AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Sibel SIMSEK

Dijitallesmenin Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davramislarina Etkisi: Antalya Ornegi

Iktisat Anabilim Dali

Yiksek Lisans Tezi

Antalya, 2024



AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

Sibel SIMSEK

Dijitallesmenin Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davramslarina Etkisi: Antalya Ornegi

Danisman
Prof. Dr. Ahmet Ali KOC

Iktisat Anabilim Dali
Yiiksek Lisans Tezi

Antalya, 2024



Akdeniz Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigiine,

Sibel SIMSEK 'in bu ¢alismasi, jiirimiz tarafindan Iktisat Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans

Programui tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan : Prof. Dr. Selim CAGATAY

Uye (Danismani)  : Prof. Dr. Ahmet Ali KOC

Uye : Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR

Tez Bashigt:

Dijitallesmenin Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davranislarina Etkisi

Tez Savunma Tarihi : 02/07/2024
Mezuniyet Tarihi : 11/07/2024



AKADEMIK BEYAN

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum ‘“Dijitallesmenin Tiiketicilerin Gida Satin Alma
Davranislarina Etkisi: Antalya Ornegi” adl1 bu ¢alismanin, akademik kural ve etik degerlere uygun
bir bicimde tarafimca yazildigini, yararlandigim biitiin eserlerin kaynakc¢ada gosterildigini ve

calisma icerisinde bu eserlere atif yapildigini belirtir; bunu serefimle dogrularim.

(imza)

Sibel SIMSEK



AKDENIZ UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

/S
DN A5
¢ 5 1982 ~< %
S/LimLER ENg

N

TEZ CALISMASI ORIJINALLIK RAPORU BEYAN BELGESI

Ogrenci Bilgileri

Adi-Soyadi Sibel SIMSEK

Ogrenci Numarasi 202152010001

Anabilim Dali Iktisat

Programi Gida Ekonomisi ve Isletmeciligi

Damsman Ogretim Uyesi Bilgileri

Unvani, Adi-Soyadi Prof. Dr. Ahmet Ali KOC

Yiiksek Lisans Tez Bashg Dijitallesmenin Tiiketicilerin Gida Satin Alma Davraniglarina

Etkisi: Antalya Ornegi

Turnitin Bilgileri

Odev Numarasi 2389214355
Rapor Tarihi 04/07/2024
Benzerlik Orant Alintilar hari¢: %10 Alintilar dahil: %10

SOSYAL BiLiMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE,

Yukarida bilgileri bulunan 6grenciye ait tez ¢aligmasinin a) Kapak sayfasi, b) Giris, c) Ana Boliimler ve
d) Sonug¢ kisimlarindan olusan toplam 74 sayfalik kismina iliskin olarak Turnitin adli intihal tespit
programindan Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Caligsmasi Orijinallik Raporu Alinmasi ve Kullanilmasi
Uygulama Esaslarinda belirlenen filtrelemeler uygulanarak yukaridaki detaylar verilen ve ekte sunulan
rapor alinmustir.

Danigman tarafindan uygun olan secenek isaretlenmelidir:

( X') Benzerlik oranlar1 belirlenen limitleri agmiyor ise:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporunun dogrulugunu onaylarim.
() Benzerlik oranlar belirlenen limitleri agiyor, ancak tez/dénem projesi danigmani intihal yapilmadigi
kanisinda ise:

Yukarida yer alan beyanin ve ekte sunulan Tez Calismasi Orijinallik Raporunun dogrulugunu onaylar ve
Uygulama Esaslarinda ongoriilen yiizdelik sinirlariin asilmasina karsin, asagida belirtilen gerekge ile
intihal yapilmadig1 kanisinda oldugumu beyan ederim.

Gerekce:

Benzerlik taramasi yukarida verilen dlgiitlere uygun olarak tarafimca yapilmustir. ilgili tezin orijinallik
raporunun uygun oldugunu beyan ederim.
Danigsman Ogretim Uyesi
Unvani, Adi-Soyad1

Prof. Dr. Ahmet Ali KOC

Imza




ICINDEKILER
SEKILLER LISTEST .......ocooiiiiiiiitiieecee ettt iii
TABLOLAR LISTESI .....coooiiiiiiiiiiei s iiiv
KISALTMALAR LISTESI ....ccooootviiiiiiiiis s iv
OZET ... e Vi
SUMMALRY ettt ettt et sht e e b e e et et et e e eae e e be e s ae e e beenan e vii
TESEKKUR .......oooviiiiiiiieeeeeeeee ettt ettt sttt n sttt sttt n sttt en e viii
GIRIS ...ttt en sttt ettt en ettt 1
BIRINCI BOLUM
E-TICARET ve DIJITALLESMENIN GELISIiM SURECI
1.1 E-TAcaret KAVIAMT c..eeiuiiiiiiiieiie sttt sttt st st e st e st et esae e be e b e e beesnee e 4
1.2 Dijitallesme Siireci ve E-Ticaretin Geli$imi.........ccueieiiiuiiiiieiiiieiiiiiee s 5
1.3 Tiirkiye’de E-TICaret HACMI ......cuviuiiiiiiieiie st 6
1.4 Diinyada E-TICAret HACMI .......c.oiviiiiiiiiiiciie e 10
IKINCI BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI
2.1 LIteratlit ATASTITINAST....vviiieiieiiieeieie ettt ettt et e e st e e b e e e nnb e e e nnn e e e nnneas 13
2.2 Tiiketicilerin Cevrim I¢i Kanallardan Gida Satin Almaya Yoénelik Tutum ve
Davranislarini Etkileyen FaKtOrler. ..o 13
2.3 Tiiketicilerin Cevrim I¢i Gida Alisverisine Yonelik Memnuniyet Diizeylerini Etkileyen
FaKEOTLOT ...ttt b ettt nar e b e e beeenne e 17
2.4 Tiiketicilerin Cevrim I¢i Gida Aligverisi Yaparken Karsilastiklar: Sorunlar ................. 19
2.5 Teknoloji Adaptasyon Modeli (TAM) ... 20

UCUNCU BOLUM
VERIi ve YONTEM



DORDUNCU BOLUM
ANALIZ SONUCLARI ve TARTISMA

4.1. Betimleyici IStatiStiKIET ..........cvevieirieicieticeeies ettt 27
4.2. Cevrim ici Gida Satin Alma Ile Demografik ve Sosyoekonomik Degisken Iliskisi ..... 33
4.3. FaktOr ANalizZ SOMUGIATT .......oouiiiiiiiiiiiii et 37
4.4. Kiimeleme ANaliz SONUGIATT.........oiuiiiiiiiiiie e e 42
4.5 Orneklemin Cevrim i¢i Gida Alisverisi Yapmama Sebepleri .........coveveveveveverevirenevenennn 43
SONUC Ve ONERILER .........oooiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ettt ettt ettt ettt en et enns 45
KAYINAKCA ...ttt b et b e bt et b e e et e e b e st e be et ene e 49
EK-1L ANKET FORMU . ...coiiiiiiiiie ettt bbb 54

[0 Z.@] 005\ 1 15T 61



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1 Tiirkiye’de Yillara Gore E-Ticaret HaCMi .........ccoviieiieii i 6
Sekil 1.2 E-ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagilimi (Milyar TL) .....coovvveiiiiiiiieiiiieiiieens 7
Sekil 1.3 Odeme Yéntemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi (Milyar TL) ......ccooeveveeeeeeeeeee, 8
Sekil 1.4 E-Ticaret Hacminin Sektér Bazinda 2023 itibarryla 2022 Yilia Gére Degisimi ......8
Sekil 1.5 Sektér Bazinda Ortalama Harcama (Sepet) Tutarlart (TL) ....cooveeiiieiiiiiiiiienieeiene 9
Sekil 1.6 Tiirkiye’de En Cok Tercih Edilen E-Ticaret Kanallart ...........cccocoeeiiiiiiiiiiiiinine 10
Sekil 1.7 Diinyada E-Ticaret Hacmi (Milyar ABD Dolart).........cccooveiiiiiiiiiiniciicncseseene 11
Sekil 1.8 En Fazla E-Ticaret Degerine Sahip Sirketler (Milyar ABD Dolari) .........cccccoevrvenens 11

Sekil 1.9 Ulkelere Gére E-Ticaret Hacmi (Milyar ABD Dolart) .......cccocveeveveveeieeceeierereeennn, 12



TABLOLAR LISTESI
Tablo 4.1 Ornekleme Ait Demografik ve Sosyoekonomik Istatistikler .............cccecvuevereunnn. 27
Tablo 4.2 Orneklemin Dijitallesme Diizeyi GOStergeleri..........ovvvirerriireriirerereererieerereeeesnns 29
Tablo 4.3 Orneklemin Cevrim i¢i Gida Alisverisi Yapma Durumu.........ccceveeveeeeeeeeeeveeeennnns 29
Tablo 4.4 Orneklemin Cevrim i¢i Gida Satin Alma Siklig1 ve Deneyim Siiresi..........cceue..... 30
Tablo 4.5 Orneklemin Market Kataloglarini Izleme ve Aplikasyona Sahipligi...........ccceueve.... 30

Tablo 4.6. Orneklemin Cevrim i¢i Gida Siparisinde Kullandig1 Odeme Yontemi ve
TG R 01 o3 1 (< SRS 31

Tablo 4.7. Tiiketicilerin Cevrim i¢i Gida Satin Aldig1 Marketleri Tercih Etme Sebepleri ...... 32

Tablo 4.8 Tiketicilerin Cevrim i¢i Gida Satin Almada Karsilastiklart Sorunlar ..................... 33
Tablo 4.9 Orneklemin Yas Grubu fle Cevrim igi Satin Alma IlisKiSi .....ovovverevevereccreeernen. 33
Tablo 4.10 Omeklemin Aylik Ortalama Hane Gelirleri Ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma

Durumu Arasindaki THSK .....c.eeiueiiiiiiie e 34
Tablo 4.11. Orneklemin Egitim Seviyesi ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma iliskisi................... 35
Tablo 4.12 Orneklemin Calisma Durumu ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma iliskisi.................. 36
Tablo 4.13 Orneklemin Medeni Durumu ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma iliskisi .................. 36
Tablo 4.14 Anket Sorularinda Yararlanilan Kaynak Calismalar.............cccoooniiiiiiiiinnininns 38
Tablo 4.15 Cevrim i¢i Gida Satin Alama Davranisint Ag¢iklayan Degisken Puanlari.............. 39
Tablo 4.16 Faktor Analiz SONUGIATT ........cuuiiiiiiiiiie i 41
Tablo 4.17 Kiime Sayis1 Ve Profili ..ot s 42

