teslim edilmek {izere gonderilmesi seklinde g¢aligmaktadir.

Sadece bu is modelini kullanan online market isletmelerinde, fiziksel perakende magazalar

yoktur. Bu modeldeki dagitim depolarina 6rnek, Fotograf 2.2°de verilmistir.

Fotograf 2.2: Tesco Dagitim Deposu

Kaynak:(https://www.thescottishsun.co.uk/news/328604/sneak-xmas-peak-inside-massive-tesco-distribution-

centre-where-theres-1000-miles-of-wrapping-paper-300000kg-of-brussels-sprouts-and-100000-turkeys/,  erisim
tarihi: 12.10.2019).

Tesco gibi ¢ok uluslu ve biyik firmalarin da bazen siparis alimmi kolaylagtirmak,
karlilig1 artirmak, tagima ve stok maliyetlerini azaltmak ve teslim verimliligini de artirmak

Uzere bu tarz dagitim depolarindan kurduklart goriilmektedir.


https://www.thescottishsun.co.uk/news/328604/sneak-xmas-peak-inside-massive-tesco-distribution-centre-where-theres-1000-miles-of-wrapping-paper-300000kg-of-brussels-sprouts-and-100000-turkeys/
https://www.thescottishsun.co.uk/news/328604/sneak-xmas-peak-inside-massive-tesco-distribution-centre-where-theres-1000-miles-of-wrapping-paper-300000kg-of-brussels-sprouts-and-100000-turkeys/
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2.5. Online Gida Pazarlamasinin Mevcut Durumu ve Gelecegi
2.5.1. Kusaklarin Etkisi

Yaklagik 25-30 yillik ayni zaman dilimlerinde dogmus bireyler obegi seklinde
tanimlanabilen ve nesil, jenerasyon gibi kavramlarla da ifade edilebilen bir olgudur. Benzer
zamanda dogmus ve benzer hayat tecriibelerine sahip, belirli bir donemin toplum yapilariyla ve
egilimleriyle sekillenmis insanlarin olusturdugu toplulugu ifade etmektedir. Aralarindaki
donem farkliligindan kaynakli olarak her kusagin kendine Ozgii ozellikleri, degerleri,
davraniglari, giiglii veya zayif yonleri bulunmaktadir (Yiiksekbilgili, 2016:2).

Nesillere 6zgili 6zelliklerin, tiiketici profillerinin online aligverise karsi takindiklari
tutumlar ve sahip olduklar1 aligveris kiiltiirleri acisindan kendilerinden yansimalar gostermesi
cok olagan bir durumdur. Bu sebeple firmalarin ve perakendecilerin kusaklara 6zgii bu

yaklagimlar1 anlamasi, degerlendirmesi ve is modellerine uygulamasi gerekmektedir.

2.5.1.1. Dijital Yerliler ve Gogmenler

Gunumuzdeki tuketici toplumlari, internet ve teknoloji kullanabilme oranlarina gore;
dijital yerliler ve dijital go¢menler olarak iki farkli kategoride incelenmektedir. Direkt olarak
internet ¢aginin i¢ine dogmus, teknoloji ile i¢ ice yasayan ve bir ihtiyactan ¢ok bir gereklilik
olarak goren, internetsiz bir hayat diistinemeyen, giinliik basit islerini bile teknoloji araciligiyla
ylriiten veya yiiriitmek isteyen, yeni ¢ikan biitiin elektronik araglara hizla uyum saglayabilen
topluma “dijital yerliler” denilmektedir.

Dogduklar1 donemde dijital teknolojilerin neredeyse higbiri bulunmayan, bu gelisimlere
yetiskin zamanlarinda tanik olmus; teknoloji okur yazarliginin diisiik olmas1 sebebiyle dijital
teknolojileri 1yi kullanamayan, 6grenirken veya kullanirken zorluk ¢eken topluma da “dijital

gocmenler” ismi verilmektedir (https://www.medyaakademi.org/2018/08/03/dijital-yerli-ve-

dijital-gocmen-kavramlari/, erigsim tarihi:13.10.2019).

Hizli tiiketim mallarinin  (CPG) online satiglarindaki  biiylimesinde; dijital
teknolojilerdeki gelismelerin etkisinin oldugu gibi, dijital teknolojiler ile biiytimekte olan dijital
yerlilerin olusturdugu tiiketici toplulugunun da etkisi biiyiik orandadir. Dijital yerlilerde,
teknolojinin getirilerine ve rahatligina karsi esi goriilmemis bir cosku varken; ihtiyaci olan
iiriinleri online olarak temin etme aligkanlig1 da derinlerine iglemis bir tiiketici davranisi olarak
bulunmaktadir. Dijital gé¢menlerin ise internet ve teknoloji kullanimi kendi basina bir
zorlukken, online aligverisi yaygin sekilde kullanmalarimi beklemek gercek¢i bir durum

degildir.


https://www.medyaakademi.org/2018/08/03/dijital-yerli-ve-dijital-gocmen-kavramlari/
https://www.medyaakademi.org/2018/08/03/dijital-yerli-ve-dijital-gocmen-kavramlari/
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Y ve Z kusaklan dijital yerliler olarak tanimlanabilirken; bu neslin ebeveynleri olan X
ve atalar1 durumunda olan Sessiz kusak ve Bebek Bombardimani kusagi dijital ggmenler
konumundadir.

X, Y ve Z kusaklar1 6ncesi dogmus veya yasamis kisiler; Sessiz Kusak ve Bebek
Bombardimani olarak adlandirilan kusaklardadir. 1925 ve 1944 yili arasindakiler, Sessiz kusak;
1945 ve 1964 arasindakiler ise Bebek Bombardimani kusagidir. Genellikle X kusaginin
ebeveynleri, biiylik babalar1 veya biiylik annelerinin igerisinde bulundugu nesildir. Diinya
niifusuna oranla, yogunlugu az olan bir konumdadirlar
(http://www.acikbilim.com/2013/09/dosyalar/nesiller-ayriliyor-x-y-ve-z-nesilleri.html, erisim
tarihi: 13.10.2019).

2.5.1.2. Kusaklarm Ozellikleri

X,Y ve Z kusaklarin olusumuna zemin hazirlayan toplumsal faktorler sirayla; yokluk ve
zorluk yillart (X), teknolojinin ivmelenmesi (Y) ve teknolojiye dogmak (Z) diye
ozetlenebilmektedir. Is hayatinda deneyimli ve iist kademelerde olan X kusaklari; is
hayatlarinda deneyimli olma yolunda ilerlemekte olan, bazilarinin kariyerinin basinda
bazilarinin ise ortalarinda oldugu Y kusagi; yeni doganlardan, lise hayatlarinin sonlaria dogru
olunan dénemdeki Z kusaklar1 diinyadaki niifusun biiyiik bir kismin1 olusturmaktadir.

X Kusagr (1965 - 1979): Teknolojinin olmadigr zamanlarda dogan, giinlimiizdeki
teknolojilere ayak uydurmaya calisan ve genellikle ¢ok zorlanan kusaktir. Genellikle otorite ve
kurallara uyan, saygil kisilerdir. Hayatlarinin baz1 donemlerinde atlattiklar: krizler nedeniyle,
yoklugun ve zorluklarin ne demek oldugunu bilen, tecriibeli kisilerdir. Is konusunda da
disiplinli ve calismay1 seven kisilerdir. Dogumlarindan, giiniimiize kadar bir¢ok teknoloji
devrimine tanik olmaktan kaynakl olarak; giincel teknolojilerin onlara bas dondiiriict seviyede
gelmesi ve etrafindaki her elektronik aletin hizla farkl tiirlere donligmesinden dolay1 kullanim
aligkanlig1 yakalamakta zorlanan nesildir (https://unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari/, erisim
tarihi: 12.10.2019).

Y Kusagi (1980 - 1990): Milenyum sakinleri olarak da adlandirilan bir kusaktir. X ve

Z kusaklar arasinda kalmis, her iki nesil ile de anlasabilen ama en ¢ok farkliligi da X kusagi
ile yasayan nesildir. Teknolojik olarak donanimli olmalarmin sebebi, bir¢ok yenilige daha
cocukken tanik olmalari ve hizla uyum saglamalarindan kaynaklanmaktadir. Buna ragmen,
geng yaslarinda teknolojinin heniiz bu kadar gelismemis olmasi ve giinlimiizdekilere gore her
seyin temel seviyede oldugu donemleri yasamislardir. Internetin gelisimine de birebir tanik

olmusglardir. Otoriteyi sevmemeleri, uzun ¢alisma saatlerine yatkin olmamalari, kendilerini hizl


http://www.acikbilim.com/2013/09/dosyalar/nesiller-ayriliyor-x-y-ve-z-nesilleri.html
https://unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari/
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bir sekilde ispat etmeye calismalar1 ve ger¢ekci olmayan taleplere yatkinliklari; onlar1 bazen
anlasilamaz ve uyumsuz kilmigtir. Sosyal iligkilerini hem yiiz ylize hem de sanal kaynaklar
tizerinden yiirlitebilmektedirler. Yasadiklar1 donem boyunca hem diinya hem de kendi
cevrelerinde birgok kural o kadar ¢ok degisiklik gecirmistir ki; bu olaylar onlar1 degisime ayak
uydurabilen nesiller haline getirmistir. Bununla beraber sabirsizlik ve karsit goriislere
tahammiilstizliik, acimasiz elestiri tutumu da neslin tagidig1 genel 6zelliklerdendir.

Z Kusagi (2000 — 2020): Giinltimiizin ¢ocuk ve erken genclik donemini olusturan,
Kristal Nesil olarak da bilinen kusaktir. Internet ve ilgili teknolojilere daha cocukken ulasabilen,
giliniimiize gelesiye kadar zamanla katlanarak ¢ok farkli hale gelmis mobil teknolojilerin igine
dogmus ve essiz bir derecede bu teknolojilere maruz kalan nesildir. Sosyal iligkilerinin geneli
sanal kaynaklar Gzerinden ydrGtulen, yiz yize gelse bile bu sanal ortamlardan kopamayan
davraniglar gostermektedirler. Sosyal medya vb. uygulamalar da bu tutumu pekistirmektedir.
Genellikle yiiksek IQ seviyelerine sahip, ayni anda bir¢ok isi yapmaya calisan ve sabirsiz
karakterlilerdir. Bir ise odaklanabilme stireleri ¢cok kisitli oldugu i¢in, her seyi ¢abuk tiiketmek
ve sikilmak gibi aligkanliklar1 vardir. Geleneksellikten ¢ok uzakta bir kusaktir ve bu 6zelligi
sebebiyle X kusagiyla biiyiikk problemler yasarlar. En biiyiikk problemleri azimsiz ve hirssiz
olmalar1 seklinde 6zetlenebilmektedir (https://unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari/, erisim tarihi:
12.10.2019).

2.5.1.3. Kusaklarin Online Satin Alma Tercihleri

Milenyum sakinlerinde (Y kusagi) (21-34) %30 ve Z kusaginda %28 oraninda online
marketten aligveris yapip eve teslim edilme sistemi kullanilirken; X kusaginda (35-49) bu
durum %22, BB’da (50-64) %17, sessiz kusakta ( 65+ ) %9 oranindadir. Ttim elektronik ticaret
aligveris modellerini gelecekte kullanmaya en ¢ok istekli olanlar, geng tiiketicilerdir.

Milenyum kusagmin kariyerlerinin basinda olmasi ve hanehalki olarak topluma
katilmalarinin ardindan, Z kusagindaki kisilerin de {iniversite ¢caginda veya mezun olup yakinda
1§ giiciine katilacak olmalari; ekonominin gelecegini sekillendiren bir durum olacaktir. Bu
sebeple Ureticiler ve perakendecilerin, bu tuketicilerin teknoloji kullanimlarin1 anlamalar1 ve
satin alimlarinda onlarin istekleri ve ihtiyaglarina gore dijital cevaplar vermeleri blyik 6nem
arz etmektedir (Nielsen, 2015:7).

Diinya genelinde niifusun yogun oldugu yas gruplar1 da atlanmamasi gereken diger bir
konu olarak goze ¢carpmaktadir. Dolayisiyla geng kusaklarin daha yuksek niifus yogunluguna
sahip olmasi da burada etkin bir faktordiir. Nesillere gore online market aligverislerinin

kullanilmas1 ve gelecekte kullanilma istegi Grafik 2.5 {izerinde verilmistir.


https://unifestal.com/free/x-y-z-kusaklari/
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ELEKTRONIK TiCARET SECENEKLERININ HALIHAZIRDA VE GELECEKTEKI KULLANIM ORANI
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Grafik 2.5: Nesillere Gore Online Market Alisverisi
Kaynak: (Nielsen, 2015)

Grafik 2.5°¢ gore, online market aligverislerinde direkt olarak eve teslim segenegi
kullananlar sirastyla; Y kusagi (9%30), Z kusag1 (%28), X kusagi (%22), Bebek Bombardimani
kusagi (%17) ve Sessiz kusak (%9) seviyelerindedir. Gelecekte kullanma isteginde ise durum;

Y kusag1 (%57), Z kusag (%55), X kusagt (%57), Bebek Bombardimani kusagi (%48) ve
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Sessiz kugak (%35) seviyelerindedir. Burada Y kusaginin hem teknolojiyi kullanan nesillerden
olmasi hem de genellikle bir i hayatina sahip olmalartyla maddi olarak imkanlarinin olmast,
onlarin bu modelde en ¢ok aligverisi yapan kisiler olmasini saglamistir.

Otomatik abonelik kullaniminda durum; Z kusagi (%20), Y kusagi (%19), X kusagi
(%11), Bebek Bombardimani kusagi (%6) ve Sessiz kusak (%5) seklindedir. Gelecekte
kullanma isteginde ise durum; Z kusagi (%55), Y kusagi (%60), X kusagi (%56), Bebek
Bombardimani kusagi (%40) ve Sessiz kusak (%21) seviyelerindedir. Z kusaginin burada en
cok tiiketiciye sahip olmasi, is modelinin gelecek vadeden bir fikir oldugunu gostermektedir. Y
kusag1 yine gelecekte en ¢cok kullanmak isteyen tiiketiciler olarak goziikmektedir.

Sanal market kullanan tiiketicilerin oran1 sirasiyla; Y kusagi (%18), Z kusagi (%14), X
kusagi (%10), Bebek Bombardimani kusagi (%4) ve Sessiz kusak (%2) seklindedir. Gelecekte
kullanma isteginde ise durum; Z kusagi (%66), Y kusagi (%64), X kusagt (%61), Bebek
Bombardimani kusagi (%46) ve Sessiz kusak (%28) seklindedir. Gelecekte kullanma istegi
olarak rakamlarin bu denli yiiksek olmasi, yetiskin kisilere de hitap eden ve aligveris
kiiltiirlerine katmak istedikleri bir model oldugunu gdstermektedir.

Online olarak siparis veren ve magaza i¢inde veya teslim noktasinda teslim alan
kusaklarda durum sirasiyla; Y kusagi (%17), Z kusagr (%14), X kusagt (%10), Bebek
Bombardimani1 kusagi (%6) ve Sessiz kusak (%2) seviyelerindedir. Gelecekte kullanma
isteginde ise durum; Y kusagi (%61), Z kusagi (%59), X kusagi (%59), Bebek Bombardimani
kusag1 (%48) ve Sessiz kusak (%31) seklindedir.

Niifus yapisinin online market aligverislerinde 6nemli bir etken oldugunun goriilmesi
sebebiyle, Tiirkiye ve Diinya bazinda demografik yapinin ele alinmasi; online aligverislerin
gelecegi konusunda fikir verecek bir unsur olarak goriilmektedir. Cilinkii Grafik 2.5te
goriildiigi lizere, geng niifusun hali hazirda en etkin kullanima sahip oldugu ve gelecekteki
kullanimlara dair potansiyel aligveriglere de en yatkin kisiler oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

TUIK verilerine gore Tiirkiye’de; Z kusagi mensubu 6.402.806 kisi, Y kusag1 mensubu
19.099.552 kisi, X kusagt mensubu 17.702.394 kisi, Bebek Bombardimani kusagi 12.295.234
kisi, Sessiz kusakta ise 7.163.354 kisi bulunmaktadir. Yeni doganlardan, 35 yasina kadar olan
kisilerin toplami 44.706.152 etmekte ve iilke genelindeki toplam niifusun %54,64’iine denk
gelmektedir. 2023 yilindaki projeksiyonda verilen rakamlara gére de bu geng niifustaki oran
yaklagsik olarak 600.000 kadar artis gostererek, genele gore yiiksek yogunluk oranini korumaya
devam etmektedir (Grafik 2.6).

Niifusun genel ortalama yas1 is 31,6’dir. Geng niifusun bu kadar yogun olmasi hem

internet kullanimina hem de online alisverise olan yatkinlig1 artirmaktadir. Online aligveris
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acisindan bakildiginda bu miktar hem mevcut pazar hem de gelecekteki durum agisindan elde

edilebilecek yuksek potansiyelin en buytk gdstergelerindendir.

Tirkiye'de Niifusun Yaglara Gore Dagilimi
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Grafik 2.6: Tiirkiye’de Niifusun Yaslara Gore Dagilim
Kaynak: (TUIK, Niifus Projeksiyonlari, 2018-2023).

Global olcekteki niifusun yas durumuna bakildiginda, diinya yas ortalamasi 30,8 dir.
Elektronik teknolojiler ve online aligverisin kullanimi agisindan, diinya genelindeki yas gruplari
da 6nem arz etmektedir.

Diinya niifusunun yaslara gore dagilimima bakildiginda; 0-15 yas gurubundaki niifus,
say1sal anlamda en yogun bolgedir. Toplam niifusun %30,76’sina denk gelmektedir. Hedef kitle
olarak alinan diger kusaklarla birlikte (Z ve Y), diinya genelindeki kisiler toplaminin %59,88
gibi hakim bir kismini olusturmaktadir (Grafik 2.7).

Bu geng niifus diinyanin gelecegi olan yeni nesilleri olusturacagi igin, kendilerinin
tutumlart ve yasam bigimleri glinlimiizii etkiledigi gibi, gelecegin diinyasin1 da

sekillendirecektir.
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Diinya Niifusunun Yaglara Gore Dagilimi
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Grafik 2.7: Diinya Niifusunun Yaslara Gére Dagilimi
Kaynak: (United Nations, World Population Prospects - 2019)

Online gida pazarlamas: istatistiklerine bakildiginda da hali hazirdaki kullanimlar ve
gelecekteki kullanimlara gosterdikleri isteklilik agisindan, geng nufusun en dnde gelen yas
grubu olmasi; firmalarin konuya olan yatirimlarina ve gosterdikleri tutumlara etki ederek, is
modellerindeki degisikliklerle birlikte vaat edilen potansiyeli ger¢ege doniistiirme ¢aligmalari

yapmalarina sebep olacaktir.

2.5.2. Cografi Bolgelerin Etkisi

Aligveris insanlarda ve insanlarin olusturduklari toplumlarda genellikle bir kiiltiir haline
gelmis, belirli normlarla yapilan ve tesadiifi olmayan bir ticari faaliyettir. Elektronik ticaretin
olusmast bu kiiltiire yadsinamaz bir etki yaparak degistirmistir. Bu sebeple toplumlarin
glinimiizdeki aligveris aligkanliklar1 incelenirken; internete ve elektronik ortamlara
yatkinliklari, glindelik hayattaki kullanim oranlari ve toplumsal bakis agilari gibi konular
degerlendirilmektedir.

Diinya’daki cografi kitalara gore; insanlarin elektronik teknolojilere gosterdigi ilgi ve
bu ilgi sayesinde olusan beklentiler ile teknoloji firmalarina uyguladiklar1 baskilar sonucu,
elektronik endiistrisinin en iiretken ve gelistirilmekte oldugu yer Asya kitas1 dahilinde olan bazi
ulkelerdir. Bu Ulkeler genellikle Asya - Pasifik iilkeleri olarak degerlendirilmektedir. Cin,
Endonezya, Giney Kore, Japonya, Singapur, Tayland gibi Ulkeler bdlgenin elektronik
konusunda akla gelen ilk ornekleridir. Bu bdlgede toplam 4,250 milyar kisi yasamakta ve

niifusun %52’sinde internet kullanimi gortilmektedir. Her gegen giin internet entegrasyonunun
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da saglanmasiyla birlikte, Asya - Pasifik iilkelerinin elektronik ticarette ve dolayisiyla online
gida perakendeciliginde olaganiistii bir etkinligi goriilmekte ve gelecege dair yiiksek kullanim
potansiyeli 6ngorulmektedir.

Elektronik ticarette islem hacmi anlaminda diinyanin en 6nde gelen ve en hizli biiylime
gosteren lilkesi Cin’dir. Yillik bazda online aligverislerinin finansal hacmi 672 milyar dolardir.
Sanal magazacilik satiglari, toplam perakende satislarinin %15,9’unu olusturmaktadir. En
bliyiik ikinci pazar pay1 ise ABD’ne aittir. Yillik 340 milyar dolarlik bir satis hacmine sahiptir
ve sanal magazacilik gelirleri, toplam perakende satislarinin %7,5’ini olusturmaktadir. Bu
iilkeleri, genel online pazar biiyiikliiklerine gére sirastyla; Ingiltere, Japonya, Almanya, Fransa,
Guney Kore, Kanada, Rusya ve Brezilya takip etmektedir
(https://www.business.com/articles/10-of-the-largest-ecommerce-markets-in-the-world-b/,
erigim tarihi: 22.10.2019).

Cin’in hizli tiiketim mallarinin (FMCGQG) online aligverislerinde bu denli 6nde olmasinin
sebebi; hizli sehirlesme ve toplam niifusun yogunlugundan kaynakli internet aligveriglerinin
daha ekonomik olmasi ve is¢i maaslarindaki azlik sebebiyle diisiik gelirli kisilerce de online
aligveris tiiriinlin daha uygun bir yap1 olarak goriilmesi, akilli telefon ve beraberinde getirdigi
teknolojilerin asir1 kullanilmasindan dogan mobil ticaret firsatlari, mevcut gida kaynaklariin
giivensiz ve diislik kaliteli olmasi sebebiyle daha iyi gidaya ulasabilmek icin bir arayis
motivasyonu igerisinde olmalaridir (Nielsen, 2015:9).

Online aligverisler tiiketicilere istedikleri tirlinleri daha rahat bulma ve daha az maliyete
katlanarak elde etme imkénlar1 sunmaktadir. Sonraki boliimlerde incelenecek olan tiiketici
davraniglarinin sonuglarina gore; tiiketiciler hayatlarina internet aligkanliginin da tamamen
girmesiyle, istedikleri Grunleri istedikleri anda satin alma keyfini ve bu 6zgiirliige sahip olmay1
benimsemislerdir. Mevcut internet aligverislerinin toplam perakendecilik iizerindeki payinin
cift hanelerde (%10 - %15 arasinda) olmasi da bu yaklagimi destekler niteliktedir.

Asya — Pasifik iilkeleri online perakendeciligi kullanim agisindan, diinya ortalamasinin
tizerinde bir satis oran1 gostermektedir (Grafik 2.8). Cin 6zelinde en ¢ok kullanilan is modeli,
tirtinlerin eve teslim edilmesi i¢in online olarak siparisinin verilmesi {izerine kurulan ticaret
kanallaridir. Asya — Pasifik iilkelerinde bu ticaret tiirtindeki kullanim oraninin ortalamasi %37
seviyelerinde iken, Cin’de %46 seviyelerindedir. Online otomatik abonelik is modelindeki
kullanim oranlar1 ise bu cografi bolgede %22 iken, Cin’de %30 seviyelerinde seyretmektedir
(Nielsen, 2015:9).


https://www.business.com/articles/10-of-the-largest-ecommerce-markets-in-the-world-b/
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Grafik 2.8: Cografi Bolgelerin Online Satin Alma Tercihleri
Kaynak: (Nielsen, 2015:10)

Ulke bazinda online market endiistrisi rakamlarma bakildiginda, bu alisveris tiiriiniin
diinyadaki birinciligi agik arayla Cin’de bulunmaktadir. 2018-2023 arasindaki bes yillik
donemde Cin’deki online market satiglarinin pazar pay1 %3,8’den %11,2 seviyesine gelerek,
yillik bilesik biiylime oranina (CAGR) gore %31°lik bir ilerleme kaydetmis olacaktir.
Gelecekteki biiyime beklentisinin bu kadar biiyiik olmasi, bdlgedeki potansiyelin
farkindaligindan gelmektedir. 2023 yilinda Cin’in ulasacagi nokta; sektordeki ilk on dlkenin
gunimuizde sahip oldugu toplam is hacmi kadar daha ek biytime gostererek faaliyetlerine

devam edecegi yoniinde ongorulmektedir (Tablo 2.2).



Tablo 2.2: Ulkelere Gore Online Market Endistrisi
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Blyume
. . Yillik .
. Online Market Endustri Degeri Online Market
Ulke ] ) Blytme
Biiyiikliigii (Milyar Dolar) (Milyar Aligverislerinin Pay1
(CAGR)
Dolar)

2018 2023 2018 2023
Cin 50,9% 196,3 $ +145,4 $ %31,0 %3,8 %11,2
ABD 239% 59,5% +35,6 $ %20,0 %1,6 %3,5
Japonya 319% 46,5 % +14,6 $ %7,8 %7,1 %9,9
Birlesmis Krallik

146$ 22,1% +759% %8,7 %6,0 %7,9
(U.K)
Gliney Kore 99% 21,3% +11,4 % %16,5 %8,3 %14,2
Fransa 116$ 172$ +5,6 $ %8,2 %4,5 %6,0
Avustralya 2,1$% 429% +2,23% %15,3 %2,1 %3,7
Almanya 13% 388 +259% %23,2 %0,5 %1,2
Kanada 08$% 2,1$ +1,3% %21,0 %0,8 %1,8
Ispanya 09% 20% +1,1% %17,9 %0,7 %1,4
TOPLAM 1479 % 3749 % 2270% %20,4

Kaynak: (IGD, 2018).
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ABD’de de kayda deger bir biiyiime orani Ongdriilmektedir. Giiniimiizdeki pazar
paymin iki katindan fazlasina ulagarak diinyanin iki numarali online market pazar payinin sahibi
konumunu silirdiirmektedir. Bu basarisinin arkasindaki baslica sebepler; teslim alma
noktalarinda tamamlanan alisveris siireglerinin bolgede tliketim aligkanlig1 kazandirmasi ve
sektorde sz sahibi perakendecilerin is siireglerine online kanallar1 dahil etmesi olarak
Ozetlenebilmektedir. Online pazardaki varliginin %1,6’dan %3,5 seviyesine yikselmesi demek,
iireticiler ve perakendeciler i¢in 36 milyar dolarlik ek maddi varligin mevcuttaki is siireclerine
dahil olmasi firsat1 anlamina gelmektedir.

