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OZET

Gliniimiizde kiiresellesme ve bilgi teknolojilerinin ¢cok yaygin hale gelmesi ile birlikte
One cikan e-ticaret hem tiiketiciler hem de pek c¢ok igletme tarafindan yogun sekilde
kullanilmaktadir. E-ticaret pek cok sektorde farkli oranlarda gelisim gostermekle
birlikte sektorlerin toplam ticareti igerisinde onemli pay edinmis durumdadir. Son

yillarda e-ticarette dikkat ¢eken alanlardan biri ise online market aligverisidir.

Bu arastirmanin amaci, online market alisverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine
etki eden faktorleri incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda Mart-Nisan 2020 tarihleri
arasinda online platformlar ve sosyal medya araciligiyla ulasilan 308 tiiketicinin
katilimi ile bir anket uygulamas1 gergeklestirilmistir. Aragtirma verileri SPSS 24.0 ve
AMOS 18 programlari ile analiz edilmis, analizlerde YEM, t-testi ve  ANOVA

uygulanmistir.

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan sosyal etkinin kullanima
yonelik tutum {izerine anlamli ve pozitif, algilanan riskin kullanima yonelik tutum
tizerine ise anlaml1 ve negatif bir etkisi vardir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu) gore algilanan kullanim kolaylig1
istatiksel agindan anlamli farklilik gostermemektedir. Algilanan fayda ise sadece

cinsiyet ve egitim durumuna gore istatiksel agindan anlaml farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Online Market Alisverisi, E-Ticaret



ABSTRACT

Today, with the globalization and information technologies becoming very common,
e-commerce, which stands out, is used extensively by both consumers and many
businesses. Although e-commerce has developed at different rates in many sectors, it
has acquired a significant share in the total trade of the sectors. One of the areas that

attract attention to e-commerce in recent years is online market shopping.

The purpose of this research is to examine the factors affecting the consumption
preferences of consumers in online market. For this purpose, a survey has been carried
out with the participation of 308 consumers reached through online platforms and
social media between March and April 2020. Data were analyzed with SPSS 24 and
AMOS 18 programs, and SEM, t-test and ANOVA were used in the analyses.

Perceived usefulness, percieved ease of use and percieved social impact had significant
and positive effect on attitutes toward use; but percieved risk had a significant and
negative effect on attitudes toward use. Perceived ease of use does not differ
statistically in terms of demographic characteristics of consumers (gender, age,
educational status, and income). The perceived benefit differs only statistically in
terms of gender and educational status.

Keywords: Online Market Shopping, E-Commerce
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GIRiS

1.1. Arastirma Konusu

Kiiresellesme ile beraber sosyokiiltiirel ve ekonomik smirlar azalmis, bilgiye ve
ihtiyaglara ulasabilmenin Oniindeki bariyerler ortadan kalkmaya baslamistir. Bu
anlamda kiiresellesen diinyada, internet ve bilgi teknolojisinin hizli biiyiimesi ve diinya
capinda yayiliminin yiiksek olmasi ile on plana ¢ikan elektronik ticaret (e-ticaret),
tiikketicilere sagladigi yararlarin yani sira isletmelere de ¢esitli faydalar getirerek daha
fazla tercih edilir hale gelmistir. Biiyliyen ekonomi i¢erisinde basar1 kazanmak isteyen
isletmeler sadece e-ticarete yonelmekle kalmamakta, ayn1 zamanda sosyal ag sitelerini
gelisen teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri dogrultusunda kullanma ve gelistirme
yolunu tercih etmektedirler (Sites ve Analysis, 2012). Diinyada gelisen bu yeni
ekonomik diizen ile isletmeler sinirli bir biitge ile gegmiste goriilmedik diizeyde
kiiresel Olgekte is yapabilir hale gelmektedir. Yaratict girisimciler i¢in yeni is yapma
imkanlari dogmaktadir (Elibol ve Kesici, 2004).
E-ticaret farkli taraflarin dijital ortamda bir araya gelmesiyle ve buna gore farkl
isimlerle adlandirilan modellerde gergeklestirilir. En yaygin model satacak {iriinii olan
isletmeler ile iirtinii talep eden tiiketicilerin bir araya geldigi B2C olarak kisaltilan
(business to customer) “isletmeden tiiketiciye” modeldir. internet kullanic1 sayisinin
artmasi, mobil cihazlarin insanlarin hayatin da daha fazla yer almasi ve internet erisim
maliyetlerinin diismesi e-ticaretin gelisimini hizlandirmistir. Diinyada ve iilkemizde
sirketlerin rekabetten kopmayarak varliklarin siirdiirebilmek adina attiklari adimlarin
basinda, dijital kanal ve e-ticaret yapilanmalar1 gelmektedir.
E-ticaret son 20 y1lda bir¢ok sektorde farkli oranlarda biiyiime gostermis ve sektorlerin
toplam  ticaretinde  Onemli  paylara  ulagmistir.  Market  {rlinlerindeki
e-ticaret penetrasyonu ise diger sektorlerle kiyasladigimiz da ge¢misten giiniimiize
daha yavas bir biiylime gostermis, gelisimi ve toplam gida perakendeciliginden aldig:
pay ¢ok smirli kalmistir. Fakat son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde gerek
teslimat yontemin de ortaya cikan yeni uygulamalar gerekse tiiketicinin hayati
kolaylastiran servisler sunulmasi ile online market aligverisi hizli bir biiylimeye

girmigtir. Organize gida perakendecileri son birkag yil icerisin de online kanallarini



hayata gecirip yada mevcut online kanallarina yatirimlarini artirirken, fiziksel
magazalari olmayan ve sadece internet lizerinden market aligverisi sunan uygulamalar
da pazara giris yapmiglardir. Bu alana yapilan yatirimlar ve girisimlerin artmasi
stiphesiz ki tiiketici beklentilerini karsilama da iyilestirmeler ortaya koyarken, market
aligverisinin daha kolay ve hizli olmasi adina tiiketicilere de yeni deneyimler

sunmaktadir.

Literatiir incelendiginde online market aligverisine yonelik olarak uluslararasi
literatiirde yapilan ¢esitli calismalar (Kurnia ve Chen, 2003; Bauerova ve Klepek,
2018; Driedigera ve VeeraBhatiasevi, 2019; Nguyen ve ark., 2019; Gutama ve Intani,
2017; Shukla ve Sharma, 2018) bulundugu, buna karsin ulusal literatiirde online
market aligverisini konu edinen g¢alismalarin ¢ok sinirli sayida oldugu (Isik, 2019)
belirlenmistir. Bu ¢ergcevede bu ¢alismada; online market aligverisinde tiiketicilerin

titkketim tercihlerine etki eden faktdrler incelenmistir.

Caligma dort bolimden meydana gelmektedir. Calismanin birinci  boliimiinde
oncelikle e-ticaret kavrami ele alinarak kavramin tarihi ve gelisimi ortaya
koyulmustur. Ardindan gelistirilen farkli e-ticaret modelleri agiklanmis, diinyada ve
tilkemizde e-ticaret sektoriiniin gelisimi, ulastigi hacim ve gelisen dijital kanallar
cergevesinde genel olarak perakendenin e-ticarete evrilme potansiyeli islenmistir.
Daha sonra ise e-ticaret’te market tiriinlerinin satigsinin énemi, sahip oldugu zorluklar
ve firsatlar ile online market aligverisinin tiiketici agisindan avantajlar1 ve beklentileri

ele alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranisi ve online market alisveriste satin alam
karar silireci incelenmistir. Tiiketici davraniginin  6nemi belirtildikten sonra
tiiketicilerin davranigsina etki eden ¢esitli faktorler agiklanmis, bireylerin teknoloji
kabul davraniglarini agiklamak {izere gelistirilen ¢esitli modeller incelenmis Ve tiiketici

satin alma karar siireci asamalar halinde ele alinmistir.

Calismanin ticiincii boliimii olan “yontem” boliimiinde sirasiyla arastirma modeli ile
hipotezleri, arastirma evreni ve Orneklemi, arastirma verilerinin toplanmasi ve

degerlendirilmesine yonelik hususlara yer verilmistir.



Calismanin  dordiincii  boliimiinde arastirma  bulgular1  ortaya koyulmustur.
Bu kapsamda; katilimcilarin demografik 6zellikleri, online market aligveris tercihleri,
faktor ve glivenilirlik analizi bulgular ile arastirma hipotezlerine iliskin bulgulara yer
verilmistir. Besinci bolim olan “tartisma” boliimiinde, arastirmada elde edilen
bulgular ilgili literatiir 1s181nda ve benzer ¢alismalarla kiyaslanarak degerlendirilmistir.
Son béliimde ise arastirmada ulasilan sonuglar ile bu sonuglar 1s18inda uygulayicilar

ve arastirmacilar i¢in hazirlanan onerilere yer verilmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; online market aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine
etki eden faktorleri incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda asagida belirtilen sorulara

yanit aranmigtir:

e Online market aligverisinde algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolaylig1 tiiketicilerin demografik oOzelliklerine (cinsiyet, yas, gelir
durumu ve egitim durumu) gore anlamh farklilik géstermekte midir?

e Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayligi ile kullanima
yonelik tutum arasinda iligki var midir?

e Online market aligverisinde algilanan fayda ile kullanima y6nelik tutum
arasinda iliski var midir?

e Online market aligverisinde algilanan risk ile kullanima ydnelik tutum
arasinda iliski var midir?

e Online market aligverisinde sosyal etki ile kullanima yonelik tutum

arasinda iliski var midir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiirde online aligverise yonelik olarak farkli sektorlerde yapilan bir¢ok ¢aligma
yer almasina karsin online market aligveriginin ele alindig1 ¢alismalarin ¢ok sinirh
sayida oldugu diistiniildiigiinde, bu ¢alismanin s6z konusu boslugu doldurmak sureti
ile literatiire onemli katki saglayacagi diistiniilmektedir. Calisma ayn1 zamanda online

market aligverisine yonelik olarak tliketicilerin yaklagimlarini anlama ve bu
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yaklagimlarin farkli demografik 6zellikler baglaminda ne tiir farkliliklar gosterdigini

belirleme noktasinda uygulayicilar ve arastirmacilara 6nemli veriler sunabilecektir.



1. E-TICARET VE GIDA PERAKENDESI

1.1. E-Ticaret Kavrami

[letisim teknolojilerinin, 6zellikle internetin sundugu hizin, yiiksek derecede verimlilik
ve hizli etkilesimi getirmesiyle beraber cografi sinirlarin kalkmasi sonucu tek bir pazar
yaklagimi, isletmelerin yepyeni bir ortamda is yapmalarina sebep olmustur. Bunun
dogal sonucu olarak, sosyal ve jeolojik sinirlar ortadan kalkmis, tedarikei ile
tilketicinin bulustugu yer olan pazarlar, farkli bir boyut kazanarak ticari hareketler
elektronik ortama kaymstir. Kiiresellesen diinyada, yeni ekonomik yapi igerisindeki
bu ticaret sekline elektronik ticaret (e-ticaret) adi verilmektedir. Yeni teknolojik
gelismelere bagli olarak, bu ekonomik sistem ve e-ticaret, iizerinde 6nemle durulmasi

gereken bir konudur (Sayili ve Biiyiikkoroglu, 2013).

1.2. E-Ticaretin Tanimi

E-ticaret, Diinya Ticaret Orgiiti (WTO)’niin tanimiyla mal ve hizmetlerin {iretim,
satig, reklam ve taginmasinin telekomiinikasyon hatlari iizerinden yapilmasidir. Bu
anlatima gore ticaret asamasi li¢ temel siirece ayrilabilir. Bu siiregler; tretici ve
tiikketicileri ya da alict ve saticilari inceleme stireci, taraflar arasinda anlasma
saglanmasini takiben siparis ve 6demenin gergeklesmesi stireci ve liriinlerin alicilara

ulastirilmasi asamasidir (Demirelli ve Dursun., 2013).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati’nin (OECD) tanimima gére de e-ticaret
“kurum ve bireyleri ilgilendiren ticari etkinliklere ait her tiirlii islemlerin bilgisayar
aglar1 lizerinden yapilmasidir”. Bu yapilan en yaygin ve kabul edilmis temel tanimdir

(E-Ticaret Rehberi, t.y.).

1.3. E-Ticaretin Tarihi ve Gelisimi

1980’lerin basinda neo-liberal iktisat politikalari, 1970’lerde bati diinyasinda yasanan
ekonomik kriz ile devreye girmeye baslamistir. Neo-liberal egilimler 1990’1larda daha

Oncesine gore en yiiksek diizeyine ulasirken, ekonomi diinyasinda da teknolojik



ilerlemelerin de desteginde bilisim teknolojisine dayali endiistri politikalartyla bilisim
yatirrmlarmin biiyliyen etkisinin istthdam ve gelisme iizerindeki olumlu katkilar
olacag1 beklentisi bir¢ok iilkede yayginlasmaya baslamistir. Ancak bu egilimin ve
degisimin c¢ok da basit ve kolay bir ilerleme olmadig1 agiktir. Goz ardi edilmemesi
gereken bir nokta, bu degismenin baslangicinda 1970’lerde diinya ekonomisinde
yasanan bazi olaylarin (petrol krizi vs.) yer almasidir. Bu siirecin sonunda Bretton
Woods sistemi ¢okerken, bunun sonucunda uluslararasi parasal ve finansal sistem
bliyilk  zarar  gormistiir.  Temel  olarak  Bretton = Woods  sistemi,
2. Diinya Savasi’ndan sonra gergeklestirilmis, yeni bir finansal yapinin olusturulmasi
icin hazirlanmig bir anlagmadir. Burada amaglanan, diinya ticaretindeki bariyerlerin
asilmasi, yikilan ekonomilere yeni bir yapilandirma getirilmesi ve ekonomik
tutarliligin olusturulmasini saglayacak uluslararasi bir parasal sistemin kurulmasidir.
Bu amaglar dogrultusunda 1944 yilinda ABD’nin New Hampshire eyaletinin Bretton
Woods kasabasinda 44 {ilkenin katildig1 konferans sonucu anlagsma imzalanmistir. Bu
anlagma ile dolar, altina doniisebilen tek para birimi olarak kabul edilmis ve diger iilke

birimlerinin degeri de dolar gore belirlenmistir (Yatirim Kredisi, 2019).

Bu anlamda, 1970’lerin baslarinda yasanan gelismeler sonrasinda, daha dncesine gore,
gelismis ekonomiler yasanan sorunlar karsisinda “ne yapilabilir?” sorusuna yanit

aramaya calismislardir (Adacay, 2004; Atakli, 2017; Demirelli ve Dursun, 2013).

Yeni ekonominin uzmanlari, 30 y1l kadar dnce tarihinin en karanlik donemini yasayan
ABD’nin 1970’lerde iiretkenlik artisinda, son 2 yiizyildaki en diisiik diizeye indigini
belirtmektedirler. 1990’larin  ortalarma gelindiginde yeni ekonominin, ABD
ekonomisine katkilar1 daha goze carpar bir hale gelmistir. Verimlilik yiikselisi de
1999’un sonlarinda on iki yillik ortalamanin iki katina ulagmistir. Rakamlar tizerinden
incelendiginde on yillar diizeyindeki bir degerlendirme ile 1970’lerde
% 0.25 olan verimlilik artist 1998-99 yillarinda % 3’e cikmustir. Ozetle, yeni
ekonominin baz1 ekoller tarafindan algilandig: {izere sanal bir kavram olmadigim
ispatlayan sayisiz veri vardir. Amerika’nin son yillarda yakaladigi kayda deger
bliylime ivmesinin arkasinda, verimlilikte yasanan hizli yiikselis ve yepyeni
sektorlerin getirdigi dinamik bir olusum 6nemli rol oynamaktadir (Bankasi, 1999;

Oguztiirk ve Alparslan, 2011).



Bu siirece kadar uygulanan geleneksel ticaret diye tanimlanan konvansiyel yontemler
yerini e-ticarete biraktiginda da belirgin farklar olusmustur. Bu anlamda, e-ticaretin
geleneksel ticarete gore gesitli farklar1 daha ¢ok iletisim ve onay islemlerinde ortaya
cikmaktadir. Veri transferinin saglanmasi icin geleneksel metotlarda da pek ¢ok
yontem vardir. Ancak yine de bu yontemler elektronik posta ya da baska bilgi aktarim
yontemlerinden daha hizli olamaz. Satin alma islemleri yapan bir isletmenin
geleneksel ve elektronik ortamlarda yapacagi ticaret Tablo 1’de karsilastirilarak
gosterilmistir. Geleneksel ticaret ifadesiyle, elektronik ticaretin sagladig1 olanaklardan

faydalanmadan yapilan ticaret kastedilmektedir (Giiles ve Biilbiil, 2003).

Tablo 1. Geleneksel ve e-ticaret karsilagtirmasi

Geleneksel Ticaret Elektronik Ticaret

Satin Almay: Yapan Isletme

Gortigsmeler, dergiler, kata-

Web sayfalar
loglar, reklamlar :

Bilgi edinme yontemleri

Talep belirtme yontemi Yazil form Elektronik posta

Fiyat arastirmasi

Kataloglar, goriismeler

Web sayfalan

dipari§ verme

Yazil form, faks

Elcktronik posta, EDI

Tedarikgi Isletme

Stok kontrolii

Yazih form, faks, telefon

Online veritabam, EDI

Sevkiyat hazirhg

Yazih form, faks, telefon

Elektronik veritabany, EDI

Irsalive kesimi

Yazl form

Online veritabany, EDI

Fatura kesimi

Yazli form

Elektronik posta, EDI

Siparigi Yapan Firma

Teslimat onayi

Yazl form

Elektronik posta, EDI

Odeme programi

Yazl form

Online veritabany, EDI

Odeme

Banka havalesy, posta,
tahsildar

[nternet bankacilg,
EVD,EFT

Kaynak: (Giiles ve Biilbiil, 2003).

Teorik olarak E-ticaretin diinyada hangi tarihte ilk kez basladigini tespit etmek
miimkiin olmasa da e-ticaretin dogusunu, uygulanabilir olmasini ve yayginlasmasini

saglayan bir takim geligmelerden bahsetmek miimkiindiir.

Daha oncesinde teorik birtakim galigmalar ve girisimler olsa da 1990 yilinda ilk web

tarayicisinin hizmete girmesiyle e-ticaret kendine uygulama alani bulabilmistir.



1991 yilinda Ulusal Bilim vakfi tarafindan internetin ticari kullaniminin Oniiniin
acilmasi ise e-ticaret girisimlerinin ortaya ¢ikmasina, yayginlasmasina ve pratikte de

uygulanabilir hale gelmesine olanak saglamistir.

Bu yillarda yeni uygulamalar ve e-ticaret kavrami 6zellikle 6deme altyapisi ve veri
transferi gibi baz1 giivenlik endiselerini de beraberinde getirmistir. 1994 yilinda
Netscape’in Secure Socket Layers (SSL) adi verilen giivenlik sifreleme protokolii
gelistirmesi ve bunu sertifikalandirmasiyla, internet ortaminda gilivenli veri
transferinin gergeklesmesi saglanmistir. Glinlimiizde halen e-ticaret yapmak isteyen
platformlarin 6deme islemleri igin bankalardan sanal pos alabilmeleri SSL
sertifikasina sahip olmalarma baghdir. Netscape’in gelistirdigi bu giivenlik
protokoliinden sonra 1995 yilinda bugiin diinyanin en biiylik perakendecisi
konumunda olan Amazon online bir kitap saticist olarak faaliyetine baslamistir.
Ardindan Ebay agik artirma platformu olarak kurulmus ve ilk online miizayedesini
gerceklestirmistir. Sonraki yillarda yahoo.com ve birka¢ arama motorunun faaliyetine
baslamasi, 1998 de Google’un kurulusu, internet erisiminin maliyet olarak ucuzlamasi

ve yayginlasmasi e-ticareti bugiinkii boyutlarina getirmistir.

1.4. E-Ticaret Modelleri

E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen taraflarina
gore gosterdikleri farkliliklar g6z oOniinde bulundurularak ¢esitli basliklarda
toplanmistir. Baz1 ¢alismalarda isletmeler arasinda, isletme-tiiketici arasinda, isletme-
devlet arasinda ve tiiketici-devlet arasinda olmak tizere dort alt boliime ayrildigi

gosterilmistir (Elibol ve Kesici, 2010).

E- ticaret tiirleri ve bu tiirleri etkileyen faktorlerin giintimiizdeki isleyisleri grup ve
basliklar halinde ele alindiginda bu tiirlerin karsilikli isleyen bir sistem oldugu, hem
tilketici hem de isletmelerin yapmis olduklar1 faaliyetleri ve etkilesimi ele aldigi
gbzlenir. Dolayisiyla en genel tanimlamastyla, bu siniflandirmada ve tiirlere ayrilmada
e-ticaret taraflar1 ele alinmis, sinifina ve isleyis yapisina gore taraflarin birbirlerine
olan konumu belirlenmistir. Buradaki kisa tanimlamalar isletme, tiiketici ya da devlet
kuruluslarmin faaliyetteki varligina ve siirecine gore kullanilmustir (Ozbulut, 2014;

Koger, 2012).



1.4.1. isletme-Isletme (Business to Business-B2B) Ticaret Modeli

Isletme-Isletme (B2B) ‘‘Business to Business-B2B’’ denilen sirketten sirkete,
isletmeden isletmeye e-ticaret organizasyonunda iiriin ve hizmetin, saticidan yine satis
yapmak iizere baska bir saticiya gectigi ticaret modelidir (Uzunoglu, 2002). Diinyada
bilinen ilk B2B modeli olarak Alibaba.com &rnek olarak verilebilir (Ozbulut, 2014).
Bununla beraber Amazon.com, Yahoo, AOL Time Warner da bu modelde ¢alisan

firmalardir (Dogru, 2001).

Burada, genel hatlartyla; bir temel firma ile bayiler arasindaki iletisim ve ticari
hareketleriyle birbirini tanimayan, fakat elektronik ortamda birbirleriyle faaliyet yapan
veya yapmayip yapmayi planlayan isletmeler bu modeli temsil etmektedirler. B2B’yi
uygulayan isletmeler birebir tliketiciye yonelik olmadigi icin detayli olarak
bilinmemektedir. Bu ticaret modelinde miisteri konumundaki isletmeler, istedigi mal
ve hizmeti liretici konumundaki diger isletmenin kendi internet sitesinden veya birden
fazla isletmenin bir araya gelerek olusturdugu portal ya da elektronik pazar 6zelligi
tasiyan sanal tabandan sececegi iireticiden istedigi iiriinii alabilmektedir (Ozbulut,

2014; Marangoz ve Ozberk, 2019; Zanet ve Sinatti, 2008).

Bu model, isletmeler arasi ticarette islem giderlerini énemli miktarda azaltacak
potansiyele sahiptir. B2B e-ticarette, Ozellikle {icretlerin belirlenmesi ve ticari
faaliyetin detaylar ile ilgili maliyetlerden olusan, koordinasyon giderleri diismektedir.
B2B e-ticaret, bir 6rnekle telefonla veya faksla gerceklesen islemlerin dijital platform
tizerinden yapilmasi seklinde oldugu gibi, is siireglerinin etkinligini yiikselterek ticari
islem maliyetlerini azaltmaktadir. Bu yontemde iyilesme iki sekilde olusur. Birincisi,
internet, telefon veya faksla otomatik olarak gergeklesen iletisim maliyetinin diismesi
seklinde olmasidir. Internet ile potansiyel olarak alicinin saticilart bulma maliyetinin
azalmasi s6z konusudur. Cilinkli internet iizerinden {irlin arastirmasi ve {icret
kiyaslamas1 yapmak, bir brosiir ya da katalogdan okumaktan ya da telefonla bilgi
almaktan daha ucuzdur. Bu sekilde tedarik¢iler daha diisiik bir giderle daha fazla
potansiyel tiiketiciye ulasabilirler. Ikinci olarak da, internet tabaninda potansiyel
misterilere iiriin 6zellikleri hakkinda daha iyi ve kapsamli bilgiyi daha ucuza saglarlar.
Ayrica bu modelle e-ticarette dogrudan bilgiye ulasma kolaylasacagi icin de

koordinasyon maliyetleri azalacaktir (Kalayci, 2008).



1.4.2. Isletmeden Tiiketiciye (Business to Consumer- B2C) Ticaret Modeli

Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret, internette ticaretin tiiketici pazarma yonelik
olarak gerceklesen uygulamalaridir (Mustafa Koger, 2012). B2C’nin ortaya ¢ikisi
1990’11 y1llarda internetin bir ticaret araci olarak kullanilmaya baglanmasi ile olmustur.
Bu sistemde isletmeler, dijital platformu kullanarak tiiketicinin istedigi iiriin ve
hizmetlerin siparisini almakla ise baslar. Isletmenin siparis olarak aldig iiriiniin
O0demesi tiiketici tarafindan yapilir, isletme tiiketicinin siparigini teslim eder, eger talep
edilen {iriin isletmecinin stoklarinda bulunmayan bir iiriin ise tedarik siirecini baslatir
ve Uriinlin tedarikinden sonra miisteriye ulastirilmasiyla ilgili siireci takip ederek

ticaret islemi sonlandirilir (Ozbulut, 2014; Mankan, 2013).

B2C modeli en ¢ok bilinen elektronik ticaret tiiriidiir. Burada model, internet siteleri
tizerinden tiiketicilerin her tiirlii {iriin veya hizmete ulasmasi, iirlin ya da hizmet
hakkinda bilgi alabilmesi ve {icretini Ogrenebilmesi, rekabet eden isletmelerle
kiyaslama yapabilmesi, elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik,
danismanlik islemleri gibi faaliyetleri yapabilmesini kapsar. Sanal magaza
uygulamalari ile isletmeler elektronik platformda; telefondan arabaya, kitaptan gida
tirtinlerine kadar birgok iiriiniin dogrudan tiiketiciye satigini1 yapabilmektedir. Yaygin
mobil operatorlerinin kullanimi ile beraber WAP teknolojisi de tipkit WEB teknolojisi
gibi gelismekte ve mekan, zaman gibi kisitlamalardan bagimsiz elektronik ticaret

yapilan uygun bir ortam haline gelmektedir (Kiigiikyilmazlar, 2006; Koger, 2012).

Tiirkiye’nin ilk B2C platformlarindan birisi 1998 yilinda 5 girisimci arkadas
tarafindan kurulan ve daha sonra Dogan Holding tarafindan ¢ogunlugu satin alinarak
hepsiburada.com olarak ismini giincelleyen www.infoshop.com.tr’dir. Bir diger 6rnek
ise yine 1998 yilinda Migros biinyesinde kurulan ve sonradan ismi sanalmarket.com

olarak giincellenen “www.kangurum.com.tr” isimli platformdur.