Tablo 4.18 Orneklemin Cevrim i¢i Gida Alisverisi Yapmamasinda Etkili Olan Faktérler ..... 43
Tablo 4.19 Orneklerim Cevrim i¢i Gida Alisverisi Yapma Ihtimalini Arttirabilecek Faktorler



KISALTMALAR LiSTESI
AB: Avrupa Birligi

ABD: Amerika Birlesik Devletleri

ARPANET: Advanced Research Projects Authority Net
B2B: Business to Business (Isletmeden Isletmeye)
B2C: Business to Consumer (Isletmeden Tiiketiciye)
C2B: Customer to Business (Tiiketiciden Isletmeye)
C2C: Consumer to Consumer (Tiiketiciden Tiiketiciye)
EFT: Elektronik Fon Transferi

ETBIS: Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi

Eurostat: Avrupa Istatistik Ofisi

KMO: Kaiser-Meyer-Olkin

ODTU: Ortadogu Teknik Universitesi

OECD: Organisation for Economic Co-operation and Development (Ekonomik Isbirligi ve

Kalkinma Orgiitii)

SET: Secure Electronic Transaction

SPSS: Statistical Package for the Social Sciences

SSL: Secure Socket Layer

TAM: Techology Accceptance Model (Teknoloji Kabul Modeli)
TL: Tiirk Lirast

TUIK: Tiirkiye Istatistik Kurumu

vb.: ve benzeri

vd.: ve digerleri

YEM: Yapisal Esitlik Modeli



Vi

OZET

Bu c¢alismanin amaci, dijitallesmenin ve c¢evrim i¢i aligveris kanallarindaki artisin,
tilketicilerin gida satin alma davranislarina etkisini belirlemektir. Bu etkiler demografik,
sosyoekonomik agilardan incelenmis ve tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma durumlarini
etkileyen faktorler tespit edilmistir. Calisma Antalya il niifusunun yaklasik %50’sininin
yasadigi lic merkez il¢e (Muratpasa, Kepez, Konyaalt1) ile sinirhidir. Calismada Antalya’da ii¢
bliyiik merkez ilgede yasayan hane halkini temsil eden 300 kisilik bir 6rneklem belirlenmistir.
Veriler yliz ylize anket teknigi ile toplanmistir. Verilerin betimsel istatistiksel analizleri,
davranigsal verilerin faktor analizi ve kiimeleme analizi SPSS programi ile yapilmstir.

Anket verileri 6rneklemin yaridan fazlasinin (%53,3) ¢cevrim ici satis kanallarindan gida
satin almadiginm1 gostermektedir. Bunun en Onemli sebebi tiiketicilerin ¢evrim igi satig
kanallarina giiven duymamasi ve iriinlere fiziksel olarak dokunmak istemeleridir. Cevrim igi
kanallardan gida aligverisi yapan tiiketicilerin ise, bu kanallar1 kullanma sebeplerinin basinda
cevrim i¢i gida aligverisi yapmanin getirdigi kolaylik, zaman tasarrufu, indirimli fiyatlar ve
marka-liriin yelpazesinin zenginligi gelmektedir. Cevrim i¢i kanallarda giivenligin tam olarak
saglanmasi, e-satis kanallarinda fiyatlarinin fiziksel market fiyatlarindan daha avantajli olmasi
ve lrlnlerde ¢evrim i¢i aligsverise Ozel kampanyalar yapilmasi, satis sirasinda ve satig
sonrasinda saglanan hizmetler tiiketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapmaya devam etme veya
yapmaya baglama ihtimallerini arttiracak faktorler arasindadir. Faktor analizinde tiiketicilerin
cevrim i¢i gida aligverigini etkiledigi belirlenen 4 faktér toplam varyansin %72’sini
aciklamaktadir. Kolaylik ve giiven faktorii varyansin %44,71°ini1, fiyat-alisveris maliyeti
faktorii %13,64’lini, ulasim-zaman faktorii %7,30’unu ve son olarak iiriin-marka ¢esitliligi
faktorii %5,34’linli agiklamaktadir. Analiz sonuglarina gére ¢cevrim i¢i gida satin alan 6rneklem
(%46,7) iki kiimeye ayrilmistir. Tk kiime ¢evrim ici gida satin alanlarin %44,3’{inii ve ikinci
kiime %355,7’sini olusturmaktadir. ik kiime daha baskin olarak evli bireylerden olusmakta ve
bunlar kolaylik-giiven ve fiyat-islem maliyetine yiiksek diizeyde duyarli olanlardir. Bundan
dolayr bu kiime evli-ekonomi arayanlar olarak adlandirilmistir. Ikinci kiime baskin olarak
bekarlardan olusan bireyler olup, ulasim-zaman ve cesitlilige (iirlin ve marka) ile yiiksek
diizeyde onem atfetmektedir. lkinci kiime bekar-cesitlilik arayanlar kiimesi olarak
isimlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: dijitallesme ve tiiketici davranisi, gida tiiketici davranisi, tiiketici

gida satin alma davranisi, ¢evrim i¢i gida satin alma
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SUMMARY

THE EFFECT OF DIGITALIZATION ON CONSUMERS’ FOOD PURCHASING
BEHAVIOUR; CASE OF ANTALYA

The aim of this study is to determine the impact of digitalization and the increase in
online shopping channels on consumers' food purchasing behaviour. These effects were
analyzed from demographic and socio-economic perspectives and the factors affecting
consumers' online shopping behaviour were identified. The study is limited to three central
districts (Muratpasa, Kepez, Konyaalt1) where approximately 50% of the Antalya province
population lives. In the study, a sample of 300 people representing households living in three
large central districts in Antalya was determined. Data were collected by face-to-face survey
technique. Descriptive statistical analysis of the data, factor analysis of behavioral data and
cluster analysis were performed with SPSS software.

The survey data show that more than half of the sample (53.3%) do not purchase food
from online sales channels. The most important reason for this is that consumers do not trust
online sales channels and want to physically touch the products. Consumers who shop for food
through online channels use these channels primarily because of the convenience, time savings,
discounted prices and the richness of the brand-product range. Providing full security in online
channels, prices being more advantageous than physical market prices in e-sales channels,
special campaigns for online shopping, services provided during and after sales are among the
factors that will increase the likelithood of consumers to continue or start online food shopping.
In the factor analysis, the 4 factors determined to affect consumers' online food shopping
explain 72% of the total variance. Convenience and trust factor explains 44.71% of the variance,
price-shopping cost factor explains 13.64%, transportation-time factor explains 7.30% and
finally product-brand diversity factor explains 5.34%. According to the results of the analysis,
the sample of online food buyers (46.7%) is divided into two clusters. The first cluster
constitutes 44.3% of online food buyers and the second cluster constitutes 55.7%. The first
cluster is predominantly composed of married individuals, who are highly sensitive to
convenience-reliability and price-transaction cost. This cluster is therefore referred to as
married-economy seekers. The second cluster consists predominantly of single individuals,
who place high importance on transportation-time and variety (product and brand). The second
cluster is named as single-diversity seekers cluster.

Keywords: digitalization and consumer behaviour, food consumer behaviour, consumer

food purchasing behaviour, online food purchasing
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GIRIS

Son birkag on yillik donemde iletisim ve haberlesme teknolojilerindeki hizli gelismeyle
birlikte her gegen giin yayginlasan dijitallesme, hayatin hemen hemen her alanini, tiim sektorleri
ve bilim diinyasimi etkisi altina almistir. Dijitallesme artik, toplumu degistiren en 6nemli
egilimlerden biri olarak kabul edilmektedir (Parviainen vd., 2017: 63). Internet kullaniminin
yayginlagmasi, dijital ortamlara erisimin ve ulagimin kolay olmasini ve bunun sonucu olarak
dijital ortamda bireylere, tiiketicilere erisimin ve ulasimin da daha kolay olmasini saglamistir.
Gilinlimiizde internetin yaygin olarak kullanilmasi, geleneksel tiiketici kavraminin yani sira
dijital tiiketici kavramini da giindeme getirmistir (Tehci ve Ersoy, 2020: 22). Dijital kanallarda
reklam ve pazarlama maliyetlerinin geleneksel kanallara gore daha diisiik olmasi, tiiketicilere
ulagimin kolay olmasi ve mesafeleri ortadan kaldirmasi sebebiyle ¢ok sayida sektor ve sirket
dijital pazarlama kanallarin1 kullanmaya baslamistir.

Tiirkiye’nin ilk kez 1993 yilinda tanistig1 internet, ilk zamanlarda liikks ve ayricalikli bir
durum kabul edilirken, bugiin internetin girmedigi hane say1s1 yok denecek kadar azdir. Internet
kullaniminin bu denli yayginlagmasi da siiphesiz ki dijital cagin baslamasindaki en 6nemli
etmendir. Nitekim Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) “Hanelerde Bilisim Teknolojileri
Kullanim1” verilerine gore internet kullanim oran1 2013 yilinda %48,9 iken, bu oran 2023
yilinda %87,1 e kadar yiikselmistir (TUIK, 2023). TUIK tarafindan yapilan bir diger calismaya
gore hanelerde internet erisim oran1 2013 yilinda %49,1 iken 2023 yilinda %95,5 seviyesine
yiikselmistir (TUIK, 2023). Tiirkiye nin internet kullanimindaki ulastig1 seviye nicelik olarak
gelismis tlkelerle karsilastirilabilir diizeydedir. Nitekim Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde hane
halki internet erisim diizeyi 2015 yilinda %81,37 iken bu oran 2023 yilinda %93,8’e ulagsmistir
(Eurostat, 2023). Amerika Birlesik Devletleri’nde ise internet kullanan hanelerin oran1 2015
yilinda %77,2 iken, bu oran 2022 yilinda %91,2’ye yiikselmistir (Statista, 2023).

Son yillarda hanelerde internet kullanim penetrasyon oraninin yiiksek seviyelere ulastigi
goriilmektedir. Hanelerde internet kullanimmin hizla yayginlagsmasiyla beraber dijital
pazarlama kanallar1 ve e-ticaret hacmi de hizla biiyiimektedir. Giiniimiizde ¢ok sayida sektor
satis veya dagitim kanallari arasina dijital kanallar1 da ilave etmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
verilerine gore internet kullanan bireylerin internet iizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya
hizmet satin alma ya da siparis verme oran1 2023 yilinda %49,5 oranina yiikselmistir (TUIK,
2023). Aynmi arastirma sonuglarina gore, internet ortaminda e-ticaret kanallarimi kullanan
bireylerin %75,5'1 kiyafet, ayakkabi1 ve aksesuar alirken %47,6’s1 hazir yiyecek, %37,1°1 gida

maddeleri, %32,2’si kozmetik, giizellik ve saglik iirlinleri ve %28,8’1 temizlik iiriinleri ile



kisisel bakim malzemeleri siparis etmektedir (TUIK, 2023). Bu arastirmaya gore e-ticaret
kanallarindan aligveris yapan bireylerin %52,4’liniin erkek, %46,6’simmin ise kadin oldugu
belirlenmistir (TUIK, 2023).