IGD (The Institute of Grocery Distribution) tarafindan yapilan 2018 sektor raporunda,
sirketin Asya Pasifik bolgesinin program yoneticiligini yapan Shirley Zhu tarafindan, bolgenin
durumu ve gelecegine dair su yorumda bulunulmustur:

“Cin, Japonya ve Giiney Kore online market aligverisi konusunda lider konumunda olan
Asya pazarlar1 ve bu iilkelerde dnemli 6l¢iide pazar pay1 penetrasyonu gormekteyiz. Kiiresel
anlamda sektore onculiuk eden bu tlkeler, 2023 yilinda ¢ift hanelerde pazar paylarina sahip
olacaklar ve Giiney Kore’deki durum ise daha yiiksek oranda seyrederek %14,2 seviyelerine
gelecektir. Online kanallar ve fiziksel magazalar arasindaki entegrasyonun saglanmasi ve
gelistirilmesi, sektordeki oyuncular tarafindan vurgulanan bir konu olmustur. Cin’deki
geleneksel perakendeciler online ve dijital is birliklerin 6neminin farkina vararak; elektronik
ticaret yapan ve gonderim hizmetleri saglayan firmalar arasinda is birlikleri kurarak pazar
hedeflerine daha uygun, promosyonlu triinler sunmakta, dijital ve geleneksel is modellerinin
bir araya getirildigi ¢ok kanalli is modelleri gelistirmek iizere ¢alismalar yapmaktadir. Kiiresel
anlamda en st seviyede olmalar1 ve 2023 yilinda 145,4 milyar dolarlik is hacmine sahip

olmalart bu nedenlere baghdir” (https://www.igd.com/articles/article-viewer/t/leading-global-

online-grocery-markets-to-create-a-227bn-growth-opportunity-by-2023/i/20396, erisim tarihi:
14.11.2019).

IGD Kuzey Amerika program yoneticiligini yapan Stewart Samuel ise:

“ABD’de mevcut hizmetlerin gelistirilmesi ve pazardaki yeni girisimciler sayesinde
online market aliveriglerinin hizli bir biiytime kaydettigi goriilmektedir. Ayn1 giinde génderim
yapma lizerine biiyiik bir odaklanma gdsterilmekte ve bu hedefle sektordeki isletmelerin diger
kuruluglar ile is birlikleri yaptiklar1 goriilmektedir. Cok kanalli is modelleri kurmak {izerine
birlesen firmalarin; {iriin ve hizmetlerinde farklilagsmaya da giderek, tiiketicilere daha fazla sey
sunmalariyla birlikte gelecekteki bes yil iginde giiclii bir sektor biliylimesi gerceklesecektir”

seklinde 6zetlemistir.


https://www.igd.com/articles/article-viewer/t/leading-global-online-grocery-markets-to-create-a-227bn-growth-opportunity-by-2023/i/20396
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Avrupa’daki gelisim firsatlari i¢in ise, IGD’den Jon Wright:

“Olgun Bati Avrupa pazarinda, online biiyiime firsatlarinin gelecekte de devam
edecegini bekliyoruz. Ingiltere, Fransa, Almanya ve Ispanya’da online market
perakendeciliginin pazardaki ortalama biiylime oranlarinin iizerinde seyredecegini ve
bliylimekte olan pazar paymin gelismeye devam edecegini tahmin ediyoruz. Bolgedeki
perakendecilerin ve iireticilerin; kisisellestirme, kolaylik ve ekonomik uygunluk firsatlart
yaratarak tiiketicilerin ihtiyaglarini temin etme noktasinda online ve geleneksel kanallar1 bir
araya getirerek yatirnmlar yapmasi 6nemli bir biiyiime firsati sunuyor” seklinde Avrupa
bolgesini dzetlemistir.

Edge by Ascential - Yiyecek ve Igecek Sektdr Raporu, 2019°a gore: Kiiresel anlamda
2,8 trilyon dolarlik yenilebilir market aligverisleri sektdriinde, bilesik yillik biiyiime oraninin
(CAGR) 2024 yilinda %14 seviyelerine gelecegi ve bu bes yillik donem sonunda online
satiglarin artarak toplam 162 milyar dolarlik bir is hacmine ulasacagi 6ngoriilmektedir.

Yenilebilir market {riinlerinin satiglarinda, onlimiizdeki bes yil igerisinde fiziksel
magazalarda satin alma biiyiik bir pazar payina sahip olmaya devam edecektir. Sektdrdeki 6nde
gelen perakendeciler tarafindan online satin alimlarda, iirlin ¢esitliliginin artirilmasi ve
karsilagilan sorunlar1 ¢ozebilmek adma tam yerine getirme (Fullfilment) segeneklerinin
sunulmasiyla elektronik ticareti dnemsemeleri sayesinde pazardaki hizli biiyiime devam
etmektedir (Edge by Ascential, 2018).

Rapora gore yenilebilir market Grlnlerini pazarlamakta olan diinya genelindeki en
blylk perakendeci konumunda olan Amazon ve Walmart, gelecekte de sektordeki lider
konumlarinm1 birbirleriyle rekabet halinde ¢alisarak siirdiireceklerdir. Amazon tarafinda gida
urtinlerinin elektronik ticaretteki satis hacmi giinimiizde 8 milyar dolar seviyelerinde iken,
2024 yilinda 15 milyar dolarlik bir hacme ulagabilecegi; Walmart tarafinda ise 6 milyar dolarlik
pazar paymin gelecekte 14 milyar dolar olacagi ongoriilmektedir. Bu rakamlar, pazardaki en
yakin rakipleri olan Costco’nun bile pazar paymin iki katindan fazla seviyesinde olacagi
anlamina gelmektedir.

Gida iirlinlerinin gelecegine dair, gelecekteki birkag yil igerisinde online kanallara ve
online teknolojileri i modellerine dahil eden geleneksel marketlerin oldugu ¢oklu kanalli
market sistemine, tliketicilerin aligveris tercihlerinde biiylik bir gecis siireci yasanacagi genel
kanist olugsmustur. Ciinkii tiiketicilerin online gida pazarlamasini benimsemesinin oniindeki
engeller ve pazardaki blylmeyi etkileyen negatif durumlar gun gectikce azalma
gostermektedir. Sektordeki perakendeciler mevcut tedarik zincirlerini gelistirmek ve tasima vb.

yardimci hizmetler sunan diger firmalar ile isbirliginin saglanmasi i¢in teknolojiye ¢ok biiyiik
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yatirnmlar yaparak; tiiketiciler icin kolay, benzersiz bir aligveris deneyimi yagatmay1

hedeflemektedir (https://www.supermarketnews.com/online-retail/fulfillment-assortment-key-

growth-online-grocery-food-sales, erisim tarihi: 15.11.2019).

Elektronik ticaretin giiniimiizde olaganiistii bir biiylime ve kullanim yayginligi
gostermesine ragmen; konu yiyecek ve icecek gibi gida fliriinlerinin online pazarlamasi
oldugunda, diger kategori iirlinlerine nazaran biiylime ¢ok kiigiik capta seyretmektedir.
Elektronik Griin kategorilerinin online kanallar {izerinden aligveriglerinde pazar paymin %50
oraninda olmasima ragmen, yenilebilir {iriinlerde bu oran diinya genelinde yapilan birgok
calisma ve raporlarin degerlendirmesine gore su anda yalnizca %3,7 oraninda

gerceklesmektedir (Grafik 2.9).

Biiviime Potansiveli E-Ticaret Kategori Liderleri
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Grafik 2.9: Kategorilerine Gore Online Satislar

Kaynak: (https://www.supermarketnews.com/online-retail/fulfillment-assortment-key-growth-online-grocery-
food-sales, erigim tarihi: 15.11.2019).

Fakat marketlerdeki dijital donilislime yapilan yatirimlar ve tiiketici davraniglarinin da
evrimlesmesiyle; gida Uriinlerinin online olarak pazarlanma oran1 Edge by Ascential’in 2024
yili projeksiyonuna gore, kiiresel ¢apta %4,5 seviyesine kadar buyime gostermektedir.
Aligveriglerin perakende tarafindaki temini ise; %82 oraninda ¢ok kanalli sistemleri kullanan
marketler, %15 oraninda yalnizca online olarak varligin siirdiiren isletmeler ve %3 oraninda

ise tiglincii parti pazaryerlerinden saglanacaktir.


https://www.supermarketnews.com/online-retail/fulfillment-assortment-key-growth-online-grocery-food-sales
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Sektordeki perakendecilerin is siire¢lerinde stratejiler olustururken, geleneksel
marketlerin fiziksel varliginin olmasi sebebiyle tikla ve topla (click and collect) is modelinin
yiiriitiilebilmesi adina mevcut binalarinin veya aglarmin kullanimi ve tiiketicilere daha
sorunsuz, akici bir aligveris deneyimi saglamak i¢in magaza i¢i otomasyonlara 6nem verdigi
gorulmektedir.

Teslim hizmetlerinden kaynaklanan karigik tedarik zinciri siireglerini azaltmak ve
tiketicileri strekli olarak fiziksel magazalara ¢cekmek adina bir¢ok perakendeci hizli ve magaza
i¢i aligveris slirecinin tamamlandig1 (magazadan teslim modeli) ¢ok kanalli modellere yatirim
yapmakta veya lojistik sorununu ¢6zmek adina tiglincii parti servis saglayicilarindan destek

almaktadirlar  (https://www.supermarketnews.com/online-retail/fulfillment-assortment-key-

growth-online-grocery-food-sales, erisim tarihi: 15.11.2019).

2.6. Tiiketici Perspektifinden Online Gida Pazarlamasi

Elektronik ticaretin hizli bir ivmeyle gelismesi ve kullanicisi bakimindan yayilmasiyla
birlikte, bir senelik kisa donemlerde  bile tiiketici  davraniglarin1  fazlasiyla
etkileyen degisiklikler =~ yasanmustir. Online  gida  pazarlamasi  agisindan  gelisim
slireci; tiiketicilerin yas gruplari, hayatlarini siirdiirdiikleri bolgeler ve gelir seviyeleri ile
orantil1 olarak degisiklikler gostermektedir.

Geng niifus tarafindan daha ¢ok benimsenen ve kullanilan bir aligveris tiirii olsa da konu
Uzerine yapilan aragtirma sonuglarina gore tiim yas gruplarinda kullanim yiikselisi s6z konusu
olmaktadir. ABD’de yapilan bir arastirmaya gore, online market aligverigleri 25-34 yas
grubunda %37 gibi yiiksek bir seviyede kullanilirken; 55-64 yas grubu gibi beklentinin gorece
daha az  oldugu kisilerde bir  yilik  gelisim %6’dan %32 seviyelerine  kadar
ilerleyerek toplamda bes kattan fazla bir boyutta gelisim gostermistir. 65 ve iizeri yas grubunda
bile, yaklasik dort kat gibi bir kullamim artis1 gorilmiistir (A.T Kearney, 2015:2). Yas

gruplarina gore online market kullanim oran1 ve gelisimi Grafik 2.10°da verilmistir.
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65 and older

Grafik 2.10: Yas Gruplarina Gire Online Market Kullanim Orani ve Gelisimi
Kaynak: (A.T.Kearney, 2015:2).

Demografik yapiya gore online market kullanimi incelendiginde ise; kentsel bolgelerde
yasayan Ve gelir duzeyi ylksek olan (yillik 75.000 dolar Uzeri) kisilerde, kirsal kesim veya
banliy6 bolgelerinde yasayan ve diisiik gelir diizeyi olan kisilere gore ¢ok daha fazla diizeyde
aligveris gerceklesmektedir.

Valassis (2019) raporunda, tiiketicilerin davraniglari ve aliskanliklarini tanimlamak
adina yapilan arastirmaya gore mevceut her ii¢ tiiketiciden birisinin halihazirda gida tirtinlerinin
aligverisinde online kanallar1 kullandig1 belirtilmistir.

ABD’de yapilan bu aragtirmaya katilan genis kullanici kitlesinin (10.000 katilimer)
%32’s1 online market aligveris kanallarini aktif olarak kullanirken, satin alimlar sonrasinda
gerek teslim noktalarindan triinlerini almak gerekse eve gonderim gibi farkli temin tiirlerini
kullanmislardir. Kullanicilarin demografik yapisina bakildiginda; sehir hayati yasayanlarda
%48, sehir merkezinden uzak banliydlerde yasayanlarda %25, kirsal yerlerde yasayanlarda ise

%19 oraninda kullanim goriilmistiir (https://www.supermarketnews.com/online-retail/online-

shoppers-still-do-most-grocery-shopping-store, erisim tarihi: 22.11.2019).

2.6.1. Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin karar verme siire¢lerini olusturan bir¢ok faktor vardir. Bu faktorler tiiketici
davraniglarin1 etkileyen ve sonucunda aligveris yapma diizeyinde kararlarini yoneten ana
unsurlar oldugu i¢in; onlar1 anlamak, yonetmek ve perakendecilerin is siireclerine uygulamasi
hem elektronik hem de geleneksel ticaret agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Fiziksel magazalardaki se¢im faktorlerinin degerlendirilmesi i¢in yapilan aragtirmalara

gore, kiresel anlamda tiketiciler icin en etkili olan karar verme faktorii %68 orani ile fiyat
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olmustur. Diinya genelindeki biitiin tiiketiciler ve cografi bolgeler i¢in; fiziksel marketler arasi
gecis veya degisiklik yapma sebebi, ihtiya¢ duyduklari {iriinleri daha makul fiyata temin
edebilme firsat1 aramalaridir.
Diger faktorler ise su sekildedir;

e Satin aldiklar tirlinlerin kalitesi ve tiiketicilerin beklentilerini kargilama faktorii %55,

e Aligveris yapacaklart magazalardaki kolaylik ve elverislilik %46,

e Perakendecilerin ve 6zel giinlerin etkileri ile yapilan 6zel promosyonlar ve sira dist

indirimlerin olmasi %45,
e Fiziksel magazalarin temizligi ve genel olarak bakimli olmas1 %39,
e Perakendeciler tarafindan secilerek raflara koyulan iiriinlerin ¢esitliligi %36,

e Market i¢i ¢alisanlarin tutumlar1 %27 (Nielsen, 2015:29).

Online gida pazarlamasinda ise tiiketicilerin karar alma siireglerine dair yapilan
aragtirmalara gore etkili faktorler: %41 daha hizli ve ucuz nakliye hizmetleri kullanmasi, %41
daha iyi indirim firsatlar1 sunulmasi, %37 siparis olugturma deneyiminin kolay olmasi1 ve %33
indirim kuponu veya kodu kullanabilme olarak 6zetlenebilmektedir. Farkli bolgelerde yasayan
tilkketicilerin kendi aralarinda kiyaslanmasinda ise; ucuz ve hizli nakliye unsuruna baglilik
kirsalda %51 °ken kentselde %30, indirim ve fiyat firsatlar1 unsuruna baglilik kirsalda %51 ’ken
kentselde %31 seklinde 6lgtimlenmistir (Valassis, 2019:5).

Tiiketicilerin online magazalar aras1 geg¢is yapmasimi veya farkli magazalar tercih
etmesini saglayan unsurlar ise: %39 daha iyi fiyat ve firsat, %37 daha ucuz ve hizli teslim
secenekleri sunmasi, %32 ise yiiksek kaliteli tiriinleri daha kabul edilebilir fiyatta bulmasi
olarak Ozetlenebilmektedir. Daha iy1 fiyat ve indirim firsatlarinin sunulmasi kentsel niifusun
degisiklik kararinda %28 etkili iken, kirsal niifusun degisiklik kararinda %49 oraninda etkili
olmustur. Dolayistyla kirsal niifustaki fiyat hassasiyetinin, kentsel alanlardaki tiiketicilere gore
daha yiiksek oranda oldugu goriilmektedir (Valassis, 2019:5).

A.T Kearney tarafindan yapilan ¢alismaya gore, tiiketici tercihlerinde aligverisin online
kanallar iizerinden yapilmasindaki en 6nemli unsur, ihtiya¢ duyduklari ve satin aldiklari
tirlinlerin eve gonderilmesi olmustur (Grafik 2.11).

Bu sayede tiiketiciler, evden ¢ikma ve fiziksel marketlere ulagma, tagima gQibi
ugraslardan uzakta kalarak ihtiyaglarini giderebilmektedir. Perakendecilerin bu istek karsisinda
yapabilecegi seyler ise; iriinlerin dogru ve iiriin niteligine uygun sekilde paketlenmesini
saglamak, paketlenen {irtinlerin 6deme ve faturalandirma gibi maddi islemlerden sorunsuz ve

hizl1 gegmesini saglayacak altyap: sistemlerine sahip olmak ve en sondaki agamada etkin ve
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hizli bir sekilde tiiketicilere lriinlerini ulagtirabilecek nakliye hizmetleri ile is birliginde

bulunmak olarak siralanabilmektedir.

Tuketicilerin Tercih Sebebi

Promosyonlar
Fiyat Avantajlar
Zaman Kazandirmasi

Merak Unsuru

Essiz Uriinlerin Bulunmas1

Eve Gonderim Kolaylig

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Grafik 2.11: Tuketicilerin Tercih Sebebi
Kaynak: (A.T Kearney, 2011:8)

Calismaya gore ikinci en énemli unsurun, bazi essiz triinlerin online kaynaklardan
bulunabilirligi olmustur. Ciinkli online satig kanallar1 biiyiik ¢apta bir ¢alisma kapsamina
sahiptir ve bu sayede lokal bolgelerde bulunamayan {iriinler veya bazi yerlesim yorelerine 6zgii
essiz Uriinler online satis portfoyilinde daha bulunabilir olmaktadir. Ayrica tiiketiciler i¢in yakin
gevresinde olmayan ama ihtiyaci olan iriinleri temin etmek adina ¢ok uzaktaki market vb.
perakendecilere ulasmak ve bu ulasim maliyetlerine katlanmak, istenmeyen bir durumdur.

Tiiketicilerin online satis kanallarin1 kesfetmesi ve denemek i¢in heyecan veya merak
duymasi alisveris kararlarmi etkileyen diger bir konu olmaktadir. Ozellikle yeni kullanacak
tiikketiciler icin baskasindan veya tavsiye lizerine bilgi sahibi olduklar1 bir konu ise, online
pazarlarin kullanicisi olmak ve bu deneyimi tatmak istemektedirler. Buradaki merak unsuruyla
yapilan aligveriglerde tiiketici beklentilerine karsilik olarak perakendecilerin sunduklar ile
tatmin edilebilmesi, onlar1 hayal kirikligina ugratmadan gelecekteki aligveriglerine de referans
olacak bir aligveris deneyimi sunmalari, online gida pazarlamasinin gelecegi ve gelisimi adina
onem arz etmektedir.

Zaman kazandirma 6zelligi yogun kentlerde yasayan, giiniin biiyilik kismini ig hayatinda
ve trafikte ge¢irmekte olan, aligveris yaparak giin icinde kalan zamanlarindan harcamak
istemeyen kisiler basta olmak iizere; genellikle kirsal alanlarda veya alisveris merkezlerine uzak
bolgelerde yasamakta olan, fiziksel magazalara ulasim, alisveris ve geri doniis gibi siireclerle
kaybedecegi zamani baska alanlarda degerlendirmek isteyen tiiketiciler i¢in dnemli bir karar

unsuru olmaktadir.
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Fiyat avantajlart ve perakendecilerin sundugu promosyonlar, mevcut maddi
kaynaklarinin dogrultusunda daha az maliyete katlanarak daha fazla ihtiyacinin karsilanmasini
isteyen tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur. Fiziksel magazalara gore online kanallar daha az
sabit maliyetlerle operasyonlarimi siirdiirebildikleri igin; tiiketici ¢ekmek adina bazi 6zel
gunlerde veya kendilerine 6zgi mali beklentilerine istinaden indirimler, promosyonlar
yapmaktadirlar. Tiiketicilerin bu kanallar iizerinden daha uygun fiyata ihtiyaclarini karsilamasi,
aynm1 zamanda pazarlama olarak da cekicilik ve bagllik yaratan bir konu oldugu icin

perakendecilerin sik olarak bagvurduklari bir yontem olmaktadir.

2.6.2. Tiiketicilerin Kategorilere Gore Satin Alma Kararlarn

Elektronik ticarette tiiketicilerin dnemsedigi ve aligveris kararlarini etkileyen temel
konulardan biri, alacaklart iirlinlin niteligi ve online aligverislere uyun olup olmadigini
diisiinmesidir. Dayanikli tilketim mallari, seyahat aligverisleri, eglence aktivitelerinin biletleri,
bilisim-mobil ve elektronige dair araclar, moda ve giizellik iiriinleri, mobilya ve diger ev

esyalar1 gibi kategoriler en ¢ok satin alimi yapilan tiriinlerdir (Tablo 2.3).

Tablo 2.3: Tiiketicilerin Kategorilere ve Satin Alma Kanallarina Gore Tercihleri (Kiresel)

. . Her iki Kanal
. Fiziksel Magazalardan Online Kanallardan .
Kategoriler Birden Kullanma
Satin Alma Satin Alma
Sikhig1

Seyahat Harcamalari %5 %69 %26
Eglence Biletleri %7 %62 %30
Video Oyun ve llgili
. %9 %58 %33
Urtinler
Kitap, Muzik vb. %14 %49 %36
Bilisim ve Mobil %17 %45 %39
Hazir Yemek Siparisi %18 %45 %37
Ev Temizligi ve Kagit
. %27 %41 %32
Urdnler
Evcil Hayvan Gida ve

. %28 %38 %34
Gerecleri
Cicek ve Hediye Setleri %21 %38 %41
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Tiiketici Elektronigi %21 %37 %43
Bebek Bakim %24 %35 %40
Moda %26 %33 %41
Guzellik ve Kisisel Bakim %26 %33 %41
Eczane ve Saglik Bakim
. . %33 %30 %37
Urdnleri
Paketlenmis Market

%35 %29 %36
Gidalar
Alkollii Igecekler %37 %26 %37
Mobilya, Dekor ve

%30 %25 %46
Araglari
Taze Gida Uriinleri %44 %23 %33

Kaynak: (Nielsen Connected Commerce, 2017: 14)

Tablo 2.3’de verilen bilgilere gore, gida iiriinlerinde aligverisin dijital doniisiimii heniiz

yiiksek seviyelerde gerceklesmemistir. Paketlenmis ve korunakli gida iriinleri; taze gida

iirlinlerine gore, tiiketiciler tarafindan online kanallardan satin alma konusunda daha fazla tercih

edilen iirlinler olmustur.

Hazir yemeklerin siparisi konusu ise, online kanallarin baskin olarak elinde

bulundurdugu diger bir gida aligveris tiirii olarak literatiirde yer almistir.
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Tablo 2.4: Online Kanallardan En Cok Satin Alman Market Uriinleri

Online Kanallardan En Cok Satin Ahman Gida Uriinleri Oran
Tuzlu Atistirmaliklar %43
Kagit Urtinleri %42
Paketli ve Konserve Gidalar %37
Saglik ve Giizellik Bakim Uriinleri %36
Ev Temizlik Uriinleri %35
Kahve ve Cay %33
Sekerlemeler %32
Baharatlar ve Cesniler %31
Evcil Hayvan Gidalari %28
Hazir Igecekler %28

Kaynak: (U.S Grocery Shopper Trends, FMI 2019)

Tablo 2.5: Online Kanallardan Satin Alinan Taze Gida Uriinleri

Online Kanallardan Satin Ahnan Taze Gida Uriinleri Oran
Siit veya Ikame Uriinler (Piring, Soya, Badem Siitii vb.) %42
Sogutulmus Siit Uriinleri (Peynir, Yogurt, Yag, Krema vb.) %39
Taze Sebze ve Meyve %32
Taze Et ve Deniz Uriinleri %30
Taze Unlu Mamuller %30
Taze Hazirlanmig Yemek, Salata veya Sandvig %25

Kaynak: (U.S Grocery Shopper Trends, FMI 2019)

Online olarak gida iriinlerini satin alma fikri, baz1 {ilkelerde ve toplumlarda daha
oturmus fikirler iken bazi toplumlarda tabu halinde goriilmekte ve mimkin oldukca uzak
durulmaya calisilmaktadir. Bu tiiketici davraniglarinin altinda yatan sebepler, temelde

elektronik ticarete kars1 duyduklar1 endise ve glivensizlikler olarak 6zetlenebilirken; 6zel olarak
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gida aligverisleri ele alindiginda iiriinlerin tazeligi, temizlik ve hijyen kurallarina uyulmasi,
nakliye siirecinin ciddi oranda zaman almasi, hatali veya eksik iiriinlerin teslim edilmesi
sonucunda iade etme siirecinin kolay olmamas1 gibi durumlar tiiketiciler agisindan ¢ekingenlik
yaratan konular olarak gérilmektedir.