En kapsaml ticari faaliyet tiirleri olan B2B ve B2C arasindaki farklar Tablo 2°de

Ozetlenmistir.

Tablo 2. B2B ve B2C ticaret modelleri arasindaki farklar
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B2C B2B

Miisteri kazanim Kisisel satis: direk satig giict,
Kitlesel iletisim ‘
metoduna gore ticaret sovu
Rekabetgiler igin
] Diisiik Yiiksek
bariyerler

Isletme Malzemeleri Tedariki
Direk Tedarik
Odeme

Statii izleme
Katalog tarama

' Katalog
o Siparis verme
[ligki tiirtine gore . Bilgi Yonetimi
Odeme o
Siparis Doldurma

Statii izleme o
Promosyon Y onetimi

Isbirligi Yonetimi
Dizayn Isbirligi

Planlama Y&netimi isbirligi

Satis Kiigtik Alicilar Biiyiik Alicilar

Tiiketici pazari
Pazar biiyiikligi ‘ B2B firmalar1 binlerle 6l¢iiliir
milyonlarla 6l¢iiliir

Kaynak: (Diker ve Varol, 2013)

Burada Pazar biiyiikliigii, satis, iliski kurma, miisteri kazanim metotlar1 gibi basliklar

ele alinmis ve aradaki temel farklar ortaya konulmustur.

1.4.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (Customer to Customer-C2C) Elektronik Ticaret
Modeli

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin kendilerine ait iiriinleri satarak
degerlendirme ve doniistiirme ihtiyacindan ortaya ¢ikmis bir elektronik ticaret tliriidiir.
Temel olarak bu sistem tiiketiciler arasindaki iiriin degisimlerini iceren bir faaliyettir.
Bu degisim, tiiketicilerin birbirlerine ¢esitli {irlin veya hizmetleri almalarina ya da
satmalarina aracilik eden internet siteleri iizerinden ger¢eklesmektedir. Bu siteler

araciligr ile siteye iiye tiiketiciler kendilerine ait iirlinleri ¢ok miktarda aliciya
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ulasabilecek sekilde internet tabaninda sunabilmektedirler. Sunulan mala ilgi duyan
alicilar ise yine site tizerinden bir teklif vermektedirler. Burada her iiriin igin belirli bir
teklif verme siiresi bulunur. Bu teklif siiresi sonunda, satilan {iriine, {iriin i¢in en yiiksek
teklifi veren kullanic1 sahip olmaktadir. Ya da tiiketiciler arasinda iicret anlagmasi

ortami olusturularak bir anlagma saglanmakta ve ticari faaliyet gerceklesmektedir.

C2C elektronik ticarete drnek, en ¢ok bilinen miizayede sitesi “www.ebay.com”dur.
Ulkemizde ise bu ¢esit is modeli ile ¢alisan dijital platformlara
ornek olarak “www.gittigidiyor.com”, “www.hemalhemsat.com”,
“www.sahibinden.com”, “www.letgo.com” platformlar1 verilebilmektedir. Bu tip web
sitelerinde iiyeler hem satig yapabilmekte hem de {iriin tedarik edebilmektedirler. Bu
alis veriglere araci olan site de, yapilan ticari islemlerden komisyon alarak bir gelir

elde etmektedir (Rayport ve Jaworski, 2001).

1.4.4. Tiiketiciden Isletmeye (Customer to Business- C2B) Elektronik Ticaret
Modeli

Elektronik ticaretteki en temel faaliyeten siiphesiz satmak degil almaktir. Bir satigin
gerceklesebilmesi i¢in kuskusuz alicinin olmasi gereklidir. Tiiketiciden isletmeye
(C2B) elektronik ticaret ¢esidi, tiiketici ya da alic1 odakli bir faaliyet modeli ile agiga
¢ikmis, dijital taban iizerinden alic1 ve isletmeler arasinda siirdiiriilen, tiiketicilerin
satin alma isteklerini, ihtiya¢ duyduklari tipteki ve licretteki {irtinleri olusturabildikleri
yapilardir. Bu sistem igerisinde {iriiniin ve ticretinin belirleyicisi isletme degil alicidir.
Bu sistemde elektronik ticaret dongiisii, tiiketicinin satin almak istedigi iiriin veya
hizmet ile ilgili teknik 6zellikleri internet platformunda yayinlamasi ile baglamaktadir.
Uriin hakkindaki bilginin sunuldugu internet sitesine iiye firmalar, miisterinin talebine
yonelik fiyat teklifinde bulunurlar. Tiiketici de, belirlenmis sure i¢in sunulan fiyat
teklifleri arasindan ihtiyacina ve kendisine en avantajli teklifi se¢cmektedir. Boylece
tiikketici talep etmis oldugu iiriin veya hizmeti kendi sectigi firmadan tedarik etmis

olmaktadir (Koger, 2012).

Bu ¢alisma modeline 6rnek olarak “www.armut.com” internet sitesi verilebilir. Burada
misteri istedigi tarzda ve ihtiyacina yonelik olarak satin almak istedigi hizmeti site

tizerinde tanimlanmis olan baglantilara tanimlar ve isletmeler bu 6zelliklere uygun
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sunabileceklerini teklif ederler. Anlasmanin belirlenmis olan sure dahilinde

saglanmasi ile de ticari faaliyet gerceklesmis olur.

1.4.5. isletmeden Devlete (Business to Government-B2G) Elektronik Ticaret
Modeli

Bu alanda tanimlanan ticari faaliyetler olarak kamu ile firmalar arasindaki yerel
kanallar lizerinden yapilan ticaret, haberlesme ve diger tiim etkinlikler yer almaktadir.
Bu sisteme verilebilecek baslica 6rnekler, kamu ihalelerinin web siteleri iizerinden
yayinlanmasi ve isletmelerin elektronik ortamda teklif vermeleri sayilabilir. Ayrica,
kamuya ait vergi 6demeleri, sosyal giivenlik ile ilgili konularin takibi, istatistik ve
izinlerin elektronik kanalla izlenmesi, giimriik islemlerinin internet tiizerinden

saglanmasi gibi uygulamalar bu sistemi igerir (Diker ve Varol, 2013; Koger, 2012).

1.5. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Ticaret

Global e-ticaret pazarinda herhangi bir bolge ya da iilkenin e-ticaret penetrasyonunu
etkileyen ve e-ticaretin gelisimin de dogrudan etkili olan baz1 faktorler s6z konusudur.
Demografik yapi, makroekonomik gostergeler, bilisim ve iletisim altyapisinda ki
gelinen nokta, internet erisim kolaylig1 ve maliyeti, soSyal medya kullanim oranlar1 ve
lojistik altyapisinda ki alternatif ve kolaylik saglayan c¢oziimler baglica faktorlerdir.
Calismanin bu boliimiinde e-ticaret sektoriiniin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi,
glinimiiz de ulastigi hacim ve gelisen dijital kanallar cercevesinde genel olarak

perakendenin e-ticarete evrilme potansiyeli iglenmistir.

1.5.1. Diinya E-Ticaretindeki Gelismeler

Diinya’da en yiiksek e-ticaret hacmine sahip olan bolgeler incelendiginde Kuzey
Amerika ve Asya-Pasifik, diinya ¢apinda basi ¢eken bolgeler olarak goriilmektedir. Bu
bolgeler yalnizca e-ticarette degil, geleneksel ticaret konusunda da biiyiik bir is
hacmine sahiptirler. Gii¢lii ekonomilerinin olmasi bu seviyelere ulasmalarinda bir
avantaj olusturmustur. Ote yandan diinyanin diger bélgelerinde bu kisimlara kiyasla

e-ticaretin daha hizhi biiylidiigii goze carpmaktadir. Tiirkiye’nin de aralarinda
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bulundugu bu bolgeler ve bazi iilkeler son yillarda e-ticaretin en fazla artis kazandigi

yerler olarak goriinmektedir (Tas, Demirdogmez ve Giiltekin, 2018).

Gelismis iilkelerin yami sira Diinya genelinde internete erisimin kolaylagmasi,
yayginlasmasi ve sosyal medya kullanici sayisinda ki artig kiiresel olarak e-ticareti de
biiyiitmektedir. 2018 yil1 itibariyle Diinya ve Tiirkiye’deki internet ve sosyal medya
kullanim istatistikleri Tablo 3’de gosterilmistir. Buna gore 2018 yilinda 7,5 milyar
olan toplam diinya niifusunun % 53’4 (yaklasik 4 milyar kisi) internete erisim
saglamakta, % 42’si ise (yaklasik 3,1 milyar kisi) sosyal medya kullanmaktadir. Ayn
yil i¢erisinde Tiirkiye’de internet kullanici sayist 59,3 milyon kisi ile niifusun % 73’1
diizeyinde iken, sosyal medya kullanicilarinin sayis1 52 milyon kisi ile niifusun %

63’tine ulasmistir (We Are Social, 2018).

Tablo 3. 2018 yili diinya ve Tiirkiye’deki internet ve sosyal medya kullanim istatistikleri.

2018 Diinya Tiirkiye
Niifus 7,5 Milyar kisi 82,4 Milyon kisi
Internet Kullanicis1 / Orani 4 Milyar / % 53 59,3 Milyon /% 73
Sosyal Medya Kullanicisi / Orani 3,1 Milyar / % 42 52 Milyon / % 63

Kaynak: (We Are Social, 2018)

Perakendeciler, markalar ve e-ticaret firmalar1 igin bir pazarlama araci olarak
kullanilan ve firmalara tiiketiciyle dogrudan temas kurma imkani saglayan sosyal
medya kanallarinin kullanim oranlart ile online kullanici rakamlar: arasinda paralellik

vardir.

Deloitte ve TUSIAD isbirligi ile hazirlanan “E-Ticaret’in Gelisimi, Sinirlarin Asilmas:
ve Yeni Normlar 2019” raporu g¢ercevesinde en yiiksek e-ticaret hacmine sahip
ilkelerin sosyal medya ve online tiiketici oranlari ile Tiirkiye’ye ait oranlar asagida

Tablo 4°de belirtilmistir.
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Tablo 4. En yiiksek e-ticaret hacmine sahip iilkeler ile Tiirkiye’nin sosyal medya ve online tiiketici
oranlart.

Sosyal Medya Kullanici Online Alsveris
Ulkeler Sayisinin Niifusa Orani Yapanlarin Niifusa
(%) Oram (%)
ABD 77 65
Cin 71 46
Birlesik Krallik 66 73
Japonya 61 59
Almanya 46 70
Tiirkiye 63 49

Kaynak: (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Tablo 4’de yer alan verilerden de goriilecegi iizere, niifusun yaklasik % 77’sinin sosyal
medya hesabi olan ABD ilk sirada gelirken, onu sirasiyla % 71 ile Cin, % 66 ile
Birlesik Krallik ve ilk beste yer almasa da % 63 ile Tiirkiye takip etmektedir. Sosyal
medya kanallarinin kullanim yogunluguna bakildiginda ise Tiirkiye’de kullanilan en
aktif sosyal medya platformunun aktif kullanicilarin % 92’si tarafindan kullanilan
Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube’u sirasiyla % 84 ile Instagram ve % 82 ile
Facebook takip etmektedir (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Deloitte ve TUSIAD (2019) raporu kapsaminda 2019 yilinda kiiresel B2C e-ticaret
biiytikliigiiniin 3,5 trilyon ABD dolarina erisecegi ongoriilmekte olup, 2018 yili
itibariyle GSMH ve B2C e-ticaret biiyiikliikleri ile 6ne ¢ikan iilkeler Tablo 5’de

sunulmustur.

Tablo 5. 2018 yilinda GSMH ve B2C e-ticaret biiylikliikleri ile 6ne ¢ikan tilkeler

B2C E-ticaret Pazar
.. GSMH (2018) e
Ulkeler ) Biyiuiklugii

(trilyon ABD Dolar) )

(milyar ABD Dolar)
Cin 13,41 634
ABD 20,49 504
Birlesik Krallik 2,83 123
Japonya 4,97 103
Almanya 4,0 70
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Tiirkiye 0,766 6,1

Kaynak: (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Tablo 5’de yer alan verilerden de goriilecegi iizere 2018 yili e-ticaret biiyukligi
bakimindan ilk 5 {ilke kiiresel pazarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Raporda
belirtilen 2018 y1l1 rakamlarina gore Cin 634 milyar dolar ile ilk siray1 alirken, Cin’in
ardindan sirasiyla ABD 504 milyar dolar, Birlesik Krallik 123 milyar dolar, Japonya
103 milyar dolar ve Almanya 70 milyar dolar ile e-ticaret biiyiikliigii bakimindan
diinyadaki ilk 5 iilkeyi olugturmaktadir. Tiirkiye ise 2018 yilinda 6,1 milyar dolarlik e-
ticaret biyiikliigiine ulasmistir. S6z konusu tabloda yer alan veriler baglaminda
diinyada en fazla e-ticaret biiylkliigiine ulasmis ilkelerin GSMH’lart géz Oniine
alindiginda, makroekonominin e-ticaret gelisiminde oldukga etkili bir faktér oldugu

yorumu rahatlikla yapilabilmektedir.

Kiiresel yada iilke bazinda e-ticaret penetrasyonunun yiikselmesi ve tiiketiciler
tarafindan online kanal kullanim sikliginin artmasinda, lojistik altyapinin ve o tilkede
ki lojistik kabiliyetlerin de biiyiik 6nemi vardir. Diinya Bankas, lojistik hizmetlerdeki
olgunluk diizeyinin e-ticaretin gelisimine olumlu katki sagladigini belirtmektedir.
Uluslararast  yonetisim  yenilik  merkezi  tarafindan 2018  yilinda
25 farkli iilkeden 25.262 katilimer ile yapilan bir aragtirmada, katilimcilarin % 17°si
online aligveriy yapmama nedeni olarak lojistik hizmetlerdeki aksaklik ve
yetersizlikleri belirtmislerdir. Diinya Bankasi’'min 2018 yilinda yayimladigi ve
bolgeliilke bazinda lojistik performansi gosteren Lojistik Performans Endeksi (LPI)
Tablo 6 ve 7°de gosterilmektedir.

Tablo 6. Bolgelerin LPI endeks degerleri Tablo 7. E-Ticaret hacmi yiiksek tilkelerin LPI

endeksi
Bolgeler LPI Skoru Ulke LPI Sira | LPI Skoru
Avrupa/Orta Asya 3,24 Cin 26 3,61
Asya &Pasifik 3,15 ABD 14 3,89
Giliney Asya 2,51 Birlesik Krallik 9 3,99
Latin Amerika/Karayipler 2,66 Japonya 5 4,03
Ortadogu/Kuzey Afrika 2,78 Almanya 1 4,20
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Sahraalt1 Afrika 2,45 Tiirkiye 47 3,15

Kaynak: (Diinya Bankasi, 2018) Kaynak: (Diinya Bankasi, 2018)

Tablo 6’da yer alan verilerden goriildiigii tizere Avrupa, Orta Asya ve Asya&Pasifik
bolgeleri lojistik performansit bakimindan LPI skoru diinyadaki en yiiksek bdlgeler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Diinyada e-ticaret hacmi en yiiksek {ilkelerin LPI
skorlarini, siralamadaki yerlerini ve Tiirkiye’nin durumu ise Tablo 7°de goriilmektedir.
Buna gore Tiirkiye 160 iilke igerisinde 3,15 LPI skoru ile 47. sirada iken, listenin
basinda 4,20 ile Almanya bulunmaktadir. ABD, Cin, Birlesik Krallik ve Japonya’nin
da lojistik performans endeksinde yiiksek skorlara sahip olmalarinin,

e-ticaret hacimlerine dogrudan olumlu etkisi oldugu rahatlikla sdylenebilmektedir.

Diinyay1 inceledigimizde yeni ekonomi diye de tanimlanan ag tabanli ekonomi
alamindaki gelismelerde ilk sirada yer alan iilkeler arasinda ABD, Giiney Kore, irlanda,
Hindistan vb. iilkeler bulunmaktadir. ABD ayr1 tutulacak olursa, diger iilkelerdeki
yaklasim gozlendiginde, bu iilkeler internet ekonomisine biiyiikk 6nem vermiglerdir. Bu
anlamda bu kesimin gelismesi i¢in 6nemli bir yogunlagma igerisine girmislerdir. Bu
yonelim kendisini sadece bir alanda degil, birgok noktada ortaya koymustur. internet
kullaniminin ¢esitli politikalarla desteklenmesinin yani sira, egitime de biiyiik 6nem
verilmistir. Kaynaklarin bu alana aktarilmasi ile beraber kisa zaman igerisinde dikkate
deger ilerlemeler yasanmustir. Hindistan, Giiney Kore ve Irlanda bu alandaki lokomotif
ornekler arasinda yer almaktadir. Kiiresel bir ekonomiyi de agiga ¢gikaran yeni ekonomi
kavrami, artik birgok {ilkenin ve bolgesel organizasyonun énem verdigi bir konudur.
Bir ornekle, bu konuda Avrupa Birligi “e-Avrupa” planimni 2003 yili itibariyle
uygulamaya koymustur. Tiirkiye’de 15-16 Haziran 2004'de Liderler Toplantisinda bu
plan1 imzalamigtir. Bu plan ile bilgi tabanli ekonomide isgiicii egitimi yasam boyu
yapilanirken, liye ve aday lilke ekonomilerinin rekabet giiciinii ylikseltmek i¢in bilgi
ve iletisim teknolojileri basta olmak {izere, liniversite 6grenci ve mezunlarinin egitim
aginin yayginlagtirilmasi destegine yonelmislerdir (Oktay, Balkanli ve Salepcioglu,
2004; Oguztirk ve Alparslan, 2011).
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1.5.2 Tiirkiye E-Ticaretindeki Gelismeler

Tiirkiye’de e-ticaretin tarihini inceledigimizde atilan adimlarin gelismesi siiphesiz
internetin iilkeye girisi ile miimkiin olmustur. Bu anlamda, ODTU ve TUBITAK’1n
caligmalar1 sonucunda Tiirkiye'de internet var olmaya ve kullanilmaya baslanmistir.
Bu konudaki ¢aligsmalar 1991 yilinda baslamis ve Tiirkiye'de ilk internet baglantisi 12
Nisan 1993 tarihinde saglannustir. ilk internet kullammi ODTU'de baslayarak
olmustur. Sonrasinda, asamali olarak 1994 ve 1996 yillarinda Bilkent, Bogazig¢i,
Istanbul ve Ege Universiteleri kullanmaya baslayarak internet kullanimi1 yayilmaya
baslamistir. Ardindan Mynet, Eksi Sozliikk gibi 6zel internet siteleri de eklenerek
yayilim siirmiistiir (Tas ve ark., 2018).

Tiirkiye’de bu alanlar ilgili gézle goriiliir adimlar atilmasi 1997 ortalarinda olmustur.
Tiirkiye’de ise Elektronik Ticaret Agi’nin kurulmasi ve iilkemizde elektronik ticaretin
yayginlastirilmast  i¢in, Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’'nun (BTYK)
25 Agustos 1997 tarihindeki calistayinda, bir ¢aligma grubunun yapilandirilmasi
kararina varilmistir. Bu kurul igerisinde hukuk, finans, teknik konular gibi alanlarda
gruplar calismalar ylriitmiistiir (Tas ve ark., 2018). Yapilacak olan c¢aligmalarda da
koordinatorlilk gorevi Dis Ticaret Miistesarligi’na ve sekretarya gorevi de

TUBITAK ’a teslim edilmis ve boylece Tiirkiye’de e-ticaretin yolu acilmistir.

Burada, Tirkiye’de e-ticaretin yayginlastirilmas1 ile 1ilgili yapilandirmalar
tamamlanincaya kadar Elektronik Ticaret koordinasyon Kurumu'nun (ETKK)
gorevini siirdliirmesine ve kendi ¢oziim Onerilerine gore bir hareket plan1 hazirlayarak
uygulamay1 izlemesi, sonuglarini degerlendirmesi, uygulamada agiga ¢ikabilecek
problemleri ¢6zmeye yonelik yeni 6neriler gelistirerek ilgili kuruluslarin ve BTYK’ nin
gorlis  ve  incelemesine  sunmaya devam = etmesi  kararlastirilmigtir
(E-Ticaret Rehberi, b.t) BTYK’nmin belirledigi goérev alanlari, Tirkiye’de
e-ticaretin gelistirilmesi, teknik ve idari alt yap1 ile yasal ve hukuki alt yapmin
kurulmasi ayn1 zamanda e-ticarete tesvik edecek tedbirlerin alinmasi ve ulusal politika
ve uygulamalarin uluslararasi politika ve uygulamalarla uyumlu sekle gelmesi gibi

gorevler ortaya koymustur (Tas ve ark., 2018).
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Tiirkiye’de e-ticaret hacmi her ne kadar gelismis pazarlarin gerisinde olsa da 2000°1i
yillarin basindan giiniimiize kadar birgok alanda ciddi gelisme kaydetmistir. Ozellikle
2010’dan itibaren Markafoni, Trendyol, Limango gibi “Private Shopping’” (6zel
aligveris sitesi) formatiyla tekstil ve hazir giyim kategorilerinde bir sigrama yasanmis
ve kadin kullanicilarin e-ticarete kazandirilmasinda bu platformlarin biiyiik etkisi
olmustur. Hemen ardindan “Marketplace” olarak adlandirilan pazaryeri formath
platformlar (N11, Hepsiburada, Gittigidiyor) ile bu gelisim siirmiis ve kiiresel e-ticaret
trendleri lilkemizde de uygulama alani bulmustur. Son yillarda her sektorden
markalarin, iireticilerin ve geleneksel perakendecilerin de e-ticaret yatirimlart hiz
kazanmig ve sektor bugiinkil biiytlikliigiine ulagsmistir. 2018 yil1 itibariyle Tiirkiye e-
ticaret hacmi, bir 6nceki yila gére degisimi, perakende ve perakende dis1 dagilimi Sekil

1’de goriilmektedir.

2017 -18 Yilhik Buyume 2017 -18 2018 Sektor

Yillik Buyume BuyuklGgu
59,9
Online
5.5 Yasal Bahis
Tatil ve
22’9 S = >L
Seyehat
gn-. Kanall
Perakende
Sadece
Online
Perakende Perakende

2018

28,4

42,2
44

milyar TL

Perakende Disi

148

Sekil 1. Tiirkiye’de E-ticaret pazari

Kaynak: (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

2018 yilinda Tiirkiye e-ticaret hacmi bir dnceki yila gore %42 biiyiiyerek 59,9 Milyar
TL ye ulagsmistir. Bu rakamin 28,4 Milyar TL’lik boliimii raporda Perakende Dis1
olarak kategorilendirilen online yasal bahis (5,5 Milyar TL) ile Tatil ve Seyahat
(22,9 Milyar TL) alanlarindan olugsmaktadir. Perakende olarak gruplandirilan alan ise
Cok kanalli Perakende ve Sadece Online Perakende olarak ikiye ayrilmaktadir.
Cok kanalli perakende hem fiziksel olarak magazalara hem de e-ticaret operasyonuna

sahip perakendecileri (Mediamarkt, Watsons, Kogtas, E-Bebek vb.) ifade etmektedir
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Sadece online perakende ise isminden de anlasilacagl lizere fiziksel varligi
bulunmayan ve sadece internet ortaminda faaliyet gosteren sirketleri belirtmektedir.
(n11, Hespsiburada, Trendyol, Gittigidiyor vb.) Buna gore ¢ok kanalli perakendenin
toplam e-ticaret igerisindeki pay1 10,7 Milyar TL iken, sadece online perakendecilerin
2018 yilinda ulastig1 rakam 20,8 Milyar TL’dir.

Ulkemizde ve diinyada online kartli 6demelerin en ¢ok gerceklestigi ay ise Kasim
ayidir. Yurt disinda “Black Friday” (Kara Cuma) iilkemizde ise “Efsane Cuma”,
“Stiper Cuma”, “Muhtesem Cuma” isimleriyle adlandirilan ve markalarin yogun bir
kampanya ¢aligmasi ytiriittiikleri bu birkag giinliik siire¢ ile “11.11” olarak adlandirilan
indirim  glini  kasim ay1 igerisinde  gegeklesmektedir. 2019  yilinda
29 Kasim Cuma giiniine denk gelen kampanya giinilinde, bir giin de 1,4 Milyar TL
internetten kart1 6deme yapilmis ve 2018 yilinin ayn1 giiniine denk gelen Cuma giinii
ile karsilastirildiginda % 44 oraninda artis gorerek bir rekora imza atilmistir.
29 Kasim 2019 giinii 2,6 milyon farkl karttan internetten aligveris yapilmistir. Toplam
daise 4,7 Milyar TL kartl1 6deme ger¢eklesmistir (Bankalararas1 Kart Merkezi, 2019).

Tek gilinlik aligveris festivaline diinyada verilecek en iyi Ornek ise her yil
11 Kasim’da ozellikle Asya pazarinda kutlanan “11.11 Bekarlar Giini” diir.
2019 yilinda 11.11 giiniin de Cin’li Alibaba platformu 38,4 Milyar dolarlik satis
1,3 milyar adet siparig alarak gerceklestirmis ve 2018 yilinin ayni giiniine gore %
26’lik artig gostererek yeni bir rekora imza atmistir (Ulukan, 2019).

Glinlimiiz kosullarinda bir¢ok faktdrden etkilenerek degisen tiiketici tercihleri
dogrultusunda; kiiresel pazarda ve Tiirkiye’de online perakendenin toplam perakende
icerisinde aldig1 pay her gecen yil artmaktadir. 2018 yilinda Tiirkiye ve diger iilkelerin

toplam perakende igerisindeki ulasmis olduklar1 online paylar1 Sekil 2°de sunulmustur.
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Sekil 2. Online perakendenin toplam perakende igerisindeki pay1 (2018)

Kaynak: (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Tiirkiye’de 2017 yilinda % 4,1 olan online perakendenin toplam perakendeye orani
2018 yilinda % 5,3 olarak gerceklesmistir. Gelismis pazarlarda ise toplam perakende
icerisinde online perakendenin aldigi pay iilke bazin da % 10’dan % 25’e kadar
ulagmaktadir. Bu tabloda bize Tiirkiye e-ticaret ekosisteminin gelisime ne 6l¢iide agik

oldugunu gostermektedir.