AB iilkelerinde 16-74 yas arasi bireylerin %91'i internet kullanmakta ve bunlarin %75'1
kendi 6zel kullanimlar1 i¢in iirlin veya hizmet satin almaktadir. Cevrim i¢i aligveris yapanlarin
orant 2021 yilinda %55 iken 2022 yilinda %75’¢ c¢ikmustir (Eurostat, 2023). AB’de
kullanicilarin %42’si kiyafet, ayakkabi ve aksesuar alirken %19’u gida, yiyecek ve fast food
iriinleri, %17’s1 kozmetik ve giizellik iiriinleri, %16’s1 mobilya ve diger ev esyalari, %14’ ise
basili kitap, dergi ve gazete almistir. AB iilkelerinde internet iizerinden en fazla mal veya hizmet
satin alan veya siparig eden internet kullanicilarinin bulundugu {ilkeler Hollanda (%92),
Danimarka (%90) ve Irlanda (%89) olarak tespit edilmistir (Eurostat, 2023).

Internet iizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme oranlar1 2020 yilinda
tim diinyayr etkisi altina alan Covid-19 pandemisinden sonra hizla yiikselmistir. Nitekim
Tiirkiye’de de dijital kanallardan mal ve hizmet satin alma orani 2020 yilinda %36,5 iken 2023
yilinda %49,5 oranina yiikselmistir (TUIK, 2023). Sosyal mesafe, izolasyon ve karantina gibi
uygulamalar nedeniyle toplumlarda pek ¢ok sosyoekonomik degisimler yaganmis ve e-ticaret,
cevrim i¢i harcamalar ve sirketlerin bu yondeki yatirimlar1 artis géstermistir (Erdogan, 2020:
1296). insanlar 6nleyici ve koruma tedbirlere uyarak viriis riskinden uzaklasmak i¢in kalabalik
yerlerden ve perakende satis noktalarindan uzak durmaya baslamislardir (Baltaci ve Akaydin,
2020: 57). Boylece Covid-19 pandemisi sonrast dijitallegsme ve e-ticaret kanallar1 kullaniminin
gida sektoriinde de artis gosterdigi gozlemlenmistir. Pandemi ekonomi, ticari faaliyetler ve
insanlar iizerinde dramatik etkiler birakmistir, ancak dijitallesme sayesinde pek c¢ok sirket ve
toplum mevcut durumunun daha kolay iistesinden gelmistir (Almeida vd., 2020).

TUIK verilerine gore 2019 yilinda internet iizerinden alisveris yapan bireylerin %27,4’i
gida {iriinleri siparis ederken, bu oran 2023 yilinda %37,1’e yiikselmistir (TUIK, 2023). Ticaret
Bakanlig1, Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS), 2023 yil1 ilk 6 ay verilerine gére, gida ve
siipermarket sektoriiniin e-ticaret hacmi 19,3 milyar TL’dir (ETBIS, 2023). Yine ayni1 verilere
gore gida ve stipermarket sektorii e-ticaret hacmi, 2023 yilinin ilk 6 ayinda, bir 6nceki yilin ilk
6 ayina gore %69,4 oraninda artis gdstermistir (ETBIS, 2023). 2023 yil1 ilk 6 ayinda Tiirkiye’de
e-ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayn1 ddnemine gore %109,7’lik artigla 652,7 milyar TL degere
ulasmustir (ETBIS, 2023). ABD’de e-ticaret sektdriiniin geliri 2019 yilinda 399, 66 milyar ABD
dolar1 iken, 2023 yilinda 925,36 milyar ABD dolarina yiikselmistir (Statista, 2023). TUIK ve
ETBIS verilerine gore dijitallesmenin, hedef kitlesi oldukca genis olan gida sektdriinde gevrim

i¢i satig veya aligveris hacminin son yillarda hizla artis kaydettigi goriilmektedir. Biiyiik zincir



marketler artik kendi e-ticaret kanallarin1 a¢gmakta, e-kataloglarini tiiketici kullanimina
sunmakta, siparis firsatlarini ve olanaklarini arttirmakta ve hatta internete 6zel kampanya ve
indirimler yapmaktadir.

Hanelerde dijitallesmenin ve hane halkina yonelik dijital gida pazarlama kanallarinin
hizla artiyor olmasina ragmen, bu gelismelerin tiiketici gida satin alma davranislar1 {izerine
etkisini belirlemeye odaklanmig c¢alismalarin heniiz yeterli olmadigi goriilmektedir. Bu
calismanin amaci “dijitallesmenin tiiketicilerin gida satin alma davranisi lizerine etkisini ortaya
koymak™ ve bu alanda ilgili yazina katki yapmaktir.

Bu arastirmanin amaci giiniimiizde giderek artis gosteren dijitallesmenin ve dijital gida
satig kanallardaki artisin, tiiketicilerin gida satin alma davraniglarina etkilerini saptamaktur.
Literatiirde ¢evrim i¢i kanallardan satin alma davraniglariyla ilgili ¢calismalar giderek artig
gostermektedir, fakat cevrim i¢i kanallardan gida satin alimiyla ilgili ¢alismalarin sayisinin
eksik oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin gida satin alma algilar1 farkli oldugundan
(tiiketicilerin giday1 dokunarak ve gorerek almak istemeleri, gida tirlinlerinin kolay bozulabilir
olmasi vb. sebeplerden dolayi) dijital ortamdan gida satin alma davraniglar1 diger {iriinlerden
farklidir. Bu ¢aligma tiiketicilerin dijital ortamdan gida satin alma davranislarina odaklanmaistir.
Arastirmanin amaci yas kusaklari, sosyoekonomik degiskenler ve davranissal degiskenler
temelinde dijital kanallar1 kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda farklilik olup olmadig:
belirlemek ve gida satin almada dijital kanallarin kullanimini etkileyen davranigsal faktorleri
belirlemek ve farkli tiiketici kiimelerini ortaya ¢ikarmaktir. Calisma Antalya il niifusunun
yaklasik %350’sininin yasadig1 iic merkez ilge (Muratpasa, Kepez, Konyaalt1) ile siirlidir.
Calismada Antalya’da {i¢ biiyiik merkez ilcede yasayan hane halkini temsil eden 300 kisilik bir
orneklem belirlenmistir. Veriler yiiz yiize anket teknigi ile toplanmistir. Verilerin betimsel
istatistiksel analizleri, davranigsal verilerin faktor analizi ve kiimeleme analizi SPSS programi
ile yapilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde e-ticaretin tanimi yapilmis ve e-ticaret ve dijitallesmeyle
ilgili bilgiler verilmis, e-ticaret kanallarinin Tiirkiye’de ve diinyada gelisim siireci anlatilmis ve
sayisal veriler sunulmustur. Ikinci boliimde ulusal ve uluslararas1 yazindan alman, konuyla
alakali kapsamli bir yazin incelemesi &zeti verilmistir. Uciincii boliimde calismada kullanilan
veri ve yontemlerle ilgili agiklamalar yer almaktadir. Dérdiincii boliimde anket verilerinin nicel
analiz sonuclar1 sunulmustur. Anket verileri betimsel istatistikler, faktor ve kiimeleme analizleri
kullanilarak incelenmistir. Son béliimde arastirmadan elde edilen 6nemli bulgular verilmis,
bulgular temelinde bazi Oneriler yapilmis, arastirmanin kisitlart ve ¢alismanin nasil

gelistirilebilecegine yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
E-TICARET ve DIJITALLESMENIN GELISIM SURECI

1.1 E-Ticaret Kavram

Internet kullanimin yayginlasmast ile beraber bireyler pek ¢ok hizmete dijital ortamdan
ulasabilme olanagi bulmustur. Bu gelismeler toplumun ve bireylerin tiiketim aligkanliklarini da
degistirmistir. E-ticaret kavrami da internet kullanimin yayginlagsmasiyla dogmus ve 6zellikle
Covid-19 pandemisi esnasinda giderek etkisini arttirmistir. Dijital ortamdan satis ve satin alma
islemlerinin kolayligi, ¢cevrim i¢i aligveris yaparken zaman ve mekan sorununun olmamasi,
cevrim i¢i aligveris yapmanin mesafe sorununu ortadan kaldirmasi ve 6zellikle Covid-19
pandemisinin ortaya ¢ikarmis oldugu temas etme ve kalabalik i¢ine girme sorunlarini ¢6zmesi
sebebiyle e-ticaret hem tiiketiciler hem de markalar i¢in cazip bir hale gelmistir.

Cevrim ici ticaretin gelismesine paralel olarak pazarlama yazininda bu alanda yapilan
akademik caligmalarin da sayis1 hizla artmaya baslamis, e-ticaret kavrami pek ¢ok arastirmaci
kisi ve kurulus tarafindan agiklanmaya calisilmistir. Semeradova ve Weinlich e- ticareti, fiyat
0denmis olsun veya olmasin, ¢cevrim i¢i olarak teslim edilsin veya edilmesin, internet {izerinden
yapilan mal ve hizmetlerin alim ve satimi olarak tanimlanmaktadir (Semeradova ve Weinlich,
2022: 1). Jain’e gore ise e-ticaret, bir internet saticisinin web sitesi tlizerinden kullaniciya
dogrudan mal ve hizmet saglamasiyla ilgilidir (Jain vd., 2021: 665). Avrupa Birligi e-ticareti,
mal ve hizmetlerin internet ilizerinden satilmasi olarak tamimlarken, OECD ise e-ticareti,
internette yapilan ticari islemler olarak tanimlamaktadir (Tirkiye Ticaret Bakanligi, 2019).