Uretici ve perakendeciler agisindan online kanallarda basar1 gdstermek ve is hacimlerini
gelistirmek i¢in; tiiketicilerin Oniindeki bariyerleri azaltmalar1 ve karsilasacaklart muhtemel
sorunlarin yok edilmesinde telafi edici tutumlar sergileyerek kullanici deneyimlerine firsat
tanimalar1 gerekmektedir. Kullanicilarin ilk deneyimi zamanla genel kullanim niyetine,
devaminda 6zellikle tercih sebebine, en sonunda ise yaygin kullanim davranigi aligkanligina

doniismektedir.

2.6.3. Fiziksel ve Online Marketlerin Tiiketicilere Gore Kiyaslanmasi

FMI tarafindan 2019 yilinda ABD’de 1786 katilimc1 ile yapilan arastirmada “fiziksel
marketler mi online marketler mi daha iyi is c¢ikariyor?” sorusuna cevap bulunmaya
calisilmigtir. Arastirmanin sonucuna gore gida {irlinlerinin aligverisi iizerine Onemsenen
kriterlerde anahtar olarak goriilen “bozulabilir irilinlerin tazeligi” konusunda fiziksel
magazalarin online magazalara gore iistiinliigii tiikketici algisina gére devam etmektedir.

Tiiketicilerin bakis agisina gore fiziksel magazalarda bu tarz bozulabilir nitelikteki
triinlerin daha saglikli olarak bulunabilirlik algis1 %69 iken, online magazalarda %29 gibi
diisiik bir seviyede seyretmektedir.

Pazardaki biitiin tiiketicilerin cevaplarma gore degerlendirildiginde ortaya ¢ikan bu
sonug, diizenli olarak online marketleri kullanan kisilerin verdigi cevaplara gore ayni oranda
degerlendirilmemektedir.

Perakendecilerin bozulabilir iirlinlerin saglikli sekilde tiiketicilere ulastirilmast igin
yapmis olduklar1 paketleme, servis ve {irlinlere gosterilen 6zen sonucunda; online market
tiiketicileri, satin aldiklar tiriinlerde en az %48 oraninda fiziksel magazalarla esit tazelikte
olarak temin ettikleri degerlendirmesinde bulunmustur. Genel tiiketiciler ve online kanallarin

tilketicileri arasinda bu kriterde dnemli oranda farklilik (%29- %48) gortlmektedir (Tablo 2.6).



Tablo 2.6: Fiziksel ve Online Magazalarin Tiiketicilere Gore Kiyaslanmasi
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Kriterler Fiziksel Marketler Online Online
Kanallar Kanallar*
Bozulabilir Uriinlerin Tazeligi %69 %29 %48
Kolay fade Siirecleri %64 %30 %53
Miisteri Hizmetlerine Kolay Ulagim %58 %37 %63
Yardimsever Miisteri Hizmetleri %56 %38 %59
Tasarruf imkanlari (Indirim, Kupon vb.) %53 %45 %59
Uygun Fiyatlarin Strekliligi %50 %46 %70
Ihtiyaglara Uygun Uriin Secimi %48 %48 %68
Harcanan Paraya Kars1 Alinan Deger %48 %48 %73
Organik Uriinlerin Sunulmasi %47 %47 %63
Miisteri Sadakatinin Odiillendirilmesi %47 %46 %65
Dogal Uriinlerin Sunulmas1 %47 %48 %62
Genis Uriin Yelpazesi %44 %55 %77
Kullanim Kolayligi / Elverisliligi %43 %55 %81
Kisisellestirilmis Aligveris Deneyimi %41 %50 %70
Agiklik ve Diirtistliik %39 %51 %70
Kesif ve Ogrenme Firsatlart %38 %47 %64
Stirdiiriilebilirlik ve Etik Uygulamalari %36 %53 %70
Detayli Uriin Bilgisine Ulasim %35 %59 %75

Kaynak: (FMI U.S, 2019:22)

Not: Ilk iki siitun pazardaki biitiin tiiketicilerin cevaplarini igerirken, (*) isaretli siitun diizenli olarak online

kanallardan aligveris yapan tiiketicilerin cevaplarini igermektedir.
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Arastirma bulgularina gore online kanallar lizerinden gida iiriinleri alan tiiketicilerin en
az yarisi, aldiklart hizmet ve toplam satin alma deneyimlerini birgok alanda fiziksel marketlerle
esit veya daha iyi diizeyde gormektedir. Ozellikle bilgiye ulasim, kolaylik ve verimlilik, iiriin
secimlerinin genisligi ve siirdiirebilirlik gibi online market tiiketicilerinin 6nemsedigi kriterler
fiziksel magazalara gore esit veya daha iyi seviyede goriilmektedir.

Fiziksel marketlerin daha iyi is ¢ikardigini diisiinen kisilere gore; online magazalarda
tirtinlerin detayli sekilde bilgisinin olmasi kriterinin, fiziksel magazalara gére daha yiiksek
seviyede (%59 - %35) olduguna inanilmaktadir. Ayni1 zamanda siirdiiriilebilirlik ve etik
kurallarin uygulanmasi (%53 - %36), kesif ve 6grenme firsatlarinin sunulmasi ( %47 - %38),
aciklik ve dirtstlik ( %51 - %39), kisisellestirilmis alisveris deneyimi (%50 - %41) ve dogal
triinlerin sunulmasi (%48 - %47) gibi kriterlerin de online kanallarda daha iyi oldugu algisi
pazardaki tiiketicilerde yer etmistir.

Ihtiyaglara gére iiriin se¢imi, harcanan paraya karsilik alinan deger ve organik rinlerin
sunulmasi gibi kriterlerde; fiziksel marketlerin daha iyi is ¢ikardiginmi diisiinen kisiler hem
online hem de fiziksel magazalarda bu kriterlere esit diizeyde karsilik bulduklarimi
belirtmislerdir. Tiiketiciler bu kriterlerde farkli kanallar arasinda olsa bile, ayn1 diizeyde
beklentilerinin karsilandigini diistinmektedirler.

Diizenli olarak online kanallardan gida aligverisi yapanlarin verdikleri cevaplara gore,
tamam1 18 kriterden olusan arastirmada, yalnizca bir tanesi disinda geriye kalan biitiin
kriterlerde online kanallar fiziksel marketlere gore daha iyi is ¢ikartmistir. Bozulabilir tirtinlerin
tazeligi konusunda ise, fiziksel marketlerin online kanallara gore daha {istiin oldugu konusunda

pazardaki biitiin tiiketiciler hemfikir olmustur.
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UCUNCU BOLUM
ONLINE GIDA PAZARLAMASININ TURKIYE’YE YANSIMALARI

3.1. Gida Perakendeciliginin Tiirkiye’ye Yansimalari

Calismanin 6nceki boliimlerinde elektronik ticaretin dogusu, gelisimi ve mevcut
durumunun yaninda; online olarak gida iriinlerinin pazarlanmasi ve dogusundan mevcut
durumuna kadar olan siiregler ilk olarak isletmeler agisindan, devaminda ise tiiketicilerin bakis
acisindan degerlendirilmistir.

Kiiresel anlamda ve ABD, Avrupa gibi bolgelerdeki online gida ticaretinin pazardaki
durumu; Nielsen (2015 ve 2017), McKinsey (2019), IGD (2018), Valassis (2019), FMI (2019),
AT Kearney (2011), Edge by Ascential (2018) gibi kurumsal arastirma, danismanlik veya
egitim hizmetleri veren kurumlar tarafindan yapilan giincel ve dnemli ¢alismalar {izerinden
Ozetlenmeye calisilmistir.

Ik asamalarindan giiniimiize kadar olan siirece yonelik yapilan bu calismalar
gostermistir ki, online kanallar iizerinden yapilan gida ticareti stirekli bilylime gostererek pazar
paymni artiran, bazi cografi bolgelerde zaten kullanilan ve olgunluk seviyesini yakalamis,
bazilarinda ise tiiketicilerin yeni tanidig1 ama yiiksek ilgi duyulmasindan dolay1 da hizla gelisen
global bir sektor halini almistir.

IGD (2018) raporuna gore, dinya genelinde online market endustrisinin en blyuk ilk
on oyuncularindan olan Cin, Japonya, U.K, Giiney Kore, Fransa, Avustralya, Almanya, Kanada
ve Ispanya gibi iilkelerin 2018 yilna ait toplam is hacmi 147,9 milyar dolar seviyesindedir. Bu
ilkelerin verileri temel alinarak yapilan bes yil sonraki sektdr projeksiyonunda ise toplam is
hacmi 347,9 milyar dolar seviyesine gelecektir. Yillik ortalama biiyiime %20,4 iken, toplam
biiylime hacminin parasal degeri 227 milyar dolar seviyesinde olacaktir. Online aligverislerin
market sektoriindeki biitiin aligverislere gore oraninda, giiniimiizde en diisiik diizeyde seyrettigi
tilke olan Almanya’da %0,5 ve en yiiksek paya sahip olan Giiney Kore’de %8,3 iken; 2023
yilinda bu oran Almanya’da %]1,2’ye, Giiney Kore’de ise %14,2’ye ylkselecektir. Yillik is
hacmi ve biiyiime oraninda ilk siradaki tilke ise, diinya genelinde de sektoriin lideri olan Cin
Halk Cumhuriyeti’dir. Giinliimiizde sahip oldugu 50,9 milyar dolarlik is hacmi, her y1l ortalama
%31 biiyiime gostererek bes yil igerisinde toplam 154,4 milyar dolar biylyerek 196,3 milyar
dolar seviyesine gelecektir. Online kanallarin sektoérdeki niifuzu ise %3,8’den %11,2 oranina
yukselerek, Cin gibi 1,4 milyar insanin yasadigi bir iilkede ve bu denli yogun tiiketici

havuzunda olaganiistii bir yayilma gosterecektir.
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Daha genel bir bakis acistyla global olarak degerlendirilen ve biitiin diinyay: tek bir
pazar halinde goren raporlara gore; toplam hacmi 2,8 trilyon dolar olan yenilebilir market
aligverisleri sektoriinde, bilesik yillik biiyiime oraninin (CAGR) 2019 - 2024 déneminin son
yilinda %14 seviyelerine gelecegi ve bu bes yillik donem sonunda da online satiglarin artarak
toplam 162 milyar dolarlik bir is hacmine ulasacagi ongdriilmektedir (Edge by Ascential, 2018).

Diinya genelindeki bircok akimin ve is siireglerinin birbirini etkilemesi, benzer isletme
faaliyetlerinin baska pazarlarda da orneklerinin goriilmesi ve tliketici profillerinin benzer
tercihlerle sekillenmesi gibi konular giiniimiiziin ger¢eklerindendir. Tiirkiye sahip oldugu geng
niifus, yliksek internet kullanimi, gelismekte olan bir iilke olmas1 ve ekonomisindeki potansiyel
firsatlarla birlikte elektronik ticaret konusunda da disaridaki gelismelerin ¢abuk etkiledigi ve i¢
degisimlerin hizl1 yasandig bir tilke konumundadir. Dolayisiyla perakendecilik ve tiiketicilerin
aligveris kiiltiirii de global gelismelere paralel diizeyde doniisiimler yasamaktadir ve gelecekte
de bu degisimlerin niifusa etkisi yikselen bir ivmeyle kendisini gostermeye devam edecektir.

Tiirkiye’nin niifusu, TUIK verilerine gore 2018 Aralik ay1 itibariyle 82,3 milyon kisidir.
Calisan niifus olarak tanimlanan 15-64 yas arasi kisilerin orani, toplam niifusa gére %67,8 gibi
biiylik bir kism1 olusturmaktadir. Toplam 54,33 milyon internet kullanicisina ve 51 milyon aktif
sosyal medya kullanicisina sahiptir. Bu sebeple internetin getirdigi avantajlar1 kullanmaya ve
sosyal hayatlarindaki birgok asamada internet iizerinden ihtiyaclarini gideren bir toplum
yapisina biirlinmeye giin gectik¢e daha fazla sekilde olmak tizere aligkanlik kazanmaktadirlar.
Calisan niifusu olusturan kusaklar, elektronik ticaret konusuna en yatkin kitleyi
olusturmaktadir. Clinkii is disinda daha az zamana sahip olmalar1 ve temin etmeleri gereken
ihtiyaglarinin olmasi, internetin getirdigi zaman tasarrufuyla birlikte diger elektronik ticaretin
kolayliklarin1 yasamaya ihtiya¢ duymalarina sebep olmaktadir.

Tiirkiye’deki elektronik ticaret, diinya genelinde oldugu gibi bir¢ok kategoride benzer
siralamayla ve yogunlukla kullanilmaktadir. En ¢ok harcama elektronik ve cd, kitap vb. fiziksel
medya unsurlarina yapilmaktayken; diger kategoriler sirasiyla seyahat ve rezervasyon, moda
ve bakim, mobilya ve ev aksesuarlari, oyuncak ve hobi harcamalari, gida ve kisisel bakim, video
oyunlari, dijital miizik harcamalar1 seklinde siirdiiriilmektedir. Arastirmanin konusu olan
kategoride, internet iizerinden gida perakendeciligine biitiin alt kategorileri (eve teslim, restoran
gonderimleri gibi) de dahil olmak tizere 2018 yilinda tiiketiciler tarafindan 410 milyon dolar
para harcanmistir (Statista, 2018). Bir onceki yila gore kiyaslandiginda bu miktar, %17
oraninda artig gostermistir. Gida ve kisisel bakim iiriinleri iizerine harcanan bu rakama,
isletmeler arasindaki (B2B) ticaret unsurlar1 dahil edilmemektedir. Tamamen tiiketici kaynakli

satin alimlar1 igermektedir.
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Gida perakendeciligi olarak iilkemizdeki duruma bakildiginda, 1990 yilindan itibaren
organize perakende payinda devamli artis oldugu gézlemlenmektedir. TAMPF verilerine gore
2015 yili sonu itibariyle Tirkiye’de gida perakendeciliginin toplam satig alan1 5.181.000
metrekare, toplam magaza sayisi ise 15 bin seviyesindedir. Gida perakendeciligi satislari,
kullanilabilir kisisel gelirin artmasina paralel olarak artmaya devam etmistir. Organize
perakende olarak adlandirilan siipermarketler ve benzer zincirler; sahip olduklar1 6l¢ek
ekonomisinin avantajiyla tiiketicilerine fiyat avantaji saglamanin yaninda, gida ve gida disi
iriinleri de tek magaza lizerinden sunabilmesiyle tiiketiciler agisindan tercih sebebi haline
gelmistir. Marketlerdeki tirtinlerin diger kanallara gore tercih edilmesindeki diger bir sebep de
disardaki satis kanallarma kiyasla daha kaliteli ve hijyenik sunulmasi sebebiyle tiiketici
tatminini ve aligveris deneyimini daha iist noktada karsilamalarindan kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerde kaliteli iirlin beklentisi ve hijyen dikkati konusundaki biling artis gdstermesine
ragmen, Tirk tiiketiciler 6nceki kusaklardan aktarilan aligveris aligkanliklarini da siirdiirmeye
devam ettirmektedirler. Taze meyve ve sebze gibi siirekli alinan tiiketici tiriinleri yelpazesinde,
tilkketiciler mahalle aralarindaki agik pazarlardan genellikle daha diisiik fiyatli olmasindan da
kaynakli olarak aligveris yapma konusunda aligkanliklarini siirdiirmektedirler. Bu tarz acik
pazarlar ve bakkallardan alinan gida iriinleri, toplam gida perakendesinin %48’lik payina
sahiptir (PWC, 2015:59).

Gida perakendeciliginde toplam pazarin %70 gibi hakim bir kismini ise halen bakkal,
orta ve kiguk olcekli market, blfe, manav, kasap gibi geleneksel satis kanallar1 olustursa da bu
oran giin gectikce diisiis gostererek organize perakendecilie dogru kaymaktadir. Ciinkii
geleneksel satis kanallart hem modern pazarlama tekniklerinin uzaginda hem verimsiz ve etkin
yOnetilemeyen tedarik zincirine sahipler hem de tiiketici tatmini noktasinda ekstra deger

sunamayarak negatif yonde seyretmektedirler.

Tablo 3.1: Magaza Bazh Perakende Satislar

Magaza Bazh Perakende Satislar (Milyon TL) 2013 2014 2015

Gida Perakendesi 244.503 284.265 323.859
Yiyecek & Igecek Hizmet Perakendesi 77.569 82.863 87.481
Toplam - Gida, Yiyecek & Igecek Hizmet Perakendesi 322.072 367.128 411.340

Kaynak: (TAMPF, Tiirkiye Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu)
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Tiirkiye’deki gida perakende sektdriinde toplam satis miktarlarindaki artiglarin temel
sebebi; 2011 yilindan sonra yiiksek ivmeli bir yayilim gostererek pazardaki magaza sayilarini
ve is yogunlugunu artirarak her mahalleye, sokaga veya semte birden ¢ok olmak Uzere bayilik
acan indirim marketlerinin agilmasi ve tliketicilerin yakininda veya kolay sekilde eriserek
aligverislerini yapabilecegi bir perakendecilik aginin kurulmasidir. Amerika ve Avrupa’da da
benzeri birgok O6rnegi bulunan indirim magazaciligi (discount retailers) modeli sektordeki
yatirimlarin  ¢ogunun yapildigi ve tiiketicilere diisiik maliyetli iirlinler sunarak onlarin
yapacaklar1 aligverislerde maliyet faydasi hissetmesi, akabinde de tiiketici baglilig1 yaratilmasi
hedeflenmektedir. Genellikle biyuk ve gosterisli yerlesim yerlerinde bulunan siipermarketlere
gore daha kiiciik ¢apta ve kii¢iik metrekarelere kurulan bu marketler, tiiketicilerin ulasabilecegi
neredeyse her kose basinda bulunmay1 hedefleyerek onlara kolay erisim ve aligveris sonrasi
tastma maliyetlerini minimum oranda tutabilecekleri satis hizmetleri sunmaktadir. indirim
marketi konseptinin basarili olmasini saglayan faktorler; iiriin ve hizmet segmentasyonunu
dogru yaparak kendilerini tliketicilere karsi dogru konumlandirmalari, sunduklari iiriin
cesitliligi ve toplamdaki hacmi, gozettikleri diisiikk fiyath {irlin politikalar1  gibi
Ozetlenebilmektedir. Vaat ettikleri seylerin pazarda ve tiiketici algisinda karsilik bulmasi,
sadece 2014 yilinda bile bir onceki seneye gore ortalama %30 oraninda ciro artisi ile bu
konsepte yatirim yapan isletmelerin kazanimi olarak yansimistir.

Indirimli perakendeciligin bir diger avantaji ve giicii ise biinyesinde bilinen gesitli biiyiik
markalarin Giriinlerini bulundurmasina ragmen; sahip olduklar1 pazarlama giicii, satig noktasi
coklugu ve biiyiik 6lgek ekonomisi sayesinde kendisi tarafindan veya is birligindeki firmalar
tarafindan {retilen 6zel markali (private label) iiriinleri bulundurmalaridir. Bu nitelikteki
urinleri bulundurmak, organize zincir perakendecilere alternatif maliyet ¢6zimi sunarak
biiyiik markali tirinlerin belirledigi ytliksek fiyatlar ve satig siireglerini belirleme giiciiniin
Otesinde imkanlar saglamaktadir. Genellikle gida, dondurulmus gida, konserve, saglik,
kozmetik, 1slak mendil, kisisel bakim iiriinleri ve ev temizligi tiriinleri gibi kategorilerde 6zel
markali {iriinler tiiketicilere sunulmaktadir. Uretilen iiriinlerde perakendecilerin iiriin
niteliklerini ve fiyatlarini belirleme giicline sahip olmasi; ayn1 zamanda iirtinlere kendi logo
veya markalarin1 basarak marka giivenilirligi imajinin saglanmasi, alternatiflerine gére benzer
ozelliklerin daha diisiik fiyatlara sunulmasi gibi avantajlar sayesinde tiiketicilerde kullanim
aligkanliklar1 yaratilmaktadir. Bu iriinlerin tiiketilmesi, tiiketici tarafinda o6dedigi paraya
karsilik aldig1 faydanin diger {iirlinlere gore kiyaslanmasi sonucunda daha ytiksek tatmin elde
etmesiyle birlikte devamli olarak tercih edebilecegi alternatif iirlin firsatlarin1 olustururken;

iiretici veya perakendeci tarafinda, magazalarinda kendi {riinlerinin satilmasiyla birlikte kar
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maksimizasyonunun saglanmasi1 ve bu sayede genel isletme faaliyetlerinin gelistirilmesi
anlamina gelmektedir.

Gida driinleri perakendeciliginde indirimli satis magazaciligi modelinin yiiksek
verimlilikle calismas1 ve pazardaki niifuzunun yiikselisinde, bu modeli kullanan magazalarin
satis anlamindaki hedef kitlesinin orta ve diisiik gelire sahip niifus olmasi ve onlara hitaben
isletme faaliyetlerinde diizenlemelere, optimizasyonlara gitmesi en etkili rollerden olmustur.
Genellikle kirsal veya banliyd gibi modern pazarlama ve perakende faaliyetlerinin olmadigi
bolgelere yatirim yapmalari, bu bolgelerdeki tiiketicilerin ihtiyaglarini giderme noktasinda tek
seceneginin bakkal, manav veya acik pazar gibi satis noktalarnin satin alma kararini
degerlendirebilecek nihai yerler olmadigini gostermeleri de biiylimelerinde etki yaratan diger
bir unsur olmustur. Yogun niifuslu merkezi bolgelerde ise sehirlesmenin ve insan kalabaliginin
artmasi sonucunda, tiiketicilerin hayatlarina yansiyan is yogunlugu ve daha az serbest zamana
sahip olma durumundan dolay1 gida gibi ihtiyaglarin aligverislerinde firsat bulamama sorunlari
ortaya ¢ikmaktadir. Artan mesguliyet ve yogun trafik, ulasim, bir¢cok yerde sira bekleme gibi
sorunlar yuzinden tuketiciler istedikleri driinleri istedikleri yerden temin edememeye
baslamistir. Bu sebeple perakendecilerin tiiketicilerine en yakin noktada ulasabilir olmasi,
birden fazla kategoride iiriin sunabilmesi ve bu ihtiyaclarin1 en uygun fiyatla giderebilmelerini
saglamalar tiiketici sadakatini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin istedigi anda ihtiyaclarimi giderebilecek magazalara kolayca ulagabilir
olmasimin &tesinde; kullanicilar arasinda teknoloji asinaliginin ve kullanim oraninin artmasi,
yayginlagmas1 da kentsel bolgelerde yasayan insanlar tarafindan “her zaman ve her yerde”
aligveris yapabilme 6zgiirliigliniin perakendecilerden talep edilmesi anlamina gelmektedir. Bu
talebe karsilik olarak, isletmeler daha genis miisteri kitlesine ulasabilmek ve onlara hizmet
ulagtirabilmek i¢in gida iirlinlerinin de sisteme dahil oldugu ¢ok kanalli magaza formatlarim
faaliyetlerine eklemektedirler. Geleneksel magazacilik yontemleriyle calisan slipermarketler
gibi devasa satis noktalarinin yaninda diger kiiciik formath semt marketleri gibi yerleri de ¢cok
kanalli sistemlerle internet ve teknoloji araciligiyla bulusturarak sistemsel bir biitiin
hedeflenmektedir. Biitiinsel ve verimli ¢alisan bir sistem sayesinde, tiiketicilerin saglikli ve taze
gida tirlinlerine kolay, uygun ve kaliteli sekilde ulagmasi i¢in internet lizerinden herhangi bir
akilli cihaz kullanarak aligveris yapabilmelerini saglamak tizere ticari nitelikli internet sayfalari

veya mobil uygulamalar gibi kullanici ara yUzleri yaratmaktadirlar.
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3.1.2. Tiirkiye’deki Gida Perakendeciligi ve isletme Profilleri

Tirkiye’deki gida perakendeciligi; geleneksel market perakendeciligi ve organize
modern market perakendeciligi olmak tizere iKi ana grup altinda siniflandirilabilmektedir.

Geleneksel yerel market perakendeciliginin en biiylik pargasi, bakkal olarak adlandirilan
ve 500 metrekareye kadar olan, yiiksek devinimli market {irlinleri satan bagimsiz marketlerdir.
Geleneksel market perakendeciligi dahilinde her kasabada veya mahallede taze iirlinler, et,
findik vb. kuru gida maddeleri ve ekmek vb. firin {riinleri konusunda uzmanlagmis ayri
magazalar bulunmaktadir.

Geleneksel pazar yapisindaki diger 6nemli kanal; taze iriinlerin, kuruyemislerin,
baliklarin ve hatta bazi tekstil iiriinlerinin Uireticiler ve tiiccarlar tarafindan satildigi agik hava
pazarlaridir. Bunlar haftanin belirli glinlerinde diizenli olarak kurulan ¢ift¢i pazarlaridir ve yerel
bolgeler icerisinde farkli semtlerde, mahallelerde veya sokaklarda kurulmaktadir.

Organize market perakendeciligi ¢cok formatli perakende zincirleri, indirimli market
zincirleri, bolgesel market zincirleri ve benzin istasyonu marketleridir.

Organize market perakendeciligi nitelikli isletmeler, faaliyet alan1 ve sahiplik tiiriine
gore; bolgesel, ulusal ve uluslararasi market zincirleri seklinde siniflandirilabilmektedir.

1- Bolgesel market zincirleri: Genellikle bir veya birkac sehirde faaliyet gosteren ve
tamamen yerli kisilerin sahip oldugu isletmelerdir. Piring, patlamis misir, muz, mercimek ve
kuru fasulye gibi tarimsal mallar disindakileri nadiren bulundurmaktadirlar. Perakendecilik
acisindan bakildiginda biiylik ve 6nemli bir parga olsa da birkag istisna diginda ithal islenmis
urtinleri bulundurmamaktadirlar.