Oniimiizdeki yillarda Tiirkiye e-ticaret ekosisteminin gelisimi; geleneksel
perakendecilerin ve markalarin online kanala daha fazla entegre olmasi ve degisen
tilketici beklentilerini karsilayacak yeni ¢oziimlerin sunulmasi ile saglanacaktir.
Ozellikle gelismis pazarlara gore ¢ok geride kaldigimiz market, hizl tiiketim iiriinleri
ve siparis siklig1 yiiksek temel tiiketim maddelerine donlik online yatirimlarin ve
platformlarin hayata gegmesi, gelismis pazarlardaki e-ticaret penetrasyonuna

ulasmamiz1 hizlandiracagi ongoriilmektedir.

1.6. Gida Perakendeciligi ve Online Market Ahsverisi

Perakendecilik, hizmet veya mallarin nihai kullanicilara satiglarinin yapilmasi ile ilgili
isletme faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. (Aydin, 2013). Bir bagka tanimda ise hizmet
ve lirlinlerin dogrudan miisteriye pazarlama faaliyeti olarak ifade edilmektedir. (Levy,

Weitz ve Grewal, 2004).
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Perakendecilik nihai tiiketicinin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmete ulasmasi kapsamin
da bir¢ok farkli sektorii ve is kolunu icerisinde barindirmaktadir. Ve siiphesiz ki {iriin
gruplarinin niteligi, sosyo-ekonomik her gruba hitap etmesi ve tiiketicilerin temel
ihtiyaglarin1 temin etme noktasinda gida perakendeciligi hem iilkemiz de hem de

diinya da en 6nemli sektorlerden birisidir.

Toplumlarin sagligmmin korunmasinda, iilkelerin ekonomisinde ve kalkinmalarinda
temel unsurlardan bir tanesi beslenme olup bu unsurun gorevini yapmasinda etkili olan
besin elementleri ve bunlar1 igeren islenmis ya da dogal halde bulunan bitkisel,
hayvansal ve sentetik kokenli i¢ilebilir, yenilebilir dzellikler sergileyen maddeler gida

olarak tanimlanmaktadir (Halag, 2002).

Gida sektorii ise genellikle tarim ve ikame sektorlerden elde edilen hayvansal ve
bitkisel ham maddenin ¢esitli islemlerden gegirilerek tiiketime hazir hale getirilmesini
saglayan sanayi kolu olarak tanimlanmaktadir. (Giimriik ve Ticaret Bakanligi, 2017).
Uretimden baslayarak tiiketiciye ulastig1 ana kadar ugtan uca olusturulan gida tedarik
zinciri ise bu siirecin temelini ve genel yapisini olusturmaktadir. Bu siirecin igerisinde
ciftciler, fabrikalar, tedarikgiler, lojistik sirketleri, ambalaj sanayicileri ve

perakendeciler gibi bir¢ok farkli piyasa aktorleri yer almaktadir.

Perakendeciler bazi yapisal Ozelliklerine gore literatirde farkli sekillerde
siniflandirilmiglardir. Kotler ve Keller’e (2015) goére bu smiflandirma; magaza
perakendeciligi, magazasiz perakendecilik ve perakende oOrgiitleri olarak ii¢ ana

baslikta toplanmaktadir.

Magazali perakendeciligi, 6zellikli magazalar, boliimlii magazalar, siipermarketler,
kolaylik magazalari, indirimli magazalar, diisiik fiyatli perakendeciler, siiper
magazalar, kataloglu sergi salonu perakendecileri seklinde ayirmaktadir. Magazasiz
perakendeciligi ise dogrudan satis (kapidan kapiya satig, alici grubuna satig, sebeke
pazarlamasi), dogrudan pazarlama (posta yolu ile satis, telefonla pazarlama,
televizyonlu pazarlama, elektronik ag ile satis, internet ile satis), otomatik satig, satin

alma hizmetleri olarak dort alt basliga bolmektedir. (Kotler ve Keller, 2015).
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Ulkemizdeki perakende sektoriiniin ilerlemesini tetikleyen gelismeler arasinda en ¢ok
kredi kart1 kullaniminin hizla yayginlasmasi ve kisi bagina diisen harcanabilir gelirin

artmasi etkili olmustur (Sevilmis, 2014).

Kredi kart1 kullanim oraninin artisi, internete erisimin daha kolay ve ucuz hale gelmesi,
teknolojinin ve mobilitenin hayatimizda her gecen giin daha fazla yer bulmasiyla
online aligverigin bir bagka deyisle online perakendeciligin de ilerlemesi her gecen giin
hizlanmistir. Ve bunlara paralel olarak 6zellikle tiiketici beklenti ve ihtiyag¢larindaki
degisimler neticesinde; insanlarin giiniimiizde ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmete
istedigi anda istedigi kanaldan daha hizli ve daha kolay ulagsmak istemesi online market

aligverisini de son birkag yil igerisin de oldukga biiyiitmiistiir.

Gida sektoriintin en 6nemli 6zelliklerinden birisi birgok sektore gore kiyaslandiginda
rekabet diizeyinin daha yiiksek olmasidir (Gida Sertifikasyon Dernegi, 2008, Akt.
Alacali, 2017).

Yiiksek rekabet ortaminda miisteri hedef kitlesini tanimak; kimin ne istedigini ne
zaman ve nasil istedigini bilmek mdiisteri veri bankasi olusturmak, big data 6nem arz
etmektedir (Geunes, Brengman ve S'Jegers, 2003). Teknolojinin gelismesiyle birlikte
tiiketici 6zelinde kitle degil birey odakli Iletisim ve hizmet daha da 6n plana ¢ikmustir.
Internet ve cep telefonlarimizin bugiin hayatimizdaki yeri ile birlikte her giin yeni bir
degisime uyandigimiz kiiresel ve ulusal pazar sartlarinda, tiiketici talep ve
beklentilerini karsilamak i¢in dinamik bir yapida tiiketicilere ulasmak her ortamda

bulunmak perakendeciler ve isletmeler acisindan oldukc¢a 6nemli hale gelmistir.

Bu ylizden son yillarda birgok ulusal ve bolgesel zincir marketler online kanallara ve
e-ticarete Onemli yatirnmlar yapmus, fiziksel magazalarina ek olarak online
magazalarin1 hayata gecirmis, sadece online kanalda hizmet veren bir¢ok online
market platformlar faaliyete baslamis ve bir¢cok yeni lojistik ve teslimat servisleri,

stratuplar1 kurulmustur.

1.6.1. Gida Perakendeciligi ve Gelisimi

Tirk Gelir Vergisi Kanunu’nda (1960), Perakende Satis1 “satis1 yapilan madde ve

malzemenin aynen veya islendikten sonra satisin1 yapan kimseler disindakilere
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satilmasi1” olarak tansimlanmaktadir. “Perakendecilik ise, iiriin ve hizmetlerin ticari bir
amacla kullanmama veya tekrar satmama, sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri
i¢in kullanmalar1 kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketicilere pazarlanmasiyla ilgili

tiim faaliyetleri kapsar” (Tek ve Orel, 2008).

Tiirkiye’de 1980’11 yillarda yasanan iktisadi ve toplumsal doniisiim sehirlerimizdeki
perakendecilik anlayisini koklii bir degisime ugratmistir. 1990 yilindan itibaren
Istanbul, Ankara, izmir, Bursa ve Adana gibi metropoliten sehirlerimizde alisveris
merkezleri, siipermarketler, hipermarketler ve yapi-hobi marketleri gibi biiyiik 6l¢ekli

mekanlar birbiri ardina faaliyete gegcmeye baslamistir (Kompil ve Celik, 2009).

Tiirkiye’de gida perakendeciligine hipermarket ve siipermarket sektorlerinin geligimi
acisindan ivme kazandiranlar ise yabanci sermayecilerdir. Gegmiste devlet
kontroliinde idare edilen perakendecilik sektorii 1987 yilinda kabul edilen
serbestlesme yasasi ile adeta bir donlisiim yasamistir. Serbestlesme yasasi iilkemiz
ekonomisine yabanci sermayecilerin girisine imkan tanmmistir. 1995 yilina
gelindiginde de siipermarketlerden hipermarketlere ve daha sonralar1 moda haline
gelen indirim magazalarina kadar modern perakendecilik formatlar iilkemizde

gelismeye baslamistir (Azabagaoglu ve inan, 2000).

Gida perakendeciligin tiiketicilere genis ¢esitlilikte iiriin ve hizmetler sunan farkli ve
hareketli bir piyasa olmasi tiim tedarik¢iler icin 6nemli bir giice sahip olduklar1 agiktir.
Gida perakendecilik piyasasi iilke ekonomisinin siirdiiriilebilir olmas1 konusunda da
cok Onemlidir. Gida perakendecilik piyasasit Tiirkiye ekonomisi i¢inde gelisen ve
gelismeye devam edecek olan Onemli bir piyasadir. (Tek ve Orel,

2008, s. 27).

Gida perakendeciliginin farkli kriterlere gore birgok farkli smiflandirmasi
yapilmaktadir. Smiflandirmalar satilan iriin islev ve c¢esidine, yerlesim yerine,
magazada goriilen islevlere, miilkiyetin biiyiikliigiine yahut niteligine gore
yapilmaktadir. (Akgay, 2010, ss.43-44). Hipermarketler-siipermarketler, indirim
marketleri, toptanci marketler (Cash&Cary), geleneksel gida perakendecileri, nis gida
perakendecileri, magazasiz perakendecilik ve elektronik gida perakendeciligi bu

siniflandirmalara ornek olarak verilebilir.
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Tiirk gida perakendeciliginin gelisim siirecinde ulusal ve bolgesel zincir magazalarin
icinde bulundugu organize kanalin pay1 artarken, geleneksel kanalin pay1
daralmaktadir. Indirim magazalar1 formatindaki zincir marketlerin son yillarda magaza
sayilarinda ki hizli artig1 organize kanalin biiylimesinde biiyiik etken olmustur. Gida
perakendeciliginde farkli formatlarda ki en yiiksek biiylime indirim marketlerinde

goriilmektedir.

Ulusal hipermarket, siipermarket, indirim marketleri, yerel marketler ve bakkallarin
aktorleri oldugu piyasa ¢ok hareketli ve farklilik gostermektedir. Perakendecilik, son
ceyrek yiiz yilda daha kiiresel ve karmasik hale geldiginden {iriin yonetimi, market i¢i
islemleri, tedarik yonetimi, finans islemleri, pazarlama faaliyetleri ve insan kaynaklar1
yonetimi gibi perakendeciligin temel faaliyetlerinde standardizasyon ve etkinligi

saglamak i¢in bilgi teknolojileri daha sik kullanilmaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010, s.47).

Gelisen internet teknolojisiyle paralel olarak tiiketiciler istedikleri dogru firiin ve
fiyatlar i¢in diinya genelinde arastirma yapabilme olanagina kavusmuslardir.
Rekabetei bir piyasada bulunan gida perakendecileri de piyasa paylarini artirmak igin
farkli uygulamalara bagvurabilmektedirler. Gida perakendecileri, tiiketicilere daha
biiylik kolayliklar ve satisla ilgili kisisellestirilmis farklt hizmetler sunmak iizere
market i¢i yeni teknoloji kullanimina artan sekilde 6nem vermektedirler. (Oral, 2006,

s5.25).

Bu teknoloji kullanimi ile tedarik zincirinden rotalama optimizasyonlarina,
stok-siparis planlamadan magaza i¢i sunumlarina, pazarlama teknolojilerinden
operasyonel siireglere kadar bircok alanda verimlilik saglamislardir. Ozellikle
kullanicilarin oldugu her kanalda satis ve pazarlama faaliyetlerine yon vererek, yiiksek
rekabetin oldugu sektorde degisen tliketici ihtiyaglar1 dogrultusunda farklilasma

gayreti igerisine girmislerdir.

Ulkemizdeki ulusal gida zincirleri halka agilarak kurumsallasma ve yonetimsel
konularda iyilesmeler gostererek, dijital doniislime c¢esitli yatirimlar yaparak
biiylimelerini siirdiirmiislerdir. 2019°da 170 milyar TL ciroya ulasan gida perakendesi,
perakende sektoriiniin de lokomotifi konumundadir. Gida perakende cirosu
enflasyondan arindirildiginda % 7 biiyiirken, magaza sayist % 11, metrekare

biiyiikliigii % 6, calisan sayis1t % 6 artmistir. Tiirkiye nin en biiyiik gida perakende
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sirketlerinin rakamlar1 da sektordeki biliylimenin trendlerini yansitiyor. 2016’dan bu
yana % 60,5 ile magaza sayisini en fazla artiran sirket “Sok” marketleri olmustur.
Sok’un magaza sayis1 7 bini gecti. BIM magaza sayisim yiizde 45 artarak 8 bin 152’ye
cikarken, A101’inki ise % 42,9 artarak 9 bine ulasti. Magaza sayisinda Migros ylizde
36, Carrefoursa ise ylizde 13,3 biiylidii. Perakende arastirma sirketi Ortakalan’in
yaptig1 arastirmaya gore, 2026 yili sonuna kadar discount zincirler % 50 biiylimeyle

toplamda 36 bin magazaya ulasacagi 6ngoriilmektedir (Ekonomist, 2019a).

Enflasyonun yiikselmesiyle birlikte artan maliyetlerini kontrol etmeye calisan sirketler
bir taraftan da degisen tiiketici aligkanliklarima yonelik stratejiler gelistirmeye
ugrastyor. Son birka¢ yilda sepetler kiigiiliirken aligveris siklig1 artmis bulunuyor.
Hazir giyimi sarsan e-ticaretin de gida perakendecilerinin glindemine biiyiik bir hizla
girdigi goriilityor. Diger taraftan e-ticaretin yildizinin parlayacagini sdyleyen Tiirkiye
Perakendeciler Federasyonu Yonetim Kurulu Baskani Omer Diizgiin, 2020 yilinda e-

ticarette gida satiglarinin maksimum % 40 artacagini belirtiyor (Ekonomist, 2020).

1.6.2. Tiirk Gida Perakendeciligin de E-Ticarete Gegis

Internetin hayatimiza girmesiyle giinliik hayatimizin bircok alanin da yer buldugu gibi,
sirketlerin is yapis sekillerinde ve isletme-tiiketici arasindaki aligveris stireclerinde de
kendine yer bularak e-ticaretin dogusunu miimkiin kilmistir. Mal ve hizmet satin
alimlarimiz zaman igerisin de online platformlara da kayarak hemen hemen her
sektorde internet {lizerinden aligveris her gecen giin daha da biiylimiistiir. Diinya’da
oldugu gibi lilkemizde de ilk e-ticaret satiglar1 cogunlukla bilgisayar, oem pargalar ve
kitap satiglari ile baglamistir. Tiirkiye’de 90’11 yillarin sonunda ve 2000°1i yillarin
baslarinda ortaya ¢ikan e-ticaret siteleri sayisi kisa siirede artmis, hem ¢oklu kategoride
hizmet veren aligveris siteleri hem de belirli bir sektore ait dikey aligveris siteleri

hizmete girmeye baglamistir.

Tiirkiye’de e-ticaretin basladigi ilk yillarda agirlikli olarak gida digi iiriin gruplarinin
satis1 gerceklestiriliyor olsa da bugiin giiniimiizde 6nemli basarilara imza atmis birgok

online market ve online yemek platformlarinin kurulusu bu yillara dayanmaktadir.
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2001 yilinda faaliyete baslamis olan yemeksepeti.com Tiirkiye online yemek servisi
pazarinda yillar igerisin de insanlarin internet iizerinden gida ve yemek siparisleri
vermesine imkan saglamis ve pazarin bliyiimesinde biiyiik katkilar ortaya koymustur.
2015 Mayisinda o ana kadar ki Tiirk internet tarihinin en biiylik degerlemesiyle,
diinyanin en biiyiik online yemek siparis platformu Delivery Hero tarafindan satin
alinmasiyla da basarisini siirdiirmiis olup, giiniimiizde halen kendi alaninda pazar

liderligi konumunu korumaktadir (Yemeksepeti.com, t.y.).

“Yemeksepeti” gibi pazaryeri (marketplace) platformlar1 sadece online aligveris
ortamin1 saglayip tiiketici ile tiiketicinin ¢evresindeki restoranlart ayni yerde
bulusturan bir misyona sahiptir. Ve siparig alindigi andan itibaren siparisin hazirlanis
ve teslimati o restoran yani isletme tarafindan anlik olarak gerceklestirilir. Bu sistem
online gida satiginin en 6nemli adimlarindan son adim teslimat siirecinde operasyonel
olarak biiyiik kolaylik saglamistir ve tiiketici tarafindan tercih sebebi olmak da rol

oynamistir.

Market tiriinleri aligverisinde ise e-ticaretin ilk yillarinda kargo ile teslimat yapilmasi
tilkketici tarafindan yeterli olgiide kabul gérmemis ve market {riinlerinin online
satiginda diger kategorilerde oldugu gibi hizli bir biiylime yakalamasina engel teskil
etmistir. Cilinkii insanlar c¢ay, bakliyat, meyve sebze gibi giinliikk temel gida
ithtiyaglarim1 online kanaldan siparis ederek 2-3 giinliikk kargo teslimat siirecini
beklemeyi kullanigli bulmamislardir. Ayrica bu teslimat yontemi ile de siit ve siit

iiriinleri ya da donuk {iriinlerin satis1 da miimkiin olmamastir.

Tirkiye’de c¢ok kanalli gida perakendeciliginin sanal ortamdaki ilk temsilcisi
Migros’tur. 1997 yilindan bu yana internetten de hizmet veren Migros, internette
aligverisin Onciiliigiinii yaparak Migros Sanal Market’i hayata gecirmistir. Boylece
Istanbul ve Izmir’den baslayarak internetten aligveris imkami sunan ilk perakende
sirketi olmustur (Migros, 2017). Migros teslimat yontemi olarak siparis verilen
lokasyona en yakin magazadan kendi bilinyesindeki 6zel teslimat araglari ile siparisleri
tiiketiciye ulastirarak tiiketicilere kolaylik da saglamistir. Ozellikle ilk yillarda
temizlik malzemeleri, meyve sebze iirlinleri gibi tasinmasi zor market {iriinlerinin
kapiya kadar getirilmesi ve ayni giin teslimatin gerceklestirilmesi online market

aligverisine olan egilimi artirmakta etkili olmustur.
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Migros’un ardindan Tiirk sanal gida perakendeciliginde Carrefour’da yer almistir.
2001 yilinda agilan Carrefour Sen-Al Market [stanbul, Ankara, Izmir, Bursa ve

Mugla’da toplam 8 magaza ile online hizmet vermeye baslamistir (Turkishtime, 2017).

Sorasinda yoresel iiriinler satan bazi1 yerel ve bolgesel isletmelerin kendi online
aligveris platformlarin1 kurmalar ile online gida satislari, diger sektorlerde yasanan
sigramalart gormese de tiiketici tarafinda internetten gida alma diisiincesinin
olusmasina ilk katkilar1 sunmustur. Ozellikle biiyiik sehirlerde kent hayati yasayan
ve ihtiyag duydugu iiriinii kendi yoresinden tedarik etmek isteyen, yoresel
triinlere  6zlem duyan birgok tiiketici ilk online gida siparislerini bu
platformlardan gergeklestirmislerdir. Memlekttengelsin.com, sucugumafyondan.com,

anteppazari.com gibi platformlar bunlara 6rnek olarak gosterilebilir.

1.6.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Online Market Alsverisi

Diinyada ve iilkemizde e-ticaret rakamlar1 her gecen yil pazar dinamiklerine ve sosyo
ekonomik sartlara gore diizenli olarak farkli oranlarda biiylime kaydetmektedir. Ve
genel toplam perakende igerisinde e-ticaretin aldig1 pay birgok iilkede farkli oranlarda

yer alsa da artig diinya genelinde her y1l devam etmektedir.

Gelismis iilkelerde online perakendenin toplam perakendeye orani ortalama %12,3
seviyesindeyken, gelismekte olan iilkelerde bu oran % 6,7’dir. Tiirkiye’de ise toplam
perakende icerisinde online perakendenin payr 2019 yilinda % 6,2 olarak
gergeklesmistir (TUBISAD, 2020).

B2C e-ticaret pazarinda en biiyiik {i¢ iilkenin pazar biiyiikliiklerinin toplami, kiiresel
e-ticaret pazarmin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Global olarak 2019 yil1 itibariyla

e-ticaret biiyiikliigii yaklasik 3,5 trilyon dolara ulagsmustir (Deloitte ve TUSIAD, 2019).

Diinyada 2019 yili itibariyle e-ticaret penetrasyonu en yiiksek olan iilkeler sirasiyla
Cin % 28.2, ingiltere %18.3, Amerika % 15.2, Almaya % 11.7 ve Japonya % 9.1’dir
(TUBISAD, 2020).

Global pazarda e-ticaret penetrasyonu yiiksek olan iilkelerde buna paralel olarak
online market aligverisi biiyiikliikleri de daha yiiksek ger¢eklesmektedir. Bu boliimde
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online market aligverisi 6zelinde Diinya’da ve Tiirkiye’deki gelisim, yeni uygulamalar

ve giiniimiizde gelinen nokta incelenmektedir.

1.6.3.1. Diinya’da Online Market Alisverisi

Diinyada online market aligverisinin ilk 6rnekleri e-ticaretin baslangig yillarina paralel
olarak, Amerika ve Ingiltere’de biiyiik perakende sirketlerinin web sitelerini hayata

gecirerek online satisa baslamalari ile goriilmiustiir.

Ingiltere’de Tesco 1994 yilinda internette faaliyetlerine baslamis ve 1997°de Tesco
Direct adiyla ilk online aligveris hizmetini baslatmistir. 11 Nisan 2000 tarihinde ise
Tesco.com olarak resmen yeni yiiziiyle hizmete girmistir (Tesco.com, b.t.) Bulundugu
pazarda bu alanda Oncii olmasi ve yillar igerisinde degisen tiiketici beklentilerine
yonelik birgok yeniligi hayata gecirerek online aligveris deneyimine yaptigi
yatirimlarla giiniimiizde de pazar lideri konumundadir. Tesco’dan sonra Morissons,
Sainsburry, Asda, Waitrose gibi bir¢ok perakedenci de zaman igerisin de online
aligveris hizmetini hayata gecirmistir. Bu geleneksel perakendecilerin birgok tilkeye
gore daha erken online platformlarini kurmalar1 ve online kanal 6zelinde de rekabet
ortamini olusturarak tiiketicilerin online aligveris egilimini artirmalar1 Ingiltere’yi
Avrupa’nin en yiiksek online market aligverisi penetrasyonuna sahip tilkesi konumuna

getirmistir. (Ecommerce News Europe, 2018).

Diinya’nin ilk ve en biiylik online perakendecilerinden Amazon’un 1994 yilinda
kurulusu ile Amerika’da e-ticaret baslamistir. Her ne kadar o yillarda ¢ok sinirli bir
kitleye sinirl1 bir iiriin gamu ile hizmet veriyor olsa da zaman igerisinde e-ticaretin hizl
bliytimesi ile genel olarak perakende pazarinda dnemli bir oyuncu haline gelmis ve
perakendeyi donistiirecek, geleneksel kanaldaki rakipleri {izerinde yikic1 etki
yaratacak bir glice ulagsmistir. Yillardir varliklarini siirdiiren bir¢ok perakendeci ise art
arda online platformlarin1 hayata gecirerek aligveristeki bu degisime daha fazla
kayitsiz kalmamisglardir. Bunlardan en 6nemlisi giiniimiizde de Diinya’nin en biiyiik
perakendecilerinden birisi olan Walmart’tir. Walmart 2000 yilinda web sitesini hayata
gecirse de 2007 yilinda e-ticaret platformunu Kkurarak online satisa baslamistir
(Walmart, b.t.).

Yine pazarin énemli oyuncularindan Costco, Kroger, Sams Club, Albertsons gibi
bir¢ok biiyiik perakendecinin online satiglara baslamasiyla da rekabet ortami, verilen

hizmet kalitesinde ki artig pazar1 biiylitmiis ve buna bagli olarak da online market
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aligverisinin pay1 her gecen giin yiikselmistir. Buna ek olarak sadece online kanalda
ve market triinleri (grocery) satan Peapod, Freshdirect, Instacart gibi farkl
girisimlerinin kurulmasi ile Amerika online market aligverisin de Diinya’nin en biiyiik

ikinci pazar1 haline gelmistir (IGD, 2018).

Diinyada bircok iikede genel olarak online market aligverisinin gelisimi ve
yayginlasmasi; o iilkede e-ticaret pazarmin gelisimine, mevcut gida perakendecilerinin
ulusal zincir marketlerin e-ticarete kanalize olmalarma ve tiiketicinin beklentisini

karsilayacak servis kalitesinin sunulmasina bagl olarak gelisme gostermistir.

Ozellikle son yillarda e-ticaret pazarinda en hizli biiyiiyen alanlardan birinin market
kanali olmasinda, gegtigimiz birka¢ yil igerisinde “son adim teslimat” (last mile
delivery) servislerinde yaganan yenilikler ve tliketiciye siparisini birkag saat igerisinde
ulagtiran yeni teslimat girisimlerinin kurulmasi biiylik etken olmustur. Bu teslimat

girisimlerine Glovo, Instacart, Ubereats gibi sirketler 6rnek gosterilebilir.

Grand View Research’lin raporuna gore; kiiresel online market pazarimin
biyiikligiiniin 2019 yilinda 189,81 milyar dolar oldugu ve 2020'den 2027'ye kadar
% 24,8'lik bir birlesik y1llik biiyiime gergeklestirecegi ongoriilmektedir. Online market
aligverisinde, sorunsuz bir alisveris deneyimi sunuldugunda tiiketiciler arasinda her
gecen giin daha fazla tercih edilecegine ve popiilerlik kazanacagina inanilmaktadir
(Grand View Research, 2020).

Ingiliz gida ve tiiketim mallar1 arastirma kurulusu IGD’nin (Institute of Grocery
Distribution) raporuna gore online market aligverisi pazarinda Diinya’nin en bityiik ilk
10 tilkesi asagidaki tabloda belirtilmistir. Buna gore 2018 yilinda Cin 50,9 milyar dolar
ile diinyada lider konumda iken, Amerika ve Japonya online market aligverisinde
Cin’in hemen ardindan en biiylik rakama sahip diger iki 6nemli pazardir. Avrupa’da
2018 yilinda 14,6 milyar dolar ile Ingiltere en biiyiik pazara sahip iken Fransa,

Avustralya, Almanya ve ispanya ilk 10 icerisindeki diger Avrupa tilkeleridir.