E-ticaret’in baslica avantajlar su sekilde siralanabilir (Jain vd., 2021);

e Satin almalar fiziksel temas gerektirmeksizin 24 saat gerceklestirilebilir, yani e-
ticaret zaman acisindan esneklik saglar.

o Tiketiciler istedikleri zaman, istedikleri yerden istedikleri iriinii alabilir ve
marketlerde zaman harcamayacaklar i¢in zaman tasarrufu saglar.

e Tiiketiciler {iriin bilgisine kolayca ulagabilirler.

e Tiiketiciler bir iiriinii satin almadan once, o lriinii daha once alan diger
tiiketicilerin yorumlarina ve puanlamalarina erisebilirler.

e Uriin tasima zahmetinden kurtarir.

o Tiiketici ve tedarikgi iletisimi canli tutar.

e Tedarikgiler i¢in harcanan maliyeti azaltir.

e Yapilan indirimlerle veya aligveris sonrasi saglanan kolayliklarla tiiketici

sadakati olusturulabilir.



Nitekim bunlarin yani sira e-ticaretin iriinlerle dogrudan temas etmeme, iriinlere
dokunamama, gérememe, eksik, sorunlu veya hasarli {iriin teslim edilmesi, kredi kart1 ve kimlik
bilgilerinin ¢alinmasi ve ligiincii kisilere satilmasi ve siparis verilen iirlinleri birkag giin bekleme
gibi dezavantajlar1 da vardir. Ancak yiyecek ve market aligverislerinde bu bekleme siiresi ¢cok
azalmaktadir. E-ticarette hem tiiketiciler hem de tedarikgiler agisindan yasanan en biiyiik sorun
giivenlik sorunudur. Tiiketicilerin kimlik ve kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasi, korsanlik, zararl
yazilimlar ve virisler, sirket igindeki “hacker”lar bir giivenlilik tehdididir. Bu sebeple sirket
sahipleri a¢ik anahtarla sifreleme, dijital imza, elektronik kimlik belgesi, SET (Secure
Electronic Transaction) ve SSL (Secure Socket Layer) gibi giivenlik protokolleri
uygulamaktadirlar (Diker ve Varol, 2013). Bunun yanisira son zamanlarda yaygin olarak
kullanilan 3D Secure ile 6deme yontemi de bu gilivenlik dnlemlerinden biridir.

E-ticaret tiirleri dorde ayrilmaktadir. En yaygin e-ticaret tiirii isletmelerden tiiketiciye
satiglar (B2C) olup, isletmeler bireysel tiliketicilere dogrudan satis yaparlar (Karagozlii ve
Ganyaupfu, 2022: 1048). Diger bir e-ticaret tiirii ise isletmelerden igletmelere satislardir (B2B)
, e-ticaretin bu tlirli hacim ve deger olarak ¢ok biiylik olup hizla gelismektedir (Kshetri ve
Dholakia, 2002: 120). E-ticaret tiiketicilerin isletmelere satis yapmalarina da (C2B) olanak
saglar (Wu vd., 2020: 1). Jones ve Leonard tarafindan 2008 yilinda gelistirilen tiiketiciden
tiikketiciye (C2C) satislarda e-ticaret yoluyla yapilabilmektedir (Leonard ve Jones, 2019). Bu
caligmada e-ticaretin en yaygin tiirii olan isletmelerden tiiketiciye (B2C) yapilan e-ticaret ele

alinmistir.

1.2 Dijitallesme Siireci ve E-Ticaretin Gelisimi

Dijitallesme ve e-ticaretin gelisimindeki en biiylik etmenin internet oldugunu
soyleyebiliriz. Internetin dogusunu ve gelisimini anlatan siire¢ asagida maddeler halinde
verilmistir (Goneng, 2003), (Simsek ve Yay, 2022), (Demirdogmez vd., 2018);

e 1960’1 yillarda toplum, ABD Hava Kuvvetleri tarafindan kurulan bir bilgisayar
ag1 olan ARPANET ten haberdar oldu.

e 1970’li yillarda halk internetten haberdar oldu. Bu yillarda ilk kez bilgisayarlar
arasi iletisim gergeklesti. 1979°da Michael Aldrich ilk ¢evrim igi alisveris
sistemi tanitt1.

e 1980’lerde “newsgroup”lar artti ve bdylece akademik cevreler internete ilgi
gostermeye basladi. 1981°de ilk B2B e-ticaret modeli tanitildi.1982°de France

Telecom tarafindan gelistirilen Minitel ¢evrim igi aligveris i¢in kullanildi.



e 1990’larda worlwide web’ler (www) ortaya ¢ikt1 ve popiilerlik kazandi. 1992°de
Books Stacks Unlimited tarafindan kurulan site ¢evrim i¢i kitap alimi igin
kullanima sunuldu. Bu geligsmeleri 1994’de amazon.com Jeff Bezos tarafindan
kurulmasi, 1995°te e-Bay kurulmasi ve 1999’da Cin’de Alibaba’nin kurulmasi
izledi.

e 1993’te ODTU'niin ¢alismalar1 sonucu internet Tiirkiye’de kullanilmaya
baslandi. Tiirkiye’de 1997 yilinda Bilim ve Yiiksek Teknoloji Kurulu e-ticaret
aginin olusturulmasi i¢in bir toplant1 diizenledi. 1998’de Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu olusturuldu. 1998’de Tiirkiye’de ilk e-ticaret siteleri

kuruldu.

1.3 Tiirkiye’de E-Ticaret Hacmi

E-Ticaret Bilgi Platformu’nun 2022 yil1 verilerine gore Tiirkiye’de e-ticaret hacmi 2022
yilinda 800 milyar TL’ye ulagmistir. 2021 yilinda bu miktar 381 milyar TL, 2020 yilinda 226
milyar TL ve 2019 yilinda 136 milyar TL ger¢eklesmistir. Verilerden de goriildiigii tizere, e-
ticaret hacmi 2020 yilinda yasanan Covid-19 pandemisi ile yiikselmeye baslamis ve
pandeminin kendisini en yogun hissettirdigi 2021 yilindan itibaren en yiiksek seviyeye

ulagmustir.
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Sekil 1.1 Tiirkiye’de Yillara Gore E-Ticaret Hacmi

Kaynak: ETBIS, 2022.

Son verilere gore, e-ticaret hacmi 2023 yil1 ilk 6 aylik siirede bir 6nceki yila gére %110
civarinda artmis ve 652,7 milyar TL’ye ulagmustir. Siparis adetlerinde %20’lik bir artis

gdzlemlenmistir. E-ticaretin genel ticarete oran1 heniiz %19,1 seviyesindedir (ETBIS, 2023).



90
80
70
60
50

40

30
2
1 111
0

Beyaz Egya  Giyim,  Elektronik Havayollar1 Gidave Seyahatve  Yemek Konaklama
ve Kiiciik Ayakkabi ve Stipermarket Tasimacilik
Ev Aletleri  Aksesuar

o

o

Sekil 1.2 E-ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagihim (Milyar TL)
Kaynak: ETBIS, 2023.

ETBIS 2023 yil1 ilk 6 aylik verilerine gore e-ticaret hacminin sektédrlere gore dagilimi
beyaz esya ve kiiciik ev aletleri 80,6, giyim, aksesuar ve ayakkabi 48,9, elektronik 38,7,
havayollar1 23,9, gida ve siipermarket 19,3, seyahat ve tasimacilik 17, yemek 16,8 ve
konaklama 8,9 milyar TL’dir. Odeme ydntemlerine gdre en biiyiik e-ticaret hacmi kredi kart:
ile 6deme yontemine aittir (409,3 milyar TL). Havale/EFT ve diger 6demelerin e-ticaret hacmi
209,3 milyar TL ve kapida 6deme ydnteminin e-ticaret hacmi ise 34,1 milyar TL dir (ETBIS,
2023).
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Sekil 1.3 Odeme Yéntemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)
Kaynak: ETBIS, 2023.

ETBIS 2023 yili ilk 6 ay verilerine gore e-ticaret hacmi konaklama sektdriinde bir
onceki yila gore %100,9, seyahat ve tasimacilik sektoriinde %66,4, giyim, ayakkabi ve aksesuar
sektoriinde %145,1, elektronik sektoriinde %136, gida ve siipermarket sektoriinde %69,4, beyaz
esya ve kiiciik ev aletlerinde %129,6 ve yemek sektoriinde %82,1 artis gdstermistir (ETBIS,
2023).
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Sekil 1.4 E-Ticaret Hacminin Sektor Bazinda 2023 itibarlyla 2022 Yilina Gore Degisimi (%)
Kaynak: ETBIS, 2023
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Sekil 1.5 Sektor Bazinda Ortalama Harcama (Sepet) Tutarlar: (TL)
Kaynak: ETBIS, 2023.

ETBIS 2023 yil1 ilk 6 ay verilerine gore aylik ortalama e-ticaret sepet tutar1 255 TL dir.
Sekil 1.5’e gore ortalama sepet tutarinin en fazla oldugu sektor 14,262 TL ile konaklama
sektortidiir. Ortalama sepet tutarinin en az oldugu sektorler ise gida ve siipermarket (146 TL)
ile yemek sektoriidiir (166 TL). ETBIS’in yaymlamis oldugu rapora gére iilkemizde e-ticaret
harcamalarinin %92,5’1 yurti¢inden, %3’0i ise yurtdisindan yapilmaktadir. Diger iilkelerin
Tiirkiye’den alimlar1 ise %4,5 oranindadir.

Twentify’in 2022 yilinda hazirladigi Tiirkiye’de e-ticaret arastirma raporuna gore
Tiirkiye’de tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi e-ticaret sitelerinin basinda Trendyol (%78)
gelmektedir. Trendyol’u Hepsiburada (%48), LcWaikiki (%25) ve Getir (%23) izlemektedir.
Rapora gore en ¢ok tercih edilen e-ticaret sitesi Trendyol olsa da en sadik miisteri grubuna sahip

markalar Decathlon, Samsung ve Apple Store’dur (Twentify, 2022).
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Sekil 1.6 Tiirkiye’de En Cok Tercih Edilen E-Ticaret Kanallari
Kaynak: Twentify, 2022.

1.4 Diinyada E-Ticaret Hacmi

Statista’nin Mayis 2024’te giincellenen verilerine gore, diinyada 2023 yili e-ticaret
hacmi 3,591.67 milyar dolara ulagsmistir. Bu e-ticaret hacminin biiyiik bir kismin1t moda sektorii
(687.10 milyar dolar), yiyecek sektorii (553.50 milyar dolar), yapt marketleri (439,90 milyar
dolar) ve elektronik sektorii olusturmaktadir (409.30 milyar dolar). S6z konusu e-ticaret
hacminin 2019 yilindan sonra hizla yiikseldigi goriilmektedir. Ayn1 verilere gore 2023 yili
toplam e-ticaret hacmi Asya kitasinda 1,664 milyar dolar, Amerika kitasinda 889,1 milyon
dolar, Avrupa’da 553 milyon dolar Avustralya’da 36,79 milyon ve Afrika’da 31,18 milyon ABD
dolandir (Statista, 2024).
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Sekil 1.7 Diinyada E-Ticaret Hacmi (Milyar ABD Dolar1)
Kaynak: Statista, 2024.
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Sekil 1.8 En Fazla E-Ticaret Degerine Sahip Sirketler (Milyar ABD Dolar1)
Kaynak: value.today, 2024.