2— Ulusal market zincirleri; Tiirkiye’deki neredeyse her sehirde magazalar bulunduran
ve faaliyetler yliriiten slipermarket zincirlerini tanimlamaktadir. Bu marketler is modeli olarak
indirimli  (discount), normal (regular) ve ayricalikli (premium) perakendeciligi
benimseyebilmektedirler.

3— Uluslararas1 market zincirleri; miilkiyeti ve magazacilik kapsami agisindan
uluslararasi diizeyde olan igletmelerdir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren market zincirleri ve bu zincirlere ait bilgiler Tablo 3.2°de

verilmistir.
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Market Zinciri Zincir Tipi Magaza Magaza Yeni Magaza
Sayisi Sayis1 (2018)
(2018) (2017)

1-A101 Ulusal, indirim 7.994 7.200 794

2 -BiM Ulusal, indirim 6.434 6.074 360

3-SOK Ulusal, Indirim 6.055 5.100 955

4 — EKOMINI Ulusal, indirim 1.874 1.804 70

5 - MIGROS Ulusal 1.120 1.018 102

6—-MJET Ulusal, Cesitli 680 629 51

7 - HAKMAR Istanbul, Indirim 516 473 43

8 - CarrefourSA Ulusal (UMZ) 429 411 18

9-SEC Ulusal, indirim 388 303 85

10 —Carrefour Ekspres Ulusal, Cesitli (UMZ) 194 196 -2

Toplam 25.684 23.208 2.476

Kaynak: Euromonitor International, 2017 (www.euromonitor.com/retail-days-2017-discussing-developments-in-

the-turkish-retail-landscape/report, erisim tarihi: 18.12.2019).

BIiM: Tiirkiye’deki en bilinen biiyiik ucuzluk (hard discounter) marketlerden biridir.
Uriin gaminin yaklagik olarak %80’i 6zel markal iiriinlerden olusmaktadir. Biitiin biiyiik
sehirlerde magazalarinin olmasinin yaninda kiigiik kasabalarda da faaliyetlerini siirdirmektedir.
Genellikle, 270 — 550 metrekare (ortalama) arasindaki blyUklikte marketlere sahiplerdir.
Mabhalle arasindaki sokaklarda ve ana yollarin kenarlarinda kurulmus bayilikleri isletmektedir.
Uriin gaminda piring, badem, ceviz, misir ve muz gibi ithal tarim iiriinlerinin disinda ithal gida
satis1  yapmamaktadir. Alkol ve tiirevlerinin yaninda tiitiin {irlinlerinin satigin1  da
bulundurmamaktadirlar. isletme hisselerinin %71 orami halka agik olarak islem gormektedir.
Internet sitesi bulunmasma ragmen (https://www.bim.com.tr), bu site iizerinden aligveris
hizmetleri sunmamaktadir. Genellikle indirimdeki {irlinlerin veya gelecekteki satilacak
urdinlerin bilgisini vermektedir.

A101: Tirkiye’deki en ¢ok magazaya sahip, biiyilk ucuzluk market zinciri olarak
faaliyet gostermektedir. Kendilerini BIM’in rakibi olarak konumlandirdiklar1 igin benzer
yerlerde ve benzer tipte magazalara sahiptir. Rakibi ile benzer oranda ve tiirde ithal mallar1
bulundururken, paketli veya islenmis gida tiiriinde ithal mal bulundurmamaktadirlar. Ozel
markali tiriinler genel {iriinlerinin %50 kadarini olusturmaktadir. 81 ilde ve 900 ilce merkezinde

magazalar1 faaliyet gostermektedir. Herhangi tiirde alkol ve tiitlin {iriinlerinin satigini
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yapmamaktadirlar. Internet sitesi bulunmaktadir (https://www.al01l.com.tr/) ve bu kanal
tizerinden paketli veya dayanikli {irlinlerin satigin1 yapmaktadir. Taze gida veya tiirevlerine
rastlanmamuistir.

MIGROS: Cok kanall1 siipermarket zinciri olarak faaliyet gostermekte ve 1954 yilinda
Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul Belediyesi'nin girisimleri ile Istanbul'da
kurulmustur. Ko¢ Grubu tarafindan 1975 yilinda devralinmis ve Tirkiye geneline yayilan
magazalar kurmustur. Ilerleyen siirecte Kog Grubu gida perakende sektdriinden ¢ikmak istedigi
icin, hisselerini yerli ve yabanci ortaklarin olusturdugu birlesik yapiya devretmistir. 2017
yilindan itibaren Anadolu Grubu, s6z sahibi hisse payina (%50) ulasmistir. Migros’un sahip
oldugu bircok farkli biiyiikliikte magaza formati bulunmaktadir. Bu formatlar farkli isimlerle
adlandirilmaktadir. En kiiciik format, M-Jet ad1 verilen indirim nitelikli ve kosebas1 veya bakkal
(convenience store) olarak adlandirilan isletmelerle rekabet etmek i¢in tasarlanmis bir formattir.
Sahip oldugu diger magazalar; kiigiik siipermarket formatinda olanlara M Migros, biiyiik
siipermarket formatina MM Migros, hipermarket formatlarina MMM Migros ve 5M Migros
denilmektedir. Birinci simif bir aligveris deneyimi sunan ve gurme iriinlerin bulundugu
magazalar1 ise MacroCenter ismiyle adlandirilmaktadir. Migros’un sahip oldugu zincir,
Tiirkiye’deki 81 ilin 73 adetini kapsamakta ve tiiketicilere sundugu iirlinlerin %22’si 6zel
markali iiriinlerden olusmaktadir. Uriin gaminda islenmis ve paketlenmis ithal gidalar
bulunmaktadir ve genellikle biiyiik formattaki magazalarda veya MacroCenter magazalarinda
bunlarin satisin1 yapmaktadir. Migros magazalari, tiitiin tiriinleri yaninda ithal sarap ve alkollii
icecekler de dahil olmak {izere her tiirlii alkollii icecek satmaktadir. Online satis kanalinda
Tirkiye’de lider konumda bulunmaktadir. Migros’un online satis platformu olan
(www.sanalmarket.com.tr) 1997 yilinda baslamistir ve su anda Tiirkiye'nin 24 ilinde market
tirtinlerini online olarak satigin1 yapmakta ve teslim hizmetlerini vermektedir. Diger bir taze
gida, et veya yenilmeye hazir tarim {iriinlerinin satis kanali olan (https://www.tazedirekt.com)’
da Migros biinyesinde bulunmakta fakat sadece Istanbul odakli hizmet vermektedir. Gurme
trlinlerin satisinin yapildigi online kanala ise (https://www.macrocenter.com.tr/) adresinden
ulasilabilmektedir.

SOK: Bu magaza zinciri de diger bir indirimli market zinciridir. Sok, Tiirkiye'nin en
{inlii ambalajl1 gida ve ambalajli sekerleme iireticisi olan Ulker markasinin ad1 altinda, Yildiz
Holding'e aittir. Yildiz Holding, Mayis 2018'de Sok'un halka arzini ger¢eklestirmistir. Halka
arz degeri 2,3 milyon TL hacmindedir. Sok'taki tiim iirlinlerin %35°1 6zel markal1 tirlinlerdir ve
geri kalani da Yildiz Holding’in pazardaki taninmis markalarindan olugmaktadir. Sok marketler

2017 yilinda “tikla ve gel al” (click and collect) formatinda hizmet veren mobil uygulamay1
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(Cepte SOK) hayata geg¢irmistir ve bunu yapan ilk indirim formatl market zinciri olmustur.
2018 yilinda 6.364 magazasi ve 27.135 calisan1 bulunan bir zincir halini almistir. Online satig
kanali olan (https://www.ceptesok.com/) sitesi aktif olarak hizmet vermekte ve satin alinan
tirlinler miisterilerin sec¢tigi magazadan giderek almasiyla teslim edildigi icin et, taze gida ve
sebze meyve gibi Uirlinlerin satis1 da yapilmaktadir.

CarrefourSA: Carrefour of Fransa ve Tiirkiye’den Sabanci Holding’in ortak girisimi
konumundadir. Sabanct Holding’in bu market zincirinin %50 oraninda sahibi olmasi, Tiirkiye
pazarindan ¢ekilen diger biiyiik zincirlere gore hayatta kalmasinin temel sebeplerinden birisi
olarak degerlendirilmektedir. Hisse senetlerinin kiiciik bir kismi1 halka agik islem gérmektedir.
Pazarda Migros’un en Onemli rakibi olarak konumlandirilmaktadirlar. Zincirlerine ait ¢ok
boyutlu Express, Siiper veya Hipermarketler bulunmaktadir. Biiyiik formatli magazalarinda ve
ayricaliklt tiriinlerin bulundugu Gurme magazalarinda bir ok islenmis ve ithal gida iirlinleri
bulundurmaktadir. Biinyesinde her tiirlii alkollii icecekler ve tiitiin {irlinlerinin satigini
yapmaktadir. Faaliyetleri Tiirkiye’de 81 ilin 53 adetini kapsamaktadir. Online satig kanali
olarak (https://www.carrefoursa.com/tr) adresinden taze gida, et ve sebze meyve gibi liriinlerin

satigin1 yapmaktadir.

Tablo 3.3: Tiirkiye’deki ilk On Market Zincirinin Pazar Paylar ve Satis Hacmi

Market Zinciri Zincir Tipi Pazar Pay1 2018 Satis Hacmi 2018
(%) (Milyon Dolar)

1-BiM Ulusal, Indirim 8,4 5,662.10

2 —A101 Ulusal, Indirim 5,3 3,593.70
3-SOK Ulusal, Indirim 3,9 2,640.80

4 - MIGROS Ulusal 3,4 2,358.60

5 — CarrefourSA Ulusal (Ortak Milkiyet) 1,1 768.80

6 M-JET Ulusal, Cesitli 0,7 501.10

7 - KiPA Bolgesel 0,5 361.10

8 - EKOMINI Ulusal, indirim 0,5 354.30

9 - HAKMAR Ulusal, Istanbul 0,4 296.00

10 - YUNUS Ulusal 0,2 155.80
Toplam 24,4 16,692.30

Kaynak: Euromonitor International, 2017 (www.euromonitor.com/retail-days-2017-discussing-developments-in-

the-turkish-retail-landscape/report, erigim tarihi:18.12.2019).
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Yurt dis1 kaynaklarda “convenience store” olarak gecen ama Tiirkiye genelinde tam
olarak cevirisi veya birebir karsiligi bulunmayan market tiirii bulunmaktadir. Bu marketler
mahalle bakkali, petrol ofisi marketleri veya kose basi marketler olarak da bilinmektedir.
Genellikle glindelik standart ihtiyaglar, aperatif yiyecekler ve bazi gida iiriinlerinin satilmasinda
kullanilmaktadir. Bu sebeple market zinciri perakendeciligi ad1 altinda degerlendirilmektedir.
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ve convenience store konseptine en yakin isletmelerden olan petrol

istasyonu marketleri ve bu marketlerin iilke genelindeki sayilar1 Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.4: Petrol istasyonu Marketleri ve Magaza Sayilar

Petrol istasyonu Marketleri Magaza Magaza Yeni Magaza
Sayisi Sayisi (2018)
(2018) (2017)

1 — Petrol Ofisi Istasyon Marketleri 1.667 1.790 -123

2 — Opet Istasyon Marketleri 1.111 1.096 15

3 — Shell Istasyon Marketleri 1.092 1.090 2

4 — BP Istasyon Marketleri 387 560 -173

Toplam 4.257 4.536 -279

Kaynak: Euromonitor International, 2017 (www.euromonitor.com/retail-days-2017-discussing-developments-in-

the-turkish-retail-landscape/report, erigim tarihi: 18.12.2019).
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3.2. Arastirmanin Amaclari ve Onemi

Aragtirmanin amaglarindan birincisi, diinya genelinde hizla biiyiiyen ve degiserek
gelisim gosteren perakende sektoriinde online gida pazarlamasinin gelisimi, mevcut durumu ve
geleceginin 6zetlenmesi, degerlendirilmesi ve tiiketicilerin konuya dair bakis agisini (beklenti
diizeyi, tercih sebebi, tereddiit sebepleri, kullanim oranlar1 ve karsilastiklari sorunlar gibi)
ikincil veriler kullanarak detayl: bir sekilde agiklamaktir.

Arastirmanin asil amaci ise, online gida pazarlamasi konusunun Turkiye Uzerindeki
yansimalarini, tiKetici davraniglari iizerinden agiklamak adina bir saha arastirmasi yapmak ve
birincil veriler Gzerinden incelemeler yapilarak konuya dair ¢ikarimlarda bulunmaktir.

Tiiketici davranislarimin Olgiilebilmesi igin, Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model) cercevesinde bu davranislari olusturan Onciil faktorlerin arastirilmasi ve
degerlendirilmesi gerekmektedir. Online Gida Pazarlamasinin (OGP) tiiketicilerde oturmus bir
kullanim davranisi haline gelebilmesi i¢in; bir 6nceki asama olan davranigsal niyetin olusmasi,
niyetin olugmasi i¢in ise ilk asama olan tutum kavraminin olusmas: gerekmektedir.
Tiiketicilerin zihninde izlenen yol; Tutum > Davranigsal Niyet > Davranis seklinde
olugmaktadir. Bu akistaki ilk asamayi olusturan Tutum kavramini olusturan bes faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler; Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim Kolayligi, Algilanan Keyif,
Algilanan Risk ve Algilanan Giiven seklinde siralanabilmektedir. Aragtirmanin amaci biitiin bu
faktorleri isabetli sekilde sorgulayabilecek sorular tiiketicilere sormak ve tiiketicilerin OGP’ye
kars1 sahip olduklar1 tutumu 6grenerek, davranigsal niyetlerini anlamak ve en sondaki asama
olan kullanim davraniglarint degerlendirmektir.

Arastirma, Tiirkiye’deki tiiketicilerin online gida pazarlamasi konusuna bakis agisinin
degerlendirilmesi ve literatiirdeki caligsmalara gore incelenmesi adma Onemlidir. Ciinkii
glinlimiiziin ticari yapisinda; tiiketicilerin davranig bigimleri ve bu davraniglar sonucunda
yarattiklar1 talep diizeyi, isletmelerin koklii kararlar almasinda ve isletme faaliyetlerini bu

davraniglara gore koordine etmesinde etki diizeyi ytiksek bir faktordiir.

3.3. Kavramsal Modelin Gelistirilmesi ve Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin kavramsal modeli (Grafik 3.1), Fred D. Davis (1989) tarafindan gelistirilen
Teknoloji Kabul Modeli’nden (Technology Acceptance Model — TAM) konuya uygun olacak
sekilde uyarlanarak gelistirilmistir. TAM modeli ise Ajzen ve Fishbein (1975) tarafindan
bilgisayar kullanim davranisini agiklamak ftizere gelistirilen Gerekgeli Eylem Teorisi’ne

(Theory of Reasoned Action — TRA) dayanmaktadir.
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Gerekgeli Eylem Teorisi (ToRA veya TRA), insan eylemindeki tutum ve davranislar
arasindaki iliskiyi aciklamayr amacglamaktadir. Genellikle bireylerin 6nceden var olan
tutumlarina ve davranigsal niyetlerine gore nasil davranacaklarimi tahmin etmek igin
kullanilmaktadir. Teoriye gore bireylerin belirli bir davranista bulunma karari, bireyin davranisi
gerceklestirmesinin bir sonucu olarak bekledigi sonuglara dayanmaktadir. TRA’nin 6ncelikli
hedefi; bireylerin goniillii davraniglarini, aksiyonlarinin altinda yatan temel motivasyonlar
inceleyerek anlamaktir. Sosyal psikoloji, ikna modelleri ve tutum teorileri iizerine daha 6nce
yapilan arastirmalardan tiiretilmistir.

TAM modelinin oncelikli amaci “Genel kabul goren, son kullanic1 bilgi islem
teknolojileri ve kullanici popiilasyonlarinda kullanict davranmisini agiklayabilen ve ayni
zamanda hem cimri hem de teorik olarak hakli olan, bilgisayar kabuliinde belirleyici faktorlerin
bir aciklamasini saglamaktir” (Davis, 1989:985). Bu modelde teknolojik bir yeniligin gergek
kullanim seviyesinde kabul edilebilmesi i¢in; Algilanan Fayda (Perceived Usefulness - PU) ve
Algilanan Kullanim Kolaylig1 (Perceived Ease of Use - PEOU) seklinde iki 6nemli ve
belirleyici faktor bulunmaktadir.

Algilanan Fayda (PU) kavrami; bir kisinin belirli bir sistemi is siireglerinde
kullanmasiyla elde edecegi performans artigina olan inang diizeyi anlamina gelmektedir. Park
vd.’e (2011:166) gore ise, iiriin veya hizmetin sagladig1 belirli islevlerin veya 6zelliklerin
kullanim1 sonucunda, tiiketicinin elde etmis oldugu algilanan kazang olarak belirtilmektedir.

Algilanan Kullanim Kolayligi (PEOU) kavrami ise; bir kisinin belirli bir sistemi
kullanirken gosterdigi ¢aba diizeyinin azlig1 veya sistemi kullanmanin kolayligina duydugu
inang seviyesidir (Davis, 1989:320).

Bu kavramlara dayanarak, online gida pazarlamasinin tiiketiciler tarafindan kabuliine
yonelik su hipotezler olusturulmustur:

Hipotez 1: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Fayda (PU) ile Kullanimina Karst
Tutum (Attitude) kavrami arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 2: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Kullanim Kolayligi (PEOU)
kavrami ile Kullanimina Kars1 Tutum (Attitude) arasinda pozitif yonlu bir iliski bulunmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan teknoloji kabulii konusundaki motivasyonlarini faydacit ve
hedonik (hazci) unsurlar ile temellendirmesi, online kanallardan perakende {irlinleri satin
alirken gosterdikleri davraniglar hakkinda yapilan arastirmalar ile de tutarlilik gostermektedir.
Bireye maksimum fayda ve minimum maliyet saglayan (instrumental) faktor veya gikarci,
faydaci (utilitarian) hedefe yonelik faktorler; tuketicinin hedonik yoniine veya aligveris yapma

deneyiminin saf zevkine, eglencesine karsi satin alim agamasindan once iirlin ve satin alma ile
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ilgili degerlendirme yapmasini 6ngérmektedir (Babin ve Dardin, 1994). TAM modeli
cercevesinde, online satin alimlarda kullanicilara sunulan arayiiz ve medyalarin kullaniglilig
aligverisin daha c¢ok ihtiyaglarin giderilmesine araci olan yOniinii yansitirken, aligveris
deneyiminin keyfi ise tiiketiciye sunulan hedonik yonu temsil etmektedir. Bu sebeple online
nitelikli satin alimlarda, tiiketicilere sunulan keyif unsurlar1 ve tiiketicilerin kullanimindan
kaynakli sahip olacagi Algilanan Keyif kavrami, tiliketicilerin Online Gida Pazarlamasi
Kullanimina Kars1 Tutum gelistirmesinde etkili bir unsur olarak goriilebilmektedir.

Hipotez 3: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Keyif (PE) kavrami
ile Kullanimina Kargt Tutum arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 4: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Risk (PR) kavrami
ile Kullanimina Karg1 Tutum arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

Hipotez 5: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Giiven (PT) kavrami
ile Kullanimina Karg1 Tutum arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

1993 yilinda giincellenen TAM modeline gore; Algilanan Fayda kavrami, Algilanan
Kullanom Kolayligindan etkilenmektedir. Fakat tam tersi bir yol izlendiginde bu etki
goriilememektedir. Clinkii bireylerin algisina gore kullanimi kolay olan teknoloji, kullanimi zor
teknolojiden daha ¢ok fayda saglamaktadir. Fakat algilanan fayda orani yiiksek bir teknolojiyi
kullanmanin da her zaman kolay oldugu ¢ikarimina ulagilamamaktadir. Kavramlar arasi bu
iliski Davis (1993), Taylor ve Todd (1995), Chau (1996) gibi ¢alismalarda da dogrulanmastir.
Bu sebeple tiiketiciler Online Gida Pazarlamasinda ihtiyaglari dogrultusunda aligveris
yapmanin kolay oldugunu diisiiniirse, bu aligveris tiirliniin faydali oldugunu da
diistinmektedirler.

Hipotez 6: Algilanan Kullanim Kolayligi (PEOU) ile Algilanan Fayda (PU) kavrami
arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Hipotez 7: Online Gida Pazarlamasinda, Kullanimina Kars1 Tutum ile Kullanim i¢in
Davranigsal Niyet arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

TAM modelinde gelecekteki potansiyel kullanicilardaki Algilanan Kullanim Kolayligi
ve Algilanan Fayda kavramlarinin, kisilerin zihninde Kullanima Kars1 Tutumu olusturacagi ve
bu tutumlarin zamanla Davranigsal Niyet asamasini olusturacak temeli bicimlendirecegi
varsayllmaktadir. Davranigsal Niyetler ise daha sonra Kullanim Davranisina doniisecektir.

Hipotez 8: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Fayda (PU) kavrami ile Kullanim
I¢in Davranigsal Niyet arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.

Hipotez 9: Online Gida Pazarlamasinda, Kullanim I¢in Davranigsal Niyet ile Kullanim

Davranisi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.



116

Algilanan Kullanim
Kolaylig:
(Perceived Ease of Use)

=

Algilanan Keyif
H3
(Perceived Enjoyment)

\
Algilanan Risk
(Perceived Risk)

Hé Algilanan Fayda

(Perceived Usefulness)

H1

OGP Kullanimina Kars1 H7
Tutum (Attitude)

H5

HE

OGP Kullanim I¢in
Davranigsal Niyet

(Intention)

Algilanan Gliven

(Perceived Trust)

HS

OGP Kullanim Davranisi

(Behaviour)

Arastirmanin Kavramsal Modeli

Grafik 3.1



117

Tablo 3.5: Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesinde Yararlanilan Kaynaklar

Tlgili Literatiir
Hipotez 1 Davis, 1989; Park vd., 2011; Chen vd., 2002; Chircu vd., 2000
Hipotez 2 Davis, 1989; Gefen, 2003
Hipotez 3 Babin ve Dardin, 1994; Childers vd., 2001
Hipotez 4 Jarvenpaa ve Todd, 1997; Jarvenpaa vd., 2000; Kimery vd., 2002; Liao ve Cheung, 2001,
McKnight vd., 2002
Hipotez 5 Bhattacherjee, 2002; Gefen, 2000; Gefen, 2002; McKnight vd., 2002
Hipotez 6 Davis, 1993; Taylor ve Todd, 1995; Chau, 1996
Hipotez 7 Goldsmith, 2002; Grazioli vd., 2000; Limayem vd., 2000
Hipotez 8 Davis, 1993; Chen vd., 2002; Chircu vd., 2000
Hipotez 9 Davis, 1993; Limayem vd., 2000

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amagclar1 ve belirlenecek hipotezlerin test edilebilmesi i¢in, ¢alismada
izlenecek yol haritas1 6nem arz etmektedir. Bu sebeple ¢alisma siiresince ve sonu¢ kismina
gidesiye kadar belirlenen yontem, arastirmanin ilgili kisimlar1 gelmeden dnce planlanmalidir.

Aragtirmanin yol haritas1 su sekildedir; literatiiriin incelenmesi, kavramsal modelin
olusturulmasi, ama¢ ve hipotezlerin literatire gore belirlenmesi, ihtiya¢c duyulan verileri
sahadan toplayacak yontemin ve analiz yontemlerinin belirlenmesi, anket formunun
hazirlanmas1 ve pilot uygulama sonucunda gerekli diizenlemeler yapilarak son seklinin
verilmesi, arastirma evreni ve 6rnekleminin belirlenmesi, hazirlanan anket formunun hedef
kitleye gonderilmesi ve uygulanmasi, toplanan verilerin kodlanmasi ve dlzenlenmesi,
istatistiksel ~ analizlerin  yapilmast ve sonuglarin  degerlendirilmesiyle calismanin

sonlandirilmasi.



Tablo 3.6: Arastirmada izlenen Ydntem

e
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) I
p
Kavramsal Modelin Olusturulmasi
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P
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Literatiire Gore Belirlenmesi
\
( - - - -
Veri Toplama ve Analiz Yontemlerinin
Belirlenmesi
) i}
-
Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi
) 0
~

Anket Formunun Son Seklinin Verilmesi

) il
( .
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) I
e
Anket Formunun Génderilmesi ve
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N
e
Toplanan Verilerin Kodlanmasi ve
Diizenlenmesi
) T
( .
Istatistiksel Analizlerin Yapilmasi
&

!

Sonuglarin Degerlendirilmesi
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3.4.1. Veri Toplama ve Analiz Yontemlerinin Belirlenmesi

Arastirmanin amaglart dogrultusunda incelenmesi i¢in gereken veriler, birincil veri
toplama yontemlerinden olan anket kullanilarak yapilacaktir. “Arastirmanin ¢alismasi igin
ihtiya¢c duydugu Ozgiin verileri degisik araglar kullanarak kendisinin toplamasi ile olusan
verilere birincil veriler denilmektedir” (Altunisik vd., 2005:68). Birincil veri yontemlerinde
anket, gozlem, miilakat ve dokiiman inceleme gibi dort farkli yontem bulunmaktadir.
Aragtirmanin konusunu incelemek, analiz yapmak ve degerlendirmek iizere ihtiya¢c duydugu
veriler i¢in en uygun yontem anket olarak belirlenmistir. Anket, arastirmaci tarafindan konunun
niteligini sorgulamak ve tanimlamak i¢in tizerinde ¢alisarak hazirladigi, belirli bir sira ve yap1
gozeterek olusturulan sorulara cevaplayicinin karsilik vererek doldurmasi ve bu siirecin
tamamlanmasi ile elde edilen bir veri toplama yontemidir.