Tablo 8. 2018 yili online market aligverisi istatistikleri

Online Market Pazar Bﬁyjirrl‘e \.(ﬂhlf Online Market
) Biiyiikligii Milyar $ | Dceer Birlesik | anal Pay1 (%)
Ulke Milyar $ Biiyiime
2018 2023 2018 2023 2018 2023
Cin $50.9 $196.3 +$145.4 31.0% 3.8% 11.2%
Amerika $23.9 $59.5 +$35.6 20.0% 1.6% 3.5%
Japonya $31.9 $46.5 +$14.6 7.8% 7.1% 9.9%
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ingiltere $14.6 $22.1 +$7.5 8.7% 6.0% 7.9%
Giiney Kore $9.9 $21.3 $11.4 16.5% 8.3% 14.2%
Fransa $11.6 $17.2 +$5.6 8.2% 4.5% 6.0%
Avustralya $2.1 $4.2 +$2.2 15.3% 2.1% 3.7%
Almanya $1.3 $3.8 +$2.5 23.2% 0.5% 1.2%
Kanada $0.8 $2.1 +$1.3 21.0% 0.8% 1.8%
Ispanya $0.9 $2.0 +$1.1 17.9% 0.7% 1.4%
TOPLAM $147.9 $374.9 $227.0 20.4%

Kaynak: (IGD, 2018)

IGD’nin yine ayni arastirma kapsaminda 2023’e kadar online market aligverisi
pazarmin yillik ortalama % 20,4 biiyiiyecegi ve 2023 de ilk 10 iilkenin toplam 374.9
milyar dolarlik bir biiyiikliige ulagsacagi tahmin edilmektedir. (IGD, 2018).

1.6.3.2. Tiirkiye’de Online Market Alsverisi

Tiirkiye’de ilk kez 1997 yilinda Migros’un e-ticaret platformunu kurmastyla online
market aligveriginin ilk denemeleri baslamis olsa da sektorde ki diger gida
perakendecilerinin online platformlarini hayata gegirmeleri yurt disindaki gelismis
pazarlara gére biraz daha uzun zaman almustir. Ozellikle geleneksel gida
perakendecilerinin e-ticarete ge¢ baslamis olmalar1 ve tiiketicinin beklentilerini
karsilayacak servis ve teslimat modellerinin kurulamamasi e-ticaret de market tirtinleri

satiginin diger sektdrlere gore gelisimini daha kisithi seviye de birakmustir.

Gectigimiz 20 yil igerisinde online ortam da gida ve market iirlinleri satis1 yapan
bolgesel yada ulusal bir¢cok firma faaliyet gostermis fakat hem kargo ile teslimatin
tiiketicilerin giinliik ihtiyaci olan temel tiiketim maddelerin de beklentiyi karsilayan
bir teslimat yontemi olmamasi hem de insanlarda ki istedikleri kalite ve ozellikte
iriinlerin sorunsuz bir sekilde kendilerine ulasacagi konusunda tereddiitlerinin olmasi
bu firmalarin biiylimesini ve yayilmasinmi1 engellemistir. Ciinkii tiiketiciler Tiirkiye e-
ticaret pazarinda hizli biiyiimeler gerceklestiren elektronik, hazir giyim, kitap, ev
gerecleri gibi tirlinleri online ortam da siparis ederken bu {iriinlerin birka¢ giin sonra
kargo ile kendilerine teslim ediliyor olmasin1 yeterli bir hizmet seviyesi goriip, giinliik
olarak ihtiya¢ duyduklar1 gida maddelerini aymi yontemle siparis etmeyi kullanish
bulmamislardir. Ayrica bu yontem de soguk zincir bozulacagi i¢in siit ve siit lirlinleri
ile tiim dondurulmus ve donuk gidalar, meyve sebze gibi iirlinleri siparis etmekte
miimkiin olmuyordu.
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Diinyada bu alanda ki gelismelere paralel olarak iilkemizde de ozellikle market
tiriinlerinin teslimati konusunda yasanan bir takim olumlu gelismeler ve tiiketicinin
beklentisini karsilayacak ayni giin teslimat servislerinin, girisimlerinin hayata gegmesi

sonucunda tiiketicinin talebinde de olumlu artiglar goriilmiistiir.

Ozellikle 2015 yilinda “Bitaksi” kurucusu ve teknoloji yatirimcisi Nazim Salur
tarafindan 15 farkli kategoride binlerce iiriin ¢esidiyle, insanlarin ihtiya¢ duydugu
market iirlinleri ve temel tiiketim maddeleri satis1 yapan Getir mobil uygulamasinin

kurulmasi bu pazardaki 6nemli bir gelisme olmustur (Webrazzi, 2016).

Lojistik ve teslimat servisinde benzersiz bir operasyon modeli uygulayan Getir, siparis
verildikten sonra dakikalar igerisinde moto-kuryeler tarafindan teslimati
gerceklestirerek tliketici tarafindan da kabul gormiis ve online market aligverisi
pazarmin gelisimin de etkili olmustur. 2018 yilinda ayda ortalama 600 bin siparis

adedine ve 400 milyon TL’lik ciroya ulasmistir (Ekonomist, 2019b).

Sonrasinda ayni giin teslimat servisini baslatan hem yeni girisimciler hem de mevcut
perakendecilerin gegtigimiz birkag yil igerisin de hizla bu alandaki yatirimlarina
agirlik vermesiyle online market aligverisi Tiirkiye de hizli bir biiylime trendine

girmistir.

Migros’un online platformu sanal marketi yenileyerek faaliyet gosterdigi sehir sayisin
zaman igerisinde hizla artirmasi ve soguk zinciri kirmayarak 6zel sogutuculu araglarla
ayni giin istenilen saat de teslimatlar gerceklestiriyor olmasi, Carrefour’un hem kendi
online platformundan hem de pazaryeri platformlarindan online satiglarina yatirim
yapmasi, Istegelsin, Banabi gibi online market alisverisi uygulamalarinin pazara
girmesi Ugler, Cagr1, Yunus Market gibi Tiirkiye nin her bdlgesin de bir¢ok bdlgesel
marketin online platformlarmi kurmas, Iki dnemli ulusal market zinciri A101 ve Sok
Marketler’in mobil aligveris uygulamalar1 ve e-ticaret sitelerini hizmete sunmalari

gectigimiz birkag yil i¢erisinde ki 6nemli gelismelerdir.

Genel olarak gida perakendesinde var olan yiiksek rekabet ortammin tim bu
gelismeler neticesinde giiniimiizde online ortama da tagindigini ve her gecen giin

pazarin daha da biiyiidiigii sdylemek miimkiindiir. internet ve mobil kullanim orani,
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internete erisim orani ve internetten siparis veren bireylerin oraninda ki artis da yine

bu pazarin biliylimesine 6nemli katkilar sunmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) en son yaymladigit Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmast 2019 raporuna gore; internet kullanimi 2019
yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde % 75,3 oldu. Hanelerin % 88,3 {iniin evden
internete erisim imkanina sahip oldugu gozlendi. Internet iizerinden kisisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki
bireylerin oran1 ise % 34,1 olarak gergeklesti. Internet iizerinden alisveris yapan
bireylerin % 67,2’si giyim ve spor malzemesi, % 31,7’si seyahat ve bilet, % 26,9’u ev
esyast, % 20,30 elektronik triinler ve % 20,2’si Kitap, dergi ve gazete satin almistir.
Gida maddeleri ve giinliik gereksinim iiriinlerini satin alan bireylerin orani ise % 27,4

olarak gerceklesmistir (TUIK, 2019).

1.6.4. E-Ticaret’te Market Uriinleri Satisinin Onemi

Perakende sektorii her pazarda oldugu gibi iilkemizde de biiylik bir doniisiim
icerisindedir. Miisteriye ulasim yoOntemleri, pazarlama faaliyetleri, satis kanallari,
kampanya kurgular1 ve iletisim araclar1 dijital mecralara yonelmis durumdadir.
Firmalar buna gore genel yapilarii ve is siireclerini dijital doniisiim ile yeniden
sekillendirirken, kitlenin yerini birey almistir. Gliniimiiz de miisterisini taniyan,
ongoriilebilir pazarlama analizleri iiretebilen ve bunlar1 uygulayan firmalar rekabette

one gegmektedirler.

Dijital pazarlama kanallari, miisteri metrikleri, veri yonetimi, birebir iletigim, mikro
segmentasyon ve misteri yasam boyu degeri gibi alanlar ve kavramlar 6n plana
cikmistir. Bu da siiphesiz ki bir isletme i¢in veriyi, bunu anlamlandirmay1 ve

pazarlama faaliyetlerinde kullanmay1 olduk¢a 6nemli hale getirmistir.

Bir gida perakendecisi i¢in giinliik kac adet cay sattig1 bilgisinden ziyade; o ¢ay1 kime
sattig1, satin alanin hangi yas grubunda oldugu, kadin mi1 erkek mi oldugu, cay alirken
yaninda baska hangi {irtinleri aldig1, ne kadar siklikla ayni tirtinii aldig1, hangi sosyal
medya kanallarinda yer aldig, ilgi alanlar1 gibi bir¢ok veriyi islemek ve bunu satis ve

pazarlama faaliyetlerinde kullaniyor olmak gilinlimiiz kosullarinda {irlin ve hizmet

33



sunan her igletme i¢in 6nemli hale gelmistir. Kisaca biiytik veri (big data) olusturabilen
ve biiyiik verileri analiz edebilen isletmeler miisterileriyle daha etkili bir Iletisim
kurup, onlarin beklenti ve ihtiyaclarin1 daha etkili bir sekilde karsilayarak, veri temelli

karar verme sayesinde daha basarili iirlin ve servisler sunabilmektedirler.

Gida perakendeciligin de ise hem iiriinlerin niteligi hem de temel ihtiyag maddeleri
olmasindan dolay1 diger sektorlere gore daha sik satin alma yapiliyor olmasi, online
kanalda hi¢bir sektorde olmadigi kadar miisteri ile daha fazla etkilesime ge¢me, veri

elde etme ve bunlar1 isleme imkani1 sunmaktadir.

E-ticaret alaninda bugilin geldigimiz nokta da farkli sektorlere ait ve farkli iiriin
gruplarinda satis yapan bir¢cok perakendeci, tiretici, girisimei faaliyet gostermektedir.
Araba dahil bir¢ok kategori ve iiriin grubunda isletmeler sektor fark etmeksizin
internet ortaminda tiriinlerini satisa sunmaktadirlar. E-ticaretin gelismesin de ve genel
olarak perakende igerisinde her gecen giin payinin artmasinda bu yatirimlarin biiyiik

Onemi vardir.

Ozellikle gelismis pazarlarda da goriildiigii {izere market {iriinlerinin online ortamda
tiikketiciler tarafindan tercih ediliyor olmasi genel olarak o {ilkenin e-ticaret sektoriinii
biiylitmekte ve hem online siparis sayisint hem de online aligveris¢i sayisini ciddi
oranda artirarak dijital ekonomiyi gelistirmektedir. ingiltere, Amerika, Giiney Kore,
Japonya gibi e-ticaret penetrasyonu yiiksek iilkelere baktigimizda geleneksel kanalda
yer alan ulusal market zincirlerinin uzun siiredir e-ticaret alaninda da faaliyette

olduklarini goriiriiz.

Gida ve temel tiikketim maddelerinin diger tiim gida dis1 sektorlere ait {iriin
gruplarindan ¢ok daha sik ve birbirini tekrarlayan sekilde satin alintyor olmasi online
islem sayisini artirdigi gibi, genel olarak offline kanaldan online kanala doniisim

oranini da artirmaktadir.

1.6.5. Online Market Ahsverisinde Isletmeler Acisindan Zorluklar ve Firsatlar

Online ortam da market {irtinleri satig1 yapmanin bir isletme acisindan sadece bu alana

0zel belirli operasyonel ve lirlinlerin niteligi itibariyle tliketici beklentisini karsilamada
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belirli zorluklart ve bu zorluklardan dolay1 yeterli arzin saglanamamasi sonucu

pazarda ortaya ¢ikmig 6nemli firsatlar1 vardir.

Gida ve temel tiiketim maddelerinin e-ticaret alanin da diger iirlin gruplarina gore uzun
siire yavag bir biiylime gostermis olmasinda etkili olan en 6nemli faktorlerden birisi,
isletmeler agisindan operasyonel olarak bu iiriinlerin sevkiyatlarinin daha zor ve
maliyetli bir operasyon alt yapis1 gerektirmesinden kaynaklanmaktadir. Isletmelerin
oncelikli amaci karlilig1 olan faaliyetlerde bulunmak oldugu i¢in; uzun bir siire bu
alanda kar elde edebilecekleri sekilde operasyon kurgusu ile hizmet vermeye calisan
isletmeler tiiketicinin servis kalitesi konusunda beklentiyi karsilamakta zorlanmis,
tiiketici beklentisini karsilayacak diizeyde hizmet verebilecek bir operasyonel kurgu
olusturan isletmeler ise verimliligi saglayamadiklar1 i¢in siirdiiriilebilir bir ilerleme

kaydedememislerdir.

Fakat son yillarda hem iilkemizde hem de kiiresel pazar da isletmelerin bu zor durumu
birtakim firsatlar1 da beraberinde getirmistir. Isletmelerin bulunduklar1 pazarda
rekabet giicii elde edebilmesi ve ¢ok kanalli bir yapida hizmet verebilme ihtiyaci yeni
servislerin ve girisimlerin hayata ge¢mesine imkan tanimistir. Tiiketicilerin online
siparig teslimatina dair kargodan daha gelismis hizli, kolay ve istedigi anda servis
beklentisi, hem igletmeleri bir alternatif arayisina sokmus hem de bu aci1g1 goren yeni
moto-kurye/paket teslimat girisimlerinin dogmasina neden olmustur. Yurtdist
pazarlarda ise Instacart, Glovo, Postmates gibi son adi teslimat (last mile delivery)
¢ozlimi sunan ve kisa siirede biiyiik yatirimlar alarak biiylimelerini siirdiiren sirketler
kurulmustur. Bu alanda miisterilerinin ayn1 giin teslimat beklentisini karsilamak
isteyen ¢esitli marka, perakendeci ve e-ticaret platformlari ise sadece belirli bir sehir
ya da bolge i¢in gegerli olsa da bu girisimlerle isbirligine giderek, ayn1 giin teslimat

hizmetini kisitl bir kitleye sunmaya baslamiglardir.

Online teslimat uygulamalar1 ve market iiriinleri teslimatinda diger {iriin gruplarinin
satigina gore kaliteli bir servis sunmak daha zor ve maliyetli olsa da, her gecen giin bu
alana yapilan yatirnmlarin ve yeni oyuncularin dahil olmasiyla pazar biiyiimekte ve

artan tiiketici talebine gore de birgok firsat barindirmaktadir.
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1.6.5.1. Zorluklar

Bu alanda faaliyet gosteren isletmeler acisindan finansal, operasyonel ve satilan
irlinlerin gida iirtinii olmas1 nedeniyle tiiketici tarafindaki bazi1 beklenti ve endiselerin

giderilmesi konusunda birtakim zorluklar s6z konusudur.

Gida dist herhangi bir iiriin grubunda 6nemsiz goriinen ya da ekstra gayret sarf
edilmesi gerekmeyen ama gida iirlinli s6z konusu oldugun da isletmelerin ¢ézmeleri

gereken karsi karsiya olduklari bazi is siiregleri vardir.

En biiyiik zorluk tiiketicinin beklentisini karsilayacak sekilde ayn1 giin teslimat hizmeti
vermek icin gerekli operasyonel alt yapinin olduk¢a maliyetli olmasidir. Bir online
siparisi isletmenin kendi personeli ve araciyla yada araci bir lojistik kurulusuyla ayn1
giin teslim etmesinin maliyeti, kargo yontemi ile miisteriye birkac¢ giin sonra teslim
etmesinden ¢ok daha yiiksektir. Ve ortalama siparis tutarlar ile bu siparislerden elde
edilen kar bu maliyetleri karsilamakta, verimli bir operasyon yiiritmekte yeterli

olmamaktadir.

Bu sorunu asmak i¢in hem iilkemiz de hem de kiiresel pazar da bir¢cok perakendeci
farkli teslimat kurgulari ve operasyon modelleri kullanarak verimliligi artirma

gayretindedir.

Getir, Banabi, Istegelsin, Migros Sanal Market gibi online teslimat ve market
platformlar1 kendi biinyesindeki teslimat personeli ve teslimat aracglariyla
operasyonunu yiiriitmeyi tercih ederken, Happy Center, A101 gibi marketler ¢esitli
teslimat ve lojistik sirketleriyle i birligi yaparak teslimatlarin1 gergeklestirmektedir.
Getir ve Banabi ara¢ olarak moto-kurye kullanip 10-15 dk lik siirede anlik teslimat
gerceklestirirken, Migros Sanal Market, istegelsin ve bazi bolgesel marketler
operasyonlarinda “sogutuculu minivan” seklinde araglar kullanmakta ve teslimatlarini

tiiketicinin belirledigi teslimat saatlerinde gergeklestirmektedir.

Pazarda perakendecilerin, online platformlarin ve paket teslimat sirketlerinin
maliyetlerini daha verimli hale getirmek ve hizmet kalitesini artirarak daha fazla
biiyiime hedeflemeleri ve ortak menfaatler dogrultusunda cesitli satin alma ve
yatirimlar da yapilmaktadir. 2017 yilinda kurulmus olan paket teslimat servisi Paket
Taxi’ye Migros 2019 Ekim ayinda yatirim yapmis ve % 25°lik hissesini satin alarak
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online sipariglerin teslimati alanindaki yatirimlarina bir yenisini daha eklemistir

(Papuggiyan, 2019).

Operasyonel is siiregleri ve siparis basi teslimat maliyetlerine ek olarak Online market
perakendeciliginde isletmelerin karsilastigi diger onemli zorluklar1 ise su sekilde

siralayabiliriz;

o Son Kullanim Tarihli (SKT) iiriinlerdeki stok ve satis planlamast. Gida
dis1 herhangi bir tirlin de bdyle bir sorun yok iken, market iiriinlerinde
optimum stoklu ilerlemek ve fire&imhaya diismeden etkili bir plan
hazirlanmas1 gerekmektedir

e Tasimasi Hassas Uriinler: EKmek, un, cam siseli iiriinler gibi sevkiyat
esnasin da ekstra ihtimam gosterilmesi hatta kullanilan araclarda sevkiyat
sirasinda lriinlerde bozulma olmamasi i¢in ayr1 bir boliim olusturmasi
gerekmektedir

o Paketleme/Posetleme: Siparislerin paketlenmesinde de diger sektorlerden
farkli olarak bu alana 6zel uygulamalar s6z konusudur. Gida iiriinleri ile
temizlik malzemeleri aynm1 posete konulmamali, agir ve ezilecek liriinler
0zenle ve ayr1 ayr1 posetlenmelidir.

e Donuk ve Dondurulmus Uriinler: Hem siparisleri hazirlarken hem de
sevkiyat esnasinda soguk zincir kirllmadan misteriye teslim edilmelidir.

e Gramajli Uriinler: Sarkiiteri, meyve/sebze gibi hassas tartma yapilan ve
misterinin istedigi miktarda paketlemesi yapilmasi gereken iiriinlerde;
siparis olusturmadan, 6deme hesaplamaya, paketlemeden sevkiyat ve
1adeye kadar pliriizsiiz bir aligveris siireci olugturulmalidir.

e Meyve & Sebze Uriinlerinde Tazelik ve Siparis hazirlama: Raf 5mrii kisa
olan bazi meyve ve sebze cesitlerin de ya da yesillik gibi tazeligi ¢abuk
bozulan iiriinlerde, miisterinin beklentisini karsilayacak nitelikte iriini
hazirlamak ve teslim etmek son derece 6nemlidir. Hem miisterinin talebine

gore lirlin secilmeli hem de iirliniin tazeligi miisteriyi tatmin etmelidir.

Tim bu zorluklar karsisinda isletmeler online siparis ve teslimat siireglerini iyi
belirleyip piiriizsiiz bir is akisi olusturarak, tliketicinin endise ettigi servis kalitesi

konusunda belirli standartlar ile tiiketiciye giliven vermelidir. Online market
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aligverisinin Diinya’daki ilk temsilcilerinden Ingiliz Perakendeci Tesco, online
miisterilerine 6 taahhiitte bulunmaktadir; haftanin 7 giinii istenilen saatte adrese
teslimat, siparislerin 6zenle se¢ilip ve paketlenmesi, tazelik garantisi ile sadece en taze
tirlinlerin hazirlanmasi, en sik tiiketilen ve favori iirlinlere birkag¢ saniyede ulasilmasi,
Tesco Clubcard ile her online aligverigde puan kazanilmasi ve Web, App ve Tablet ile

her kanaldan erisim saglanmasi (Tesco, b.t.).

1.6.5.2. Firsatlar

E-ticarette ki bircok arastirma ve rapor gostermektedir ki giiniimiiz de ayni giin
teslimat e-ticaret de tiiketicilerin en dnemli tercih sebepleri arasinda yer almaktadir.
Biiyiik pazaryerleri bu alana ciddi yatirnmlar yapmakta fakat buna ragmen ayn1 giin
teslim hizmetini ¢ok kisithi bir kitleye sunabilmektedirler. Tiiketicinin beklentisini
karsilayacak sekilde verimli bir operasyonel kurgu olusturan bir isletme, hizmet
sundugu kitlenin biyiikligiine gore genel olarak e-ticaret sektoriin de biiyiik bir

gelisim firsat1 yakalayacaktir.

Ozellikle 2015 yilinda Getir’in kurulmasiyla anlik teslimat servisi (instant delivery)
ilk kez uygulanmis ve insanlar market ihtiyaglarin1 dakikalar icersinde tedarik etme
imkan1 yakalamistir. Ve birkag yil gibi kisa siire de platform Tiirkiye nin dnde gelen
e-ticaret platformlarindan biri haline gelmistir. Sonrasin da benzer hizmeti veren farkli
platformlarin da hayata ge¢cmesiyle pazar hizli bir biiyiime trendine girmis olsa da bu
alanda halen daha ulusal pazarda hanelerin biiyiik boliimiinii kapsayacak sekilde

hizmet veren bir oyuncu bulunmamaktadir.

Bugiin geldigimiz noktada iilke olarak yiiksek internete erisim oranimiz ve her gecen
giin daha da artan online aligverisci niifusumuz ile tiiketicilere 1yi bir servis sunuldugu

takdir de bu pazarda isletmeleri bekleyen belli bash firsatlar1 su sekilde siralayabiliriz;

e Pazarda Hizh Biiyiime Imkani: Market iiriinlerinin online kanalda satis
ve operasyonun da yasanan bir takim zor siiregler, diger iiriin gruplarinda
hizmet veren isletmelere gore pazarda bu alanda hizmet veren isletme
sayisinin uzun bir siire siirli kalmasina sebep olmustur. Tiiketici
beklentisini karsilayacak servis kalitesinde hizmet sunan isletme ve

girisimlerin yetersiz kalmasi sonucu pazarda yeterli arz halen
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saglanamamig ve bu da online market aligverisin de yeni girecek
oyunculara hizl1 biiyiime imkan1 tanimaktadir.

Marka ve Tedarikciler Icin Ilgi Alani Olma Imkéani: Biiyiik bir kitleye
hitap eden ve talep goren bir online market platformunun, her gecen giin
dijital ortamda daha fazla goriiniir olma gayreti igerisinde olan marka ve
tedarikeiler icin de bir cazibe merkezi olmasi imkani1 bulunmaktadir. Bu
sayede tiriinlerini dijital ortamda daha fazla kisiye sunma hedefinde olan
iiretici ve markalar ile satin alma siiregleri, {iriin geniglemesi ve birlikte
markalama gibi bir¢ok alanda daha kolay ve hizli ilerleme firsati
dogmaktadir.

Gida Disi Alaminda Farkli Uriin Gruplaninda da Pazara Giris ve
Rekabet Imkdni: Online market alisverisinde basaril, tiiketicinin
beklentisini karsilayan bir operasyon kurgusu ile gida satislarinin
yapilabilmesi i¢in bir gereklilik olan ayni giin teslimat hizmetini sunan bir
platform, gida dis1 tirin gruplarinin satisinda da kargo ile teslimat yapan
bir¢cok firmadan avantajli bir konuma gelecektir. Bu durum farkl {iriin
gruplarina da hizli kanalize olmasina ve pazardan pay almasina imkan
tanimaktadir.

Miisteri Yasam Boyu Degeri: Gliniimiiz de dijital pazarlamada etkili bir
iletisim her isletme icin oldukca &nemli hale gelmistir. Isletmenin
miisteriye kisisellestirilmis bir deneyim sunarak onunla etkili bir bag
kurmas1 ise miisterisini, onun ilgi alanlarini, aligveris tercih ve
aligkanliklarin1 analiz edebilecek veriye sahip olmasina ve bunu
islemesine baghdir. Miisteriyi tanimanin ve bu verileri elde etmenin en
etkin yolu ise miisteri ile olan etkilesim sikligidir. Online market
aligverisinde ise triinlerin niteligi itibariyle tiiketicilerin diger sektorlere
gore daha sik satin alma yapiyor olmasi, online kanal da hi¢bir sektorde
olmadig1 kadar miisteri ile daha fazla etkilesime girerek daha fazla veri
elde etme ve bunlar1 isleme imkani1 sunmaktadir.

Ik Deneyimi Sunma Firsati: Suan online market alisverisi pazarinda
Migros, Carrefour, Getir, Istegelsin, Banabi gibi dnemli oyuncular yer alsa
da bu platformlar belirli baz1 sehirler ile sinirl ve kisitlh bir kitleye hizmet
sunmaktadirlar. Halen daha Tiirkiye capinda 81 il de ayn1 giin ve istenilen
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saatte teslimat hizmeti sunan bir e-ticaret ve online market platformu
bulunmamaktadir. Bu yilizden Tiirkiye’de ki hanelerin biiyiik ¢ogunlugu
sipariglerini ayni giin teslim alacaklar1 bir online market aligverisi
deneyimi yasamamis durumdadirlar. Bu durum hem pazara girecek yeni
oyunculara hem de mevcutta bulunan isletmelere hedef pazarin biiyiik bir

bolumiinde ilk olma imkani sunmaktadir.

1.6.6. Online Market Alsverisinde Tiiketici Acisindan Avantajlar ve Beklentiler

Giliniimiizde giinlik yasamin degisen sartlarinda tiiketicilerin istedikleri lriin ve
hizmete istedikleri kanaldan istedikleri anda daha hizli daha kolay ve daha uygun
kosullarda ulagsmak istemeleri market aligverislerinde de kendini gostermistir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde is temposu, trafik sorunu, zamandan tasarruf ihtiyaci,
market ve aligveris merkezlerinin yogunlugu gibi nedenlerle online market aligverisi
tiikketicilerin tercih sebebi olurken, Tiirkiye nin diger sehirlerinde de bu alana yapilan
yatirnmlar ve pazara giren yeni oyuncularla hizla yayilmakta ve tiketicilerin

giindemine girmektedir.