Diinyada en biiyiik e-ticaret piyasa degerine sahip sirket, 1,357.000 milyar dolar ile
Amazon.com’dur. Bu sirketi 430.610 milyar dolar ile Walmart ve 333.150 milyar dolar ile The
Home Depot takip etmektedir (value.today, 2023).
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Sekil 1.9 Ulkelere Gore E-Ticaret Hacmi (Milyar ABD Dolarr)
Kaynak: Oberlo, 2023.

Oberlo’nun raporuna gore en bilylik e-ticaret hacmine sahip tilke 3,023.66 milyar dolar
ile Cin’dir ve onu 1,163.49 milyar dolar ile Amerika takip etmektedir (Oberlo, 2023). Ayn1
rapora gore 2023 yilinda e-ticaret trendinin en fazla artis gosterdigi tilke %25.1 Meksika’dir.
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IKiNCi BOLUM
LITERATUR ARASTIRMASI

2.1 Literatiir Arastirmasi

E-ticaret kanallarinin kullanim oranlarinin yayginlasmasiyla beraber, tiiketicilerin gida
satin alma davranislarina odaklanmis arastirmalarin sayis1 da artis gostermektedir. Bu
calismada yazin incelemesi dijital ortamdan iiriin satin alma davranigiyla ilgili olarak yapilan
aragtirmalar dikkate alinmistir. Literatiirde ¢evrim ici kanallardan gida satin almaya yonelik
calismalarm heniiz yeterli sayida olmamas: dikkat cekmektedir. Incelenen calismalarda
tilkketicilerin gida satin almada e-ticaret kanallarii kullanmaya karsi tutumlari, giidiileri,
memnuniyet durumu, kullanma olasiligini etkileyen faktorler ve tiiketicilerin e-ticaret kanallart
tizerinde yasadig1 sorunlar ve e-ticaret kanallarindan aligveris yapmama sebeplerine yonelik

bulgular belirlenmistir.

2.2 Tiiketicilerin Cevrim I¢i Kanallardan Gida Satin Almaya Yonelik Tutum ve
Davranislarim Etkileyen Faktorler
Candan ve Kurtulus (2003), yaptiklar1 ¢calismada Tiirkiye’de ¢evrim i¢i kanallardan
aligveris yapan tiiketicilerin temel 6zelliklerini ortaya koymay1 ve tiiketicilerin ¢evrim igi
kanallardan aligveris yapma sebeplerini tespit etmeyi amaglamiglardir. Arastirmada veriler
internet ortaminda yapilan 485 anket yoluyla elde edilmistir ve anketler tiiketicilere e-posta
yoluyla ulastirilmistir.  Tiiketicilerin sanal aligverise olan tutumlarini belirlemeye yonelik 15
anket sorusu sorulmus, bu tutumlar besli Likert dl¢egi ile puanlanmis ve verilerin analizleri
SPSS programda yapilmistir. Bulgulara gore ankete katilan tiiketicilerin %38’1 ¢evrim ici gida
aligverisi yapmaktadir. Sonuglara gore gelir diizeyi arttikga ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma
oranlar1 yiikselmektedir. Cevrim i¢i kanallar1 en ¢ok 6zel sektor galisanlari kullanmaktadir.
Calismaya gore trafik kargasasindan kurtulmak, {iriin tasima zahmetinin olmamasi, insan
iliskilerini sevmemek ve internetten alinan iirtinlerin daha kaliteli bulunmasi, marketlere uzak
mesafede oturmak tiiketicilerin ¢evrim i¢i kanallardan aligveris yapmay: etkileyen baslica
sebepler olarak tespit edilmistir. Sanal market aligverisinin fiziksel aligverise gore daha hizli
olmasi tiiketicilerin en ¢ok 6nem verdigi farkliliktir.
Sayili ve Biyiikkoroglu (2012), tiiketicilerin e-ticaret kanallarindan gida maddeleri
satin almalarina yonelik tutumlarim1 etkileyen sosyoekonomik faktorleri ortaya koymayi
amagclamislardir. Arastirmada Tokat ilinde 277 tiiketici ile yiiz yiize yapilan anket ¢aligmasinin

verileri kullanilmistir. Anket verilerinin betimleyici istatistiklerine ilave olarak tiiketicilerin
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tutumlarinmi etkileyen faktorleri belirlemek i¢in Logit Modeli tahmini yapilmistir. Calismanin
sonuclarina gore tiikketicilerin %71,84°1 e-ticaret kanallarindan haberdardir. Yapilan ¢calismada
tiketicilerin %65,36’sinin e-ticaret kanallarina ve islemlerine glivenmedigi saptanmistir.
Tiiketicilerin %40,88’ine gore bunun nedeni kisisel verilerinin ¢alinma ihtimalidir. Bunun yani
sira calismaya gore tiiketicilerin %62,46’s1 e-ticaret kanallarindan gida aligverisi yapmay1
uygun bulmamaktadir ve g¢alismaya gore bunun en biiylik sebebi tiiketicilerin e-ticaret
kanallarina glivenmemeleridir. Caligmada faktorler ve onem dereceleri incelendiginde,
tiikketicilerin e-ticaret yoluyla gida maddeleri satin almaya yonelik isteklerini ve tutumlarini
degistirecek en dnemli faktoriin giiven duygusu oldugu saptanmistir. Giiven duygusu ile olumlu
tutuma sahip olma arasinda pozitif yonlii bir iligski saptamiglardir. Calismada giiven duygusunu
arttirmak agisindan tanitici faaliyetlere onem verilmesi gerektigini vurgulanmaigtir.

Yayar ve Sadaklioglu (2012), yaptiklar1 calismada kamu sektorii ¢alisanlarinin internette
aligveris yapma egilimlerini 6lgmeyi amaclamigladir. Tokat Valiligi ve Gaziosmanpasa
Universitesi’nde ¢alisan 495 kamu ¢alisan1 calismaya dahil edilmistir. Yapilan anket ¢alismasi
{ic boliimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcilarin demografik bilgileri almmus, ikinci
boliimde internetten aligveris yapma nitelikleri belirlenmis ve son boliimde katilimcilarin
internetten aligveris yapmaya yonelik diisiinciilerini belirlemek i¢in sorular sorulmustur.
Katilimcilarin internetten aligveris yapma davranislarini belirlemeye yonelik tutumlart besli
Likert olgegi ile elde edilmistir. Veriler ki-kare bagimsizlik testi ve Kruskal Wallis H testi ile
analiz edilmistir. Bulgulara gore internet ortamindan aligveris yapan katilimcilar en ¢ok
teslimatin ge¢ yapilmasi ve aldatici reklamlar ile karsilasma sorunlar1 yasamislardir.
Katilimcilarin internetten aligveris yapmayi tercih etmelerindeki en onemli sebepler fiyat
avantaji, secenek bollugu ve internetten aligveris yapmanin rahat-kolay olmasidir. Geng ve orta
yas tiiketiciler, yash tiiketicilere gore daha ¢ok aligveris yapmaktadir, bunun sebebi ise yash
tiiketicilerin internet kullanmay1r iyi bilmemesi ve eski aliskanliklarindan vazgegmek
istememeleridir. Arastirmacilar egitim ve gelir seviyesi arttikca internetten aligveris yapma
oranlarinin da arttigini belirtmislerdir.
tilkketicileri ¢cevrim i¢i aligverise yonlendiren faktorleri tespit etmeyi ve buna iliskin bir bakis
acist gelistirmeyi amaglamiglardir. Anket uygulanacak tiiketiciler ¢cevrim igi aligveris yapma
deneyimi olan tiiketiciler arasindan secilmistir. Ankette demografik ve sosyoekonomik
sorularin yani sira, tiiketicileri ¢evrim i¢i alisveris yapmaya yonlendiren faktorleri tespit etmeyi
amaglayan sorular sorulmustur ve anket verileri ki-kare testi ile analiz edilmistir. Bulgulara gore

tiiketicileri ¢cevrim i¢i aligveris yapmaya iten en onemli faktorler kolaylik, basitlik ve daha
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avantajh fiyattir. Daha diisiik fiyata en ¢ok duyarh tiiketicilerin erkek tiliketiciler oldugu
belirtilmistir. Y kusagi (25-35 yas) tiiketiciler daha ¢ok zaman yetersizligi ve iirlin ¢esitliligi
sebebi ile bu kanallar1 kullanmaktadirlar. Sonuglara gore, ¢evrim i¢i aligveriste en 6nemli faktor
fiyatlar karsilastirip en diisiik fiyatli {iriinii satin alma faktortidiir.

Isler vd. (2016) Isparta ilinde, 172 kisiden toplanan anket verileri ile ¢evrim igi {iriin
satin almada tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri arastirmislardir. Hazirlanan anket
tic bolimden olugsmaktadir ve ilk bolimde demografik bilgiler, katilimcilarin internete ne kadar
sik baglandiklar1 ve son bdliimde ¢evrim igi aligveris yapip yapmadiklari ve bunun sebepleri
sorulmustur. Son bdliimde ¢evrim i¢i aligveris yapma durumunu etkiledigi diisliniilen faktorlere
yonelik sorular 5°1i Likert 6l¢egi ile elde edilmistir. Anketler 18 yas ve lizeri tiiketicilere yiiz
yiize uygulanmis ve dagitilan 200 anketten 172’si degerlendirmeye alinmistir. Veriler
betimleyici istatistikler ve ki-kare testi ile analiz edilmistir. Dijital veya ¢evrim i¢i ortamda
gida satin alma davranigini etkileyen faktorler arasinda yas faktoriiniin tiiketici tutumunda etkili
oldugunu belirlemislerdir. Geng tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise daha istekli oldugunu ortaya
konmustur. ikinci en onemli faktoriin ise tiiketicilerin egitim seviyesi oldugu saptanmustir.
Ucgiincii olarak tiiketicilerin mesleklerinin de ¢evrim ici aligveris yapmalarinda etkili bir faktor
oldugunu tespit etmislerdir ve bu farkliligin, bu calisma 06zelinde, ev hanimlarindan
kaynaklandigini belirtmislerdir (Isler vd., 2014). Son olarak tiiketicilerin medeni durumlarinin
da cevrim i¢i gida satin almada etkili bir faktér oldugu belirtilmistir. Calismada bekar
tilkketicilerin ¢evrim ici aligverise yonelik daha olumlu bir tutum sergiledikleri gézlemlenmistir.
Sonug boliimiinde arastirmacilar giiven faktoriiniin 6nemine vurgu yapmislar ve ¢evrim i¢i satin
alma yapan tiiketicilerin halen en biiyiik ¢ekincesinin giiven oldugu vurgulanmstir.