Anketler geleneksel ve modern yontemler olmak {izere iki tiirde siniflandirilmaktadir.

Geleneksel Anket Turleri: Arastirmaci tarafindan hazirlanan anket sorularmin
cevaplayict kisilere posta yoluyla gonderildigi ve anket siireci yonetiminin cevaplayiciya
birakildig1 yontem izleniyor ise bu anket “cevaplayicinin yonettigi” olarak tanimlanir. Eger
arastirmact veya anket uygulayicisi tarafindan cevaplayici kisilere bizzat olarak sorular
soruluyor ve karsi taraftan alinan cevaplar anket uygulayicilar tarafindan forma isaretleniyor
ise bu yontem “arastirmacinin yonettigi” anket tiiriine girmektedir (Altunisik vd., 2010:17).

Modern Anket Turleri: Hazirlanan anket formlari, cevaplayicilarina giiniimiizdeki
elektronik posta veya internet gibi modern iletisim araglari tarafindan gonderiliyor ve
muhataplar1 tarafindan doldurularak gonderilmesi bekleniyor ise bu yontem modern anket
tiirleri olarak siniflandirilabilmektedir. Modern anket tiirleri, arastirmaciya hiz ve ekonomik
anlamda maliyet avantaji yaratmakta, ulagabilecegi kisilerin sinirlarii asarak daha fazla ve
zengin veri setine ulagabilmesini saglamaktadir. Cevaplayicilar agisindan da istedigi yerde ve
istedigi zamanda, zorunluluk veya istegi disinda zorla is yliklenmesi gibi hissetmeden rahat bir
ortamda cevaplamasin1 saglamaktadir. Dezavantaji ise yalnizca aktif olarak internet ve
elektronik posta kullananlara yonelik bir tiir olmasi ve formlarin ulastirildig:r kisilerin
onemsememesi, unutmasi gibi yonleri bulunmaktadir.

Arastirmada temel alinan ¢alismalardaki analizler ve yontemleri incelendikten sonra;
Multiple Regression, Pearson’s Correlation ve Pointed-Biserial Correlation analiz yontemleri

bu ¢alismada hipotezleri test etmek adina kullanilmistir.
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3.4.2. Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Aragtirmanin Vveri toplama yontemi olarak belirlenen anket turlerinden; modern anket
tiirlerini olusturan elektronik posta ve internet araciligiyla yapilan anket yontemi kullanilmastir.
Aragtirmanin ana konusunun online kaynaklar iizerinden gida iiriinlerinin satin alinmasi ve
deneyimine dair tiiketici algilarinin incelenmesi, analizi ve degerlendirilmesi oldugu igin;
modern anket turlerinden olan online anketler, hem internet kaynaklarini halihazirda kullanan
kisilere ulasabilmesi hem de konunun igerigine uygun tarzda bir tlir olmas1 sebebiyle en uygun

arastirma yontemi olarak belirlenmistir.

Tablo 3.7: Arastirmamn Nitelikleri

Arastirmanin Smmiflandirilma Olgiitii Arastirmanin Kullandigr Ydntem

Benimsenen Yaklagim Pozitivist yontem: Degiskenler arasindaki nedensel
iligkilerin izah edilmesi i¢in nicel verilerin
kullanilmasi. Hipotezlerin sinanmasi amaciyla veri

analizi yapilmast.

Veri Edinme Yontemi Anket formunun tasarlanmasi, pilot uygulamanin
yapilmasi, formun son halini almasi ve hedef kitleye
uygulanmasi, elde edilen verilerin bilgisayar

ortaminda analiz yazilimi ile incelenmesi.

Ele Alinan Siire Anhk Arastirma: Arastirilmak istenen olgu veya
olgularin belirli bir andaki durumunun ortaya

koyulmaya galisilmasi.

Amacina Gore Tanimlayict Amag: Bir durum veya olaym belirli
Ozelliklerini icinde bulunduran; arastirma konusu ve
sorular1 {izerinden tanimlayici bir resim sunma

hedefinde olan galisma.

Arastirmada kullanilacak yontem, sorularin 6nceden hazirlandigi anket yontemi olarak
belirlenmis; hazirlanan sorular katilimcilarin kolaylikla anlayabilecegi ve yanlis anlamalara
mahal vermemek (izere diizenlenmistir. Calisma igerisinde bulunan bazi Ingilizce ifadeler,
katilimcilar arasindaki kisilerce farkli algilanmamasi i¢in Tirk¢e olarak ifade edilmis ve
sorumlu akademisyenin kontroliine sunulmustur.

Arastirmanin hipotezleri, literatiirden temel alinan kaynaklara gore belirlenmistir.
Arastirma anketinde kullanilan 6l¢eklerin cogunlugu (Algilanan Fayda, Algilanan Kullanim

Kolayligi, Algilanan Risk, Online Gida Pazarlamasina Karst Tutum ve Online Gida
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Pazarlamasi1 Davranigsal Niyet) Kurnia ve Chien’in 2003’te yayinladig1 “The Acceptance Of
Online Grocery Shopping” adli ¢alismasindan Tiirkce’ye ¢evirilerek kullanilmistir. Buradaki
ifadeler ise diinya genelinde bir¢ok ¢alismada da kullanilan “Technology Acceptance Model”
kuramindan gelistirilmistir. Arastirma modelinin alindigr bu modelin olusturulmasinda ise
(Davis, 1989; Tan ve Thoen, 2000; Wu ve Lin, 2000; George vd., 2001) gibi farkli kaynaklardan
faydalaniimstir.

Arastirma modelinin alindig1 orijinal kaynakta kullanilan Visibility (Goriiniirliik) ve
Social Influence (Sosyal Etki) olgekleri, yapilan analizler ve konuya dair yapilan
degerlendirmeler sonucu bu ¢alismada kullanilmamistir. Bu 6lgekler yerine Teknoloji Kabul
Model’lerinde sik¢a goriilen Algilanan Giiven Olgekleri Mortimer ve Hasan (2015)
calismasindan ve Algilanan Keyif olgekleri ise Huang ve Oppewal (2006) calismasindan
aragtirmanin modeline dahil edilmistir. Modelin son 6lgegi olarak degerlendirilebilecek
Kullanim Davranist ifadeleri ise Chen ve Gillenson (2002) ¢alismasindan alinmistir.

Aragtirmada hedef kitlenin 6rneklemini temsil edebilecek sayida (20 kisi), genellikle
lisans ve lisansiistii 6grenime sahip kisilerin olusturdugu pilot bir gruba online anket yontemi
kullanilarak 6n uygulama yapilmistir. Arastirmanin amacina uygun sorular bu 6n uygulamada
sorularak, katilimcilarin degerlendirmeleri ve fikirsel anlamda geri doniisleri alinarak anket

formunun son hali olusturulmustur.

3.4.3. Veri Toplama Aracinin Degerlendirilmesi

Online anket yontemlerinin arastirmacilara; zamandan tasarruf saglamasi, internet gibi
cok kullanicili bir sistem {lizerinde yapilmasi sayesinde kisa siirede belirli demografik yapidaki
insanlara arada cografi sinirlamalar olmadan ulasilabilir olusu, arastirmadaki formlarin ve
dagitilmasinin sanal kaynak {izerinde yapilmasi sayesinde kagit vb. kirtasiye malzemelerine
yapilacak yatirimin ortadan kaldirilmas1 gibi avantajlar1 bulunmaktadir (Wright, 2005). Bunun
yaninda toplanan cevap formlarinin bir araya kolay getirilmesi, siniflandirilmasi ve analizleri
yapilmak lizere bilgisayar ortamina gegirilmesi geleneksel yontemlere gore daha hizli ve
zahmetsiz olmaktadir.

Sagladig1 avantajlarin yaninda, internet ortaminda bulunan kisilerin genellikle anonim
kisiler olmas1 ve ¢ogunlukla kendilerine ait bilgileri paylagsmak istememesinden kaynaklanan
yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek, aylik gelir gibi kisileri tanimaya ve siniflandirmaya
yonelik sorulara yanlis veya aldatici1 yonde cevaplar verebilmeleri gibi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir (Wright, 2005).
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(Altunisik vd., 2005:72)’e gore ise;

e Anket katilimcilarinin internete baglanabildigi her anda anketi cevaplayabilme
rahatliginin saglanmasi,

e Elektronik postay1 aktif olarak kullanan kisilerin anlik olarak bildirim alabilmesi ve
genellikle giinliik olarak gelen posta kutularini kontrol etmelerinden kaynakl
gonderilen anket ¢alismasinin gozden kagmasinin ¢ok zor olmasi,

e (Gonderilen formun posta vb yollarla katilimcilara gonderilmesinden kaynakli kayip,
zarar gérme veya zamaninda ulasmamasi gibi sorunlarin iistesinden gelinmesi,

e Internet ortamindaki rahat imkanlardan dolay1 katilimeilarla yiiz yiize goriisiilmesine
gore daha objektif olmalari,

e Arastirma formunun elden verilerek veya telefon iizerinden bigimsel bir milakat
goriismesi  yaparak katilimini  beklemek, hem zaman kisitlamast hem de
cevaplayicilarin karsisinda uygulayicinin beklemesinden kaynakli baski yaratmasi
sebebiyle; online yontemle bu sorunlarin {istesinden gelinmesi,

e Arastirmacinin eger elektronik posta yontemini kullaniyorsa giden gonderilerin
sayisinin belirli ve saglayici tlizerinde kayitli olmasi sebebiyle, ulasilan katilimci
sayisinda ve alinacak geri doniis beklentisinde hata payinin daha az olmasi gibi 6nemli
avantajlar sunmaktadir.

Dezavantajli oldugu kisimlar ise;

e Katilimcilarda herhangi bir zorlama veya bir gorev gibi anketi tamamlama sorumlulugu
olmadigi i¢in, ¢calismay1 gérmezden gelme veya Gnemsememe sorunu,

e Internet, sosyal medya veya akilli cihazlar1 kullanmayan ve ilgi duymayan kisilere
ulasamama,

e Yalnizca ulagilabilen kisilere yapildiginda ise arastirmanin tamamen online olan
insanlar1 icermesi ve olmayan insanlari kapsamamasi gibi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir (Altunisik vd., 2005:72).

3.4.4. Arastirma Evreni ve Orneklemin Belirlenmesi

Anket calismasimin ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi
kategorisinde olan kolayda ¢rnekleme yontemidir. Kolayda 6rnekleme, ana kdtle icerisinden
secilecek ornek kesimin arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemidir. Kolayda 6rneklemede veriler, ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde
toplanmaktadir. Kolayda ornekleme yontemi ile ankete cevap veren herkes ornege dahil

edilmektedir (Altunisik vd., 2005: 131).
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Kinnear ve Taylor (1996: 413)’a gore, kolayda drnekleme yonteminin kullanim orani
%353 seviyelerindedir. Kurtulus (2010)’e gore Tiirkiye iizerinde yapilan ¢aligmalarin yaklasik
olarak %90’1nda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Bu ¢alismada kolayda 6rnekleme yontemine gore belirli zaman ve biitge kisitr altinda

belirlenen herkese ulagilmis ve anket ¢aligmasi uygulatilmistir.

3.4.5. Anket Formunun Gonderilmesi ve Uygulanmasi

Aragtirmanin online gida aligverisinde tiiketici davranislarini incelemek iizere yapilmasi
sebebiyle; anket formu da internet kullaniminda deneyimli ve giindelik hayatlarinda sik
kullanan kisiler iizerinde, online anket ydntemiyle yapilmistir. Ucretsiz ve kullanisinin kolay
olmasi sebebiyle segilen bu yontemde, mevcut online anket siteleri incelenmis ve dérnekleme en

uygun olant iizerinde formlar elektronik olarak hazirlanmistir. Google Formlar

(https://docs.google.com/forms), SurveyMonkey (https://tr.surveymonkey.com/), LimeSurvey

(https://www.limesurvey.org/) ve Surveey (http://www.surveey.com/survey/) gibi siteler

guvenilirlik, kullanim kolaylig1 ve arastirmay1 en iyi yansitabilmesi kriterinde incelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda; kolay bir ara yiiziine sahip olmasi, giivenilir ve iicretsiz olmast

sebebiyle Google Formlar’dan (https://docs.google.com/forms) yararlanilarak online anket

olusturulmustur ( EK: 1).

Online anket olusturulduktan sonra katilimcilara ulasim linki elektronik posta ile
gonderilmis, katilimlar1 ve miimkiinse yakinlarmin da katilimi istenmistir. Bunun yaninda
glinimiizde yaygin olarak kullanilan ve birgok aktif kullanici sayisina sahip olan yaygin sosyal
medya mecralari lizerinden online anketin yayilmasi saglanmistir. 12 Mart 2020 ve 28 Mart
2020 tarihleri arasinda katilimlar alinmstir.

Toplam 446 kisilik katilim elde edilmis ve her bir anket tek tek incelenerek eksik, hatali
veya uygun olmayan formlarin arastirmanin analiz kismina dahil edilmemesi i¢in ¢alisma

yapilmistir.

3.5. Arastirmadaki Kisitlar

Literatiir taramasiyla baglayan arastirma siirecinde goriilmiistiir ki Tiirkiye’de yapilan
bir¢ok caligmada arastirmaya konu olan firma veya kuruluslarin, arastirmacilara veri saglama
konusunda isteksiz olmalart veya hicbir sekilde yardimci olmak istememeleri durumu soz
konusudur.

Online gida pazarlamasmin Tiirkiye’ye yansimalart konusunda; siipermarket
zincirlerinin ve sahip olduklari online satig kanallariin yapisal durumu, satis verileri, sattiklar

tiriinler, tedarik zincirleri, isbirlik¢i veya tedarik¢i yapilari, kullanict istatistikleri, tliketici


https://docs.google.com/forms
https://tr.surveymonkey.com/
http://www.surveey.com/survey/
https://docs.google.com/forms
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davraniglar1 gibi konularda incelemeler yapilmak istenmesine ragmen gerekli verilere
ulagilamayacagi ve kurumsal yapinin icinden ilgili kisilerle bu konularda goriigmeler
yapilamayacagl daha onceki ve giliniimiizdeki girisimlerden anlagilmistir. Bunun yaninda
magaza i¢i veya Oniinde akademik ¢alismalarda kullanilmak tizere olsa bile tiiketiciler ile anket,
miilakat veya goriisme gibi arastirmacilarin birebir bilgi alma konusunda girisimleri de ¢esitli
sikayetler veya sorunlar yasanarak engellenmistir.

Online gida sektoriinde az oyuncu olmasi ve bu oyuncularin halihazirda faaliyet
goOsteren organize perakende zincir marketlerinden olusmasi, senelik faaliyet raporlarinda bile
tedarikgileri veya isbirlikgilerinin isminin bile gegmemesi sebebiyle bitiin tedarik zincirinin
incelenmesi ve oyunculari ile miilakatlarin yapilmasi gibi bir caligma da yapilamamaktadir.

Bu nedenler sebebiyle arastirma online kaynaklar {izerinden tiiketicilere ulasarak
davraniglari, yatkinliklari, konuya dair gliven ve sahip olduklart risk algis1 gibi faktorler;
stipermarket zincirlerini denkleme katmadan online anket olarak yapilmis ve sonrasinda daha
onceden belirlenen analizler sayesinde agiklanmaya ¢aligilmistir.

Arastirmanin diger bir kisit1 da Tiirkiye genelinde ¢alisabilecek kadar genis bir biitce ve
olanaklara sahip olunamamasi nedeniyle kolayda ve kiiciik bir 6rneklem ile genelin

tanimlanmaya ¢alisilmis olmasidir.
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3.6. Arastirma Bulgulari
3.6.1. Arastirma Anketine Katilan Kisilerin Tamimlayic1 Bilgileri

Arastirmaya katilimda bulunan kisilerin cinsiyet, yas grubu, egitim diizeyi ve ortalama
gelir diizeyi gibi demografik bilgileri bu boliimde sunulacaktir. Arastirma internet lizerindeki
yaygin mecralar ve ¢esitli sosyal medyalar {izerinden iilke genelinde birgok farkli yerlesim
yerlerinde yasamakta olan kisilere yine internet iizerinden ulastirilarak uygulanmistir.
Toplamda 446 kisilik katilim elde edilmistir. Katilimecilarin demografik &zelliklerine ait
istatistiki bilgiler asagidaki tablolarda belirtilmektedir.

Tablo 3.8°de goriildiigii iizere arastirmaya katilan toplamda 446 kisinin %46,9’unu
kadinlar, %53,1’ini de erkekler olusturmaktadir. Burada anket formunu dolduran kadin ve
erkek sayisinin birbirine yakin olmasi ve bu durumun elde edilecek sonuglar agisindan iyi bir
sonu¢ olarak degerlendirilmesinin yaninda, arastirma formunun yayilmasinin da esit olarak

saglanabildigini anlami ¢ikarilabilmektedir.

Tablo 3.8: Arastirmaya Katilan Kisilerin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizdelik Deger (%)
Kadin 209 46,9
Erkek 237 53,1

Toplam 446 100

Tablo 3.9’da goriildiigii tizere arastirmaya katilan kisilerin dahil olduklar1 yas grubu
frekans ve yiizdelik deger olarak verilmistir. Katilimcilarin %2’°lik kismi 15-19 yas, %56,7’lik
kismi1 20-34 yas, %22’lik kism1 35-49 yas, %17,5’lik kism1 50-64 yas, %1,8’lik kism1 ise 65+
yas grubuna dahildir. Burada biiyiik ¢ogunlugu olusturan kisilerin geng ve orta yas diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére online aligverisler konusuna geng ve orta-Ust gruptaki
katilimcilarin, 19 yas alt1 veya 65 yas tistii katilimcilara gore daha ¢ok ilgi gosterdigi sonucuna

ulasilabilir.



Tablo 3.9: Arastirmaya Katilan Kisilerin Yas Bilgileri
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Yas Grubu Frekans Yiizdelik Deger (%)
15-19 9 2,0
20-34 253 56,7
35-49 98 22
50-64 78 17,5
65+ 8 1,8
Toplam 446 100

Tablo 3.10’daki bilgilere gore arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi; %2,7°1lik

kismu ilkokul veya ortaokul, %13’lik kismi lise, %61,9’1uk kism1 Universite (lisans), %16,6 11k

kismi yuksek lisans ve %5,8’lik kismi ise doktora seviyesinde egitim diizeyine sahiptir.

Katilimcilarin biiyiik bir oraninin geng veya orta-iist yas grubundaki kisiler oldugu, bu kisilerin

de toplam orana hakim biiyiikliikte kisminin lisans ve (izeri derecelerde Universite egitimine

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Kisilerin Egitim Diizeyi

Egitim Diizeyi Frekans Yiizdelik Deger (%)
flkokul veya Ortaokul 12 2,7
Lise 58 13
Universite 276 61,9
Yuksek Lisans 74 16,6
Doktora 26 5,8
Toplam 446 100

Burada online aligveris konusuna daha ¢ok ilgi gdsteren, giindelik hayatta kullanan veya

kullanimina dair niyeti veya genel olarak konuya dair bilgisi olan kisilerin yiiksek egitim

diizeyinde olan kisiler oldugu goriilmektedir. Ayrica egitim seviyesi yiiksek kisilerin, bu tarz

arastirma caligmalarina gosterdikleri ilgi ve katilim orani da lise veya ilkogretim diizeyindeki

kisilere gore daha fazla olmaktadir.
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Katilimcilarin aylik ortalama gelir diizeyine bakildiginda (Tablo 3.11); %11,4’lik
kismin 1000 TL’ye kadar, %6,3’liik kismin 1000-2000 TL arasinda, %7,6’lik kismin 2000-
2500 TL arasinda, %16,8’lik kismin 2500-3500 TL arasinda, %23,1’lik kismin 3500-5000 TL
arasinda, %34,8’lik kismin ise 5000 TL ve izeri aylik maddi gelire sahip olduklar

g6zlemlenmektedir.

Tablo 3.11: Arastirmaya Katilan Kisilerin Aylik Ortalama Gelir Duzeyi

Aylik Ortalama Gelir Duzeyi Frekans Yiizdelik Deger (%)

0-1000 TL 51 114
1000-2000 TL 28 6,3
2000-2500 TL 34 7,6
2500-3500 TL 75 16,8
3500-5000 TL 103 23,1

5000+ TL 155 34,8

Toplam 446 100

Aragtirmaya katilan kisilerin egitim diizeyi de goze alindiginda, yiliksek egitime sahip
kisilerin yogunlugunu olusturdugu 6rneklemde ortalama gelir diizeyi de 3500 TL ve iizeri

kisimlarda siklik gostermektedir.

3.6.2 Arastirmada Kullamlan Olcekler ve Tammlayici Istatistikler

Arastirmada kullanilan Olgekler ve oOlcekleri olusturan ifadeler bu boliimde yer
almaktadir. Katilimcilardan 5°li Likert dlgegine gore alinan cevaplar ve her bir soruya verilen
cevaplarin ortalamasi, ifadenin genel ortalamasi ve standart sapmasi tablolar halinde

verilmistir.

Tablo 3.12: Algilanan Fayda Olgegiyle ilgili ifadeler ve Tamimlayici Istatistikler
1 2 3 4 5

P

SS % % % % %

AF1** Online market aligverisi yapmak, gida 3,16 | 1,28 | 14,1 | 150 | 29,4 | 22,9 | 18,6
iirtinlerini satin almadaki verimliligimi

artirabilir.
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AF2

Online market aligverisi yapmak, bana ¢ok

fazla zaman tasarrufu saglayabilir.

3,91

1,19

6,1

8,3

14,3

31,2

40,1

AF3

Online market aligverisi yapmak, market
aligverigleri konusunda etkinligimi (istenilen
anda ve istenilen yerde aligveris yapabilme)

artirabilir.

3,86

1,20

6,7

9,0

13,0

33,4

37,9

AF4

Online market aligverisi yapmak,
yaraticiligimi (yeni irtinleri kesfetmek,
mevcut segenekleri degistirmek veya

zenginlestirmek gibi) artirabilir.

3,54

1,28

9,0

14,3

18,8

29,4

28,5

AF5

Online market aligverisi yapmak, market
aligverislerimi daha kolay ve zahmetsiz

sekilde yapmamu saglayabilir.

4,07

1,09

4,5

6,1

11,4

33,8

44,2

AF6

Online market aligverisi sayesinde; ulagim
(trafik ve park yeri sorunlari), alinan iiriinleri
araca tagima ve yiikleme gibi zahmetlerden

kurtulmus olurum.

4,39

0,95

2,7

2,7

9,6

22,4

62,6

AF7

Online market aligverigi yapmak, fiziksel
engeli bulunan kisilerin aligveris ihtiyaclarini
giderme konusunda 6ntndeki engelleri

asmasini saglayabilir.

4,65

0,75

1,6

1,6

2,7

18,1

76,0

AF8

Online market aligverisi yapmak, yaslt
insanlarin aligveris ihtiyaglarini giderme
konusunda 6niindeki engelleri asmasini

saglayabilir.

4,42

0,89

1,4

4,0

7,2

26,0

61,4

AF9

Online market aligverisleri sayesinde, bir¢ok
farkli nitelikteki gida iiriiniine ve magaza

cesitliligine ulagim imkanim artar.

4,05

1,06

3,8

4,9

16,6

31,2

43,5

AF10

Online market aligverisi yapmak, ihtiyac
duydugum iiriinleri daha uygun fiyatta

bulmamu saglayabilir.

3,81

1,15

3,8

11,0

21,7

27,1

36,4

AF11

Online market aligverisi yapmak, ¢evremde
bulabilecegimden daha kaliteli veya essiz (zor
bulunan, nig) tirlinleri satin almami

saglayabilir.

3,81

1,13

4,2

9,2

22,0

29,6

35,0

** Faktor analizi sonucunda analizlerden ¢ikartilan ifade.
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1 2 3 4 5
X SS % | % % % %
AKK1 Online market aligverisi yapmak, kullanim 406 | 1,05 |2,7 |70 17,2 | 32,3 40,8
acisindan kolay bir siiregtir.
AKK2 | Online market aligverisgini kullanma 3,89 | 105 |36 |61 220 | 345 | 338
konusunda ustalagsmak kolay bir siiregtir.
AKK3 Online market aligverisi siireciyle ilgili 380 (1,07 |36 |77 24,4 | 33,4 30,9
etkilesim ve iletigimlerim agik, anlagilir
diizeydedir.
AKK4 Online market aligverisinde tirlinlerimi 403 1,03 129 |61 16,5 | 33,9 40,6
siparis ederken, prosediirleri (islemleri) takip
etmek benim i¢in kolaydir.
AKK5 Online siteler iizerinde satis1 yapilan market 3,79 11,08 |43 |78 22,0 | 36,3 29,6
urdinleriyle ilgili stok bilgileri glincel ve
mevcuttaki driinlere ait bilgileri almak
kolaydr.
Tablo 3.14: Algilanan Keyif Olcegiyle ilgili ifadeler ve Tammlayic1 istatistikler
1 2 3 4 5
X SS % % % % %
AK1** Stipermarket aligverigleri i¢in online 3,60 1,17 7,0 11,2 | 21,7 | 34,8 25,3
satig kanallarmi kullanmak ve bu siteler
icerisinde gezinmek keyiflidir.
AK2 Internet, gida ve slipermarket 3,22 1,28 13,0 15,2 | 27,4 | 24,7 19,7
aligverislerini daha keyifli kilmaktadir.
AK3** Online kanallar Gizerinden aligveris 3,74 1,16 5,8 9,4 20,4 | 332 |31.2
yaparken, beni aligverige zorlayan satig
temsilcisi olmadigi i¢in alisveris siireci
daha rahat ve eglenceli sekilde
gergeklesir.
AK4 Geleneksel yontemlerle (gars1, pazar 3,59 1,20 7,6 9,6 26,3 | 28,9 27,6
vb.) aligveris yapmak i¢in seyahat
yapmak veya fiziksel magazalarin
icerisinde gezinti yapmak daha keyifli
bir slirectir.
AK5 Geleneksel yontemler ile satin 3,75 1,18 6,3 9,2 195 | 325 | 325
alacagim gida {iriiniinii tatmak,
koklamak, dokunmak veya hissetmek
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aligveris yapma siirecimi online
kanallara gore daha eglenceli ve

tatminkar kilmaktadir.