Tiiketicilerin degisen ihtiyaclar1 dogrultusunda online market aligverisi giindemlerinde
olsa da, hizmet alacaklari isletmeden bu aligveris siirecine dair tercihlerinde belirleyici
olacak onemli beklentileri s6z konusudur. Donuk ve taze iiriinler de soguk zincirin
kirilmamasi, meyve & sebze gibi lriinlerde tazeligin en iyi sekilde saglanmasi,
triinleri toplama ve paketleme de gerekli 6zenin gosterilmesi, istenilen iiriinlerin
zamaninda eksiksiz teslim edilmesi, teslimat giinii ve saatinin kendisi tarafindan
belirlenmesi, ayn1 giin igerisinde esnek teslimat saatlerinin olmasi, fiyat avantaji
sunulmasi, avantajli kampanya ve indirimlerin yer almasi, farkli 6deme alternatifleri
sunulmasi, kullanici dostu bir ara yiiz ile platform kullanim kolayligi, tiriin ¢esitliligi,
giiler yiizlii servis, 7/24 miisteri hizmetleri ve etkili satis sonras1 destek hizmeti, kolay

ve hizli iptal/iade siireci tiiketicilerin 6ncelikli beklentileridir.

Online market aligveriginde tiiketici beklentileri kiiresel pazarda genel olarak benzerlik
gosterse de, bulunduklar1 pazarin dinamiklerine ve pazardaki oyuncularin mevcut
uygulamalarina gore de sekillenmekte, iilkeden iilkeye az da olsa cesitli farkliliklar ve

oncelikler gosterebilmektedir.
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Ormnegin Ingiltere pazarinda tiiketicinin &ncelikli beklentileri olarak siparis zamant,
kalite, teslimat zaman1 ve teslimat zamani giivenilirligi konular1 6ne ¢ikmaktadir

(Wilson-Jeanselme ve Reynold, 2006).

Amerika pazarinda ise Bain&Co ve Google’un 2019 yilinda yapmis oldugu ortak
arastirmaya gore tiiketicilerin online market aligverisinde en Onemli beklentileri
teslimat ticretleri, fiyat politikasinda seffaflik ve online kanalda ki iiriin fiyatlarinin
fiziksel magaza fiyatlarindan yiiksek olmamasi olarak tespit edilmistir. Ayrica yine
ayn1 aragtirma goOstermistir ki; Amerikali online tiiketicilerin online market
aligverislerin de ilk siparislerinde basarili bir deneyim yasadiklarin da tiiketicilerin
% 75’1 aligveris yaptiklari ilk platformu kullanmaya devam ettiklerini belirtmislerdir

(Thomas, 2019).

Tiirkiye’de ise Webrazi’nin 2019 yilinda yapmis oldugu online market aligverisi
arastirmasina gore; online aligverisin zaman kazandirmasi, tagsima ve teslimat kolayligi
saglamasi, aligveriscilerin one ¢ikan tercih sebeplerindendir. Ankete katilanlara online
market aligverisini tercih etme de en Onemli neden soruldugunda ise zaman
kazandirmasi, teslimat kolayligt ve fiyat avantaji ile tasima kolaylig:r ilk

3 siray1 almaktadir (Tiirdid, 2019).

Online market aligverisinin tiiketiciler agisindan genel olarak avantajlarini ise su

sekilde siralayabiliriz;

e Zamandan Tasarruf: Biiyiikk market ve AVM’ler de market aligverisi i¢in
harcanan zaman online alisverige gore cok daha uzun siirmektedir. Fiziksel
marketlerde hem gidis geliste gegen slire hem de reyonlar arasinda dolasip
kasada sira bekleyerek harcanan zamana kiyasla, online market aligverisin
de dakikalar icerisin de bu siireci tamamlamak biiylikk avantaj
saglamaktadir.

e Uriin Cesitliligi: Fiziksel marketlerde raf alanlarinin sinirli olmasi
isletmeleri kisitlamaktayken, online market platformlarin da boyle bir
kisitlama olmadigi i¢in igletmeler daha fazla gesit satisa sunabilmekte ve
bu sayede tiiketiciler almak istedikleri tiriinle ilgili daha fazla alternatif

gorebilmektedir.
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Biitceye Gire Alsverig: Fiziksel magazalar da ¢ok sayida iirlinle dolu
reyonlarda yliriirken listede olmayan bazi firiinleri sepete eklemek
miimkiin iken, online market aligverisin de sepet ve toplam tutar1 aligveris
esnasinda anlik olarak goriiniir oldugundan daha biit¢e dostu bir aligveris
imkani1 saglar. Kasa da siirpriz bir fatura ile karsilasma olasiligin1 ortadan
kaldirir. Ayrica indirim ve kampanyali firiinlere ulasmak ya da
karsilastirmak daha kolaydir.

Aymi Giin Adrese Teslimat: Online siparisin ayni giin igerisinde ve
istenilen saatte teslim ediliyor olmasi, aligveris siirecinin son agsamasi olan
teslimatta kontrolii tiiketiciye birakirken, aligverisi ve diger isleri planlama
da tiiketiciye biiyiik avantaj saglar.

7124 Aligverig: Haftanin her giinii ve istenilen saatte siparis olusturabilmek
ve fiziksel magazalarin agik oldugu zamana bagli kalmamak, online
market aligverisinin tliketiciye sundugu 6nemli bir faydadir.

Hijyen / Temiz alisverig: Marketlerin kalabalik ve i¢ ice aligveris ortami
ve her giin bir¢ok kisinin temas ettigi aligveris arabalari gibi alanlara
fiziksel temasta bulunmak yerine, ev ortaminda siparisin olusturulmast
daha saglikli ve hijyenik bir aligveris siirecidir.

Magaza ile Aymt Fiyatlar: Diinya’da ve iilkemizde bunun bazi aksi
ornekleri olsa da bircok online market uygulamasinin iiriin fiyatlarini
fiziksel marketlerle ayni tutuyor olmasi ve tiiketicinin biit¢esine ekstra bir
yiik getirmiyor olmas1 énemlidir.

Tasinmast Zor Uriinler: Ozellikle yiiklii ve agir siparisler de marketten
otoparka ulagsmakta bile zorlanilirken online market aligverisinde bu
zorluk ortadan kalmaktadir. Tiiketiciler kilolarca agir ytikii tasimak ve eve
¢ikarmak zorunda kalmamaktadir.

Uriin Secimi ve Sepet Olusturmada Kolaylik: Biiyiik marketlerde
sepetinizi olusturmak i¢in reyonlar arasinda dolasip iirtinleri bulmak
araylp bulmak zorunda kalinirken, online market aligverigsinde sadece
aratmak yada birkag kez ilgili alanlara tiklamak yeterlidir.

Ekstra Kampanya ve Promosyonlar: Ozellikle online kanalda indirimli ve
kampanyal1 {iriinlere ulagimin ve karsilastirmanin daha kolay olmasi,

platformlar arasinda son derece yiiksek bir rekabet ortaminin olmasi ve
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tedarikgilerin dijital kanallara 6zel teklifler ¢ikarmasi neticesinde, fiziksel
magazalara gore daha fazla ve ekstra kampanyalarla karsilagiimaktadir.

o Siparis Takibi ve Yeniden Stralama: Bircok online market platformun da
gecmis tiim siparislerinin ve satin aldigi iirlinlerin fiyatlari ile gosteriliyor
olmasi, ayn1 zaman da sik satin aldigi {iriinlere hizli ulasmasini saglayan
bir menii bulunmasi, tiikketicilerin daha hizli ve daha kontrollii bir aligveris

deneyimi yasamalarini saglamaktadir.
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2. TUKETICI DAVRANISI VE ONLINE ORTAMDA
SATINALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Davramsi1 Kavrami

Ik ¢cagdan giiniimiize dek gecen zamanda insanoglunun yasam tarzi incelendiginde,
insanin liretimle birlikte tiiketime bagli bir yasam1 devam ettirdigi ifade edilebilir. Tiim
insanlar yasamlarint devam ettirebilmek, gereksinimlerini ve taleplerine cevap
bulabilmek adina siirekli olarak bir tiiketim siireci igerisinde yagamaktadirlar (Comert

ve Durmaz, 2006, s.351).

Pazarlama literatiirii incelendiginde tiiketici davranisi ile ilgili bir¢ok tanimin yapilmis
oldugu gozlenmektedir. Bu baglamda Bozkurt (2004, s. 93) bu kavrami, hangi mal ve
hizmetlerin kimden, ne sekilde, nerede ve ne zaman satin alinacagina iliskin olarak

insanlarin kararlar alma siirecleri bigiminde tanimlamastir.

Tek (1997) tiiketici davramisini Bozkurt (2004)’a benzer sekilde, ekonomik degere
sahip olan mal veya hizmetlerin bireyler tarafindan satin alinmasi ve kullanimryla
alakali faaliyetler, bu faaliyetlere sebep olan ve insanlar1 yonlendiren karar alma siireci

seklinde agiklamistir.

Tiiketici davranisi, insanlar veya topluluklar tarafindan gereksinim hissedilen mal,
hizmet, fikir veya deneyimlerin secilmesi, satin alinmasi, sarf edilmesi, kullanilmasi
ve sonrasinda da elden c¢ikarilmasima iliskin siiregleri ele alan bir bilim dalidir

(Soloman, 2009, s.33).

Terkan (2011, s.302) tiiketici davranigini, kisi veya gruplarin talep ve gereksinimlerini
karsilama, beklentilerini tatmin etme kapsaminda, iiriin ve hizmetleri aragtirarak
se¢cmesi, satin almasi, kullanmasi ve sarf etmesi siirecini kapsayan calismalarin

tamami bi¢ciminde tanimlamistir.
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2.2. Tiiketici Davramsimin Onemi

Tiiketici davranisi, bireylerin gereksinim duyduklari andan itibaren ortaya ¢ikan
gereksinimlerini karsilayabilmek amaciyla iiriin veya hizmetler satin almalarin1 ve
satin almadan sonra iriin veya hizmet kullanimindan elde edilen fayday1
degerlendirmeyi igceren bir siire¢ olarak pazarlama biliminin 6nde gelen temel

konularindan biridir (Altunisik ve Torlak, 2012, s.60).

Degisen diinya kosullar1 ve meydana gelen siki rekabet ile birlikte isletmeler
tarafindan tiiketici odakl1 bir yaklagimin sergilenmesi kaginilmaz hale gelmistir. Bu
baglamda tiiketicilerin istekleri ve gereksinimlerine biitiiniiyle cevap verebilmek
amaciyla, tiiketici davranig big¢imlerinin incelenmesi, anlasilmasi, tiiketicilerin
sergiledigi degisimin arastirilmasi ve tliketici davraniglar iizerinde etkili olabilecek

muhtelif unsurlarin analiz edilmesi ¢ok 6nemli hale gelmektedir (Terkan, 2011, s.303).

Kog¢ (2013, s.35) asagida ifade edilen nedenlere bagli olarak son yillarda tiiketici

davranigi kavraminin 6neminin artmakta oldugunu ileri siirmektedir:

e Isletmelerin zamanla biiyiimesi ve buna bagli olarak hiyerarsik
yapilarindaki katmanlarin artmast,

e Tiiketim olgusunun duygusal bir hale gelmesi,

¢ Bilingli tiiketicilerin sayisinin yiikselmesi,

e Tiiketicilere arz edilen tiriinlerin daha ¢ok yenilikgiligi gerektirmesi.

2.3. Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiketicilerin davraniglar1 {izerinde etkili olan unsurlar, tiiketicilerin talepleri ve
gereksinimlerinin tespit edilmesi konusunda kayda deger role sahip oldugundan 6tiirii
pazarlama literatiiriinde ele alinan 6nemli konulardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma davranisi; sosyal faktorler, kiiltiirel faktorler, bireysel faktorler
ve psikolojik faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir (Rani, 2014:53). Anilan
faktorlerin diginda pazarlama karmasimin bilesenlerinin de tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda etkili oldugu bilinmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009).
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2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglari iizerinde en kapsamli etkiye sahip unsurlar
kiltlirel unsurlardir. Bahse konu unsurlar kiiltiir, sosyal smif ve alt kiiltiir seklinde
siralanabilir (Kotler ve Keller, 2006, s.174). Calismanin bu kisminda bahse konu

unsurlar agiklanacaktir.

2.3.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, toplumu meydana getiren insanlarin olusturdugu deger sistemi, tutum, ahlak,
inang, Orf, adet, davranis, sanat ve toplum tarafindan paylasilan diger sembollerin
karisimidir ve insanlarin istek ve taleplerinin en temel nedeni ya da belirleyicisi

konumundadir (Mucuk, 2004, s.72).

Kiiltiirler arasinda var olan farkliliklar bilhassa uluslararasi diizeyde ¢alisan pazarlama
profesyonelleri acisindan ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Bu yiizden farkl: kiiltiirler ile
ilgili yapilan arastirmalarin 6nemi biiyliktiir. Bahse konu arastirmalar sayesinde ayni
tilkede yasayan farkli toplumlarla farkli tlkelerde var olan kiiltiirel degisimler
arastirilarak, elde edilen sonuglara uyumlu bigimde iriinlerin dizayn edilmesi
gerekmektedir. Ornek vermek gerekirse Tiirk toplumunda geleneksel olarak
misafirlere kolonya ikram edilirken, bahse konu ikram Ingiliz bir bireye yapildiginda
cok biiyiik ihtimal ile Ingiliz birey bu davranisa bir anlam veremeyeceginden ellerini

uzatmama davranisini gosterecektir (Tek, 1997, 5.198).

2.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, niifusun artmas1 sonucunda kiiltiir benzerliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan,
genellikle dini, bolgesel, irksal ve benzeri 6zelliklere sahip bireylerden olusan kiiltiirel

tabakalardir (Tungkan, 2012, s.153).

Diinyada genellikle tamamiyla ve her bakimdan homojen bir kiiltiiriin varligindan s6z
edilemez. Zira bir toplumu olusturan insanlarmn farkli etnik kdkenlere sahip olmasi,
farkl1 inanglar1 tagimalar1 ve farkli cografik bdlgelerde bulunmalar kiiltiirel

farkliliklarin olusmasina neden olabilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2008, s.186).
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2.3.1.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, aralarinda 6diil, imtiyaz, miikellefiyet ve smirlilik yonleriyle farkliliklar
olan ve aralarinda belli bir dl¢iide uyum gdsteren toplumsal tabakalarini ifade eder.
Gosterilen uyum, yalnizca sosyal siniflardan biri diger siniflarla kiyaslandigi anda

anlasiimaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008, s.195).

Farkl1 sosyal siniflara mensup olan insanlar farkli beslenme bicimler, farkli eglence
anlayislari, farkl deger yargilariyla farkli davranis bigimlerine sahip olmasi nedeniyle
satin alma davranislarinin da farkli oldugu gériilebilmektedir. Ornek vermek gerekirse,
golf sporu ¢ogunlukla iist sosyal siniflarda bulunan kisilere hitap eden bir spor dalidir

(Ozden, 2017, 5.22).

2.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislari izerinde etkili olan sosyal faktorler; aile, referans
gruplari, roller ve statiiler seklinde siralamak miimkiindiir. Bu kapsamda ¢alismanin

bu kisminda bahse konu sosyal faktorler ele alinacaktir.

2.3.2.1. Referans (Danmisma) Gruplar

Referans gruplar1 kavramai, bir bireyin samimi iligkiler i¢erisinde oldugu yakin ¢evresi
ve dogrudan bir iligkisinin olmadig1 politikaci, sanatgi, film yildiz1 gibi bireylerden
meydana gelen ve bireyin tutumlari, fikirleri, deger yargilar1 ve davraniglari lizerinde
dogrudan veya dolayli bir bigimde etkili olan insan toplulugu anlamina gelmektedir

(Tek, 1997, 5.201).

Tiiketici davranisi baglaminda ele alindiginda bir kisinin referans grubunda olan diger
kisiler anilan kisiyi belirli iirlin ve markalar hakkinda bilgi verebilmekte, onlarin satin
alma siireclerine yonelik haberler paylasabilmektedir. Bireyler diger taraftan referans
gruplariin hazzetmedigi tutum ve davranislardan da etkilenmekte, bunun sonucunda
bireyler bir takim iiriin ve markalardan uzak durma egilimini de gdsterebilmektedir

(Kotler, 1997).
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2.3.2.2. Aile

Aile, tiiketici davraniginin iizerinde en kuvvetli ve etkili kaynaklardan biridir. Zira
istisnai bir durum s6z konusu olmadig: siirece, insanlarin hayatta karsilastigi ilk sosyal
grup onlarin aileleridir ve bu yiizden aileler bireylerin sekillenmesinde ¢ok 6nemli bir
etkendir. Bu bakimdan insanlar sosyo-kiiltiirel degerleri ve bir takim davranislarini
anne-babalarindan gordiiklerini 6rnek alarak kazanmaktadirlar (Eroglu, 2012, s.215).
Bilhassa ebeveynler insanlarin gelisim siireclerine {i¢ onemli sekilde etkide

bulunmaktadir (Hellriegel ve Slocum, 2011, s.75):

o Ebeveynler kendi davranislarina benzer bigimde cocuklarda bir takim
davranis sekillerinin olugmasini saglarlar,

e Ebeveynlerin ¢ocuklar1 tarafindan ¢cogunlukla rol model olarak alindigi
gbzlenir,

e Ebeveynler belirli davranislar ¢ok dikkatli bir sekilde ddiillendirirler veya

cezalandirirlar.

Kiiltiirel degerler agisindan ¢ekirdek 6zelligi tastyan aile kurumu, pazarlama agisindan
cok biiylik 6neme sahip bir yapidir. Siirekli olarak degismekte olan diinyada ailelerin
gostermis oldugu tiikketim aligkanliklarinin da degismekte oldugu goézlenmektedir. Aile
bireylerinin tstlenmis olduklar: rollerin aile ile ilgili kararlarin alinmasinda kayda

deger bir yeri vardir (Odabas1 ve Barig, 2014).

Tiiketicilerin sahip olduklari aile yapilari (¢ekirdek aile ya da genis aile), aile igerisinde
karar alma sekli, aile yagsam egrisindeki asama (6rn. yeni evli olunmasi, ¢ocuklu sahibi
olunmasi), kararlarin kimler tarafindan karar alindig1 (anne ya da baba tek basina, baba
ve anne ortak), aile bireylerinin tek tek veya toplu bigimde satin almay1 arzu edecegi
iriin veya markalar gibi etmenlerin satin alma karar siireclerinde etkili oldugu
goriilmektedir (Erdogan 2014, s.155). Ailenin her bir bireyi kendi giidiileri, inanglar
ile karar alma siirecine etki edebilmektedir. Her bir aile bireyi ailenin diger bireylerini
etki altina alabilmekte ve diger taraftan onlarin etkisi altinda kalabilmektedir. Bireyler
ailelerinin diger lyeleriyle birlikte satin alma karar siirecinde karsilikli etkilesim
icerisinde bulunurlar. Bundan dolay:1 aile etkilerinin anlagilmasi ve bu amagla
incelenmesi etkili bir pazarlama stratejisi agisindan gerekli hale gelmektedir (Khan,
2006, s.70).
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2.3.2.3. Roller ve Statiiler

Insanlar sosyal bir varlik olarak aileler, muhtelif &rgiitler ve kuliipler gibi pek ¢ok
gruba baglilik géstermektedir ve anilan gruplar i¢ginde degisen rollere ve konumlara
sahip olurlar (Kotler ve Armstrong, 2009, s.179). Ornek olarak vermek gerekirse aile
icinde yaslarinin bir etkisi olmaksizin daima ¢ocuk roliine sahip olan kadinlar, kendi
evliliklerinde ise es roliine sahip olurken, ¢aligtiklart kurumlarda ise yonetici roliine

sahip olabilmektedirler (Caglar ve Kilig, 2005, s.78).

Insanlarin sahip olduklar1 rollerle birlikte sahip olduklar statiileri, onlarmn satin alma
davraniglar1 tiizerinde etkili olabilmektedir. Bu durum da insanlarin rolleri ve
statlilerine bagli bi¢imde marka ve {irlin tercihleri yapmalarina sebep olmaktadir.
Ornek olarak vermek gerekirse yiiksek bir pozisyonda caligan bir birey ev, arag,
aksesuar ya da kiyafet aligverislerinde genellikle pahali ve liiks iirlinleri aldigi
gozlenirken, diistik bir pozisyonda ¢alisan statiideki kisilerin ise tam tersine ucuz ve

liiks olmayan ftirtinleri tercih ettikleri goriiliir (Eser ve Korkmaz, 2011, s.299).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olan psikolojik wunsurlar; giidiilenme
(motivasyon), 6grenme, algilama, tutum ve inanglar seklinde siralanabilmektedir.

Calismanin bu kisminda bahse konu faktorler aciklanacaktir.

2.3.3.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidiilenme kavrami, kisinin yapacagi eyleminin giicii, yonii ve dnceligi iizerinde etkili
olan i¢ ya da dis diirtiiniin etkisi ile harekete gecmesi biciminde aciklanmaktadir.
Giudiilemek kavrami ise; belirli glidiileri harekete ge¢irmek yoluyla bireyi bir harekete
yonlendirme bigiminde tanimlanmaktadir. Gidiileyici ise kisiyi harekete sevk eden
faktor seklinde ifade edilebilir (Durmaz, 2008, s.62).

Bireylerin gereksinimleri ve bunlarin karsilanmasi beklentisi giidiilenmenin temel
kaynagini meydana getirir. Her bireyin daimi surette tatmin etmeye caligtig1 bir takim
gereksinimleri vardir. Giidiileme siireci bireylerde anilan gereksinimlerin belirlenmesi
ile baslamakta, belirlenen gereksinimlerini karsilamay1 arzulayan bireyler bu

baglamda belirli davraniglar sergilemektedir. Bahse konu davranislar gereksinimlerin
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elde edilmesine doniikk bir takim istek, beklenti ve hedefler baglaminda

sergilenmektedir (Kiigiik, 2007, s.77).

Insanlarin i¢inde bulunduklari ve onlari belirli sekilde davranis gdstermeye sevk eden
unsurlart konu edinen teorilerin kapsam teorileri olarak adlandirildig: goriilmektedir.
Tiiketici davranislar1 acisindan anilan teorilerden Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Teorisi ile David McClelland’in Etkilesim Teorisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda

bahse konu iki teoriye kisaca deginilecektir.

Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi adli teorisi bireylerin davramislarini yonlendiren
gereksinimleri Sekil 3’de gosterildigi gibi fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sevgi,
deger, kendini gergeklestirme gereksinimleri olarak hiyerarsik bir sekilde
siralamaktadir. Insanlarin  davranislarinin  aciklanabilmesi ve anlasilabilmesi
bakimindan onlarin ne tiir gereksinimlere ihtiya¢ duyduklarinin anlagilmasi gerekli
hale gelmektedir. Adi1 gegen yaklasimda diger taraftan insanlarin gereksinimlerinin
onceligi ve siddeti s6z konusudur ve insanlar bu baglamda bir takim ihtiyaglarim

tatmin etmeye digerlerine nazaran daha ¢ok dnem verirler (Eroglu, 2012, s.7).

- - Yaraticilik,
Kendini Gergeklestirme Kisisel Tatmin,

lhtiyaci /éeli;im,Ki;isel Basar]
s ihti / Taninma, Takdir Edilme
aygl Ihtiyaci Prestij/itibar Sahibi Olma,
Kendine Deger Verme
Ait Olma ve Sevgi / Sevme, Sevilme,
ihtiyaa Bir Gruba Mensup Olma,
/ Kabul Edilme, Yardimseverlik, Sefkat
Tehlikeden Uzak Hissetme,
Baglanma, Dayanma, Korunma

/
Fizyolojik ihtiyag w——7/ Yeme, igme, Barinma, Hava, Uyku, Seks \

Sekil 3: Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Giivenlik ihtiyaci

Kaynak: (islamoglu ve Altinisik, 2008, s.78)

McClelland tarafindan ortaya konulan Etkilesim Teorisi bireyi basari, gii¢ ve baglilik
seklinde ii¢ temel itici giiclin motive ettigini ileri siirmektedir. Bahse konu
gereksinimler aslinda yalnizca bireyleri motive etmek ile kalmamakta, bununla
beraber en ¢ok onem atfedilen insani gayeleri de igermektedir (Royle ve Hall, 2012,
5.25).
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2.3.3.2. Algilama

Tiiketim kiiltiiriiniin olusmasinda istifade edilen 6nde gelen araglardan biri de kisinin
algisini etkileyen isaret, simge ve semboller oldugu ifade edilebilir. Kisiler bir sz,
diisiince veya olay1 birbirlerinden gayet farkli sekilde algilayabildikleri goriilebilir.
Kisinin zamanla gelismis olan kisiligi, egitim diizeyi, inan¢ degerleri vb. muhtelif
unsurlar kisiler arasi1 algilama farkliliklarinin meydana gelmesine sebebiyet
verebilmektedir. Tiiketim mesajlariin karsinda bazi kisiler bu mesaji gereksinim
seklinde algiladiklar1 goriiliirken, diger bazi kisiler tarafindan ise israf bigiminde

degerlendirebildigi goriilmektedir (Torlak, 2016, sS.76-78).

2.3.3.3. Ogrenme

Ogrenme, reklami yapilmis olan iiriin ya da markalarin verilen bilgiler neticesinde
hedef kitle tarafindan satin alinmasi, eger satin alinmis ise bu davranisin devam
ettirilmesini ifade etmektedir. Bu noktada hedef kitlenin satin alma saglayacak sekilde
davraniglarinin degistirilmesi hedeflenmektedir. Bir tiiketicinin bir iiriin ya da markay1
denemesi sonucunda memnuniyet duymasit Ogrenmeyi pekistirir. Bu pekistirme
tilkketicinin ilgili tirlin ya da markay1 satin almay1 siirdiirecegi anlamina gelmektedir.
Tiiketici tecriibe ettigi lirlin hakkinda olumsuz bir deneyim yasamasi halinde yine bir
o0grenme meydana gelmekte, ancak bu 6grenme tiiketicinin anilan iiriinii ya da hizmeti

tekrardan satin almasina mani olabilmektedir (Kog, 2013, 5.188).