Kakalej¢ik vd. (2018) Slovakya’da yaptiklar1 c¢alismada, tiiketicilerin e-ticaret
kanallarindan {iriin satin alma isteklerini etkileyen faktorleri belirlemislerdir. Calismada
orneklemin ana kitlesi Y kusagi olarak belirlenmis ve 221 kisi ile anket caligsmast yapilmstir.
Orneklemin Y kusagi olarak secilmesinin sebebi ise, Y kusaginin internetten iiriin satin alma
potansiyelinin en yliksek oldugu grup olarak goriilmesidir. Ankette demografik ve
sosyoekonomik sorularin yani sira, tiiketicilerin internetten satin alma isteklerini etkileyen
faktorlere yonelik sorular sorulmustur. Tiiketicilerinin tutumlarini belirlemeye yonelik 17 soru
besli Likert Olgegi kullanilarak puanlanmustir. Elde edilen veriler kesfedici faktor analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Calisma internet iizerinden iiriin satin alirken iirin fiyatinin
tiikketiciler agisindan en onemli kistas oldugunu ortaya koymustur. indirimler, fiziksel
magazalarla fiyat karsilastirma imkani, 6deme yontemi, teslimat siiresi, {riinle ilgili

incelemeler, iiriin agiklamasi ve iirlinlerin resimlerini gorebiliyor olmak da tiiketiciler agisindan
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satin alma islemi gerceklestirirken en Onemli degerlendirme kriterleri arasinda kabul
edilmektedir. Arastirmacilarin yaptiklari analize gore fiyat faktorii verilerdeki varyansin en
biiyiikk kismini agiklamaktadir. Yapilan c¢alismanin sonucu olarak: iriiniin fiyati, nakliye,
indirimler ve 6zel teklifler, fiyat karsilastirmasi, 6deme yontemi, teslimat siiresi, tirtinle ilgili
yorumlar, saticiyla ilgili yorumlar, siirl iiriin adedi, ticretsiz kargo, giivenlik sertifikasi, {iriin
detaylari, iiriin fotograflari, web sitesi grafikleri, kullanimi kolay gezinme, satin alma Oncesi
miisteri hizmetleri, arama motoru sonu¢ sayfasindaki konum, web sitesinin mobil
optimizasyonu, erisilebilirlik kolayligi, sartlar ve kosullar, gonderim kosullarina erisilebilirlik
kolayligi, web sitesi etkinligi, sosyal medya etkinligi, sosyal medyadaki takipg¢i sayisi, saticinin
mense iilkesi gibi kriterlerin hepsi tiiketicilerin e-ticaret kanallarindan iirtin satin alma
isteklerini etkileyen faktorlerdir. Ancak en dnemli kistas fiyat olarak belirlenmistir.

Dominici vd. (2021), italya’da 18.504 hane halki verisine dayali ¢alismada, tiiketicilerin
internetten gida satin alma olasiligini etkileyen faktorleri arastirmistir. Orneklem 18 yas ve iizeri
hane halki bireylerinden secilmistir. Veriler Italyan niifusunu temsil eden entegre bir sosyal
anket sistemi olan Cok Amacli Hane halki Arastirmasindan alinmigtir (Dominici vd., 2021).
Ankette demografik ve sosyoekonomik sorularin yani sira, tiiketicilerin internetten gida satin
alma olasiliklarini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik sorular sorulmus ve analizde Logit
modeli kullanilmistir. Yapilan analizler erkeklerin, kadinlara kiyasla internetten gida iiriinii satin
alma olasiliklarinin %3,44 daha az, orta yas grubundaki (35-54) bireylerin internetten gida
tirtinii satin alma olasiliginin %0,67 daha diistiik, 54 yas iistii bireylerde ise bu olasiligin %1,56
azaldig1 belirtilmektedir. Calismada hane halki biiytikliigiiniin tiiketicilerin e-market alisverisi
karartyla negatif iligkili oldugu, ekonomik durumu yetersiz olan tiiketicilerin e-ticaret
kanallarindan gida triinii satin alma olasiliginin %0,34 azaldig1 belirtilmistir. Tiiketicilerin
egitim diizeyi arttikca e- ticaret kanallarinda gida iirtinti alma olasiliklarinin arttig1, kredi kartina
sahip olan ve hanesinde sabit internet baglantist olan katilimcilarin internette gida satin alma
oranlarimin daha yiiksek oldugu saptanmistir. Arastirmacilar, medeni durum disinda biitiin
sosyodemografik degiskenlerin, tiiketicilerin internette gida iirlinii satin alma olasiliklarin
etkiledigini ve geng tiiketicilerin bu kanallar1 tercih etme olasiliklariin daha yiiksek oldugu
belirtmislerdir. Bu ¢caligmada sasirtic1 bir sekilde, fiziksel magazalardan uzaklik ve araba sahibi
olmak, ¢evrim i¢i aligverisin belirleyicileri olmadig1 arastirmacilar tarafindan tespit edilmistir.

Fernandes ve Tharakan (2021), Hindistan’da yaptiklar1 bir ¢alismada tiiketicilerin e-
ticaret platformlarina ge¢gmelerinin nedenini anlamaya ve hedonik giidiiler, fiyat-tasarruf
yonelimi, zaman tasarrufu yonelimi, hizmetlerin kullanim sonrasi kullanigliligi ve ¢evrim igi

web sitelerine yonelik tutum gibi ¢esitli faktorleri saptamaya ve faktorlerin miisterilerin ¢gevrim
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ici aligveris platformlarin1 benimsemeleri {lizerindeki etkilerini anlamaya calismislardir.
Arastirmanin verileri 222 kisiyle yapilan anketle elde edilmistir. Anketler 18 yas ve iizeri
tilkketicilerden secilmis ve anket tliketicilere internet araciligi ile ulastirilmistir. Ankette
tiikketicilerin ¢evrim i¢i aligverise yonelme niyetlerini etkileyen faktorler besli Likert 6lgegi ile
degerlendirilmistir. Bunun yani sira analizlere yardimci olmasi i¢in tiiketicilerin demografik ve
sosyo-ekonomik durumlarini belirlemeye yonelik sorular da sorulmustur. Verilerin analizinde,
giivenilirlik analizi, dogrusal regresyon analizi, T testi ve tek yonlii ANOVA teknikleri
kullanilmistir. Calismanin analiz sonuglarina gore tiiketicilerin hedonik giidiilere ve kullanim
sonrast yararlilik yonlerine daha ¢ok onem verdikleri saptanmistir. Hizmetin kullanim sonrasi
yararlilig1 ve hedonik giidiiler tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris platformlarin1 benimsemeleri
tizerinde en biiyiik etkiye sahiptir. Caligmanin sonucuna gore miisteri destegi, aninda geri
O0demeler, 60deme hizmetleri, hizli teslimatlar gibi kullanim sonras1 yararli hizmetler,
miisterilerin fiziksel perakende magazalarima kiyasla e-ticaret sitelerine olan gilivenini
artirmaktadir. Sonuglara gore bu iki faktérden sonra tiiketicilerin g¢evrim i¢i aligveris
platformlarin1 benimsemeleri tizerinde en biiyiik etkisi olan bir diger faktor fiyat tasarrufudur.

Zaman tasarrufunun bu durum iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamustur.

2.3 Tiiketicilerin Cevrim i¢i Gida Alisverisine Yonelik Memnuniyet Diizeylerini Etkileyen
Faktorler

Guo vd. (2012) Cin’de internet araciligiyla 350 tiiketiciden elde ettikleri verileri
kullanarak yaptiklar1 ¢alisma ile g¢evrim ici aligverise yonelik tliketici memnuniyetinin
belirleyicilerini tespit etmeyi amaglamiglardir. Anket sorulari, katilimeinin bu ¢alismaya uygun
olup olmadigini test eden sorularin bulundugu, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin test edildigi
ve tiiketicilerin demografik bilgilerinin test edildigi ii¢ boliimden olusmaktadir. Bagimlhi ve
bagimsiz degiskenler 5’11 Likert 6l¢egi ile puanlanmistir. Arastirmanin hedef kitlesi daha dnce
cevrim i¢i aligveris deneyimi olan iiniversite 6grencileridir ve anketler 6grencilere internet
tizerinden ulastirilmistir. Calismada tiiketicilerin demografik 6zellikleri ortaya konmus, ve
memnuniyete yonelik sorularin giivenilirlik, gegerlilik ve korelasyon analizleri yapilmistir.
Bulgulara gore, web sitesi tasarimi, giivenlik, bilgi kalitesi, 6deme yontemi, e-hizmet kalitesi,
iiriin kalitesi, iirlin cesitliligi ve teslimat hizmeti c¢evrim i¢i aligverise yonelik tiiketici
memnuniyetini pozitif yonde etkilemektedir.

Vasi¢ vd. (2019) Sirbistan’da 311 kisilik 6rneklemden elde ettikleri verilere dayali
olarak c¢evrim i¢i satin alma belirleyicilerinin tiiketici memnuniyeti iizerine etkisini

aragtirmislardir. Ankette demografik ve sosyoekonomik sorularin yani sira tiiketicilerin ¢evrim



18

ici aligveris memnuniyetlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik sorular da sorulmus ve
bu sorular besli Likert 6lgegi ile degerlendirilmistir. Veriler faktor analizi ve Cramers V
kullanilarak yapilmistir. Bulgulara goére nakliye, fiyatlandirma ve bilgi bulunabilirliginin
Sirbistan pazarinda e-miisteri memnuniyeti iizerinde Onemli Olgiide etkili oldugunu
saptamislardir. Ayrica zaman tasarrufunun da, yapilan arastirmada miisteri memnuniyetini
arttirdigin1 gozlemlemislerdir.