** Faktor analizi sonucunda analizlerden ¢ikartilan ifade.

Tablo 3.15: Algilanan Risk Olcegiyle lgili ifadeler ve Tanimlayici istatistikler

1 2 3 4 5
X SS % % % % %
AR1 | Online market aligverisleri yaparken, 3,03 132 | 14,8 22,6 | 25,1 19,1 18,4
6deme giivenligim (kredi karti vb.
yontemler) agisindan endise duymaktayim.
AR2 Online market aligverigleri yaparken, karst | 3,39 1,26 | 8,3 18,3 | 23,8 24,7 24.9
tarafla paylastigim kisisel bilgilerim
hakkinda endise duymaktayim.
AR3 Online market aligverigleri yaparken, satin | 3,37 1,17 | 6,1 20,4 | 22,6 32,3 18,6
aldigim tirtinlerin teslimatinda tam
zamaninda veya yeterli siirede teslim
edilebileceginden endigse duymaktayim.
AR4 Online market aligverigleri yaparken, 3,40 1,19 | 6,7 17,5 | 26,0 28,3 21,5
teslim edilen {irlinlerin kalitesi agisindan
endise duymaktayim.
AR5 Online market aligverigleri yaparken, satin | 3,04 1,29 | 12,6 25,6 | 24,5 19,1 18,2
alma islemlerinde ¢ok fazla belirsizlikler
var ve bu durum satin alma kararimi ciddi
derecede etkiliyor.
AR6 Geleneksel yontemler (¢ars1, pazar vb.) ve | 3,27 1,28 | 10,8 18,4 | 25,3 23,8 21,7
fiziksel marketlere gore, gida tiriinlerini
internet iizerindeki online kanallardan satin
almak daha riskli bir yaklasimdir.
Tablo 3.16: Algilanan Giiven Olgegiyle ilgili ifadeler ve Tammlayic istatistikler
1 2 3 4 5
X SS % % % % %
AG1 Market iiriinleri ve 6zellikle gida 2,95 1,12 11,9 19,5 | 40,4 17,7 10,5

aligverislerinde, internet {izerindeki online
satis kanallarini kullanmak daha giivenilir
ve belirsizliklerin olugmamasi adina daha

nettir.
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AG2 | Genel anlamda, stipermarketlerin internet | 3,28 | 1,04 | 6,7 13,2 | 359 |332 |11,0
ortamindaki satig faaliyetlerine ve vaat
ettikleri seyleri gergeklestirebileceklerine
kars1 giiven duymaktayim.
AG3 | Ulke igerisinde hizmet veren 339 |106 |65 10,8 | 334 | 350 |143
stipermarketlerin, online satis kanallar1 en
az fiziksel magazalar1 kadar giivenilirdir.
AG4 Internet iizerinden market iirtinlerini satin | 3,37 1,05 5,6 13,2 | 33,4 33,9 13,9
almak, genel anlamda givenilir bir
deneyim sunmaktadir.
Tablo 3.17: OGP Kullanimmna Kars1 Tutum Olgegiyle ilgili ifadeler ve Tamimlayic: Istatistikler
1 2 3 4 5
X SS % % % % %
T1 Gida tirtinlerini satin alma konusunda 3,30 1,20 9,4 14,1 | 29,4 28,3 | 18,8
online market aligverislerini kullanmak iyi
bir fikirdir.
T2 Gida trtinlerini satin alma konusunda 3,27 1,18 9,4 14,8 | 31,2 27,8 | 16,8
online market alisverislerini kullanmak
keyifli olabilir.
T3 Gida trtinlerini satin alma konusunda 3,52 1,15 6,5 13,0 | 23,5 354 | 21,6
online market alisverislerini kullanmak
benim i¢in fayda saglayabilecek bir
imkandir.
T4** ihtiya(; duydugum ve istedigim gida 3,91 1,06 45 5,6 17,5 38,3 | 34,1

triinlerini online olarak satin alma fikri
mantikli gelmekte ve gelecekte insanlarin

daha ¢ok kullanacagini diisiiniiyorum.

** Faktor analizi sonucunda analizlerden ¢ikartilan ifade.

Tablo 3.18: OGP Kullanimi i¢in Davramssal Niyet Olgegiyle Tlgili ifadeler ve Tammlayici istatistikler

urtnlerini online marketler (izerinden

almay1 planltyorum.

1 2 3 4 5
X SS % % % % %
N1** | Yaygin bir hizmet halini aldiginda, online 3,74 | 1,10 5,2 7,0 24,7 34,2 28,9
market aligverislerini kullanmay1
planliyorum.
N2 Her ne zaman miimkiin olursa, gida 3,12 | 1,23 11,4 20,8 | 27,4 249 15,5




132

N3 Online market aligverislerini, aldigim 3,80 | 1,13 5,4 7,2 22,4 31,6 334
Urlinler evime kadar iicretsiz bir sekilde
teslim edildiginde kullanmay1 planliyorum.
N4 Online market aligveriglerini, fiziksel 3,78 | 1,15 6,1 8,1 18,6 354 | 318
magazalara gore daha rekabetci fiyatlar
sundugunda kullanmay1 planliyorum.
** Faktor analizi sonucunda analizlerden ¢ikartilan ifade.
Tablo 3.19: OGP Kullanim Davramsi Olgegiyle flgili ifadeler ve Tanimlayici istatistikler
c £
=g | 8 2 = S
o] © = o] = =
S £ | 8 = = s
I 8 |z < & I N
X SS | % % % % %
KD1 | Online supermarket kanallarini, | 2,79 | 1,07 | 13,2 26,5 32,5 23,5 4,3
urdinlere dair bilgi almak veya
aligveris yapmak icin ne
siklikla kullanirsiniz?
E |8 E |ys|, s
N N N
£ 3 3 S |88
= X ¥ 5 © - ©
= S N = % ol m <
= = = < G <
= m < m O T A v A
. © © © © S o S 5
wn T < - < £ g E g
= > d > © s 3 =
= < 0O < 0O I = o >
X SS | % % % % %
KD2 | Son 6 aylik siiregte, online 2,26 | 1,07 | 29,8 30,0 25,3 13,0 1,9
stipermarket kanallarini
urtinlere dair bilgi almak veya
aligveris yapmak icin kag kez
kullandiniz?
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3.6.3. Faktor Analizi

Faktor analizi en yaygin sekilde kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerden
biridir ve faktor analizi birbiriyle iligkili birgok degiskeni kiiclik, anlamli ve bagimsiz faktorlere
doniistiriir (Kleinbaum vd., 1998). Faktor analizinin amaci, degisken sayisini azaltmak,
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak ve degiskenleri siniflandirmaktir.

Faktor analizi, birbirleriyle iliski i¢inde bulunan degiskenlerin daha kolay anlasilmasi
ve analiz edilebilmesi amaciyla daha az sayidaki temel boyuta indirgenmesidir. Faktor analizi
yapilmadan Once analizin uygunlugunu gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi
yapilmalidir. KMO degerinin 0,5’in altinda olmas1 veri setinin analize uygun olmadigini, 0,5 —
1,0 arasinda olmasi da veri setinin analize uygun oldugunu ifade etmektedir. Analize uygun
olan aralik da kendi i¢inde 0,5 — 0,6 aras1 zayif, 0,6 — 0,7 aras1 vasat, 0,7 — 0,8 aras1 orta ve 0,8
— 1,0 aras1 yiiksek degerler olarak ayrilmaktadir (Coskun vd., 2015: 264-268).

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin faktor analizine uygunlugunu anlamak iizere yapilan
KMO and Barlett’s test sonucunda, KMO=0,929 degerine ulasilmigtir. Bu deger 0,8 — 1,0
kategorisinde degerlendirilebilecek diizeyde oldugundan, ¢ok iyi veya yiiksek deger olarak
ifade edilmektedir. KM0=0,933<0,60 oldugundan ornek biyikliginun faktor analizini
uygulamada gerekli yeterlilik dilizeyinin iizerinde ve miikemmel seviyede oldugu
anlasilmaktadir. Barlett testi sonucunda anlamlilik diizeyi (p=0,000<0,05) olarak bulunmus, bu

sebeple degiskenler arasinda iliskinin oldugu kabul edilmistir.

Tablo 3.20: KMO and Bartlett's Test Spss Ciktisi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,933
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 9769,170
df 666
Sig. 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) biitiin ifadelerin genel olarak faktor analizine uygunlugunu
dlgerken Orneklem Sayismin Yeterliligi Testi (Measures of Sampling Adequacy-MSA) degeri
tek tek her bir ifadenin faktor analizine uygunlugunu 6lgmektedir. Genel kabul gérmiis MSA
degerlerinin yorumu KMO degerlerinin yorumlariyla aynidir (Durmus, vd., 2011:79).

MSA degerleri SPSS ¢iktisinda Anti-lmage Correlation matrisinde yer almaktadir.
Sirastyla incelendiginde Anti-Image Correlation matrisinde yer alan tum korelasyon
degerlerinin sag list kosesinde ‘a’ harfi goriilmektedir. Bu degerler her bir sorunun MSA

degerleridir. Bu degerin 0,50’den az olmas1 durumunda bu ifade analizden ¢ikarilmalidir. Anti-
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Image Correlation matrisinde diagonalde yer alan higbir deger 0,50’ den az degilse diger ¢iktilar
incelenmelidir (Durmus, vd., 2011, s. 81).

Arastirmay1 olusturan ifadelere dair ilk faktor analizi yapilirken Anti-Image Correlation
matrisinde ifadelerin MSA degerleri incelenmistir. Anti-Image Correlation matrisini olusturan
tablo incelendikten sonra, ifadelerin MSA degerinin 0,50’den az olmamas1 sebebiyle faktor
analizden ¢ikarilmasi gereken bir ifade olmadig1 goriilmiistiir. S6z konusu ifadelerde en diisiik
MSA katsayis1 0,774 ¢ikmistir.

Total Variance Explained tablosu, anketin ka¢ boyuttan olustuguna dair bilgi
vermektedir. Bu tablodaki ilk siitunda yer alan Component (Birlesen), 6lcekteki faktor analizine
girmis olan ifadelerin her birini gostermektedir. Tablodaki ikinci siitunda ise, Initial
Eigenvalues (Baslangig Ozdegerleri) yer almaktadir. Initial Eigenvalues altinda yer alan Total
(Toplam) siitununda ‘1’ den biiylik olan 6z degerlerin sayis1 ise dlgegin kag alt boyuttan
olustugunu gostermektedir. Birden fazla Ozdeger (Eigenvalue) Istatistigine sahip faktorler bu
calismada anlamli olarak belirlenmistir. Eigenvalue degeri 1 iizerinde olan toplamda 8 faktor,

bu ¢alismada ortaya ¢ikmustir. Faktor yiiklerine ait SPSS ¢iktis1 ise Tablo 3.21°de verilmistir.

Tablo 3.21: Aciklanan Toplam Varyans SPSS Ciktist

Aciklanan Toplam Varyans
Baslangi¢ Ozdegerleri Extraction Sums of Squared Déniistiirtilmiig Kareli
Agirliklar Toplami
Bilesen Toplam | Agiklanan Birikimli | Toplam | Agiklanan | Birikimli | Toplam | Agiklanan | Birikimli
Varyans % | % Varyans % Varyans %
% %

1 12,875 34,796 34,796 4,947 13,370 13,370 12,875 | 34,796 34,796
2 3,617 9,776 44,572 4,642 12,547 25,917 3,617 9,776 44,572
3 2,208 5,968 50,540 3,821 10,326 36,243 2,208 5,968 50,540
4 1,513 4,090 54,630 3,000 8,107 44,350 1,513 4,090 54,630
5 1,300 3,514 58,145 2,823 7,631 51,981 1,300 3,514 58,145
6 1,219 3,295 61,440 1,929 5,212 57,193 1,219 3,295 61,440
7 1,074 2,904 64,344 1,891 5,111 62,304 1,074 2,904 64,344
8 1,014 2,741 67,085 1,769 4,780 67,085 1,014 2,741 67,085
9 0,872 2,357 69,441 0,872 2,357

10 0,849 2,293 71,735 0,849 2,293

11 0,768 2,075 73,810 0,768 2,075

12 0,724 1,957 75,767 0,724 1,957

13 0,631 1,707 77,474 0,631 1,707

14 0,621 1,677 79,151 0,621 1,677

15 0,552 1,493 80,644 0,552 1,493

16 0,532 1,439 82,083 0,532 1,439
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17 0,506 1,368 83,451 0,506 1,368
18 0,467 1,262 84,713 0,467 1,262
19 0,446 1,207 85,920 0,446 1,207
20 0,434 1,172 87,092 0,434 1,172
21 0,392 1,058 88,151 0,392 1,058
22 0,383 1,035 89,186 0,383 1,035
23 0,375 1,014 90,200 0,375 1,014
24 0,358 0,967 91,166 0,358 0,967
25 0,340 0,918 92,085 0,340 0,918
26 0,314 0,850 92,935 0,314 0,850
27 0,307 0,831 93,766 0,307 0,831
28 0,282 0,761 94,527 0,282 0,761
29 0,264 0,713 95,240 0,264 0,713
30 0,257 0,694 95,934 0,257 0,694
31 0,251 0,679 96,613 0,251 0,679
32 0,236 0,638 97,251 0,236 0,638
33 0,227 0,612 97,863 0,227 0,612
34 0,211 0,571 98,434 0,211 0,571
35 0,208 0,563 98,997 0,208 0,563
36 0,191 0,517 99,514 0,191 0,517

Faktor sayisin1 belirlemede farkli yontemler vardir. Faktor analizinde faktor ¢ikarma
metodu olarak Principal Components (Temel Bilesenler) yontemi sec¢ilmis olup dondiirme
yontemi olarak Orthogonal dondirme yontemlerinden “Varimax” dondirme ydntemi
kullanilmistir.

Faktor analizi sirasinda yapilacak Orthogonal ve Oblique dondiirme yontemleri arasinda
dondiirme islemi sonucunda degiskenlerle ilgili toplam varyans degismezken, faktorlerin
acikladiklar1 varyanslar degismektedir. Analiz sonuglar1 acisindan iki yontem arasinda ithmal
edilebilir farklar olusur. Bu nedenle sosyal bilimlerde olgek gelistirirken daha kolay
yorumlanabilir olmasi sebebiyle dik dondiirme tercih edilir. Dik dondiirme tekniklerinden en
sik kullanilan1 Varimax yontemidir (Biiyiikoztiirk, 2010:154).

Faktor analizindeki Rotated Component Matrix (Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi) tablosu
sonucuna gore bazi ifadelerin farkli faktorlere yiiklendigi veya farkli faktorlerde ¢ok yakin
yiiklere sahip oldugu goriilmistiir. Bu sebeple “Algilanan Fayda” dl¢eginden bir ifade (AF1),
“Algilanan Keyif” 6lceginden 2 ifade (AK1 ve AK3), “OGP Tutum” 6lgeginden bir ifade
(OGPT4) ve “OGP Niyet” dl¢eginden bir ifade (OGPN1) ¢alismadan ¢ikartilmis; bu ifadelerin

elenmesinden sonra KMO testi yeniden yapilarak giincellenmistir.
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Faktor analizinde ifade ¢ikartmaya sebep olacak sorunlar genellikle orijinal ifadelerin
Tiirkge’ye ¢evrilmesi sonucunda tam olarak anlamini koruyamamasi veya ankete katilan
kisilerin farkli kiltiir yapilarindan ve hayat standartlar1 agisindan ayni diizeye sahip
olamamalarindan dolay1 ifade edilmek istenen seyin yanlis ve farkli algilanmasi gibi durumlar
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bunun disinda arastirma i¢in bu ¢alismadaki gibi birden ¢ok
Olcekten faydalanildigi durumlarda da bazi degiskenler veya ifadeler arasinda ayni faktore
yuklenme gibi kesisim sorunlar1 olabilmektedir. Faktér analizinin amaci dogrultusunda
arastirmadaki ifadeler sadelestirilmis, hipotez testlerinin sorunsuz ve analizlerin dogru degerler
tizerinden yapilabilmesi adina birbiriyle ayn1 faktorde kesistigi diisiiniilen ifadeler elenmistir.
Bu eleme iglemi sonrasinda ankette kullanilan 41 ifade yerine, geriye kalan 36 ifade {izerinden
analizler yapilmistir.

Sekiz faktOriin birincisine yiiklenen “Algilanan Giiven” Toplam Varyans’in
%34,796’unu acgiklamistir. Diger faktorler ise yliklenme siralara gore; “Algilanan Fayda”
%9,776’s1n1, “Algilanan Risk” %5,968’ini, “Algilanan Kullanim Kolaylig1” %4,090’1n1,
“Algilanan Keyif” %3,514’iini, “OGP Kullanimina Kars1 Tutum” %3,295’1ni, “OGP Kullanim
Davranist” %2,904’iinii ve “OGP Davranigsal Niyet” %2,741’ini aciklamistir. Faktorlerin
acikladigi Toplam Varyans degeri ise %67,085 olarak bulunmustur. S6z konusu faktorlerin

yiikleri, agiklanan varyanslari ve giivenilirlikleri Tablo 3.22°de gosterilmektedir.

Tablo 3.22: Faktor analizine gore faktor yiikleri, aciklanan varyans ve giivenilirlik

Faktorler Faktor Yukleri Her Bir Faktorlerin
Faktorin Giivenilirligi (o)
Acikladig
Varyans (%)
Algilanan Giiven 34,796 0,836
Algilanan Giiven 1 0,730
Algilanan Giiven 3 0,703
Algilanan Giiven 4 0,702
Algilanan Giiven 2 0,690
Algilanan Fayda 9,776 0,899
Algilanan Fayda 7 0,732
Algilanan Fayda 5 0,718
Algilanan Fayda 8 0,705
Algilanan Fayda 2 0,678
Algilanan Fayda 10 0,673
Algilanan Fayda 6 0,643
Algilanan Fayda 3 0,620
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Algilanan Fayda 4 0,617
Algilanan Fayda 11 0,597
Algilanan Fayda 9 0,571
Algilanan Risk 5,968 0,857
Algilanan Risk 4 0,825
Algilanan Risk 1 0,789
Algilanan Risk 2 0,777
Algilanan Risk 3 0,751
Algilanan Risk 5 0,716
Algilanan Risk 6 0,580
Algilanan Risk 4 0,825
Algilanan Kullanim Kolayhg: 4,090 0,869
Algilanan Kullanim Kolayligi 3 0,720
Algilanan Kullanim Kolaylig1 4 0,698
Algilanan Kullanim Kolayligi 2 0,695
Algilanan Kullanim Kolaylig1 1 0,564
Algilanan Kullanim Kolaylig1 5 0,536
Algilanan Keyif 3,514 0,721
Algilanan Keyif 5 0,739
Algilanan Keyif 4 0,771
Algilanan Keyif 2 0,594
OGP Kullanima Kars1 Tutum 3,295 0,887
OGP Tutum 1 0,683
OGP Tutum 3 0,604
OGP Tutum 2 0,618
Kullanim Davranisi 2,904 0,844
Kullanim Davranigi 2 0,841
Kullanim Davranist 1 0,781
OGP Davramssal Niyet 2,741 0,745
OGP Niyet 4 0,803
OGP Niyet 3 0,761
OGP Niyet 2 0,607
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3.6.4. Guvenilirlik Analizi

Aragtirma bulgulariin ve kullanilan lgeklerin gecerliligini dlgmek igin giivenilirlik
testi yapilmaktadir. Bir 6lgme aracinin ilgili 6zelligin gercek biiyiikliigiine yakin 6lgme
yapabilmesine, yani hatasiz 6l¢ebilme giictine giivenilirlik denilmektedir. Diger bir deyisle de
bir dlgme aracinin farkli sonuglari arasindaki tutarlilik diizeyini ifade etmektedir. Bilimsel
aragtirmalarda, kullanilan 6l¢me araciyla yapilan birden fazla 6l¢iim sayesinde elde edilecek
sonuglarin tutarlilig1 kadar kullanilan arag¢ giivenilirdir (Doganay vd., 2012:153).

Kullanilan 6lgme araglarinin tiiriine gore farkli giivenilirlik ¢esitlilikleri ortaya
cikmistir. En ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan ve bu ¢alismada da kullanilan yontem
Cronbach Alfa guvenirlik testidir.

Amerikal1 bir egitim psikologu olan Lee Cronbach tarafindan gelistirilen bu katsay1,
genellikle psikolojik  6zelliklerin  Glgiilmesinde  kullanilan  Glgeklerin ~ glivenilirligini
degerlendirilmek iizere kullanilmaktadir. 1951 yilinda gelistirilen bu katsay1, dl¢ekte kullanilan
maddelerin  cevaplari  iki durumlu dikotomal olarak puanlandigi  durumlarda
kullanilmamaktadir. Genellikle 1-3, 1-4, 1-5 gibi sirali olarak puanlanan sorularda kullanilmas1
uygun olan bir i¢ tutarlilk yontemi tiiriidiir. Ozellikle Likert dlcegi tiiriinde giivenirlik
hesaplamak i¢in kullanilmaktadir.

Maddelerin i¢ tutarlilik Olgiisii olan Cronbach Alfa katsayisi, Olgekte bulunan
maddelerin homojen yapisin1 agiklamak ve sorgulamak adina kullanilmaktadir. Eger yapilan
bir giivenilirlik analizinde ulagilan sonuglara gore Cronbach Alfa katsayis1 yiiksek olarak
degerlendirilebilecek bir diizeyde ise; ol¢ekte kullanilan maddelerin birbirleriyle tutarli ve
bunun yaninda ayni 6zelligi 6lgen maddelerden olusturulmus oldugu yorumu yapilmaktadir
(Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018:19).

Cronbach Alfa katsayisi, 6lgekte yer alan k maddenin varyanslari toplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile bulunan agirlikli standart degisim ortalamasidir. Her bir madde i¢in
saptanan tek bir “o”” degeri olabilecegi gibi, 6l¢ekteki tiim maddelere ait ortalama bir “o”” degeri
de olabilir. Tiim maddeler i¢in elde edilen “a” degeri o anketin toplam gilivenilirligini gosterir
ve genel kabul edilen deger 0.7 ve {lizerinde olmasidir. Cronbach Alfa katsayisinin
yorumlanmasi i¢in farkli siniflamalar literatiirde yer almaktadir (Kilig, 2016:47).

Yaygin olarak kabul edilen yaklasima ait siniflandirma ise Tablo 3.23’de goriilebilecegi

Uzeredir.
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Tablo 3.23: Cronbach Alfa Katsayi Degerleri

Giivenirlik katsayis1 (Cronbach Alfa) Yapilacak Yorum
0.81<0<1.00 Olcek yiiksek giivenirliktedir
0.61<0<0.80 Olcek orta giivenirliktedir
0.41<a<0.60 Olgek diisiik giivenirliktedir
0.00<0<0.40 Olgek giivenilir degildir

Kaynak: (Ozdamar, 2002).

Bu aragtirmada veri toplamada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla
igsel tutarlilik yontemi tercih edilmis ve her bir 6l¢ek icin Cronbach Alfa katsayilari

hesaplanmistir. Olgeklerin hesaplanan Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 3.24°de verilmistir.

Tablo 3.24: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik (i¢sel Tutarlihk) Katsayilar

Olgcek Ad1 Madde Sayis1 Cronbach Alfa Katsayisi
Algilanan Fayda 10 0,899
Algilanan Kullanim Kolaylig1 5 0,869
Algilanan Keyif 3 0,721
Algilanan Risk 6 0,857
Algilanan Giiven 4 0,836
OGP Kullanimina Karg1 Tutum 3 0,887
OGP Kullanimi I¢in Davranigsal Niyet 3 0,745
OGP Kullanim Davranisi 2 0,844
Biitiin Olgeklerin Degerlendirilmesi 36 0,905

Tablo 3.24°de goriilebilecegi lizere arastirmada kullanilan ifadeleri olusturan dlgeklerin
hepsi, kendi grubunda olmak iizere giivenilirlik testine sokulmustur. Her bir 6lgegi tanimlayan
analiz sonucunda, Cronbach Alfa katsayilar1 0.81<a<1.00 araliginda bulunmus ve yiiksek
giivenilirlik seviyesinde olarak yorumlanmastir.

Arastirmada kullanilan ifadeler Cronbach Alfa katsayilarina gore degerlendirildiginde,
toplam korelasyonlarinin 0,5 diizeyinden daha diisiik ¢ikan ve bu sebeple kabul edilemez
diizeyde degerlendirilebilecek bir ifade bulunmamaistir.

[fadelerin olusturdugu farkli Slcekler bir arada degerlendirildiginde ise, toplamda 36
ifadenin Cronbach Alfa katsayis1 0,905 diizeyinde ¢ikmistir. Bu sonugla birlikte 6l¢eklerin ve
genel anlamda arastirma formunun yiiksek giivenilirlik seviyesinde oldugu yorumu

yapilabilmektedir.
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3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Degerlendirmeler

Arastirmada temel alinan ¢alismalardaki analizler ve yontemleri incelendikten sonra,
olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in; Multiple Regression (Coklu Regresyon), Pearson’s
Correlation (Pearson Korelasyon) ve Pointed-Biserial Correlation (Nokta Cift Serili

Korelasyon) analiz yontemlerinden bu ¢alismada faydalanilmistir.