2.3.3.4. Tutum ve Inan¢

Tutumun anlamu, tiiketici tarafindan {iriin, hizmet veya markaya karsisinda sahip
olunan olumsuz ya da olumlu egilimdir. Olumsuz tutumlar ¢ok zor
degistirilebildiginden, isletmeler tarafindan tiiketicilerde olumlu tutumlarin
gelistirilmesine iliskin arastirmalar gerceklestirilmektedir. Bir tiiketicinin bir iiriin
veya markaya yonelik olumlu bir tutuma sahip oldugu goriiliirken, diger bir iiriin veya
markaya yonelik ise olumsuz tutuma sahip olabildigi goriilebilmektedir. Bu durum
tikketici davranisi lizerinde etkili olmakta, iirlinlerin satin alinmasi karar1 iizerinde
etkili olmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin olumlu tutuma sahip oldugu iiriin ve

hizmetlere yoneldikleri gézlenmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2008).
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2.3.4. Bireysel Faktorler

Bireylere ait kendilerine has oOzellikler satin alma kararlar1 {izerinde etkili
olabilmektedir. Bu 6zelliklerin tiiketicilerin gostermis oldugu davranislarin iizerinde
dogrudan etkisinin olmasi sebebi ile, pazarlama profesyonellerinin anilan faktorleri
sitki bir sekilde takip etmesi Onemli hale gelmektedir. Kisisel faktorler;
yasam donglisli, yas, ekonomik diizey, meslek, kisilik Ozellikleri ve yasam
tarzindan meydana gelmektedir (Pemani, Massie ve Tielung, 2014, s.70; Rani, 2014,
$5.56-57).

e Yas ve Yasam Déngiisii. Bireyler satin aldiklari iiriinleri ve hizmetleri
hayatlar1 siiresince siirekli olarak degistirebilmektedir. Giyecek, yiyecek,
mobilya ve rekreasyon alanlarinda yapilan tercihlerin ¢ogunlukla yas ile
ilgili oldugu goriliir. Satin alma diger taraftan aile yasam dongiisii
asamalar1 ile de sekillenir. Pazarlama profesyonelleri ¢ogunlukla hedef
pazarlarin1 yasam dongiisii evresi seklinde tanimlar ve her bir evre i¢in
uygun {irlin ve pazarlama planlar1 gelistirmeye calisirlar.

e Meslek ve Ekonomik Durum: Bireyin sahip oldugu meslegi, satin aldigi
iriin ve hizmetler iizerinde etkili olabilmektedir. Mavi yakalilarla
yoneticilerin farkli satin alma davraniglar: sergiledikleri goriilebilir.

e Yasam Tarzi: Ayni sosyal sinif, alt kiiltiirden gelen insanlarin dahi ¢ok
farkli hayat tarzlar olabilir.

e Kisilik Ozellikleri: Bireyin kendilerine oranla kalic1 ve tutarli cevaplara
neden olan benzersiz psikolojik karakteristikleridir. Her bir bireyin

kendine has olan kisiligi, satin alma davraniglarini da etkilemektedir.

2.4. Online Tiiketici Davramisina Iliskin Modeller ve ilgili Degiskenler

Literatiir incelendiginde degisik alanlarda bireylerin teknoloji kabul davraniglarini
aciklamak tizere pek ¢ok modelin gelistirildigi goriilmektedir. Gelistirilen bu modeller
araciligryla kullanicilara sunulan ve onlar tarafindan kullanmalari beklenen yeni
teknolojilerin ~ kabuliine hangi  etkenlerin etki ettiginin  anlasilabilmesi
hedeflenmektedir. S6z konusu modellerden bazilari olarak; Sebepli Davraniglar

Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli, Planli Davranis Kurami, Kisisel Bilgisayar Kullanim
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Modeli, Yeniligin Dagilimi1 Kurami ve Sosyal-Bilissel Kuram siralanabilir
(Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003; Wu, Tao ve Yang, 2008; Thomas, Singh
ve Gaffar, 2013).

Calismanin bu kisminda oOncelikle online ortamda tiiketicilerin davranislari
baglaminda One ¢ikan “Sebepli Davranis Teorisi” ve “Planli Davranig Kurami” ele
alimmustir. Daha sonra tiiketicilerin online market aligverisi davraniglarini agiklamak
tizere bu ¢alismada esas alinan Teknoloji Kabul Modeli ile modelde yer alan diger
degiskenler incelenmistir. Daha sonra da ilgili literatiir ¢er¢evesinde online market
aligverisine etki ettigi bildirilen ve bu ¢alismada yer alan “Algilanan Risk” ve “Sosyal

Etki” degiskenleri agiklanmugtir.

2.4.1. Sebepli Davranis Teorisi

Sebepli Davranislar Teorisi Fishbein ve Ajzen tarafindan 1975 yilinda gelistirilmistir.
Sosyo-psikoloji temelli davranis teorisine dayanan bu teoride sosyal davraniglarin esas
belirleyicisi tutumdan ¢ok davranigsal niyetlerdir. Yani bireylerin davranislari, onlarin
davranigsal niyetleri lizerinden belirlenmekte olup, bahse konu niyet kisilerin tutumlari
ve 6znel normlar tarafindan sekillenmektedir (Davis ve ark, 1989, 5.984; Morisky,

2002). Sebepli davranis teorisi Sekil 4’te gosterilmistir.

iINANG VE DAVRANISA
DEGERLER YONELIK TUTUM
DAVRANISSAL GERGEKLESEN
NIYET DAVRANIS

NORMATIF ; - ) ’
iINANGLAR VE SUBJEKTIF

UYUM iCiN NORM
GUDULENME

Sekil 4. Sebepli Davranis Teorisi

Kaynak: (Davis ve ark., 1989, 5.984)
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TRA sosyal psikoloji temeline dayanan bir teori olarak bireylerin kendi iradelerine
dayali davranislara odaklanmakta olup, bu teoriyle bireyin tamamu ile kendisine bagl
davraniglar agiklanmaktadir (Erdem, 2011, s.22). Modelde bir bireyin davranis
gergeklestirmesinin o bireyin davranigsal niyetine bagli oldugu, bu niyet iizerinde de
davraniga yonelik tutum ve siibjektif normlarin etkili oldugu ifade edilmektedir (Davis

ve ark., 1989, s.983).

2.4.2. Planh Davranis Teorisi

Planli Davranis Teorisi, 1991 yilinda Icek Ajzen tarafindan Sebepli Davranis Teorisi
temel alinmak suretiyle gelistirilmistir. Bu teoride Sebepli Davranis Teorisinde yer
alan ve davranigsal niyetin belirleyicileri olarak ifade edilen kullanima ydnelik tutum
ile 6znel norma degiskenlerine °’Algilanan Davranis Kontroli’’ degiskeni ilave

edilmistir (Ajzen, 1991, ss.181-184). Planli Davranis Teorisi Sekil 5’te gosterilmistir.

OZNELNORM \

KU LLANIMA
YONELIK DAVS:\YI:!I_SSAL ‘ DAVRANIS
TUTUM ‘

" ALGILANAN
DAVRANISSAL
_ KONTROL

Sekil 5. Planli Davranig Teorisi
Kaynak: Ajzen (1991:182)

Planli Davranig Teorisi’ne gore bireylerin davranislarinin belirleyicisi eylemlere
yonelik niyetleridir. Davranigsal niyet, bireyin belli bir davranis1 yapma veya
yapmamaya iligkin egilimi ifade etmektedir (Ajzen, 1991, ss.181-184). Planli davranig
teorisi kapsaminda davranigsal niyetin kavramsal agindan birbirlerinden bagimsiz ii¢
onciilii oldugunu varsayilmaktadir Bunlardan ilki davranisa yonelik tutumlar olup,

bireylerin bir davranisi iyi veya kotii seklinde degerlendirmesidir. Ikinci énciil bir
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davranigi yapma veya yapmama dair algilanan sosyal baskiy1 ifade eden 0Oznel
normdur. Diger bir ifade ile bireyin belli bir davranisi gerceklestirmek ile kisinin bagka
insanlardan nasil tepki gorebilecegine iliskin beklentisidir. Davranigsal niyette son
onciil ise bir davranisi yapmanin birey i¢in hangi dlgiide kolay veya zor oldugunu
belirten algilanan davranigsal kontroldiir. Bireyin bir davranisi yapmasinin hangi
Olciide kendi kontrolii altinda bulunduguna yonelik inancidir. Sonu¢ olarak bu
modelde; bir davranisi yapmaya dair tutum hangi diizeyde olumlu, kisinin algiladig:
sosyal baski ile davraniglarinin {izerinde algiladig1 kontrol ne kadar fazlaysa, davranisi

yapma niyetinin de o diizeyde gii¢lii olacagi one siiriilmektedir (Dogan ve ark., 2015).

2.4.3. Teknoloji Kabul Modeli

Ik olarak 1986 yilinda Davis Fred tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli
(TKM), teknoloji kabuliine yonelik olarak literatiirde en ¢cok kabul goéren teorilerden
biridir. Fishbein ve Ajzen'in (1975) sebepli davraniglar teorisinden uyarlanan bu
model, bireylerin bilgi teknolojileri kullanim davranislarinin agiklanmasi ve tahmin
edilebilmesi igin uygulayici ve arastirmacilara 6nemli fikirler sunmaktadir. Teknoloji

kabul modeli Sekil 6’da gosterilmistir.

ALGILANAN
FAYDA
DISSAL Kl;gmm" DAVRANISSAL GERCEK
DEGISKENLER | TUTUM NiYET KULLANIM |
ALGILANAN
KULLANIM
KOLAYLIGI

Sekil 6. Teknoloji Kabul Modeli

Kaynak: (Davis ve ark, 1989, 5.985)
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Teknoloji kabul modeli, kullanicilar tarafindan yeni teknolojilere yonelik sergilenen
direnci, teknoloji kabuliiniin temelinde olan nedenleri ve nihai olarak kullanicilarin
yeni teknolojiler karsisinda gosterecekleri tepkileri ongormeyi ve sistemde ortaya
¢ikan degisiklikler ile birlikte ger¢ek kullanimda tecriibe edilen gelismeyi incelemeyi
hedeflemektedir (Ozer, Ozcan, Aktas, 2010, s.2).

Temel olarak bir faaliyetin bilgisayar teknolojisinden istifade edilerek hayata
gecirilmesinin kabuliinii incelemek amaci ile gelistirilen TKM giintimiizde yapilan
online tiiketici calismalar1 i¢in bir temel teskil etmektedir. Bahse konu alanda
kullanilmakta olan diger yap1 ve kuramlarin ise anilan modelle biitiinlestirildigi
gozlenmektedir. Online tiiketiciler esasinda bilgisayar kullanicilar1 olduklarindan
dolay1, online tiiketici davranislarindan bazilarinin sebeplerinin agiklanmasi ve

anlasilmas1 bakimindan da TKM’nin giivenilir bir yap1 olarak 6ne ¢iktig1 sdylenebilir

(Uygun ve ark., 2011, s.376).

TKM’ne gore bilgi teknolojilerine yonelik bir sistemin benimsenerek kullanilmasinda
ilk seviyedeki belirleyici unsur davranig niyetidir. Davranis niyetinde belirleyici olan
unsur ise bireyin sistemi kullanimina dair tutumudur. Modelde bireyin tutumu
tizerinde; bireyin kullandig1 bir sistemin performansina hangi oranda etki edecegine
dair inancini ifade eden “Algilanan Fayda” ve bireyin bu sistemi ne kadar az bir gayret
ile kullanabilecegine yonelik diisiincesini ifade eden “Algilanan Kullanim Kolaylig1”
olarak ifade edilen iki inang etkili olmaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000). TKM’de

yer alan degiskenler asagida agiklanmustir:

e Algilanan Fayda: Teknoloji kabul modelindeki 6nemli bilesenlerden biri
olarak kabul edilen algilanan fayda kavrami Davis ve ark. (1989, s.320)
tarafindan “bireyin belli bir bilgi sistemini kullanmasinin neticesinde yaptigi
iste performansinin artacagina yonelik inanci” seklinde tanimlanmustir.
Bireyler, yaptiklari isi daha iyi yapabilmelerine yardimci olacagini diislindiigii
durumlarda bilgi teknolojilerini kullanacaktir (Muslichah, 2018, s.22).

o Algilanan Kullanim Kolayligi: Teknoloji kabul modelinde yer alan ikinci
onemli degisken ise “Bireylerin herhangi bir bilgi teknolojisini kullanirken
emek harcamayacagina yonelik algisin1” ifade eden algilanan kullanim

kolayligidir (Baghibel ve ark., 2010, s.334). Diger bir ifadeyle algilanan
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kullanim kolaylig1 bireyin belli bir bilgi teknolojisini ¢aba sarf etmeksizin
kullanmasini ifade etmektedir. Caba bireyin farkli faaliyetler i¢in ayirdigi
kisitl diizeydeki kaynaktir. Tiiketiciler bir teknolojinin kullanimin kolayligina
sahip oldugu algisina sahiplerse bahse konu teknolojiyi benimseme olasiliklari
daha yiiksektir (Pazvant, 2017, s.30).

e Kullanima Yénelik Tutum: Tutum, bireyin bir davranisi gergeklestirmesine
iliskin olumlu veya olumsuz yargilar1 ifade etmektedir. Bir davranig olmayan
tutum bireyi davranisa hazirlayan bir egilim seklinde tanimlanabilir (Turan ve
Hasit, 2014, s.110). Bu kapsamda teknoloji kabuliinde tutumu bireyin teknoloji
kullanimina yonelik olarak sahip oldugu olumlu ya da olumsuz duygular
seklinde agiklamak miimkiindiir (Akca ve Ozer, 2012, 5.82).

e Niyet: Bireyin bir davranig sergilemesine iliskin hazir olma durumu niyet
olarak tanimlanmaktadir (Turan ve Hasit, 2014, s.110). Online aligverisi niyeti
ile bireyin online aligveris yapma istekliligi ifade edilmektedir.

e Kullamim Davranisi: Teknoloji Kabul Modeli uyarinca bilgi teknolojilerinin
kullanimina iligkin tutum bireylerin kullanim niyetine etki etmektedir.
Kullanim niyeti ise, bireylerin teknoloji kullanma davraniglarini yani teknoloji
kullanimini belirlemektedir (Burton Jones ve Hubona, 2006, s.706).

o Dissal Degiskenler: Teknoloji kabul modelinde farkli digsal degiskenlerin
bireylerin teknoloji kabulii iizerinde etkisinin olabilecegi, bireylerin sahip
oldugu baz1 o6zellikler sebebiyle bilgi teknolojilerine iliskin olarak farkl
inanglara sahip olabilecegi ve bunun da bilgi teknolojilerini kabul ve kullanma
bakimindan farkliliklar yaratabilecegi ileri siiriilmiistiir (Davis, 1989; Chen,
Czerwinski ve Macredie, 2000). Kisisel farkliliklar baglaminda ele
alinabilecek farkli degiskenler bulunmasina karsin, online market aligverigine
yonelik bu calismada cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu
degiskenlerinin  katilimecilarin  teknoloji  kabuliinde etkin olabilecegi

ongoriilmektedir.

2.4.4. Sosyal Etki

Literatiirde online market aligverisine yonelik c¢aligmalarda bireylerin teknoloji

kabuliinde “sosyal etki” degiskeninin davranigsal niyetin belirleyicilerinden birisi
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oldugu ifade edilmistir. Sosyal etki “bir bireyin kendisi igin 6nem arz eden bireylerin
bilgi teknolojileri kullanimina iligkin inaniglarini algilama diizeyi”ni belirtmektedir
(Vankatesh ve ark., 2003). Bir bireyin is arkadas1 veya amiri bir bilgi teknolojisinin
faydali olabilecegini ifade ederse, birey bu teknolojinin faydali oldugunu diisiinebilir
ve s0z konusu teknolojiyi kullanma niyeti tasiyabilir (Vankatesh ve Davis, 2000).
Benzer sekilde Lopez-Nicolas ve ark. (2008) da kullanicilarin akraba, arkadas, akran,
Ogrenci ve Ogretmenleri ile amirlerinin diisiincelerinin kisinin davranigsal niyeti

tizerinde etkisinin bulundugunu ifade etmistir.

2.4.5. Algilanan Risk

Bireyler herhangi bir iiriin satin almay1 planladiklar1 zaman, satin alma islemi ile
planladiklar1 biitiin satin alma hedeflerine ulasamayacagindan korkabilmekte ve bu
nedenle harekete gegcme hususunda ¢ekince yasayabilmektedir. Tiiketicilerin bir iirlin
veya hizmeti satin almaya yonelik olarak duyduklari belirsizlik ile olumsuz neticelere
yonelik algilar1”  seklinde tanimlanan bu ¢ekince algilanan risk olarak
adlandirilmaktadir (Ko ve ark., 2004, s.21). Online ticarette taraflarin arasinda yiiz
yiize iletisim kurulmamasi sebebiyle, tiiketiciler agisindan aligveriste online kanallarin
geleneksel aligveris kanallarina kiyasla daha fazla riskler igerebilmektedir (Li, 2013,
5.100).

2.5. Online Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci, insanlarin gercek yasamda izledikleri karar alma
stirecleri ile birgok benzerlik tasimaktadir. Tiiketicilerin bazilar1 karar almas iirecinin
bazi evrelerini daha siiratli bir sekilde gegirebilmekte veya tamamiyla bazi asamalar
atlayabilmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin satin alma davraniglari, iiriin veya
hizmete bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Bir tiiketicinin ev veya ekmek satin
aldig1 stirecte izledigi siiregler benzer olmamasi normaldir. Ancak yine de,
tilkketicilerin farklilasan satin alma davraniglarina ragmen takip edecekleri satin alma

karar siireclerinin ortak oldugu ifade edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2014).

Tiiketicilerde satin alma karar siireci asagida yer alan bes asamay1 igcermektedir (Kotler

ve Armstrong, 2009, s.177):
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e [Ihtiyacin Ortaya Cikist,

e Bilgi Toplama,

e Alternatifleri Degerlendirme,
e Satin Alma Karar

e Satin Almanin Sonrasinda Degerlendirme.

2.5.1. Thtiyacin Ortaya Cikist

Satin alma karar siirecinin ilk evresi tiiketicinin bir iiriin veya hizmete iliskin
gereksiniminin ortaya ¢iktig1 evredir. Bahse konu evre tiiketicinin iginde bulundugu
durumla iirlin veya hizmet araciligi ile sahip olmay1 bekledigi durumun arasinda var
olan farki anlamasi ve bunun sonunda kendi agisindan bu durumu bir problem seklinde
ele almasiyla olugsmaktadir. Tiiketici, herhangi bir iiriin veya hizmete gereksinim
hissettigi ve onun eksikligini fark ettigi anda i¢inde bulundugu dengeli durumundan
cikmaktadir. Diger taraftan glinlimiizde gergekte s6z konusu olmasa da, insanlarin bir
iiriin veya hizmete gereksinim duymalarini saglayacak muhtelif pazarlama yontemleri

de bulunmaktadir (Ozden, 2017, s.55).

2.5.2. Bilgi Toplama

Bilgi toplama evresi satin alma karar siirecinin ikinci evresidir ve bu evrede tiiketici
gereksinimine cevap verecek iirlin ve markalarin alternatiflerini belirler. Buna yonelik
bireyin sarf edecegi zaman, onun alternatif seceneklere iliskin bilgi ve deneyimine,
bilginin kaynaklarina (referans gruplari, aile, reklam vb.) bagli oldugu ifade edilebilir
(Mucuk 2004, s.83). Tiiketicinin 6niinde birden fazla alternatifin olmasi halinde,
tiikketici bahse konu alternatiflerden hangisinin kendisi agisindan daha uygun olduguna
iligkin bilgiye sahip olmaya gayret gosterir. Tiiketici bilgi edinmek i¢in, i¢inde
yasadig1 ya da iligkili oldugu toplumsal grupla iletisime ge¢mekte, ya da {riinlere
iliskin reklamlar1 takip etmekte ya da iiriinleri satan magazalar1 ziyaret etmektedir

(Bilge ve Goksu, 2010, 5.80).
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2.5.3. Secenekleri Degerlendirme

Tiiketici topladig: bilgileri degerlendirerek alternatifler {izerinde diisiinme evresine
gecer. Bahse konu evrede zaman kayda deger bir unsur olarak one ¢ikmakta,
gereksinimin ivedi olarak karsilanmasi durumu yoksa alternatif segeneklere yonelik
cok fazla zaman sarf edildigi goriilebilmektedir. Tiiketicinin ge¢gmiste yasamis oldugu
deneyimleri, farkli markalara yonelik bilgi ve tutumlar1 ve referans gruplarin etkisi
alternatif secenekleri ele alma sirasinda etkisini gostermektedir (Mucuk, 2004, s.83).
Bahse konu degerlendirmeler sirasinda aileyle bireyin bagli oldugu toplumsal gruplar

tarafindan sunulan tavsiyeler de dikkate alinmaktadir (Bilge ve Goksu, 2010, s.81).

Degerlendirme esnasinda belirlenen kriterler tliketicinin bir probleme iligkin
gosterdigi tepkide aradig1 degisik niteliklerdir ve bu nitelikler tiiketicilere bagl olarak
farklilasmaktadir. Performans, fiyat ve maliyet gibi objektif 6l¢iitlerin yaninda marka
imaj1, moda ve prestij gibi siibjektif olciitler de 6nemli hale gelmektedir. Bahse konu
oOl¢iitlerden hangilerinin tiiketici bakimindan 6nem arz ettigi tiiketicilere bagli olarak

degismektedir (Odabas1 ve Baris, 2014, s.366).

2.5.4. Satin Alma

Satin alma evresi, satin alma karar verme siirecinin dordiincii evresidir. Bahse konu
evrede tliketici muhtelif kaynaklara bagvurarak bilgi toplamasinin ardindan hangi iriin
ya da hizmeti nereden satin alacagi ile ilgili karar almakta, degerlendirme evresinde
en iistlerde olan iiriin ya da markay1 satin almaktadir. Bu karar tiiketicinin igerisinde

oldugu ¢evrenin etkisi altinda kalmaktadir (Qazzafi, 2019, s.133).

2.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma karar siirecinin tamamu tiiketiciler agisindan ayrica bir 6grenme siirecidir.
Tiiketiciler gelecekte yapmay1 diisiindiikleri satin almalar agisindan yeni bilgilere
sahip olmakta ya da dnceden 6grenmis oldugu konular1 pekistirmektedirler. Siirecin
bu son evresinde iirlin ya da hizmetten saglanan memnuniyet, iiriin ya da hizmetin
eksik ve kusurlu yonleri, istifade edilen {riiniin elden ¢ikarilmasi gibi konular

tiikketiciler tarafindan dikkat edilen faktorlerdir (Kog, 2013, s.406). Bir iirlin ya da
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hizmetten tiiketicinin memnuniyet duyup duymamasi gelecekte yapacagi satin alma
kararlarin1 da etkileyecektir. Onceki deneyimlerinden memnun kalan tiiketici o iiriin
ya da hizmeti tekrardan satin alma egilimi gostermesi muhtemeldir (Bilge ve Goksu,

2010, 5.83).

2.6. Online Market Alisverisinde Teknoloji Kabuliine iliskin Cahsmalar

Literatiir incelendiginde online market aligverisinde teknoloji kabuliine yonelik olarak
yabanci literatiirde pek ¢ok ¢alisma oldugu, buna karsin yerli literatiirde konuya dair
caligmalarin ¢ok sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. Bu ¢cercevede belirlenen ¢alismalar

asagida belirtilmigtir.

Kurnia ve Chen (2003)’in tiiketicilerde online market aligverisine yonelik teknoloji
kabuliinii inceledikleri ve 333 tiiketicinin katilimiyla gerceklestirilen arastirmanin
sonucunda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan faydanin kullanima yonelik
tutuma, tutumun davranigsal niyete ve niyetin de ger¢ek kullanim davranisina etki

ettigi bildirilmistir.

Bauerova ve Klepek (2018)’in Cekya’da online market alisverisine yonelik tiiketici
davranigin1 teknoloji kabul modeli ile inceledigi ve 480 tiiketicinin katilimi ile
ylrlittiigli arastirmanin sonucunda; algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve
davranigsal niyet arasinda pozitif iliski oldugu, algilanan kullanim kolayliginin
algilanan fayda ve algilanan faydanin da davranigsal niyet {izerinde pozitif etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Driedigera ve VeeraBhatiasevi (2019)’in Tayland’da online market alisverisinde
tilketici kabulii ve kullanim davranisini yapisal esitlik modeli ile inceledigi ve 263
tiketicinin katilimiyla gerceklestirdigi arastirmanin sonucunda; algilanan fayda,
algilanan kullanim kolayligi, davranigsal niyet, siibjektif norm ve algilanan eglence ile
tiikketicilerin online market aligverisi kabulii arasinda anlamli iliski oldugu, goriiniirlik
ve algilanan riskin ise algilanan fayda tizerinde herhangi bir etkisini olmadig

bildirilmistir.

Nguyen ve ark.’nin (2019) Vietnam’da online yiyecek satin almada tiiketici davranigi

ve niyetine etki eden faktorleri teknoloji kabul modeli tizerinden yapisal esitlik modeli
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ile inceledikleri ve 319 tiiketicinin istirak ettigi arastirmanin sonucunda; algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi ve web sitesi gilivenliginin online yiyecek
aligverisinde kullanima y6nelik tutumun belirleyicileri oldugu, tutum {izerinde en etkin
degiskenin algilanan kullanim kolaylig1 oldugu, ayrica kullanima yonelik tutum ile

giivenin davranigsal niyet iizerinde pozitif etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Gutama ve Intani’nin (2017) Endonezya’da tiiketicilerin online market aligverigini
kabuliinii inceledikleri ve 140 tiiketicinin katilimiyla gerceklestirdikleri aragtirmanin
sonucunda; algilanan faya, algilanan kullanim kolaylig1 ve sosyal etkinin tiiketici
kabuliine etki ettigi, goriintirliik ve algilanan riskin teknoloji kabuli ile iligkili
olmadig, algilanan faydanin tiikketici kabuliinde temel faktor oldugu ve algilanan

kullanim kolayliginin da bu degiskenle iliskili oldugu tespit edilmistir.

Shukla ve Sharma’nin (2018) mobile teknolojilerin online market aligverisinde
kullanimin1 teknoloji kabul modeli ile inceledigi ve 346 tiiketicinin katildig1
aragtirmanin sonucunda; algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda, tutum ve

davranigsal niyet arasinda modelde belirtildigi sekilde iliski bulundugu belirlenmistir.

Isik’in (2019) siipermarket tiiketicilerinin online aligveriste tiiketim tercihlerine etki
eden faktorleri inceledigi ve arastirmanin sonucunda, gizlilik, giiven, alisveris
degiskenlerinin algilanan kullanim kolaylig1, algilanan fayda, kullanima ydnelik tutum

ile niyetin iizerinde etkiye sahip oldugu bildirilmistir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Online market aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktorlerin
incelendigi bu arastirma nicel bir arastirmadir. Arastirmada ge¢mis donemlerde veya
giiniimiizde mevcut olan bir durumun degistirilmeden betimlenmesini amaglayan ve iki
veya daha fazla degiskenin aralarindaki iliskinin belirlenmesini hedefleyen iliskisel

tarama modeli kullanilmigtir (Karasar, 2013, s.81).