Alaimo vd. (2020), italya’da 248 kisilik bir 6rneklemden elde ettikleri veriler ile
yaptiklar1 ¢alismada bir dizi agiklayic1 degiskenin memnuniyet diizeyi iizerindeki etkilerini
analiz etmeyi amagclamislardir. Orneklem cevrim ici gida aligverisi yapma deneyimi olan 18
yasindan blytik tiiketicilerden secilmistir. Anket demografik ve sosyoekonomik sorular ile
aciklayici degiskenlerin memnuniyet diizeyi iizerindeki etkilerini analiz etmeyi amaglayan
sorular1 igeren iki béliimden olusmaktadr. Ikinci boliimdeki memnuniyete yonelik sorular 3’lii
Likert dlgegi ile puanlanmis ve Logit Model tahmini yapilmistir. Anket sonuglarina gore
tilketicilerin %69,4'i internetten gida satin alma konusunda bilgi sahibidir, %14,9'u internetten
gida satin almanin oldukga karmasik oldugunu diistinmektedir ve %42,7'si bu karmagikligin
gida irilinlerini fiziksel olarak gorememekten kaynaklandigini belirtmistir. Nicel analiz
sonuglarina gore trilinlerin kalitesinin diisiik olmas1 veya yanlis iiriin alma ihtimali %34,3
oraninda yiiksek riskli olarak degerlendirilmistir. Anket yapilan tiiketicilerin sadece %29,5'
internetten yiyecek satin alma konusunda ¢ok az sorun yasadigini belirtmistir. Analiz sonuglari
temelinde arastirmacilar, egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin gerekli kaynaklara sahip olma
konusunda kendilerini daha giivende hissedebilmeleri ve e-ticaret kanallarini kullanarak
zamandan tasarruf ve kolaylik saglamasi nedeniyle ¢evrim igi aligveris yapma olasiliklar: daha
yiiksek olabilecegini belirtmektedir. Internette gida alisverisi konusunda daha bilgili olan
tilkketicilerin, e-ticaret kanallarindan memnun olma ihtimalinin, bu konuda bilgisiz olanlara
oranla 2,494 kat daha fazla oldugu saptanmistir. Analizler genel olarak degerlendirildiginde,
internetten gida iirlinii satin almay1 daha az karmasik bulan kisilerin bu deneyimden daha
memnun olma egiliminde oldugu belirtilmistir. Calismaya gore internet {izerinden aligveris
yaparak zamandan tasarruf etme olasiliginin yiliksek oldugunu belirten katilimcilarin daha
memnun olma ihtimali, bu olasiligin diisiik oldugunu belirten katilimcilarin 4.011 katidir.

Mustikasari ve Astuti (2021), Endonezya’da 580 kisiyle yapmis olduklar1 anket
caligmasiyla c¢evrim i¢i market aligverisinde miisteri memnuniyetini etkileyen deneyim
faktorlerinin neler oldugunu belirlemeyi hedeflemislerdir. Orneklem 18 yas ve iizeri
kadinlardan olugmaktadir ve katilimcilarin ¢ogunun lisans egitimlerini tamamlamig olduklar

belirtilmistir. Anket sorulari iki boliimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimcilarin demografik
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ve sosyoekonomik durumlarini belirlemeye yonelik sorulmustur. Ikinci boliimde ise miisteri
memnuniyetini etkileyen deneyim faktorleri besli Likert dlgegi ile puanlanmistir. Toplanan
veriler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Bulgulara gore e-perakende sirketlerinin
tiikketicilere sagladiklart miisteri hizmetleri, kolay ve hizli teslimat, marka deneyimlere ve bunun
yan1 sira fiyat uygunlugu tiiketicilerin ¢evrim i¢i market aligverisi memnuniyetlerini
etkilemekte ve bdylece tiiketicilerin bu kanallar1 tekrar kullanmalarin1 saglamaktadir. Yazarlara
gore bir e-market perakendecisi miisteri deneyimlerindeki iyilestirmelerin ¢ok Onemli

oldugunun farkinda olmalidur.

2.4 Tiiketicilerin Cevrim I¢i Gida Alisverisi Yaparken Karsilastiklar1 Sorunlar

Muthumani vd. (2017) 235 kisiyle yiiriitiilen anket verilerini kullanarak yaptiklari
calismada, tiiketicilerin ¢evrim i¢i alisveris sitelerinden iiriin satin alirken karsilastiklari
sorunlarin tiirlerini  belirlemeyi amacglamiglardir. Calismada Orneklem Virudhunagar
Bolgesi’nde ¢evrim igi aligveris yapma deneyimi olan 18 yas ve iizeri tliketiciler arasindan
secilmistir ve anketler yliz yilize uygulanmistir. Ankette demografik ve sosyoekonomik
sorularin yani sira tiiketicilerin ¢evrim i¢i {iriin satin alirken karsilastiklar1 sorunlari tespit
etmeye yonelik sorular sorulmustur. Verilerin analizinde betimleyici istatistikler kullanilmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, hasarli lirtin teslimi ve hatali tiriin teslimati, tiiketicilerin en ¢ok
karsilagtiklar1 sorunlarin basinda gelmektedir. Sonuglara gore ilk sirada hasarli iiriiniin teslim
edilmesi, son sirada ise c¢evrim ici aligveriste lirlinlin kotii paketlenmesi yer almaktadir.
Tiketicilerin gogunlugu geciken teslimattan dolay1 sorun yasadiklarini da belirtmistir.

Daroch vd. (2021) Hindistan’da yaptiklar1 anket ¢calismasinda miisterilerin internetten
aligveris yaparken genel olarak karsilastiklari sorunlari ve buna bagli olarak miisterilerin
internetten aligveris yapmay1 tercih etmemelerine neden olan faktdrleri ortaya koymay1
hedeflemislerdir. Orneklem biiyiikliigii 158’dir ve 18 yas ve iizeri ¢evrim ici aligveris yapma
deneyimi olan tiiketicilere anket uygulanmistir. Anket iki ana bdliimden olusmaktadir. Tlk
boliimde tiiketicilerin demografik ve sosyoekonomik kimliklerini ¢ikartmaya yonelik sorular
sorulmustur. ikinci boliimde tiiketici satin alimini kisitlayan faktérleri ortaya koymaya yonelik
sorular sorulmus ve bunlar besli Likert 6l¢egi kullanilarak puanlanmistir. Verilerin analizinde
faktor analizi kullanilmistir. Yapilan ¢alismanin analiz sonuglarina gore tiiketicilerin %29,43’i
banka iglemlerinden korktugu ve kredi kart1 bilgilerini vermekten ¢ekindigi belirtmistir.
Tiiketicilerin %9,95’inin geleneksel aligverigin ¢cevrim i¢i aligverise gore daha uygun oldugunu
diistindiigli tespit edilmistir. Tiiketicilerin %7,013°1 i¢in itibar ve sunulan hizmetin énemli

oldugu ve bu tiiketicilerin yalmizca fiyatlar1 karsilastirdiktan sonra taninmis g¢evrim igi
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magazalardan satin aldiklarini ve mallar i¢in garanti veya garanti verdikleri, %4,64 {iniin
bilgisizlik ve tecriibesizlik sebebiyle c¢evrim ig¢i aligveristen kagindigi tespit edilmistir.
Tiiketicilerin %4,25’inin giivensizlik ve bilgi eksikliginden kaynakli ¢evrim i¢i aligveris
yapmamakta ve geleneksel aligveris yontemlerini daha giivenli bulmaktadir. %3,92’sinin ise
cevrim i¢i aligverisin riskli oldugunu diisiindiigii ve kisisel bilgilerini vermekten ¢ekindikleri
icin ¢evrim i¢i aligveris yapmak istemedikleri tespit edilmistir. Arastirmacilar bu ¢alismada,
tiikketicilerin ¢evrim i¢i sitelerden aligveris yapmasini sinirlayan, banka islemlerinden korkma
ve inangsizlik, geleneksel aligverisin ¢evrim i¢i aligverise gore daha uygun olmasi, itibar ve
sunulan hizmetler, deneyim, giivensizlik ve yetersiz iirlin bilgisi ve giiven eksikligi gibi toplam

alt1 faktor ortaya ¢ikarmislardir.

2.5 Teknoloji Adaptasyon Modeli (TAM)

Al-Debei vd. (2015), Urdiin'de tiiketicilerin ¢evrim igi alisverise yonelik tutumlarini
etkileyen faktorleri ortaya koymayr hedefleyen bir ¢alisma yapmislardir ve ¢alismada 273
tilkketici ile anket yapilmistir. Anket yalnizca ¢evrim igi aligveris deneyimi olan 18 yas ve {izeri
tilkketicilerle yapilmis olup anketler tiiketicilere internet yoluyla ulastirilmistir. Calismada
davranigsal sorulara yonelik tiiketici degerlendirmesi besli Likert 6lgegi ile elde edilmistir.
Verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmistir. Bulgulara gore algilanan web sitesi
itibar1, goreceli avantaj, algilanan web sitesi imaj1 ve giiven tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligverise
yonelik tutumlarimi dogrudan ve dolayli olarak etkilemektedir. Sonuglara gore c¢evrim igi
aligveris yapan tiiketicilerin tutumlari esas olarak goreceli avantaj ve glivenden etkilenmektedir.
Algilanan web sitesi imajinin giiven i¢in araci degisken oldugu belirlenmistir.

Mortimer vd. (2016), sik sik ve nadiren ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketicilerle yaptiklar
calismada, algilanan riskin roliinii ve bunun giiven ile sik ve seyrek ¢evrim i¢i market aligverisi
yapanlarin tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiye nasil aracilik ettigini incelemeyi
amaclamislardir. Sik ¢evrim i¢i aligveris yapanlardan 381 yanit, seyrek ¢evrim ig¢i aligveris
yapanlardan ise 174 yanit almiglardir. Katilimeilar bir e-market perakendecisinin veri
tabanindan secilmistir. Anket ¢aligmasinin toplam 6rneklem sayis1 555°dir ve anketler internet
yoluyla katilimcilara ulastirilmistir. Katilimeilar 6nce demografik sorular1 yanitlamis, ardindan
1 (Kesinlikle katilmiyorum) ile 7 (Kesinlikle katiliyorum) arasinda degisen Semantik dlgek ile
16 boyutsal degisken giiven ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskiyi test etmek ic¢in
puanlanmigtir. Veriler dogrulayict faktdr analizi ve yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
analiz edilmistir. Cevrim i¢i aligveris memnuniyeti ile giiven arasindaki iligkiyi test etmeyi

amaclayan calismanin analiz sonucglarina gore, e-ticaret kanali olan bir perakendecinin web
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sitesini kullanan ve tatmin edici aligveris deneyimi yasayan miisterilerin bu kanala giiven
gelistirecegini dogrulamiglardir. Giivenin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkisi, sik sik
internetten aligveris yapanlar i¢in anlamli bulunmazken, seyrek grup icin anlamli bulunmustur.
Aragtirmacilara gore bunun sebebi, sik ¢evrim ici aligveris yapanlarin hali hazirda yiiksek
diizeyde giiven hissetmesi ve artik onlar i¢in glivenin aligveris sirasinda itici bir gii¢
olmamasidir. Buna zit olarak seyrek ¢evrim i¢i aligveris yapan tiiketiciler i¢in gliven 6nemli bir
itici glictiir. Yazarlara gore ¢evrim i¢i aligveris yapan kisi, aligveris yaptigi internet sitelerine ne
kadar giiven duyarsa, algilanan risk de o kadar azalacaktir.