3.7.1. Regresyon Analizleri

Coklu regresyon analizi birden fazla bagimsiz degisken kullanarak yapilan bir analizdir.
Ekonomi ve Isletmecilik alanlarinda herhangi bir bagimli degiskeni, tek bir bagimsiz degisken
tizerinden agiklamak miimkiin olmamaktadir. Ciinkli ekonomik modeller, genellikle birden
fazla sebebin sonuglari seklindedir. Birden fazla bagimsiz degisken bir araya gelerek tek bir
degiskeni etkileyebilmektedir. Bu degiskenler ayn1 zamanda, kendi aralarinda da bir etkilesim
stirecinde olabilmektedir. Bu sebeplerden dolay1, birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu
modellerde tekli regresyon analizinin yapilmasi miimkiin olmamaktadir. Modelin
aciklanabilmesi adina yapilmasi gereken uygun analiz tiiri ¢oklu regresyon analizidir
(Karacabey ve Gokgoz, 2009:2). Coklu regresyon analizi, bagimsiz degiskenler tarafindan
bagimli degiskende agiklanan toplam varyansin yorumlanmasina, aciklanan varyansin
istatistiksel anlamliligina, bagimsiz degiskenlerin istatistiksel olarak anlamliligina ve bagimsiz
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniine iligkin yorum yapma olanagi
vermektedir (Buyukozturk, 2010: 94).

Regresyon analizinde bir bagimli degiskenin, diger bagimsiz degiskenler tarafindan
nasil agiklandigin1 belirlemeye ¢aligmaktadir. Regresyon analizinde kurulacak olan model
bagimsiz degiskenlerin, bagimli degiskeni agiklamasi yoniinde kurulmasi iizerinedir.
Regresyon analizinde hipotez sdyle ifade edilmektedir: “HO: Bagimsiz degiskenler bagimli
degiskeni agiklamada istatistiksel olarak anlamsizdir. H1: En azindan bir bagimsiz degisken
bagimli degiskeni agiklamada istatistiksel olarak anlamlidir.” Regresyon analizi hipotezi F
istatistigi ile test edilmektedir. F istatisti§ine karsilik gelmekte olan p degeri 0,05 degerinden
diisiik oldugunda HO hipotezi reddedilmektedir (Durmus, vd., 2011:157).

Aragtirmanin Online Gida Pazarlamasina Karst Tutum (OGPT) bagimli degiskenini
etkileyen; AF, AKK, AK, AR ve AG bagimsiz degiskenlerinin etki diizeyini test etmek ve
aciklayabilmek icin coklu regresyon analizi yapilmistir. Bu analizde test edilen ve

degerlendirilen hipotezler: H1, H2, H3, H4, H5 hipotezleridir.
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Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 0,741 0,549 0,544 0,72017

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,549 olup, OGPT bagimli degiskeninin
%54,9’unun modeldeki bes bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler tarafindan agiklandigi

gorulmektedir.

Tablo 3.26: OGP Tutum Degiskeniyle Tlgili Coklu Regresyon Analizi

Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Variables B Std. Error Beta t Sig.
Algilanan Fayda 0,380 0,063 0,279 6,065 0,000
Algilanan Kullanim Kolayligi 0,134 0,060 0,108 2,244 0,025
Algilanan Keyif 0,250 0,043 0,217 5,790 0,000
Algilanan Risk 0,039 0,039 0,035 0,998 0,319
Algilanan Giiven 0,427 0,049 0,352 8,680 0,000
R2(adj)=0,544  Std.Error=0,72  F=107,005 p=0,000

Sosyal bilimlerde yapilan istatistiksel testlerde 0,05 ve altindaki diizeylerde anlamlilik
degerler1 goriildiigli zaman, istatistiksel olarak anlamli bir fark bulundugu sonucuna
varilmaktadir. Anlamlhilik degeri bir¢ok programda ve arastirma raporunda Ingilizce olasilik
(probability) sdzciigiiniin ilk harfi olan p harfi ile gosterilir. Bu baglamda p<0,05 denildigi
zaman sonuglarin istatistiksel olarak anlamli, p>0,05 denildigi zaman ise sonuglarin anlamsiz
oldugu anlasilmaktadir. Dogrudan p degerleri verildigi zaman ise 0,05 ve altindaki degerler
anlamli, 0,05 lizerindeki degerler ise anlamsiz olarak kabul edilecektir (Doganay vd.,2012:186).

Tablo 3.26°da belirtilen ¢oklu regresyon analizine gore, Online Gida Pazarlamasina
Kargt Tutum (OGPT) bagimli degiskenine etki diizeyinde anlamli olan (p<0,005) bagimsiz
degiskenler; (AF) Algilanan Fayda (p=0,000), (AKK) Algilanan Kullanim Kolaylig1 (p=0,025),
(AG) Algilanan Giiven (p=0,000) ve (AK) Algilanan Keyif (p=0,000) degiskenleridir.

Tablodaki (AR) Algilanan Risk degiskeni incelendiginde ise (p=0,319) sonucu ortaya
¢iktig1 i¢in ve (p=0,05) anlamlilik diizeyinin lizerinde oldugu i¢in, OGPT bagimli degiskenine

kars istatistiksel olarak anlamsiz oldugu ortaya ¢ikmuistir.
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Tablo 3.27: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Degerlendirme

H1: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Fayda (PU) ile Kullanimina KABUL
Kars1 Tutum (Attitude) kavrami arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadar.

H2: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Kullanim Kolayligi (PEOU) KABUL
kavrami ile Kullanimina Karg1 Tutum (Attitude) arasinda pozitif yonli bir iligki
bulunmaktadir.

H3: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Keyif (PE) KABUL

kavramui ile Kullanimina Kars1 Tutum arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H4: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Risk (PR) RET

kavrami ile Kullanimina Kars1 Tutum arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir.

H5: Online Gida Pazarlamasinda, tiiketicilerdeki Algilanan Giiven (PT) KABUL

kavrami ile Kullanimina Kars1 Tutum arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Bu analizde test edilen ve kabul edilen hipotezler: H1, H2, H3, H5 hipotezleridir.
Reddedilen hipotez ise, H4 hipotezidir.

Regresyon modelinde, standardized coefficients siitununda bulunan katsayilardan en
biiylik olani, bagimsiz degiskenler arasinda en 6nemli olandir (Durmus vd., 2011:172).

Bagimsiz degiskenler arasinda en biiyiik beta katsayisina sahip olan degisken Algilanan
Glven (r=0,352) oldugundan, Tutum {iizerinde en etkili (en 6nemli) olan degisken olarak
¢cikmigtir. Bunun anlami; Algilanan Giiven ve Tutum arasinda pozitif yonlii ve 6nemli bir iliski
bulunmasidir.

Arastirma modelinde kullanilan OGP Tutum ve Algilanan Fayda degiskenleri bagimsiz
degisken seklinde alinarak Davranigsal Niyet bagimli degiskenine etkisini anlamak icin de
¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Burada test edilmek istenen hipotezler: H7 ve H8

hipotezleridir.

Tablo 3.28: Davramssal Niyet Degiskeniyle Ilgili Regresyon Analizi Ozet Tablosu

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 0,681 0,464 0,461 0,70259

Kurulan regresyon modelinin agiklama giicii 0,464 olup, Davranigsal Niyet bagimli

degiskeninin %46,4’liniin modeldeki iki bagimsiz degiskenin olusturdugu faktorler tarafindan

aciklandig1 goriilmektedir.
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Coefficients
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Variables B Std. Error Beta t Sig.
OGP Tutum 0,360 0,039 0,401 9,193 0,000
Algilanan Fayda 0,439 0,053 0,360 8,249 0,000
R?(adj)=0,461  Std. Error=0,70  F=191,407 p=0,000

Tablo 3.29°da belirtilen ¢oklu regresyon analizine gore, Online Gida Pazarlamasi i¢in
Davranigsal Niyet bagimli degiskenine etki diizeyinde anlamli olan (p<0,005) bagimsiz
degiskenler; (AF) Algilanan Fayda (p=0,000) ve (OGPT) Online Gida Pazarlamasina Kars1
Tutum (p=0,000) degiskenleridir. Her iki 6lgegin de Davranigsal Niyet lizerinde istatiksel
olarak anlamli diizeyde etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Her iki degisken de Davranigsal
Niyet {izerinde pozitif yonlii bir etki yaratmaktadir.

Etki diizeylerine bakildiginda; Algilanan Fayda’nin beta katsayist 0,360 iken, OGP
Tutum’un beta katsayisi ise 0,401 diizeyinde ¢ikmistir. OGP Tutum degiskeni daha yiiksek bir
katsayiya sahip oldugu icin, Davranigsal Niyet lizerinde daha biiyiik bir etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Burada olgulmek istenen H7 ve H8 hipotezlerinin degerlendirilmesi ise Tablo 3.30°da

verildigi sekildedir.

Tablo 3.30: Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Degerlendirme

H7: Online Gida Pazarlamasinda, Kullanimina Kars1 Tutum ile Kullanim KABUL
Igin Davranigsal Niyet arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H8: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan Fayda (PU) kavrami ile KABUL
Kullanim I¢in Davranissal Niyet arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadar.

Bu analizlerde test edilen ve alinan sonuglara gore kabul edilen hipotezler: H7 ve H8

hipotezleridir.
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3.7.2. Korelasyon Analizleri

Arastirma modelindeki Algilanan Kullanim Kolaylig1 (AKK) ve Algilanan Fayda (AF)
arasindaki iliskiyi test edebilmek i¢in korelasyon analizi uygulanmustir.

Korelasyon degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, varsa bu iliskinin yoniinii ve
giiclinii gostermekte kullanilmakta olan bir analiz tiiriidiir. Arastirmalarda en yaygin kullanilan
tiirii ise Pearson Korelasyonu olup, esit aralikli ya da oranli 6l¢iilmiis degiskenler arasindaki
iliskinin yoniinii ve giiciinii belirlemek amaciyla kullanilmaktadir. Kiigiik r harfi ile sembolize
edilen korelasyon degeri +1 ile -1 arasinda bir katsayidir. Aralarindaki iliskiyi irdeledigimiz iki
degisken de ayn1 anda artiyor ve azaliyorsa bu katsay1 artt yondedir ve degiskenler arasinda
pozitif korelasyon vardir. Mitkemmel pozitif korelasyon katsayisi ise +1°dir. Eger degerlerden
biri artarken Otekisi azaliyor ise r degeri eksi yondedir ve degiskenler arasinda negatif bir
korelasyon vardir. Mitkkemmel negatif korelasyon katsayisi ise +1’dir (Doganay vd.,2012:182).

Sifir (yokluk) hipotezinin kabul edilmesi igin p degerinin 0,05’den biiyiikk olmasi
gerekmektedir. Sifir hipotezi kabul edildiginde degiskenler arasinda dogrusal iligski olmadigina;
reddedildiginde (p<0,05) ise iki degisken arasinda dogrusal iligski olduguna karar verilmektedir.
Yani p<0,05 oldugunda arastirmanin hipotezi desteklenmis veya kabul edilmis, p>0,05
oldugunda ise desteklenmemis veya reddedilmis anlamina gelmektedir. Yorumlama yapilirken
r iliskinin giiciinii ve yoniinii, R? aciklanan varyans oranini gostermektedir (Durmus vd.,
2011:143).

Korelasyon katsayisinin (r) yorumu; (r<0,2) ise ¢ok zayif iliski ya da korelasyon yok,
(r=0,2-0,4) arasinda ise zayif korelasyon, (r=0,4-0,6) arasinda ise orta siddette korelasyon,
(r=0,6-0,8) arasinda ise yiiksek korelasyon, (r >0,8) ise ¢ok yiiksek korelasyon oldugu yorumu
yapilmaktadir.

Aragtirma verilerinin normal dagilima sahip olmasi sebebiyle, Pearson Korelasyonu

hipotezin test edilmesi amaciyla tercih edilmistir. Burada test edilmek istenen hipotez: H6

hipotezidir.
Tablo 3.31: AKK ile AF Degiskenleri Arasinda Pearson Korelasyonu Analizi
Algilanan Kullanim Algilanan Fayda (AF)
Kolaylig1 (AKK)
Algilanan Kullanim Pearson Correlation 1,000 0,701**
Kolayhgi (AKK) Sig. (2-tailed) 0,000
N 446 446
Algilanan Fayda (AF) | Pearson Correlation 0,701** 1,000
Sig. (2-tailed) 0,000
N 446 446

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).
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Tablo 3.31’deki verilere gore Algilanan Kullanim Kolayligi ile Algilanan Fayda
arasinda (p<0,05) anlam diizeyinde anlamli (p=0,000), pozitif yonlii ve yiiksek (r=0,701) bir

korelasyon oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3.32: Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez Degerlendirme
H6: Algilanan Kullanim Kolayligi (PEOU) ile Algilanan Fayda (PU) kavrami KABUL

arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Bu analizde test edilen ve alinan sonuca gore kabul edilen hipotez H6 hipotezidir.

Arastirmanin modelinde nihai noktayi olusturan ve gercege doniisen Kullanim
Davranist dlgegini ve igindeki ifadelere, Kullanim I¢in Davranissal Niyet’le arasindaki iliskiyi
belirten H6 hipotezi bu kisimda incelenecektir. Bu etkiyi incelemek i¢in Point — Biserial
Correlation (Nokta Cift Serili Korelasyon) analizi uygulanmistir. Bu analiz tiirli, en az esit
aralik olcek diizeyinde olan ve sadece iki kategorisi olan gercek siireksiz degisken puanlari
arasindaki iligkiyi incelemek i¢in kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle, bir siirekli (continuous)
degiskenle iki kategorili bir gercek siireksiz (dichotomous) degisken arasindaki iliskinin
belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Cift serili korelasyon katsayisi, siirekli bir degisken ile gergekte siirekli ancak yapay
olarak siireksiz hale getirilen iki kategorili bir degisken arasindaki iligski miktarini hesaplamakta
kullanilmaktadir. Arastirma modelimizde kullanilan Kullanim Davranisi degiskeninde, anket
katilimcilarina “Online siipermarket kanallarini, tirlinlere dair bilgi almak veya aligveris
yapmak i¢in ne siklikla kullanirsin1z?” ve “Son 6 aylik siiregte, online siipermarket kanallarini
irlinlere dair bilgi almak veya aligveris yapmak i¢in kag kez kullandiniz?” sorulari sorulmustur.
Bu sorular igin besli Likert 6lgegi kullanilmustir. Ik soru icin segenekler “Hicbir zaman,
Nadiren, Ara sira, Siklikla ve Her Zaman” cevaplar1 bulunurken; ikinci sorunun cevap
seceneklerinde ise “Hi¢ kullanmadim, Ayda bir kez veya daha az, Ayda bir kez veya daha ¢ok,
Haftada bir kez veya daha fazla, Giinde bir kez veya daha fazla” kullanilmistir (EK: 1).

Buradaki amag her kullanici igin cevap secenekleri ayni seye mi karsilik geliyor yoksa
tiiketicilerin kendine dair algiladiklar1 siklik belirtileri verdikleri cevaplarint m1 tanimliyor
diisiincesi lizerine sonuglar1 degerlendirmek i¢in; literatlirde birbiri yerine gecebilecek aslen
ayn1 veya yakin ama sdylenis tiirii olarak farkli segenekler ile degerlendirmektir. Ornegin
arastirma modelinde birbiri yerine kullanilan “Nadiren” ve “Ayda bir kez veya daha az”

cevaplarina verilen sonuglar incelendiginde, birbirleri arasinda %3,5 gibi, ¢ok yakin sonuglar
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niteledigi goriilmistiir. Elde edilen cevaplar istatiksel anlamlilik korunacak sekilde ortalama
alinarak analize uygun hale getirilmistir.

Kullanim Davranisi sorularindan alinan cevaplar bes farkli kullanim siklig1 belirtirken,
cift serili korelasyon katsayis1 hesaplanabilmek adina yapay olarak siireksiz (kategorik) hale
getirilmistir. “Hig¢ kullanmadim” segenegi “0” degerine, kullanim belirten diger segcenekler ise
“1” degerine déniistiiriilerek Two-Point Scale (Iki Noktal1 Olgcek) elde edilmistir. Arastirma
modelinin dayandigi literatiirde de ayni yontem ile 6l¢ek doniistiirme (yeniden hesaplama)
kullanilmistir. Doniistiiriilen ve analize uygun hale getirilen veriler, SPSS Uzerinden Pearson

Korelasyonu analizine sokulmustur.

Tablo 3.33: Davramigsal Niyet ile Kullanim Davranisi Arasinda Point-Biserial Korelasyon Analizi

Davranigsal Niyet (DN) Kullanim Davranig1 (KD)
Davranigsal Niyet Pearson Correlation 1,000 0,355**
(DN) Sig. (2-tailed) 0,000
N 446 446
Kullanim Davranisi Pearson Correlation 0,355** 1,000
(KD) Sig. (2-tailed) 0,000
N 446 446

**_Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed).

Tablo 3.33°de Kullanim Igin Davranigsal Niyet ve Kullanim Davranis1 arasindaki
korelasyon iligkisi incelenmistir. Buradaki verilerin anlami, degiskenler arasinda anlamli
diizeyde (p=0,000) bir iliski oldugudur. iliskinin y&nii ise pozitif (+) yondedir ve birbirleriyle
ayni1 yonlii hareket etmektedirler. Yani biri artarken digeri de artis gostermektedir. Korelasyon
katsayis1 sayis1 incelendiginde (r=0,355) oldugu i¢in iki degisken arasinda zayif giigte (r=0,355
<1=0,400) bir iliski oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 3.34: Hipotezin Degerlendirilmesi

Hipotez Degerlendirme

KABUL

H9: Online Gida Pazarlamasinda, Kullanim i¢in Davramigsal Niyet ve Kullanim

Davranisi arasinda bir iligki bulunmaktadir.

Bu analizde test edilen ve alinan sonuca goére kabul edilen hipotez: H9 hipotezidir.
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3.8. Revize Edilmis Arastirma Modeli

Arastirmanin kavramsal modeli, yapilan analizler ve degerlendirmeler sonucunda revize
edilmistir. Grafik 3.1°de verilmis olan ilk model dogrultusunda analizler uygulanmis ve elde
edilen hipotez sonuglarina gore kavramlar yeniden degerlendirilmistir. Alinan sonuglara gore;
Algilanan Risk kavraminin, tiiketicilerin Online Gida Pazarlamasina Kars1 Tutumuna iliskin
anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna varilmis ve bu faktér modelden ¢ikartilmistir.

Calismanin 6nemli bir diger bulgusu ise; Algilanan Giiven faktoriiniin, tiketicilerin
sahip oldugu tutuma karsi en bliyiik etkiye sahip oldugu ve dolayisiyla en 6nemli faktoér oldugu
sonucuna ulasilmasidir. Algilanan Given faktorii, Tutum degiskeninin tek basima %35,2’sini
aciklamaktadir.

Tuketicilerin Tutumunu etkileyen diger faktorler ise su sekildedir: Algilanan Fayda,
Tutumun %27,9’unu; Algilanan Keyif, Tutumun %21,7’sini; Algilanan Kullanim Kolaylig1 ise
Tutumun %10,8’ini agiklamaktadir.

Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Fayda faktorii arasinda ise %70,1’°lik giiclii
bir korelasyon bulunmaktadir.

Online Gida Pazarlamasi Kullanimi i¢in Davranissal Niyet faktor( tizerinde etkili olan,
Tutum ve Algilanan Fayda faktorleri ¢oklu regresyon analiziyle incelenmistir. Buna gore;
Davranigsal Niyet tizerinde Algilanan Fayda faktoriiniin etkisi %36, Davranigsal Niyet lizerinde
Tutum faktorinin etkisi ise %40°1 oraninda ¢ikmustir.

Arastirma modelinin en son faktdr( olan Online Gida Pazarlamasi1 Kullanim Davranisi
ile, Online Gida Pazarlamas1 Kullanim I¢in Davramigsal Niyet faktdriiniin arasindaki iliski

diizeyine bakildiginda ise %35,5’lik bir korelasyon ortaya ¢ikmistir.
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Grafik 3.2: Revize Edilmis Arastirma Modeli



149

3.9. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirmada ileri siiriilen hipotezlerle ilgili yapilan ¢alismalar ve sonucunda elde edilen

bulgularin 6zeti asagidaki Tablo 3.35° de verilmistir.

Tablo 3.35: Hipotezler ve Sonuglari

HIPOTEZLER

KABUL / RET

H1: Online Gida Pazarlamasinda,

Algilanan Fayda (PU) ile Kullanimina Kars1 Tutum

Algilanan fayda kavraminin, online gida

pazarlamasinda kullanima karsi tutum {izerindeki

Algilanan Kullanim Kolaylig1 (PEOU) kavramu ile
Kullanimina Karg1 Tutum (Attitude) arasinda pozitif

yonli bir iliski bulunmaktadir.

(Attitude) kavrami arasinda pozitif bir iligki | etkisine iligkin HI hipotezinin anlamlilik degeri
bulunmaktadir. incelendiginde; p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamhidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade eden
standardize beta katsayis1  incelendiginde ise
B=0,279’luk bir etki diizeyine sahip oldugu

gorilmektedir.
H2: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan kullanim kolayligi kavraminin,

online gida pazarlamasinda kullanimina karsi tutum
Uzerindeki etkisine iliskin H2 hipotezinin anlamlilik
degeri incelendiginde; p=0,025 (p<0,05) oldugu igin
hipotez anlamlidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade
eden standardize beta katsayisi incelendiginde ise
B=0,108"lik  bir

gorilmektedir.

etki diizeyine sahip oldugu

H3: Gida
tiketicilerdeki Algilanan Keyif (PE) kavrami ile

Online Pazarlamasinda,

Kullanimina Karst Tutum arasinda pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

Algilanan keyif kavraminin, online gida
pazarlamasinda kullanima karsi tutum {izerindeki
etkisine iliskin H3 hipotezinin anlamlilik degeri
incelendiginde; p=0,000 (p>0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamhidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade eden
standardize  beta
B=0,217’1ik  bir

gorilmektedir.

katsayis1  incelendiginde ise

etki diizeyine sahip oldugu

H4: Gida
tiiketicilerdeki Algilanan Risk (PR) kavrami ile

Online Pazarlamasinda,

Kullanimina Karst Tutum arasinda negatif bir iligki

bulunmaktadir.

Algilanan risk kavraminin, online gida
pazarlamasmda kullanima kargt tutum Uzerindeki
etkisine ilisgkin H4 hipotezinin anlamlilik degeri
incelendiginde; p=0,319 (p>0,05) oldugu i¢cin anlamli
bir etkiye sahip olmadigi goriilmektedir. H4 hipotezi

desteklenmemistir.
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H5: Online Gida Pazarlamasinda;
tiketicilerdeki Algilanan Giiven (PT) kavrami ile
Kullanimina Kargt Tutum arasinda pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

Algilanan giliven kavraminin, online gida
pazarlamasinda kullanima kargt tutum {izerindeki
etkisine iligkin HS5 hipotezinin anlamlilik degeri
incelendiginde; p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamhidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade eden
standardize  beta
B=0,352"lik  bir

gorilmektedir.

katsayis1  incelendiginde ise

etki diizeyine sahip oldugu

H6: Algilanan Kullanim Kolaylig1
(PEOU) ile Algilanan Fayda (PU) kavrami arasinda
pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Algilanan kullanim kolayligi ve algilanan
fayda kavramlari arasindaki iliskiye dair H6 hipotezinin
anlamlilik degeri incelendiginde; p=0,000 (p<0,05)
oldugu i¢in hipotez anlamhidir ve desteklenmistir. Iliski
diizeyini ifade eden r katsayisi incelendiginde ise,
r=0,701 oraninda yiiksek bir korelasyona sahip oldugu

gorilmektedir.

H7: Online Gida Pazarlamasinda,

Kullanimma Karst Tutum ile Kullanim I¢in

Kullanima kars1 tutum kavraminin, online gida

pazarlamasinda kullanimi igin davranigsal niyet

Davranigsal Niyet arasinda pozitif bir iliski | {izerindeki etkisine iliskin H7 hipotezinin anlamlilik
bulunmaktadir. degeri incelendiginde; p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in
hipotez anlamlidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade
eden standardize beta katsayisi incelendiginde ise
B=0,401’lik bir etki diizeyine sahip oldugu

gorilmektedir.
H8: Online Gida Pazarlamasinda, Algilanan fayda kavraminin, online gida

Algilanan Fayda (PU) kavrami ile Kullamm Igin

Davranmigsal Niyet arasinda pozitif bir iligki

bulunmaktadir.

pazarlamasi kullanimi i¢in davranigsal niyet tizerindeki
etkisine iliskin H8 hipotezinin anlamlilik degeri
incelendiginde; p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamhidir ve desteklenmistir. Etki oranini ifade eden
standardize  beta
B=0,360’lik  bir

gorilmektedir.

katsayis1  incelendiginde ise

etki diizeyine sahip oldugu

H9: Online Gida Pazarlamasinda,
Kullanim fI¢in Davramigsal Niyet ve Kullanim

Davranigi arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.

Online gida pazarlamasinda, Kullanim i¢in
davranigsal niyet kavrami ve kullanim davranisi
arasindaki iliskiye dair H9 hipotezinin anlamlilik degeri
incelendiginde; p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in hipotez
anlamlidir ve desteklenmistir. iliski diizeyini ifade eden
r katsayisi1 incelendiginde ise, r=0,355 oranida oldugu

i¢in zayif bir korelasyona sahip oldugu goriilmektedir.
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SONUGC

Tartisma ve Sonuclar

Bu calismada ilk olarak, giinliimiiziin vazgecilmez araclarindan olan internet kavraminin
dogusundan gelisimine kadar olan biitiin asamalar1 incelenmis ve insanlarin hayatlarina katilim
stirecleri agiklanmistir. Devaminda ise internetin ve ticaret kavraminin bir araya gelmesiyle
olusan elektronik ticaret kavrami derinlemesine incelenmistir. Elektronik ticaret kavraminin
gelismesi ve diinya capinda yaygin olarak kullanilan bir yapiya biirlinmesi hem isletme
faaliyetlerinde hem de tiiketicilerin aligveris kiiltiirleri {izerinde c¢ok biiyiikk gelisimler ve
dontigiimler yaratmistir.