Arastirmada, algilanan fayda, algilanan risk, algilanan sosyal etki ve algilanan kullanim
kolaylig1 degiskenlerinin kullanima yonelik tutuma olan etkisi ele alinmig ve arastirma

kapsaminda Sekil 7°de belirtilen kavramsal model tasarlanmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evreni; 15 yas ve istii tiiketicilerden meydana gelmektedir. S6z konusu
evrenin timiiniin gézlemlenmesinin zaman ve biitge kisitlarindan dolayr miimkiin
olmamasi sebebiyle arastirmada Orneklem alma yoluna gidilmis ve tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Evreni olusturan
tilketicilerin sayisinin bir milyon ve daha fazla oldugu durumlarda % 95 giivenirlilik
diizeyinde yeterli kabul edilen 384 kisilik 6rneklemin yeterli olacag: ifade edilmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007, s.72). Bu cgergevede arastirmada belirtilen sayida
tilkketiciye ulasilmasi ve miimkiinse de asilmasi hedeflenmistir. Bununla birlikte anket
uygulamasinin ardindan toplam 330 tiiketiciden anket geri doniisli olmus, hatal1 ve eksik
formlarin ¢ikarilmasi sonrasinda 308 anket formunun arastirmada kullanilmasina karar
verilmistir. Bu kapsamda bu arastirmanin 6rneklemi; kolayda ornekleme yontemi ile

belirlenen 15 yas ve iistii 308 tiiketiciden meydana gelmistir.
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Sekil 7. Arastirma Modeli
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3.3. Arastirma Hipotezleri
Aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir:

Hi: Online market aligverisinde algilanan faydanin kullanima yonelik tutum

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

H2: Online market aligverisinde algilanan riskin kullanima yo6nelik tutum tizerinde

negatif etkisi bulunmaktadir.

Hs: Online market aligverisinde algilanan sosyal etkinin kullanima yonelik tutum

tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

Ha: Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin kullanima y6nelik

tutum tizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Caligsma verileri aragtirmaci tarafindan hazirlanan EK-1’de yer alan anket formu araciligi
ile elde edilmistir. Bahse konu anket formu “Google Form” araciligiyla olusturulmus ve
anket uygulamasi  online  platformlar ve sosyal medya aracilifiyla
Mart-Nisan 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. “Gondlliilik™ ilkesine gore
katilmin gerceklestigi anket uygulamasi Oncesinde tiim katilimcilar arastirmanin ne
amagla yapildigi, olgcek formlarinin nasil isaretlenmesi gerektigi, bilgilerinin gizli

tutulacagi gibi hususlarda bilgilendirilmistir.

Calisma verilerinin elde edildigi anket formu; kisisel bilgi formu ile Online Market
Algverisi Olgeginden olusmaktadir. Kisisel bilgi formunda katilimcilarin demografik
Ozelliklerinin belirlenmesine yonelik olarak 5 madde ve online market aligverisi
tercihlerine yonelik olarak 3 madde olmak iizere toplam 8 madde yer almaktadir.
Tiketicilerin online market aligsverisine etki eden hususlari belirlemek iizere kullanilan

“Online Market Alisverisi Olgegi” ise toplam 22 maddeden meydana gelmektedir.
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Calisma kapsaminda kullanilan online market aligveris 6lgegi 5 alt 6l¢ek icermekte olup,
s6z konusu 6l¢ekler ile madde sayilar1 ve 6lgeklerin hazirlanmasinda yararlanilan referans

calismalar asagida oldugu gibidir:

e 8 maddeden olusan “Algilanan Fayda” 6lgeginde Kurnia ve Chien (2003),

e 4 maddeden olusan “Algilanan Kullanim Kolayligi” 6lgeginde Wang ve
Chou (2014), Kurnia ve Chien (2003) ile Park (2009),

e 4 maddeden olusan “Algilanan Risk” 6l¢eginde Kurnia ve Chien (2003),

e 3 maddeden olusan “Sosyal Etki ” &lgeginde Hansen ve ark. (2004) ile
Venkatesh ve Davis (2000),

e 3 maddeden olusan “Kullanima Yonelik Tutum” 6lgeginde Lin (2007) ile
Childers ve ark. (2001) ¢alismalarindan istifade edilmistir.

Online market aligveris Olceginin hazirlanmasi kapsaminda; Oncelikle arastirmaci
tarafindan ilgili olgek maddeleri Ingilizceden Tiirkgeye ¢evrilerek arastirmaya
uyarlanmigtir. Sonrasinda Tiirk¢eye uyarlanan 6lgek maddeleri; anlasilirligi ve baglam
bakimindan uygunluguna yénelik olarak Ingilizceye ileri diizeyde hakim iki uzman
akademisyen personel tarafindan orijinal 6lgek maddeleri ile karsilastirilip kontrol
edilmistir. S6z konusu uzman personelin onerilerine uygun degisiklikler sonrasinda 6lgek

nihai hale getirilmistir.

Anket formundaki biitlin maddeler 5°1i likert tipte derecelendirilmistir (Kesinlikle
Katilmiyorum: 1, Katilmiyorum: 2, Kararsizim: 3, Katiliyorum: 4, Kesinlikle

Katiliyorum: 5).

Ankette yer alan Olgeklerdeki maddelerin gecerlilik ve gilivenilirlikleri diger
aragtirmalarda yapilmis olmasina karsin, Tiirkiye’de deneyimlenen online hizmet siireci
cergevesinde Olgege iliskin olarak gegerlilik ve giivenilirlik analizi bu arastirma
kapsaminda yeniden yapilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik analizine iliskin hususlar

bulgular kismi icerisinde yer almaktadir.
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3.5. Verilerin Degerlendirilmesi

Verilerin analizinde SPSS 24.0 paket programindan istifade edilmis ve anlamlilik diizeyi

p=0,05 olarak kabul edilmistir. Arastirmada asagida belirtilen istatiksel test/analizler

uygulanmistir:

Arastirmaya istirak eden katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik

olarak Betimsel Istatistikler yapilmistir.

Daha sonra arastirmada incelenen online market alisveris 6l¢eginin yapisal
gecerliligini belirlemek tlizere faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi,
aralarinda iliski olan c¢ok sayidaki degiskenin az sayida, birbirinden
bagimsiz ve anlamli faktdrler haline getirilmesi maksadiyla kullanilan ¢ok
degiskenli bir istatistik teknigidir (Kleinbaum ve ark., 1998, s.601).
Calismada faktor analizi kapsaminda “Temel Bilesenler Analizi (Principal
Component Analysis (PCA)” yontemi ve Varimax dondirme teknigi
kullanilmistir. Faktor analizi kapsaminda veri setinin faktor analizine
uygunlugunun incelenmesi icin KMO, degiskenler arasinda faktdr analizi
yapmaya yeterli diizeyde bir iligki olup olmadigini belirlemek iizere ise
Barlett testi icra edilmistir. KMO degerinin 0,50’nin iizerinde olmasi
orneklem sayisinin uygunlugunu, Barlettt testi sonucunun anlamli olmasi
(p<0,05) ise degiskenler arasinda yeterli diizeyde korelasyon bulundugunu
gostermektedir. Faktor sayisinin belirlenmesinde ise; 6zdegerlerin 1°den
biiylik olmasi, agiklanan varyans oranlari, ¢izgi grafigi ve her bir faktorde

en az 3 madde olmasi Olgiitleri dikkate alinmustir.

Faktor analizi sonrasinda dlgekler araciligi ile elde edilen verilerin yeterli i¢
tutarliliga sahip olup olmadigina yonelik olarak giivenilirlik analizi

yapilmistir.

Son olarak hipotez testleri icin AMOS.18 programi kullanilarak YEM
modeli test edilmigstir. Ayrica Bagimsiz Grup t-Testi ile Tek Yonlii Varyans
Analizi gergeklestirilmistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen bulgular ortaya koyulmustur. Bu

baglamda arastirma bulgular1 asagida belirtilen sira ile agiklanmistir:

e Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bulgular,
e Katilimcilarin online market aligveris tercihlerine iliskin bulgular,
e  Faktor ve giivenilirlik analizi bulgulari,

e Arastirma hipotezlerine iligkin bulgular.

4.1. Katihmc1 Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ile gelir durumu dagilimlar

Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Katilimeilarin demografik 6zellikleri

DEGISKEN / GRUP n %
Cinsiyet
Erkek 159 51,6
Kadin 149 48,4
Yas (Yil)
17 yas ve alt1 8 2,6
18-29 yas arasi 96 31,2
30-39 yas arasi 142 46,1
40 yas lizeri 62 20,1

Egitim Durumu (Y1)

Hkégretim ve alti 5 1,6
Lise 50 16,2
On lisans 29 9,4
Lisans ve lstii 224 72,7

Medeni Durum
Evli 172 55,8
Bekar 136 442
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DEGISKEN / GRUP n %

Gelir Durumu

2500 TL ve alt1 46 14,9
2501-4000 TL arasi1 62 20,1
4001-6000 TL aras1 68 22,1
6001 TL ve usti 132 429

Tablo 9’da yer alan verilerden de goriildiigii tizere; arastirmaya katilan tiiketiciler
cinsiyet agisindan homojen bir dagilim gostermekte olup, katilimcilarin % 51,6’s1
(n=159) erkek ve % 48,4’li (n=149) kadinlardan meydana gelmektedir. Yas gruplari
bakimindan katilimecilarin % 46,1 (n=142) ile cogunlugunu 30-39 yas arasi tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiiketicilerin % 72,7’s1 (n=224) lisans ve iistii egitim diizeyine sahip
olup, evli katilimcilar % 55,8 (n=172) ile bekarlardan daha fazladir. Son olarak gelir
durumlarina gore katilimcilarin % 42,9’unun (n=132) 6001 TL ve dstii geliri

bulunmaktadir.

4.2. Online Market Alisveris Tercihleri

Katilimcilarin online market aligveris tercihleri kapsaminda; daha dnce online market
aligverisi yapma durumu, aylik ortalama online market aligveris tutari ve en fazla tercih

edilen online aligveris sitesi dagilimlari Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin online market aligveris tercihleri

DEGISKEN / GRUP n %
Daha Once Online Market Ahsverisi Yapma Durumu
Hi¢ yapmadim 64 20,8
1 defa 12 3,9
2 defa 9 2,9
3 defa ve lizeri 223 72,4
Aylik Ortalama Online Market Ahsveris Tutar: (Yil)
0-250 TL aras1 153 49,7
251-500 TL aras1 75 24,4
501-1000 TL aras1 51 16,6
1001 TL ve tlzeri 29 9,4
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DEGISKEN / GRUP n %

En Fazla Tercih Edilen Online Market Ahsveris Sitesi
Migros Sanal Market 53 17,2
Getir 49 15,9
Hepsi Burada 47 15,2
Trendyol 35 114
N11 19 6,2
Banabi 15 4,9
Gitti Gidiyor 4 1,3
A101 4 1,3
Yemek Sepeti 5 1,6
Iste Gelsin 7 2,2
Mopas 1 0,1
Sok 1 0,1
Ptt Avm 1 0,1

Tablo 10’da yer alan verilerden de goriildiigii lizere; arastirmaya istirak eden
katilimeilarin % 72,4’ (n=223) daha once li¢ defa veya daha fazla online market
aligverisi yaparken, % 20,8’1 (n=64) ise hi¢ online market aligverisi tecriibe etmemistir.
Katilimeilarin % 49,7°si (n=153) online market aligverisi i¢in aylik ortalama 0-250 TL
harcama gerceklestirmektedir. Katilimeilar tarafindan en fazla tercih edilen online
market aligveris siteleri % 17,2 (n=53) ile “Migros Sanal Market”, % 15,9 (n=49) ile
“Getir”, % 15,2 (n=47) ile “Hepsi Burada” ve % 11,4 (n=35) ile “Trendyol” olarak

siralanmaktadir.

4.3. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket formundaki “Online Market Aligverisi
Olgegi” ilk olarak yapisal gecerliligini belirlemek iizere faktdr analizine tabi
tutulmustur. Faktor analizi; birbirleriyle iliskili ¢ok sayidaki degiskenden,
birbirlerinden bagimsiz, az sayida ve anlamli faktorler olusturma maksadiyla
kullanilan istatistik teknigidir (Kleinbaum vd., 1998: 601). Gergeklestirilen analizde

“Temel Bilesenler Analizi” yontemi ve “Varimax” dondiirme teknigi kullanilmistir.
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Faktor analizi kapsaminda KMO degeri 0,884 olarak belirlenmis, belirtilen degerin
0,50’nin  {izerinde olmasi sebebiyle orneklem sayisinin  uygun oldugu
degerlendirilmistir. Ayrica Barlettt testi sonucunun anlamli olmas1 (X?=3529,347;
p<0,05) sebebiyle degiskenlerin arasinda yeterli diizeyde korelasyonun oldugu
belirlenmistir. KMO ve Barlett test sonuglart ¢ergevesinde veri setinin faktor analizi

icin uygun oldugu degerlendirilmistir.

Faktor analizinde; 6lgek maddelerinin ortak varyans degerleri, birden fazla faktore
yuklenen ve birbirlerine 0.10’dan daha yakin degerler aldig1 goriilen binisik madde
bulunup bulunmadigi ve disiik faktor yikiine sahip madde olup olmadigi
incelenmistir. Faktor sayisinin tespitinde ise; 6zdegerlerin 1’den biiyiik olmasi,
aciklanan toplam varyans oranlari, ¢izgi grafigi olgiitleri ve her bir faktdrde en az
3 madde olmasi hususlar1 dikkate alinmistir. Yapilan analiz neticesinde 17, 18 ve 19
numarali maddeler binisik madde olmalar1 sebebiyle analiz disinda birakilmistir.
Olgek maddelerinin 6zdegeri 1°den biiyiik toplam 5 faktér altinda toplandig
belirlenmistir. Ayrica ¢izgi plotunda yapilan incelemede de toplam varyans ile ulasilan
sonuca paralel olarak, grafikte egimin kaybolmaya basladigi ve faktér sayisini
gosteren noktaya istinaden olgegin 5 faktorlii bir yapiya sahip oldugu saptanmustir.
Bununla birlikte 6 ve 7 nu.li maddeleri kapsayan 5 numarali faktériin minimum 3
madde Olc¢iitiinii saglamadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle analiz sonucunda s6z konusu
faktor dikkate alinmamus, diger 4 faktoriin toplam varyansin % 66,76°sin1 agikladigi
ve s0z konusu degerin de faktor analizi i¢in kabul edilebilir deger olarak ifade edilen
% 50’nin lizerinde oldugu (Yashoglu, 2017:77) tespit edilmistir. Belirtilen hususlar
151ginda Olcegin 4 faktorlii bir yapr gosterdigi degerlendirilmistir. Faktor analizi
sonucunda orijinal dlgeklere benzer sekilde birinci faktor “Algilanan Fayda”, ikinci
faktor “Algilanan Risk”, iiclincii faktor “Algilanan Kullanim Kolayligr” ve dordiincii

faktor “Kullanima Yénelik Tutum’ olarak adlandirilmistir.

Faktor analizi sonrasinda olgek araciligi ile elde edilen verilerin yeterli i¢ tutarliliga
sahip olup olmadig1 giivenilirlik analizi ile incelenmistir. Olgek giivenilirliklerinin
Olciimiinde en c¢ok tercih edilen yoOntemlerden biri Cronbach Alfa i¢ tutarlilik
katsayisidir. Caligma kapsaminda Cronbach‘s alfa katsayilar1 online market aligveris
Olgegi ve alt boyutlarina yonelik olarak ayri ayri hesaplanmis, s6z konusu degerlerin

literatiirde kabul edilebilir diizey olarak ifade edilen 0,70’in lizerinde olmasi nedeniyle
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Olciim verileri giivenilir olarak kabul edilmistir. Online market alisveris 6lgegi faktor

ve giivenilirlik analizi sonucu Tablo 11’de gosterilmistir.

Tablo 11. Faktor ve giivenilirlik analizi sonucu

. Toplam
Faktor / Madde Faktor| & jeger [Varyans|
Yiikii Alfa
(%)
1. Faktor (Algilanan Fayda)
Af2.0nline market alisverisi yapmak giinliik 0.813
hayattaki islerde daha verimli olmay1 saglar. ’
Af3. Online market aligverisi yapmak, market
.. . e . 0,773
aligverisimdeki verimliligimi artirir.
Af4.0Online market aligverisi yapmak, market
irlinleri satin alirken daha etkin olmami | 0,703
saglar. 6,813 | 37,164 | 0,877
Afl.Online  market aligverisi  yapmak 0.680
aligveriste gecirilen zamani azaltir. ’
Af8. Market aligverisini online kanaldan
yapmak, market aligveriglerim i¢in kullanigh | 0,678
olabilir
Af5.0nline market aligverisi yapmak, market
... 0,657
aligverisini kolaylastirir.
2. Faktor (Algilanan Risk)
Ar2.0nline market aligverisini kullanirken,
kisisel bilgilerimin korunmasi1 konusunda | 0,837
endise ederim.
Arl.Online market alisverisinde O6deme
N e . . 0,834
giivenligi konusunda endise ederim. 2543 | 14,959 | 0,834
Ar3.0nline market aligveriginde siparislerimin
elime ulagmas1 / zamaninda teslimi konusunda | 0,801
endise ederim.
Ar4.Online market aligverisinde siparis
verirken, gonderilen {irtinlerin  kalitesi | 0,756
konusunda endise ederim.
3. Faktor (Algilanan Kullanim Kolayhgr)
Akk3.Online market aligveris platformlari ile 1,356 | 7,976 |0,820
aligveris siiregleri ve iletisim acik ve | 0,832
anlasilirdir.
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. Toplam
Faktor / Madde Faktor| ¢ jeger |Varyans|
Yiikii Alfa
(%)
Akk4.Online market siparisi verirken, gerekli 0.780
prosediirleri takip etmek kolaydir. ’
Akk2.0nline market aligverisinde istenilen 0.682
seyler kolaylikla bulunur. ’
AKkk1.Online market aligverisi yapmak
0,653
kolaydir.
4. Faktor (Kullanima Yénelik Tutum)
Kyt3.0Online market aligverisi yapmak giinliik
.. 0,841
hayatta hosuma gidiyor.
Kyt2.0Online market aligverisi yapmak akillica 1,134 1 6,670 10,791
R 0,836
bir fikirdir.
Kytl.Online market aligverisi yapmak iyi bir
T 0,721
fikirdir.
OLCEK TOPLAMI 63,78 |0,854

4.4. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Bu kisimda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlere yonelik analiz bulgularina

yer almaktadir. Bu kapsamda yapisal esitlik modeli olusturulmus ve test edilmistir.

4.5. YEM Modeline iliskin Bulgular

Algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk ve algilanan sosyal etki
degiskenlerinin kullanima yonelik tutum degiskenine olan etkisini incelemek amaciyla

Sekil 1°de yer alan model olusturulmustur.
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Sekil 8. AMOS uygulamasinda olusturulan 6l¢iim modeli

Sekil 8’de yer alan model AMOS 18 programi ve Maksimum Likelihood teknigi
kullanilarak test edilmistir. Test edilen modelin uyumlu bir model olup olmadiginin
karar verilebilesi i¢in temel uyum Olgiitleri incelenmistir (Baumgartner & Homburg,
1996; Byrne, 2011; Bentler, 1980; Bentler & Bonett, 1980; Browne & Cudeck, 1993;
Kline, 2011). Bu temel uyum &lgiitleri Tablo 12°de yer almaktadir.
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Tablo 12.Yapisal Esitlik Modeline Iliskin Uyum Olgiitleri

Uyum Aciklama Miikemmel Uyum | Kabul  Edilebilir
Indeksleri Olgiitleri Uyum Olgiitleri
¥?1Sd Serbestlik Derecesi 0<y*/Sd<2 2<y*/Sd<3

Yaklasik Hatalarin Karakokii 0,00 < RMSEA <|0,05 < RMSEA <
RMSEA

0,05 0,08

CFI Karsilastirmali Uyum Indeksi 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95
GFlI Uyum lyiligi Indeksi 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI1<0,95
IFI Artisli Uyum Indeksi 0,95 <CFI<1,00 0,90 <CFI<0,95
NFI Normlastiriimis Uyum Indeksi 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI < 0,95
NNFI (TLI) | Normlastiriimamis Uyum Indeksi | 0,95 <NNFI<1,00 | 0,90 <NNFI<0,95

fIk model testinde, model test iyilik degerleri Tablo 12°de yer alan uyum olgiitleri
acisindan uyumlu degildir [)(2 = 563,076, df = 199, xz / df = 2,830, p <0,00,
RMSEA=0,077, CFI=0,902, GFI=0,861, IFI=0,902, NFI=0,857, TLI=0,886]. Bu
uyumsuzlugun nedenini belirlemek amaciyla AMOS analiz ¢iktis1 incelenmis, tiim
degiskenlerinin faktor yiiklerinin istatistiki olarak anlamli oldugu ancak AF1, AF6 ve
AKKT1 nolu degiskenlerin faktor yiiklerinin diigiik oldugu (>0.50) (Fornell ve Larcker,
198) goriilmiistiir. Ayrica, modelin iyilestirilmesi ve uyum indekslerine uyumlu hale
gelebilmesi i¢in baz1 hata (error) degiskenleri arasinda (e6<»>e7 ve e7<«»e8) bag

kurulmasi gerektigi anlagilmistir.

Tiim bu revizyonlar yapilarak model yeniden olusturulmustur. Modelin revize edilmis
hali, standart yiikler ve toplam R? degeri Sekil 9°da yer almaktadir. Test edilen revize
modelin uyum indekslerinin tam uyum gésterdigi goriilmiistiir [y? = 245,361, df =140,
¥? | Sd = 1,753, p <0,00, RMSEA=0,050, CFI=0,966, GFI=0,924, IFI=0,967,
NF1=0,926, TLI=0,959]. Sonug olarak bu modelin test edilen degiskenler acisindan

uyum gosterdigi sdylenebilir. Tiim modelin agiklanan varyans degeri (R?) 0.74" diir.

75



40 \

A KK .64 S
! ALGILANAI ALGILANAN
75 KULLANIM FAYDA
a7 KOLAYLIGI

1 .52

54 61 A7 &2
2 9

B oo BT84 .

Sekil 9. Yapisal esitlik modeli
Revize edilen modele iligkin yapisal esitlik sonuglari Tablo 13’de yer almaktadir.

Tablo 13. Aragtirma modeli i¢in yapisal esitlik model sonuglart

Tahmin Standart T -degeri P
Hata degeri
Kullanima Yonelik Tutum

KYT1 1,000 - - -

KYT2 0,983 0,037 26,338 falalel

KYT3 1,035 0,062 16,754 falalel

Algilanan Fayda

AF2 0,974 0,068 14,334 -
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AF3 1,000 - - ikl
AF4 1,098 0,079 13,894 falaled
AF5 0,994 0,081 12,175 il
AF6 0,364 0,054 6,699 ikl
AF8 0,965 0,078 12,387 falaled
Algilanan Kullanim
Kolayligi
AKK?2 0,949 0,088 10,734 falalel
AKK3 1,200 0,086 13,943 falalel
AKK4 1,000 - - -
Algilanan Risk
AR1 1,201 0,101 11,850 falalel
AR2 1,224 0,101 12,169 falalel
AR3 1,000 - - -
AR4 0,965 0,092 10,433 falalel
Algilanan Sosyal Etki
ASE1 0,854 0,079 10,794 falalel
ASE?2 0,953 0,067 14,168 falalel
ASE3 1,000 - - -

Modelde yer alan dogrudan etkiler ve bu etkilerin anlamlilik diizeylerine iliskin veriler

ile test edilen hipotezlerin karsilanip kargilanmadig1 Tablo 14°de yer almaktadir.
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Tablo 14. Yapisal esitlik modelinin hipotez test sonuglari

_ Dogrudan Standart | Standart
Hipotez ) t p Sonug
Etkiler Yiikler Hata
H1 AF — KYT 0,573 0,089 | 6,437 falaled Kabul
H> AR — KYT -0,093 0,042 | -2,206 | 0,027 Kabul
Hs ASE —- KYT | 0,252 0,053 | 4,795 falaled Kabul
Ha AKK — KYT | 0,227 0,085 | 2,656 falaied Kabul

Model testinden edilen bulgular dikkate alindiginda, Tablo 14’den de goriilecegi gibi
“Hi: Online market aligverisinde algilanan faydanin kullanima yénelik tutum tizerinde
pozitif etkisi bulunmaktadir”, “Hz: Online market alisverisinde algilanan riskin
kullamima yonelik tutum iizerinde negatif etkisi bulunmaktadir”, “Hs: Online market
alisverisinde algilanan sosyal etkinin kullanima yénelik tutum iizerinde pozitif etkisi
bulunmaktadir” ve “Ha: Online market alisverisinde algilanan kullanim kolayliginin
kullanima yonelik tutum iizerinde pozitif etkisi bulunmaktadir” hipotezlerinin tiimii

0,05 anlamlilik diizeyinde desteklenmistir.

Yapisal esitlik modeli kullanilarak arastirma hipotezleri test edildikten sonra online
market aligverisine yoOnelik algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin
demografik ozelliklere (cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu) gore farklilik

gosterip gostermedigine bakilmistir.

Online market aligverisinde katilimcilarin algiladiklar1 faydanin cinsiyete gore
farklilik gosterip gostermedigi Bagimsiz Gruplat T-Testi ile incelenerek analiz

sonuglar1 Tablo 15°de belirtilmistir.

78



Tablo 15. Cinsiyete gore algilanan faydaya iliskin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglari

Cinsiyet N X $S t sd P
Erkek 159 4,05 0,80
3,221 306 0,001*
Kadin 149 3,73 0,95
* p<0.05

Tablo 15’de bulunan analiz sonuglarindan goriildiigii lizere; cinsiyete gore algilanan
fayda puan ortalamalar1 erkeklerde 4.05 ve kadinlarda 3.73 olup, katilimcilarin
algilanan fayda puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir (t30s)=3,221; p<0.05). Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde online market
aligverisinde erkek tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin kadinlardan daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Online market aligverisinde algilanan kullanim kolayliginin cinsiyete gore farklilik
gosterip gostermedigi Bagimsiz Grup T-Testi ile incelenerek analiz sonuglar

Tablo 16°da belirtilmistir.