Internet cagina yetisen nesiller ve bu cagda dogan yeni kusaklarin ticari siireglere
katilmasiyla birlikte, isletmelerden her zaman daha fazlasinin beklendigi bir ortam olusmus ve
bu sayede elektronik ticaretin sinirlar1 olaganiistii diizeyde genislemistir. Ustelik bu gelisimler
yalnizca diinyanin belirli bolgelerinde uygulanilan yerel faaliyetler halinde kalmamis, internet
caginin getirileri sayesinde diinya geneline yayilmistir. Bu ylizden giinlimiizdeki ¢ok kanalli
isletmeler ve bir¢ok ihtiyacini internet iizerinden gidermekte veya giderme arzusunda olan
tilketici yapisi ortaya ¢ikmistir.

Baslangigta yalnizca dayanikli tiiketim triinleri, seyahat biletleri veya fiziksel varligi
bulunmayan sanal nitelikli iriinler tizerinden elektronik ticaretinin yapilmasi uygun goriiliirken;
gelisen ticari yap1 ve klresellesme sayesinde farkli kiiltiirlerin bir araya gelmesiyle doniisen
tilketici beklentilerini kargilamak iizere hizli tikketim mallar1 ve gida triinleri gibi dayaniksiz
tiikketim tiirleri de elektronik ticarete katilmistir.

Gida tirlinlerinin online olarak pazarlanabilirliginin zorlugu sebebiyle, isletmeler farkl
yontemler {izerinden ticari faaliyetlerini gelistirmislerdir. Ornegin, mevcut siipermarketler
internet siteleri tizerinden satis faaliyetlerine gida iriinlerini ekleyerek ¢ok kanalli satis
felsefelerini genisletmistir. Bunun yaninda sadece internet satiglar1 iizerinden gida ticareti
yapmak isteyen isletmeler de olmus, fakat konunun hem ¢ok yeni olmas1 hem de tiiketiciler
tarafinda yeterli diizeyde tercih edilmemesi sebebiyle bu tarz girisimler birgok kez basarisizlikla
sonuglanmistir.

Bu sebepten dolay1; online gida pazarlamasina dair tiiketici davraniglarinin arastirilmasi,
incelenmesi ve degerlendirmeler yapilmasi konunun mevcut durumunu anlamak ve gelecegi

hakkinda ¢ikarimlar yapmak adina 6nem arz etmektedir.
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Bu caligmada tiiketicilerin online gida pazarlamasinda; sadece bir fikir halinden,
gercege dontlisen kullanim davranisi asamasina kadar olan siireclerin ve bu asamalari etkileyen
alt faktorlerin arastirilmasi ve incelenmesi hedeflenmistir. Arastirma modeli olarak diinya
genelinde birgok sosyal bilim ¢alismasinda da kullanilan Teknoloji Kabul Modeli (Technology
Acceptance Model, TAM) referans alinmistir. Davis (1989) tarafindan olusturulan bu model
basit anlatimiyla bir bilgi sistemleri teorisi olup, insanlarin veya toplumun bir teknolojiyi nasil
kabul ettigini agiklamay1 ve teorik olarak modellemeyi amaglamaktadir. Modele gore bir birey
veya toplum, yeni bir teknoloji ile karsilastiginda bu yeni teknolojinin nasil ve neden
kullanilacag ile ilgili teoriler ileri siiriilmektedir. Daha sonra bu model Venkatesh ve Davis
(2000) tarafindan TAM2 ismiyle; Venkatesh ve Bala (2008) tarafindan TAM3 ismiyle
giincellenerek gelistirilmistir. Buradaki ¢alismalarin 1s181inda, arastirma modeli giliniimiiziin
sartlarina gore degerlendirilerek bu calismada uygulanmaistir.

Uygulanan arastirma modeline gore, tiiketicilerin satin alma davranisina giden yol:
Tutum > Davramgsal Niyet > Kullanim Davranisi seklinde belirtilmistir. ilk asama olan Tutum
faktorii lizerinde etkili degiskenlerin etkileri degerlendirmek {izere; Algilanan fayda (H1),
Algilanan Kullanim Kolayligi (H2), Algilanan Keyif (H3), Algilanan Risk (H4) ve Algilanan
Guven (H5) gibi kavramlarmin her birinin incelendigi hipotezler olusturulmustur. Siklikla
birbirleri yerine algilanabilen ve faydalanilan literatiire gore de birbirleriyle siki iligkisi bulunan
Algilanan Kullanim Kolayligi ve Algilanan Fayda kavramlarinin birbirleri ile iligkisini ortaya
koymay1 hedefleyen hipotez ise H6 hipotezidir. Arastirma modelinde ikinci asamay1 olusturan
Davranigsal Niyet kavraminda; Tutum ve Algilanan Fayda faktorlerinin etkisi incelenmek iizere
H7 ve H8 hipotezleri olusturulmustur. Arastirma modelindeki son halkayi olusturan H9
hipotezinde ise Davranigsal Niyet ve Kullanim Davranist kavramlarinin iligkisi
degerlendirilmek istenmistir.

Modelden faydalanilarak olusturan bu hipotezlerin bulgular1 ve sonucglar1 asagida
verildigi gibidir:

Algilanan Fayda kavraminin istatistiki olarak anlamli ve online aligveriste tiiketicilerin
sahip olduklar1 tutum tizerinde pozitif bir etkisi olmakla birlikte, bu bulgu Davis (1989), Park
vd., (2011), Chen vd., (2002) ve Chircu vd., (2000) gibi literatiirdeki ¢aligmalar ile uyumludur.
Buradan ¢ikarilacak sonug, Algilanan Fayda kavrami tiiketicilerin online gida aligverisleri
yaparken beklentilerine karsilik alacagina inanmasi ve bu inancin aligveris siireclerini olumlu
yonde etkilemesidir. Clnku0 tuketiciler kendilerine ve beklentilerine gore en faydali olacak
yerleri, tirlinleri veya satis kanallarin1 oncelikli olarak kullanmak istemektedirler. Diger bir

deyisle; iirlin veya hizmetlerin sagladigi belirli islevlerin veya 6zelliklerin kullanim1 sonucunda
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tlketicilerin elde edecekleri kazang diizeyini bilmeleri, aligveris tercihi yaparken karar
mekanizmalarini o kanallara dogru kaydirmaktadir.

Algilanan Kullanom Kolaylig1 kavraminin da tiiketicilerin online gida aligverisleri
yaparken dikkat ettigi konulardan oldugu; aligveris siirecinin kolay oldugunu diistinmeleri
halinde, online kanallardan daha ¢ok aligveris yapacaklari sonucuna ulagilmistir. Clinkii modern
tilkketici, bir {iriin veya hizmeti elde etmek igin gosterdigi caba diizeyinin azlig1 oraninda
aligverise dair pozitif yaklagim gostermektedir. Gliniimiiz sartlarinda ve hizli ticari yapisinda
higbir tiiketici kullanmasi zor, karisik ve ihtiya¢ duyduklar1 mal veya hizmeti elde etmesi zor
kaynaklar ile miicadele ederek zamanimi harcamak istememektedir. Aksine en kolay ve
zahmetsiz aligveris kanallarini kullanarak, aligveris siire¢lerinin zorlanmadan birkag tiklama ile
atlatilmasi taraftaridir. Bu yaklasim dolayisiyla genellikle sik aligveris yaptiklart yerlerden
tekrar eden veya rutine baglamis aligveris kaliplart iizerinden ihtiyaclarini gidermektedirler.
Online aligveris sitelerinde genellikle kimlik, fatura, adres ve 6deme yontemlerine dair bilgileri
de kayith tutmayi tercih etme sebepleri bu kavram ile agiklanabilmektedir.

Algilanan Keyif kavraminin, Online Gida Pazarlamasina Kars1 Tutum {izerinde pozitif
yonde bir etkisi vardir. Sonuglar; Babin ve Darden (1994), Childers ve Carr (2001) gibi
aligverislerin hedonik (hazc1) ve faydact motivasyonlarini inceleyen ¢aligmalardaki sonuglarla
benzer yondedir. Bu ¢alismalarda, aligveris yapma davranisina dair tutum kavrami iizerinde
keyif algisinin 6nemli bir etken oldugu belirtilmektedir. Mevcut arastirmanin sonucuna gore;
tilkketicilerin online gida aligverisleri icin duydugu keyif diizeyindeki artigin, alisverise dair
sahip olduklar1 tutumda olumlu anlamda bir gelisme yarattigi goriilmiistiir.

Algilanan Risk kavraminin, online gida pazarlamasinda tiiketicilerin sahip olduklari
tutuma kars1 anlamli diizeyde bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Aragtirma modelinin
olusturulmasi sirasinda faydalanilan ve Avustralya’daki tiiketicilerin online gida pazarlamasina
dair davraniglarinin incelendigi Kurnia ve Chien (2003) calismasinda da benzer sonuca
ulasilmistir. Konuya dair detayli inceleme yapildiginda ise; Jarvenpaa ve Todd (1997), Kimery
ve McCord (2002), Heijden ve Verhagen (2003) gibi ¢alismalarda Algilanan Risk kavraminin
online aligverisler izerinde negatif yonlii bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Online gida
pazarlamasinin diinya genelindeki durumuna bakildiginda ise; arastirma tarihi itibar1 ile heniiz
cok az diizeyde kullaniliyor olmas1 ve tiiketicilerin konuya dair tecriibesiz olmalar1 gibi
etkenler, farkli iilkelerde yapilan c¢alismalarda farkli sonuglar verebilece§i sonucunu ortaya
cikarmaktadir. Tiiketicilerin daha fazla online gida aligverisi deneyimine ve konuya dair daha
genis bir bilgiye sahip olmalar1, zamanla birlikte gelecekteki ¢aligmalarda benzer veya ortak bir

kanida bulusabilmelerini saglayabilir. Bunun disinda toplumlarin sahip olduklart kiiltiirel
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degerler ve gida iirlinlerindeki ihtiyaglarin1 giderme yontemleri (fiziksel marketler ve carsi,
pazar gibi geleneksel yontemler) konusunda aliskanliklari da risk kavramina bakis agilarini
degistirmektedir. Ozetle; Tiirkiye’deki tiiketiciler online kanallar iizerinden gida alisverisleri
yapma konusunda, tutumlarini negatif yonde etkileyebilecek diizeyde bir risk algisina sahip
degildirler.

Algilanan Giiven kavraminin, online gida aligveriglerinde Kullanima Karsi Tutum
Uzerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Burada ulasilan sonug,
literatiirde online aligverislerde giiven kavramini inceleyen Gefen (2000), Gefen ve Karahanna
(2003), McKnight ve Choudhury (2002), Yoon (2002) gibi ¢alismalardaki sonuglarla da
uyumludur. Bu arastirmada ulasilan sonuca gore; tiiketicilerin sahip olduklar1 giiven algisi,
online aligverislere karsi tutumlar1 {izerinde en c¢ok pozitif etkiyi yaratan, diger bir deyisle
tlketicilerin en 6nemsedikleri kavramdir.

Arastirma ve analiz sonuglarina gore, Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Algilanan Fayda
Kavramlari arasindaki iliskinin anlamli ve pozitif yonde oldugu gozlemlenmektedir. Bulgular;
Davis (1989), Taylor ve Todd (1995), Chau (1996) gibi calismalar ile uyumludur. Bu
calismalarda da Algilanan Fayda kavrami, Algilanan Kullanim Kolayligi kavramindan
etkilenmektedir. Fakat tam tersi bir yol izlendiginde ise ayni etki ayni sonucu dogurmamaktadir.
Ciinkii kullanicilar kullanimi kolay olan tiiketim {iriinlerini veya hizmetleri daha faydali olarak
algilarken; fayda diizeyi yiiksek olan her tiiketimin de (veya teknolojinin) kullanim diizeyinin
ayn1 oranda kolay olacagi beklentisine veya ¢ikarimina sahip olmamaktadir. Buradan
cikartilacak sonug; tiiketiciler yapacaklar1 online aligverislerde tercih ettikleri aligveris kanali
tizerinde ne kadar kullanim kolaylig1 hissederler ise, o kanali ihtiyaclarin1 giderme konusunda
daha faydali bir ara¢ olarak algilamaktadirlar ve yapacaklari tiikketimlerde tercih sebebi haline
getirmektedirler.

Kullanima Kars1 Tutum kavramimin, Kullanim i¢in Davranissal Niyet faktorii iizerinde
anlamli ve pozitif diizeyde bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Buradaki sonu¢ Limayem
ve Khalifa (2000), Goldsmith (2002), Li ve Kuo (1999) gibi ¢alismalardaki sonuglarla benzer
ve uyumludur. Davranigsal Niyet kavramu, tiiketicilerin aligveris aksiyonu almadan 6nceki son
asamadir. Ciink{i tiiketici davranislari, kararlastirilmis niyetler sonucunda meydana
gelmektedir. Davranigsal Niyet faktoriiniin olugsmasini saglayan onceki asama ise tiiketicilerin
konuya dair sahip oldugu tutumlardir. Dolayisiyla; tiiketicilerin sahip olduklari tutumlar
niyetleri, niyetler ise kullanim davranigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Algilanan Fayda kavramimin, Kullanim I¢in Davranissal Niyet faktorii {izerinde anlamli

ve pozitif yonde bir etki diizeyine sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bunun anlamu;
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tiikketicilerin online aligveriglere dair sahip olduklari Davranigsal Niyet kavrami {izerinde,
Algilanan Fayda kavramimnin etkisi oldugudur. Ajzen ve Fishbein tarafindan gelistirilen
Gerekceli Eylem Teorisi’nde insan eylemlerindeki tutum ve davraniglar arasindaki iliskisel
siire¢ aciklanmaya calisilmistir. Bu teoride, tiiketicilerin O6nceden var oldugu bilinen
tutumlarina goére s6z konusu davranigi gergeklestirme olasiligi daha yiiksek olmaktadir. Yani
tlketiciler onem verdikleri veya ¢evresindeki kisilerden elde ettigi bilgilerden dolay1 ¢ikarimda
bulunarak bir tutum gelistirirler ve bu tutum bireyin o davramis1 gergeklestirme niyeti
konusunda etkili olmaktadir. Sonug olarak; eger tiiketiciler online gida alisverisi konusunda
cevresinden veya sahit olduklar1 deneyimler sonucunda bu aligveris tiiriiniin algilanan fayda
diizeyinde tatmin edici oldugu yoniinde bir bilgi birikimine sahipse, bu durum aligveris yapma
niyetleri lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Arastirma modelindeki son halkay1 olusturan; Kullanim Igin Davranissal Niyet
faktorinln, Kullanim Davranisi iizerinde etkisinin 6lgiilmesi hedeflenmistir. Mevcut iliskinin
anlamli ve pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Arastirma sonuglar
tiiketicilerin aligveris yapmak i¢in izledigi Tutum > Niyet > Kullanim yolunu desteklemektedir.
Online gida aligverisinin gerceklestigi satha olan kullanim davranisinda, davranigsal niyetler
biitiiniiniin literatiirdeki ¢alismalara gore de etkili olmas1 beklenmis ve bulgulara gore de bu

beklentilerin desteklendigi bir sonuca ulagilmistir.
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Oneriler

Calisma diinya genelinde hizla artig gosteren online gida pazarlamasinin incelenmesi,
tiikketici davranislarinin anlasilmasi ve isletmelerin bu konuda neler yapabileceklerine katki
saglamak agisindan 6nemlidir. Tiiketicilerin online gida aligverisine bakis agilar1 incelenmis ve
onemli bulgular elde edilmistir. Bu bulgularin daha biiyiik 6lgeklerde, ciddi kaynak yatirimlari
ve daha genig zaman araliklart dahilinde test edilmesi isletmeler ve gelecekteki ¢aligmalar adina
fayda saglayabilir.

Calismada izlenen metodoloji ve sartlar geregiyle; arastirmanin Sadece internet
uzerinden ve belirli bir tarih araliginda yapilmis olmasi, elde edilen sonuclara dar bir alanda
toplanan veriler lizerinden ulasilmasina sebep olmaktadir. Bu konu iizerinde ¢alisma yapacak
kisilerin farkli arastirma yontemlerini de kullanmasi ve olasiliga dayanan 6rnekleme yontemleri
kullanilarak daha genis bir pencerede veriler elde etmesi hem ¢alismaya destek saglayacaktir

hem de elde edilen sonuglart kiyaslama sans1 doguracaktir.
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EKLER
EKI:ANKET FORMU

Sayin Katilimci,

Bu anket formu; Akdeniz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iktisat Ana Bilim Dal,
Gida Ekonomisi ve Isletmeciligi Yiiksek Lisans programinda ¢alismis oldugum " Online Gida
Pazarlamasinin Gelisimi, Gelecegi ve Tiirkiye'ye Yansimalar1" adli tez konusunun arastirilmasi
tizerine hazirlanmistir. Anket formundan alinacak veriler yalnizca bu ¢alismada ve akademik
amaglar i¢in kullanilacak olup ii¢lincii sahislar ile paylasilmayacaktir. Higcbir sekilde kisisel ve

kimlik bilgilerinize dair bilgiler alinmayacaktir.

Aragtirmanin  Amaci:  Tirkiye'deki tiiketicilerin, market ve gida iriinlerine dair
aligverislerin internet {iizerinden yapilmasima yonelik bakis acilarin1  kesfetmek ve
degerlendirmek.

Arastirmaya yapacaginiz degerli katkilariizdan dolay1 tesekkiir ederim.

Kemal OGRETMENOGLU

k.ogretmenoglu@msn.com

Cinsiyetiniz Nedir ?

Kadin Erkek

Dahil Oldugunuz Yas Grubu Nedir ?

15-19 20-34 35-49 50-64 65+

Egitim Diizeyiniz Nedir ?

ilkokul veya Ortaokul Lise Lisans Yiksek Lisans Doktora

Dahil Oldugunuz Ortalama Gelir Diizeyi Nedir ?

0-1000 TL |1000-2000 TL |2000 -2500 TL 2500 - 3500 TL 3500 - 5000 TL 5000 TL +
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Anket Formu

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

1.1- Online market aligverisi yapmak, gida tiriinlerini satin almadaki 1 2 3 4 5
verimliligimi artirabilir.

1.2- Online market alisverisi yapmak, bana ¢ok fazla zaman tasarrufu 1 2 3 4 5
saglayabilir.

1.3- Online market alisverisi yapmak, market aligverisleri konusunda 1 2 3 4 5
etkinligimi (istenilen anda ve istenilen yerde aligveris yapabilme) artirabilir.

1.4- Online market aligverisi yapmak, yaraticiligimi (yeni iiriinleri 1 2 3 4 5
kesfetmek, mevcut secenekleri degistirmek veya zenginlestirmek gibi)

artirabilir.

1.5- Online market aligverisi yapmak, market aligveriglerimi daha kolay ve 1 2 3 4 5
zahmetsiz sekilde yapmami saglayabilir.

1.6- Online market aligverisi sayesinde; ulasim (trafik ve park yeri sorunlari), | 1 2 3 4 5
alinan iiriinleri araca tasima ve yiikleme gibi zahmetlerden kurtulmus

olurum.

1.7- Online market aligverisi yapmak, fiziksel engeli bulunan kisilerin 1 2 3 4 5
aligveris ihtiyaglarini giderme konusunda 6niindeki engelleri asmasini

saglayabilir.

1.8- Online market alisverisi yapmak, yasli insanlarin aligveris ihtiyaglarini 1 2 3 4 5
giderme konusunda 6niindeki engelleri agmasini saglayabilir.

1. 9- Online market aligverisleri sayesinde, bir¢ok farkli nitelikteki gida 1 2 3 4 5
iiriiniine ve magaza c¢esitliligine ulagim imkanim artar.

1.10- Online market aligverigi yapmak, ihtiya¢ duydugum iiriinleri daha 1 2 3 4 5
uygun fiyatta bulmami saglayabilir.

1.11- Online market aligverigi yapmak, cevremde bulabilecegimden daha 1 2 3 4 5
kaliteli veya essiz (zor bulunan, nisg) {irinleri satin almami saglayabilir.

2.1- Online market aligverisi yapmak, kullanim agisindan kolay bir siiregtir. 1 2 3 4 5
2.2- Online market aligverisini kullanma konusunda ustalagsmak kolay bir 1 2 3 4 5
siirectir.

2.3- Online market aligverisi siireciyle ilgili etkilesim ve iletisimlerim agik, 1 2 3 4 5
anlasilir diizeydedir.

2.4- Online market alisverisinde tirinlerimi siparis ederken, prosediirleri 1 2 3 4 5
(islemleri) takip etmek benim igin kolaydir.

2.5- Online siteler iizerinde satis1 yapilan market iiriinleriyle ilgili stok 1 2 3 4 5
bilgileri giincel ve mevcuttaki tirlinlere ait bilgileri almak kolaydir.

3.1- Online market aligverisleri yaparken, ddeme giivenligim (kredi kart1 vb. | 1 2 3 4 5

yontemler) agisindan endise duymaktayim.
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3.2- Online market aligverisleri yaparken, karsi tarafla paylastigim kisisel

bilgilerim hakkinda endise duymaktayim.

3.3- Online market aligverisleri yaparken, satin aldigim iirlinlerin
teslimatinda tam zamaninda veya yeterli siirede teslim edilebileceginden

endise duymaktayim.

3.4- Online market aligverisleri yaparken, teslim edilen {iriinlerin kalitesi

acisindan endise duymaktayim.

3.5- Online market aligverisleri yaparken, satin alma islemlerinde ¢ok fazla

belirsizlikler var ve bu durum satin alma kararimi ciddi derecede etkiliyor.

3.6- Geleneksel yontemler (garsi, pazar vb.) ve fiziksel marketlere gore, gida
tiriinlerini internet {izerindeki online kanallardan satin almak daha riskli bir

yaklagimdir.

4.1- Market iiriinleri ve 6zellikle gida aligverislerinde, internet iizerindeki
online satig kanallarini kullanmak daha giivenilir ve belirsizliklerin

olugmamasi adina daha nettir.

4.2- Genel anlamda, stpermarketlerin internet ortamindaki satis
faaliyetlerine ve vaat ettikleri seyleri gerceklestirebileceklerine karsi giiven

duymaktayim.

4.3- Ulke igerisinde hizmet veren siipermarketlerin, online satis kanallari en

az fiziksel magazalar1 kadar giivenilirdir.

4.4- Internet {izerinden market iiriinlerini satin almak, genel anlamda

giivenilir bir deneyim sunmaktadir.

5.1- Siipermarket aligverisleri i¢in online satig kanallarini kullanmak ve bu

siteler icerisinde gezinmek keyiflidir.

5.2- Internet, gida ve siipermarket alisverislerini daha keyifli kilmaktadir.

5.3- Online kanallar {izerinden aligveris yaparken, beni alisverise zorlayan
satig temsilcisi olmadigi igin aligveris siireci daha rahat ve eglenceli sekilde

gergeklesir.

5.4- Geleneksel yontemlerle (garsi, pazar vb.) aligveris yapmak i¢in seyahat
yapmak veya fiziksel magazalarin igerisinde gezinti yapmak daha keyifli bir

sirectir.

5.5- Geleneksel yontemler ile satin alacagim gida {irliniinii tatmak,
koklamak, dokunmak veya hissetmek aligveris yapma siirecimi online

kanallara gore daha eglenceli ve tatminkar kilmaktadir.

6.1- Gida iirtinlerini satin alma konusunda online market aligverislerini

kullanmak iyi bir fikirdir.

6.2- Gida iirtinlerini satin alma konusunda online market aligverislerini

kullanmak keyifli olabilir.

6.3- Gida iirtinlerini satin alma konusunda online market aligverislerini

kullanmak benim i¢in fayda saglayabilecek bir imkandir.
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6.4- Thtiya¢ duydugum ve istedigim gida iiriinlerini online olarak satin alma 1 2 3 4 5
fikri mantikli gelmekte ve gelecekte insanlarin daha ¢ok kullanacagini

diisiiniiyorum.

7.1- Yaygin bir hizmet halini aldiginda, online market aligverislerini 1 2 3 4 5
kullanmay1 planliyorum.

7.2- Her ne zaman miimkiin olursa, gida iiriinlerini online marketler 1 2 3 4 5
tizerinden almay1 planliyorum.

7.3- Online market aligverislerini, aldigim iriinler evime kadar iicretsiz bir 1 2 3 4 5
sekilde teslim edildiginde kullanmay1 planliyorum.

7.4- Online market aligveriglerini, fiziksel magazalara gore daha rekabetci 1 2 3 4 5

fiyatlar sundugunda kullanmay1 planliyorum.

8.1- Online siipermarket kanallarini, {iriinlere dair bilgi almak veya Hicbir Zaman
aligveris yapmak i¢in ne siklikla kullanirsiniz? Nadiren

Ara Sira

Siklikla

Her zaman
8.2- Son 6 aylik siiregte, online siipermarket kanallarini Giriinlere dair | Hi¢ Kullanmadim

bilgi almak veya aligveris yapmak i¢in ka¢ kez kullandiniz?

Ayda Bir Kez veya Daha Az

Ayda Bir Kez veya Daha Cok

Haftada Bir Kez veya Daha Fazla

Gunde Bir Kez veya Daha Fazla
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