Tablo 16. Cinsiyete gore algilanan kullanim kolayligina iligskin bagimsiz 6rneklem t-testi sonuglar

Cinsiyet N X s t sd p
Erkek 159 4,09 0,76
0,881 306 0,379
Kadin 149 4,01 0,81

Tablo 16°da bulunan analiz sonuglarindan goriildiigii lizere; cinsiyete gore algilanan
kullanim kolaylig1 puan ortalamalar1 erkeklerde 4.09 ve kadinlarda 4.01 olup,
katilimcilarin algilanan kullanim kolaylig1 puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli farklilik bulunmamaktadir (t06)=0,881; p>0.05). Elde edilen bulgular
cercevesinde online market aligverisinde erkek ve kadin tliketicilerin algiladiklar

kullanim kolayliginin benzer diizeyde oldugunu séylemek miimkiindiir.
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Online market aligverisinde katilimcilarin algiladiklar faydanin yasa gore farklilik
gosterip gostermedigi Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenerek analiz
sonuclar1 Tablo 17’te belirtilmistir.

Tablo 1718. Yasa gore algilanan faydaya iligkin tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglari

_ Gruplar
Yas (Grup) n X > F P Arasi Fark
15-29 yas (1) 104 3,87 0,92
30-39 yas (2) 142 3,96 0,78 0,665 0,516 -
40 yas ve tizeri (3) 62 3,80 1,05

Tablo 17’te bulunan analiz sonuglarindan goriildiigii izere; yasa gore algilanan fayda
puan ortalamalarn1 15-29 yas grubunda 3.87, 30-39 yas grubunda 3.96,
40 yas ve lizeri grubunda ise 3.80 olup, katilimcilarin algilanan fayda puan ortalamalari
arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir
(F(2-305=0,665; p>0.05). Elde edilen bulgular gergevesinde online market aligverisinde

farkli yaslardaki tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin benzer oldugu sdylenebilir.

Online market aligverisinde katilimcilarin algiladiklar: kullanim kolayliginin yasa gore
farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenerek

analiz sonuglar1 Tablo 18’te belirtilmistir.
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Tablo 1819. Yasa gore algilanan kullanim kolayligina iliskin tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonuglari

Gruplar
Arasi Fark

x|

Yas (Grup) n S.S F p

15-29 yas (1) 104 | 413 0,79

30-39 yas (2) 142 4,08 0,72 2,682 0,070 -

40 yas ve iizeri (3) 62 3,85 0,89

Tablo 18’te bulunan analiz sonuglarindan goriildiigli lizere; yasa gore algilanan
kullanim kolaylig1 puan ortalamalar1 15-29 yas grubunda 4.13, 30-39 yas grubunda
4.08, 40 yas ve iizeri grubunda ise 3.85 olup, katilimcilarin algilanan kullanim kolaylig
puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (F-
305=2,682; p>0.05). Elde edilen bulgular ¢er¢evesinde online market aligverisinde
farkli yaslardaki tiiketicilerin algiladiklari kullanim kolayliginin benzer oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Online market aligveriginde katilimcilarin algiladiklari faydanin egitim durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenerek

analiz sonuglar1 Tablo 19°da belirtilmistir.

Tablo 19. Egitim durumuna gore algilanan faydaya iliskin tek yonlii varyans analizi (Anova) sonuglari

o _ Gruplar
Egitim Durumu N X o F b P
(Grup) Arasi Fark
Lise ve alt1 (1) 55 3,49 1,04
; 1-2
On lisans (2) 29 4,05 0,82 5,458 0,007* 13
Lisans ve Ustii (3) | 224 3,97 0,83
* p<0.05

Tablo 19°da bulunan analiz sonuglarindan goriildiigi iizere; egitim durumuna gore

algilanan fayda puan ortalamalar1 lise ve alt1 grubunda 3.49, 6n lisans grubunda 4.05,
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lisans ve iistii grubunda ise 3.97 olup, katilimcilarin algilanan fayda puan ortalamalari
arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir (F2-305=5,458; p<0.05).
Farkliligin kaynagii belirleme amaciyla yapilan Tamhane’s post hoc testinin
neticesinde lise ve alt1 grubu puan ortalamasi ile diger iki grubun (6n lisans ve lisans
ve Ustil) puan ortalamalar1 arasinda diger gruplar lehine olacak sekilde farklilik oldugu
tespit edilmistir. Elde edilen bulgular ger¢evesinde online market aligverisinde lise ve
alt1 egitim diizeyine sahip tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin diger egitim diizeyine

sahip tiiketicilerden daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Online market aligverisinde katilimcilarin algiladiklart kullanim kolayliginin egitim
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)
ile incelenerek analiz sonuglar1 Tablo 20°de belirtilmistir.

Tablo 20. Egitim durumuna goére algilanan kullanim kolayligina iliskin tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonuglari

Egitim Durumu N X o F 0 Gruplar
(Grup) Arasi Fark
Lise ve alt1 (1) 55 3,80 1,04
On lisans (2) 29 4,20 0,82 2,327 0,107 -
Lisans ve lstii (3) 224 4,09 0,69

Tablo 20°de bulunan analiz sonuglarindan goriildiigii iizere; egitim durumuna goére
algilanan kullanim kolaylig1 puan ortalamalar1 lise ve alt1 grubunda 3.80, 6n lisans
grubunda 4.20, lisans ve iistii grubunda ise 4.09 olup, katilimeilarin algilanan kullanim
kolayligt puan ortalamalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik
bulunmamaktadir (F(2-305=2,327; p>0.05). Elde edilen bulgular gercevesinde online
market aligverisinde farkl egitim diizeyine sahip tiiketicilerin algiladiklar1 kullanim

kolayliginin benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Online market aligveriginde katilimeilarin algiladiklart faydanin gelir durumuna gore
farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenerek

analiz sonuglar1 Tablo 21°da belirtilmistir.

Tablo 21. Gelir durumuna gore algilanan faydaya iligkin tek yonlil varyans analizi (Anova) sonuglari

Gelir Durumu = Gruplar
n X S.S F p
(Grup) Arasi Fark
2500 TL ve alt1 (1) 46 3,80 0,94
2501-4000 TL aras1 (2) | 62 3,86 0,95
0,346 0,792 -
4001-6000 TL aras1 (3) | 68 3,89 0,87
6000 TL ve iistii (4) | 132 3,95 0,85

Tablo 21°de bulunan analiz sonuglarindan goriildigii tlizere; gelir durumuna gore
algilanan fayda puan ortalamalari 2500 TL ve alt: grubunda 3.80, 2501-4000 TL arasi
grubunda 3.86, 4001-6000 TL aras1 grubunda 3.89, 6000 TL ve iistii grubunda ise 3.95"dir.
Katilimcilarin algilanan fayda puan ortalamalari arasinda istatiksel olarak anlamli
farklilik bulunmamaktadir (F(3-304)=0,346; p>0.05). Elde edilen bulgular ¢ergevesinde
online market aligverisinde farkli gelir durumundaki tiiketicilerin algiladiklart

faydanin benzer oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Online market aligverisinde katilimcilarin algiladiklart kullanim kolayliginin gelir
durumuna gore farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
ile incelenerek analiz sonuglar1 Tablo 22’de belirtilmistir.

Tablo 22. Gelir durumuna gore algilanan kullanim kolayligina iligkin tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonuglari

Gelir Durumu = Gruplar
n X S.S F p
(Grup) Arasi Fark
2500 TL ve alt1 (1) 46 4,11 0,86
2501-4000 TL aras1 (2) | 62 4,07 0,89 0,201 0,896 -
4001-6000 TL aras1 (3) | 68 4,05 0,72
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Gelir Durumu
(Grup)

X

S.S

Gruplar
Arasi Fark

6000 TL ve iistii (4)

132

4,01

0,75

Tablo 22’de bulunan analiz sonuglarindan goriildiigii iizere; gelir durumuna gore

algilanan kullanim kolayligi puan ortalamalart 2500 TL ve alti grubunda 4.11,
2501-4000 TL aras1 grubunda 4.07, 4001-6000 TL aras1 grubunda 4.05, 6000 TL ve iistii

grubunda ise 4.01°dir. Katilimeilarin algilanan kullanim kolayligi puan ortalamalar:

arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir (F3-304=0,201; p>0.05).

Elde edilen bulgular ¢ercevesinde online market aligverisinde farkli gelir durumundaki

tiketicilerin  algiladiklar

mumkindiir.

kullanim  kolayliginin  benzer
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5. TARTISMA

Bu arastirmada; online market alisverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden
faktorler yapisal esitlik modeli (YEM) kullanarak incelenmistir. Arastirmada sz
konusu modelde yer alan ana degisken ile yapilan literatiir taramasi sonrasinda bu ana
degiskeni etki edebilecegi diisiiniilen ¢esitli degiskenler arasindaki iliski YEM ile
irdelenmistir. Arastirma kapsaminda, Tiirkiye’de yasayan 15 yas ve iizeri 308
tiikketicinin katilimi ile bir anket uygulamasi gergeklestirilmis olup, elde edilen

bulgular ilgili literatiir 1s181nda degerlendirilmistir.

Arastirma kapsaminda oOncelikle katilimcilarin online market aligveris tercihleri
incelenmis, daha sonra arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma bulgularina gére
tilkketicilerin % 72,4 ile biiylik kism1 daha 6nce en az ii¢ defa online market aligverisi
gerceklestirmistir. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan yayimlanan “Kart
Monitor-2017” adli rapora gore de iilkemizde online aligveris icerisinde “market ve
gida” kategorisinin pay1 giderek artmaktadir. S6z konusu raporda kredi kartlar ile
internetten en fazla aligveris yapilan kategoriler arasinda market ve gida kategorisinin
2015 yilinda % 5’lik bir paya sahip oldugu, buna karsin sadece 2 yil sonra online
aligveriste market ve gida aligverisinin % 10’luk paya ulastig1 ifade edilmektedir
(BKM, 2017). Bu arastirma kapsaminda tiiketicilerin % 53,3’liniin online market
aligverisi i¢in aylik olarak ortalama 0-500 TL arasinda harcama yaptig1 goriilmektedir.
Isik (2019)’1n online market aligverisi yapan tiiketicilerin tiiketim tercihlerini teknoloji
kabul modeli baglaminda inceledigi ¢alismasinda da, tiiketicilerin % 88.6’sinin
ortalama market aligverisi tutarinin 0-500 TL arasinda oldugu belirlenmistir.
Arastirmada ayrica tiiketiciler tarafindan en fazla tercih edilen online market aligveris
platformlarinin % 17,2 ile “Migros Sanal Market”, % 15,9 ile “Getir”, % 15,2 ile
“Hepsi Burada” ve % 11.4 ile “Trendyol” seklinde siralandig1 goriilmektedir. E-ticaret
sektoriinde tiiketicilerin davraniglari, marka deneyimleri ve doniislimiine yonelik
olarak Twentify tarafindan yayimlanan “Tiirkiye’de E-Ticaret-2018” raporunda da, bu
calisma ile benzer sekilde tiiketicilerin online market aligverisi baglaminda en fazla
satin alma gercgeklestirdigi markalar Migros Sanal Market, Hepsiburada, NI11,
Gittigidiyor, CarrefourSA ve Getir seklinde siralanmaktadir (Twentify, 2018).
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Arastirmada online market aligverisinde algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu ve
gelir durumu) gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir. Yapilan fark testleri
sonucuna gore; tiiketicilerin algiladiklar1 fayda ile yas ve gelir durumu arasinda ve
algilanan kullanim kolayligi ile tiiketicilerin demografik 6zellikleri arasinda (cinsiyet,
yas, egitim durumu ve gelir durumu) iligski bulunmamakta olup, sadece cinsiyet ve
egitim durumuna gore tliketicilerin algiladiklar fayda farklilagsmaktadir Buna gore
online market aligverisinde erkek tiiketicilerin algiladiklar1 fayda kadinlardan daha
yiiksek, lise ve alt1 egitim diizeyine sahip tiiketicilerin algiladiklar1 fayda da diger
egitim diizeyindeki tiiketicilerden daha diisiiktiir. Isik (2019)’1n ¢alismasinda kadin ve
erkek tiliketicilerin online market aligverisinde algiladiklar1 fayda ve kullanim

kolayliginin farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Yapisal esitlik modeli ile algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, algilanan risk
ve algilanan sosyal etki degiskenlerinin kullanima yonelik tutuma olan etkisi
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi
ve algilanan sosyal etki, kullanima yonelik tutum iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
Ancak, algilanan riskin kullanima yo6nelik tutum iizerinde etkisi negatif yondedir. Tiim
bu degiskenlerin kullanima ydnelik tutum tizerine toplam etkisi %74 diir. Bu sonug,
s0z konusu degiskenlerin, tiiketicilerin kullanima yonelik tutumlarimin %74 iini
acikladigi anlamina gelmektedir. Bu degiskenlerden algilanan fayda degiskeni,
tiiketicilerin kullanima yonelik tutumlar {izerinde en fazla etkiye sahiptir. Algilanan
fayda, algilanan kullanim kolayligi ve algilanan sosyal etki agisindan bu sonuglar;
tiikketicilerin yeni bir teknolojiyi kendileri acisindan yararli bulmalar1 ve ¢ok fazla
gayret gerekmeden kolaylikla kullanabileceklerini diistinmeleri durumunda, o
teknolojiyi kullanmak i¢in istek duyacaklar1 ve ona karsi olumlu bir tutuma sahip
olacaklar1 seklinde degerlendirilebilir. Ayrica, tiikketilen iiriinlin algilanan sosyal etkisi
de tiiketicilerin kullanima yonelik tutumlarini etkilemekte olup bu durum tiiketicilerin
kullanima yonelik tutumlarinin olugsmasinda sosyal etkinin 6nemli oldugunu
gostermektedir. Algilanan risk agisindan ise bu sonug; tiiketicilerin {iriine yonelik
algiladiklari riskin o {irliniin kullanimina iligkin tutumlarin1 negatif yonde etkiledigi
seklinde yorumlanabilir. Bu sonucun tiiketicilerin online market aligveriste tercih

ettikleri markalara olan giivenlerinin bir yansimasi olabilecegi de diisiiniilebilir.
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Ayrica arastirmaya katilan tiiketicilerin beste birinin daha Once hi¢ online market
aligveris deneyiminin bulunmadig1 ve online market aligverisi esnasinda bazi 6zel
tiikketici bilgilerinin kullanilacaginin farkinda olmayabilecekleri de unutulmamalidir.
Tiketicilerin online alisveris konusunda fazla deneyiminin olmamasi onlarin risk
algilarin1 da etkiliyor olabilir. Arastirmada ulasilan s6z konusu sonuglarin ilgili
literatiirle uyumlu oldugu goriilmektedir. Jo Yee (2016), Kurnia ve Chen (2003),
Gutama ve Intani (2017), Nguyen ve ark. (2019) ile Isik (2019)’un yaptig1 ¢alismalarda
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin tiiketici tutumunu iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Akar, Yiiksel ve Bulut (2015), algilanan
sosyal etkinin kullanicilarin tiikketime yonelik karar verme siireglerine pozitif etkisinin
oldugu belirtmislerdir. Algilanan risk acisindan ise, bu arastirmanin bulgular ile
paralel bir sekilde, Ariff ve ark. (2014), algilanan riskin kullanicilarin tutumuna negatif

etkisinin oldugunu rapor etmislerdir.
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6. SONUC VE ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim ve degisimle birlikte giderek yaygin
hale gelen internet olgusu insan yasaminin vazgeg¢ilmez bir parcgasi haline gelmistir.
Kullanici sayisi her gecen giin artan internetin ayni zamanda kullanim amaclar1 da
cesitlenmektedir. Bankaciliktan egitime, iletisimden sagliga pek cok sektorde insan
yasaminda ciddi degisikliklere neden olan internetin son yillarda 6ne ¢iktig1 bir bagka

alanda online market aligverisidir.

Online market aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihine etki eden faktdrlerin

incelendigi bu ¢alismada ulasilan sonuglar asagida belirtilmistir:

o Algilanan fayda yas ve gelir durumuna gore farklilik gostermemekte,
cinsiyet ve egitim durumuna gore ise anlamli diizeyde farklilagsmaktadir. Erkek
tilkketicilerin algiladiklar fayda kadinlardan daha yiiksek, lise ve alt1 egitim diizeyine
sahip tiiketicilerin algiladiklar1 fayda ise diger egitim diizeyindeki tiiketicilerden daha
dustiktiir.

o Algilanan kullanim kolaylig1 tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
(cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu) gore farklilasmamaktadir.

o Algilanan fayda, algilanan kullanim kolaylig1 ve algilanan sosyal etki,
kullanima yonelik tutum tizerinde pozitif etkiye sahiptir. Algilanan riskin kullanima
yonelik tutum {izerinde ise negatif etkisi vardir.

o Arastirma kapsaminda gelistirilen 4 hipotezin tiimii desteklenmistir.

Calismada elde edilen sonuclar 15181inda uygulayicilar ile arastirmacilar i¢in asagida

yer alan 6neriler gelistirilmistir:

. Calisma kapsaminda online market aligverisinde algilanan kullanim
kolayliginin tiiketicilerin algiladiklar1 faydanin kilit belirleyicilerinden biri oldugu
belirlenmistir. Bu sonug tiiketicilerin algiladiklar1 kullanim kolayligin1 gelistirmenin,
onlarin zihinlerinde online market aligverisinin faydali olduguna yonelik inanca
olumlu yansidig1 anlamma gelmektedir. Bunun yaninda tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de akilli telefon kullanici sayist giderek artmaktadir. Yapilan bir
arastirmaya gore iilkemizdeki bireylerin % 94’1 akilli telefon, % 59’u kisisel
bilgisayar ve % 31’1 de tablet bilgisayar sahibidir (Kart Monitor-2017). Bir diger

88



arastirmaya gore de tiiketiciler e-ticaret sitelerini mobil cihazlardan ziyaret etmekte ve
satin alma islemlerini ise bilgisayarlar lizerinden gergeklestirmektedir. (Twentify,
2018). Belirtilen hususlar 1s181nda; ilgili isletmeler tarafindan gerek internet siteleri ve
gerekse mobil uygulamalarinin farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketiciler
tarafindan fazla caba ve enerji gerektirmeden kolaylikla kullanilabilecek sekilde
tasarlanmasinin, online market aligverisine yonelik olarak tiiketicilerin algiladigi
faydanin artmasina 6nemli katki saglayacag diisiiniilmektedir.

. Calismada, algilanan riskin kullanima yonelik tutum tizerine negatif
etkisinin oldugu diisiintildiigiinde, tiiketicilerin online market alisverisine yonelik
olarak tutumu artirmak adina risk algilarinin hangi nedenlerden kaynaklandiginin
detayli olarak incelenmesi ve bu dogrultuda risk algilarini azaltacak Onlemeler
alinmas1 uygun olacaktir.

. Online market aligverisi alaninda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan
pazarlama iletisim c¢abalarinda algilanan faydanin 6ne ¢ikarilmasinin, bu baglamda
zaman tasarrufu saglama, bireysel verimliligi artirma, market aligverisini
kolaylastirma gibi faydalarin vurgulanmasinin yerinde olacagi degerlendirilmektedir.

o Diinyada ve iilkemizde sosyal medyada bireylerin harcadigi zaman ile
etkilesim sayist her gecen giin artmakta ve séz konusu artis kullanicilarin online
aligveris platformlartyla etkilesimlerine dogrudan etki etmektedir. Yayimlanan bir
rapora gore iilkemizde faaliyet yiiriiten 3,1 milyon isletmenin %55’ini ifade eden 1,7
milyon igletme Facebook, Whatsapp, Instagram wuygulama ve hizmetlerini
kullanmakta olup, arastirmanin odaklandigi son 12 aylik dénmede Facebook
platformlar1 araciligr ile tetiklenen dogrudan tiiketici harcamalar1 6,3 milyar TL
diizeyindedir (Deloitte, 2019). Bunun yaninda pek cok isletme “influencer” olarak
adlandirilan sosyal medya etkileyicileri tizerinden reklam ¢aligmalar: ytriitiilmektedir.
Bu kapsamda; online market aligverisi alaninda faaliyet yiiriiten isletmeler tarafindan
pazarlama iletisim c¢abalarinda sosyal medya platformlar1 ile sosyal medya
etkileyicilerinin etkinlikle kullanilmasinin uygun olacag: diisiiniilmektedir.

o Online bir anketin uygulandigi ve tiim Tiirkiye genelindeki tiiketicilerin
arastirma evrenini olusturmasina karsin, katilimer sayisinin kisitli olmasi bu ¢aligma
acisindan 6nemli bir kisitlilik olarak goriilmektedir. Bu nedenle gelecekte yapilacak
caligmalarda daha kapsayici sonuglar elde edebilmek iizere, arastirmacilar tarafindan

daha genis katilimli ¢aligmalar yapilmas1 uygun olacaktir.
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o Yukarida belirtilen hususlarin yaninda ilerleyen donemlerde online
market aligverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktdrleri daha detayli
olarak incelemek lizere nitel ¢aligmalar da yiiriitiilebilir.

o Son yillarda hem diinyada hem de iilkemizde gerek teslimat yontemin
de ortaya c¢ikan yeni uygulamalar gerekse tiiketicinin hayati kolaylastiran servisler
sunulmasi ile online market aligverisi hizli bir biiylimeye girmistir. Bu ¢alismada
online market alisverisinde tiiketicilerin tiiketim tercihlerine etki eden faktorler
incelenmistir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen anket uygulamasinin online olarak
yiritiilmesine karsin katilimer sayisinin sinirli olmasi, bu ¢alisma agisindan bir
kisitlilik olarak goriilmektedir. Bununla birlikte literatiirde online alisverise yonelik
olarak farkli sektorlerde yapilan bir¢ok calisma yer alirken, online market aligverisinin
ele alindig1 calismalarin ¢ok smirhi sayida oldugu diisiiniildiigiinde, yapilan bu
calismanin s6z konusu boslugu doldurmak sureti ile literatiire Onemli katki

saglayacagina inanilmaktadir.
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EKLER

Ek-1: Anket Formu
Degerli Katilimci,

Bu anket “Online Market Alisverisinde Tiiketicilerin Satin Alma Kararim
Etkileyen Faktorlerin Incelenmesi Uzerine Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans
tezinde bulunan arastirma boliimii i¢cin hazirlanmistir. Bu formla toplanacak bilgiler
yiiksek lisans tezinde bilimsel bir arastirmanin temelini olusturacak ve bagka bir

amagcla kullanilmayacaktir.

Arastirma ¢ercevesinde asagida yer alan {i¢ kisimdan olusan bir anket
hazirlanmistir. Ankette yer alan sorularin cevaplandirilmasinda gosterilecek dikkat ve
samimiyet arastirmanin degerini ortaya koyacaktir. Arastirma kapsaminda gizlilik

ilkesi uyarinca isim talep edilememekte olup, verilecek yanitlar sakli kalacaktir.

Zaman ayirarak sunacaginiz katkilar i¢in tesekkiir ederim.

Serkan GONEN
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Ek-1: Anket Formu (Devami)

Kisim-1: Kisisel Bilgi Formu

1. Cinsiyet

() Erkek

() Kadin

2. Yas

() 17 yas ve alt1

() 30-39 yas

()18-29 yas arasi

() 40 yas ve tizeri

3. Egitim Durumu

() Ilkdgretim ve alt1

() Lise

() On lisans () Lisans ve iistii
4. Medeni Durum () Evli () Bekar
() 2500 TL ve alt1 () 2501-4000 TL aras1

5. Gelir Durumu

() 4001-6000 TL aras1

usti

() 6001 TL ve

6. Daha once kag¢ defa

() Hi¢ Yapmadim () 1 defa
online market ahisverisi
yaptiniz? () 2 defa () 3 ve daha fazla
7. Aylik ortalama online ()0-250 TL () 251-500 TL

market alisveris tutarimiz

ne kadardir?

() 500-1000 TL

() 1001 TL iistii

8. En fazla tercih
ettiginiz online market
alisveris sitesini

belirtiniz.
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Ek-1: Anket Formu (Devami)
Kisim-2: Online Market Ahsverisi Olcegi

Litfen online market alisverisine yonelik olarak asagidaki ifadelere hangi Olgiide

katildiginiz1 belirtiniz.

1: Hi¢ Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim

4: Katiltyorum 5: Tamamen Katiltyorum
IFADE 1123|415
Algilanan Fayda

1. Online market aligverisi yapmak aligveriste gegirilen
zamani azaltir.

2. Online market aligverisi yapmak gilinlik hayattaki
islerde daha verimli olmay1 saglar.

3. Online market aligverisi  yapmak, market
aligverisimdeki verimliligimi artirir.

4. Online market aligverisi yapmak, market iiriinleri
satin alirken daha etkin olmami saglar.

5. Online market aligverisi yapmak, market alisverisini
kolaylagtirir.

6. Online market aligverisi yapmak 6zel gereksinimli
bireyler i¢in engelleri asmaya yardimect olur.

7. Online market aligverisi yapmak yash bireyler icin
engelleri agmaya yardimci olur.

8. Market aligverisini online kanaldan yapmak, market
aligveriglerim i¢in kullanigli olabilir

Algilanan Kullanim Kolayhg:

Online market aligverisi yapmak kolaydir.

Online market aligverisinde istenilen seyler kolaylikla

Online market aligveris platformlari ile aligveris siirecleri ve
iletisim acik ve anlasilirdir.

Online market siparisi verirken, gerekli prosediirleri takip
etmek kolaydir.

Algilanan Risk

Online market aligverisinde 6deme gilivenligi konusunda
endise ederim.

Online market aligverisini kullanirken, kisisel bilgilerimin
korunmasi konusunda endise ederim.

Online market aligverisinde siparislerimin elime ulagmasi/
zamaninda teslimi konusunda endise ederim.

Online market aligverigsinde siparis verirken, gonderilen
tirinlerin kalitesi konusunda endise ederim.
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Ek-1: Anket Formu (Devami)

Sosyal EtkKi

Ailemin {iyeleri internetten market alisverisi yapmanin iyi
bir fikir oldugunu diisiiniir.

Arkadaslarimin ve tanidiklarimin ¢ogu internetten market
aligverisi yapmanin iyi bir fikir oldugunu disiiniir.

Arkadaslarimin ve tanmidiklarimin ¢ogu internetten market
aligverisi yapmam gerektigini diistiniir.

Kullanima Yonelik Tutum

Online market aligverisi yapmak iyi bir fikirdir.

Online market aligverisi yapmak akillica bir fikirdir.

Online market aligverisi yapmak giinliik hayatta hosuma

A |
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