Aziz ve Vahid (2018) 400 Malezyal1 iiniversite 6grencisi ile yliriitiilen bir ¢alismada,
tiniversite 6grencilerinin ¢evrim i¢i satin alma niyetini etkileyen faktdrlere odaklanmaktadir.
Calisma Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temelinde yapilmistir. Anketin ilk bdliimiinde
demografik ve sosyoekonomik bilgileri tespit etmeye yonelik sorular sorulmustur. Anketin
ikinci boliimiinde 6rneklemin ¢evrim i¢i satin alma niyetini etkileyen faktorleri tespit etmeye
yonelik sorular 10’1u Likert 6lgegi ile elde edilmistir. Anketler katilimcilara elden dagitilmistir.
Verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanilmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore
tiiketicilerin gegmis deneyimleri algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig: lizerinde bir
etkiye sahiptir ve bu da tiiketicilerin satin alma niyetini etkiler. Bu sebeple yazarlar
perakendecilere ¢evrim i¢i aligveris yapan miisterilerle siirekli etkilesim halinde olmalarini ve
miisteri iliskilerini gelistirmelerini onermektedirler. Bulgulara goére hem algilanan fayda hem
de algilanan kullanim kolaylig1 niyet lizerinde pozitif bir iliskiye sahiptir. Bu ¢alismada yogun
bir sekilde tiiketicilerin ge¢gmis satin alma deneyimleri lizerinde duran yazarlara gore, eger
tilkketicinin gegmis satin alma deneyimine iliskin algiladig1 faydalar ve kullanim kolaylig:
olumlu ise, bu durum onlarin gelecekte tekrar satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkileyecektir. Bu sebeple de tiiketicilerin ge¢mis satin alma deneyimleri ve niyet arasindan
pozitif bir iligki vardir.

Bauerova ve Klepek (2018) Cekya’da Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temelinde ¢evrim
ici market aligverisini etkileyen faktorleri belirlemeyi amaglamiglardir. Caligmada 480
tilketiciye anket uygulanmigtir. 18 yas ve iizeri tiiketicilere uygulanan anket sorulari
katilimcilara internet yoluyla ulastirnlmigtir. Calismada ¢evrim i¢i gida satin alma niyetini
etkileyen davranis degiskenlerini (6rtiik degisken) belirlemeyi amaglayan boyutsal degiskenler
Likert o6lgegi (5 dereceli) kullanilarak elde edilmistir. Teorik modelin gegerliligi icin yapisal
esitlik modeli kullanilmistir. Analizlerin sonucunda algilanan fayda, algilanan kullanim
kolaylig1 ve davranigsal niyet arasinda pozitif bir iligski oldugu saptanmistir. Calismaya gore

algilanan kullanim kolaylig1 algilanan faydanin iistiinde olumlu bir etkiye sahiptir ve sonuglara
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gore algilanan fayda davranmigsal niyeti etkilemektedir. Cevrim i¢i market aligverislerinde
algilanan fayda, satin alma niyeti {istiinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve yazarlara gore bu
durum ¢evrim i¢i gida satin almaya olan ilginin a¢iga ¢ikmasinda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir.

Yilmaz (2018), “tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris sitelerini kullanma niyetlerinde hangi
faktorler etkili olmaktadir” sorusuna “Teknoloji Kabul Modelini (TAM)” kullanarak cevap
aramistir (Y1lmaz, 2018). Anket ¢alismasi Balikesir ilinde 18 yas ve tizeri 355 kisiyle yiiz yiize
yapilmis tiiketicilere teorik modelin Ortiik degiskenlerinin boyutsal degiskenlerini olusturan 14
adet soru yoneltilmis ve degerlendirmeleri 5°li Likert Olgegi ile elde edilmistir. Teorik modelin
gecerliligi yapisal esitlik modeli ile ortaya konmustur. Anket ¢alismasi sonucunda tiiketicilerin
cevrim ici aligveris sitelerine iliskin algilanan kullanim kolayliginin, algiladiklar1 fayda ve
cevrim i¢i aligveris niyetleri iizerinde pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Calismaya gore
tiikketicilerin ¢evrim i¢i aligveris sitelerine iliskin fayda algilar arttik¢a, ¢evrim i¢i aligveris
yapma niyetleri de artmaktadir. Ayrica, calismada tiiketicilerin ¢evrim ici aligveris sitelerindeki
tiriinlere iliskin algiladiklart riskler arttik¢a c¢evrim i¢i aligveris niyetlerinin azaldigi
belirtilmistir.

Valencia vd. (2019) Kolombiya’nin Medellin sehrinde 369 {iniversite 0grencisi ile
yaptiklar1 anket verilerini kullanarak TAM model temelinde kullanim kolaylig1, algilanan fayda
ve glivenin, ¢evrim i¢i aligveris niyetini etkileyip etkilemedigini yapisal esitlik modeli ile
arastirmiglardir. Anketin ilk boliimiinde demografik ve sosyoekonomik sorular, ikinci boliimde
ise internette aligveris deneyimine yonelik sorular sorulmustur. Son béliimde ise tiiketicilerin
kullanim niyetlerini tespit etmeye yonelik 18 soru sorulmus ve bu sorular besli Likert dlcegi ile
degerlendirilmistir. Calismada en giiclii pozitif iliskinin algilanan fayda ile kullanima yonelik
tutum arasinda oldugu belirtilmistir. Calismadan elde edilen bir diger sonuca gore ise e-ticaret
platformlarinin kullanimindaki bilgi ve kolaylik, tiiketicilerin yeni bir satin alma karar1 verirken
dikkate aldig1 unsurlardan biridir. Ayrica giiven ile kullanim niyeti arasinda giiglii bir iligkinin
var oldugu gozlemlenmistir.

Cakir ve Kazancoglu (2020), Tiirkiye’de 402 kisiyle yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin
cevrim i¢i aligveris kanallarimi kabuliinii etkileyen faktorler ile risk algilarimi TAM ile
incelemislerdir. Orneklem en az bir kere ¢evrim i¢i alisveris kanallarmi kullanmis olan
tilkketiciler arasindan se¢ilmis ve anketler ¢evrim i¢i olarak gerceklestirilmistir. Calismada
demografik ve sosyoekonomik sorularin yani sira tiiketicilerin risk algilarini etkileyen faktorleri
tespit etmeye yonelik sorular da sorulmustur. S6z konusu bu sorular besli Likert olgegi ile
degerlendirilmistir. Verilerin nicel analizinde faktor analizi ve regresyon analizi kullanilmigtir.

Arastirmacilar tiiketicilerin sanal markette aligveris yapma niyetlerinde kolaylastirici unsularin,
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aligkanligin, performans beklentisinin ve zaman riskinin pozitif; psikolojik riskin ise negatif
yonli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Arastirma sonuglarina gore ¢evrim ig¢i aligveris
yapan tiiketiciler ambalajli hizli tiikketim {iriinlerinden farkli olarak et, balik, kiimes {irtinleri ile
meyve ve sebze gibi standart kalitenin yakalanmasinin zor oldugu iirtinlerin se¢iminde aktif rol
oynamak istemektedirler (Cakir ve Kazancoglu, 2020). Cevrim i¢i market aligverisi yapma
niyeti diisiik olan katilimcilarin kalitesiz, bozulmus ve sagliksiz iirlinlerin gonderilmesinden
endiselendikleri ve iiriinlerin se¢ciminde aktif rol oynayamamalar1 sebebi ile psikolojik olarak
gerilim hissettikleri gozlemlenmistir. Ayrica ayni tiiketicilerin iade ve aligveris siireglerinin,
fiziksel kanallara gore daha uzun siirdiigiinii diisiindiikleri ve lojistik ile ilgili maliyetlerden
kaynakli olarak daha fazla finansal kayba ugrayacaklarini diisiindiikleri de ¢calismanin sonuglari
arasinda yer almaktadir. Bu ¢aligmada niyeti negatif yonde etkileyen en onemli faktoriin
tilkketicilerin risk algilar1 oldugu belirtilmistir, ancak bulgulara gére bu durumun zitt1 olarak
zaman riski ise niyeti pozitif yonde etkilemektedir. Aragtirmacilara gore fiziksel kanallarda
marka arastirmasi yapan tiiketiciler, bunu ¢evrim i¢i aligveris sirasinda daha kolay
yapmaktadirlar ve bunun sonucu olarak c¢evrim i¢i kanallarda gecirilen zaman tiiketiciler
tarafindan risk degil fayda olarak algilanmaktadir.

Isik ve Oz (2021), 604 kisilik bir 6rneklemden elde ettikleri veriler ile gevrim igi
aligveris yapan tiiketicilerin tiiketim tercihlerini etkileyen faktorleri teknoloji kabul modeli ile
agiklamislardir. Orneklem 18 yas iizeri ve ¢evrim i¢i aligveris deneyimine sahip tiiketicilerden
olusmaktadir. Orneklemin %70’i Konya, geri kalanlar1 ise Karaman, Adana, Gaziantep, Ankara,
Antalya, Mersin ve Istanbul’da ikamet etmektedir. Anketler internet araciligi ile tiiketicilere
dagitilmistir. Anket sorular1 dort boliimden olusmaktadr. Ilk béliimde tiiketicilerin demografik
ozelliklerine yonelik, ikinci boliimce internet ile ilgili davraniglarini 6lgen, tiglincii béliimde
cevrim i¢i aligveris davraniglarini 6lgen sorular sorulmustur. Son boliimde ise teknoloji kabul
modelinin ana degiskenleri besli Likert 6l¢egi ile puanlanmistir. Verilerin analizinde faktor
analizi kullanilmistir. Yapilan ¢alismanin analiz sonuglarina gore giliven, gizlilik ve aligveris
keyfi olarak belirlenen degiskenlerin, teknoloji kabul modelinin ana degiskenleri olan algilanan
fayda, algilanan kullanim, kolayligi, tutum ve niyet {izerinde etkisi oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Gaire ve Maharjan (2023) Nepal’de 385 kisiyle yaptiklari calismada ¢evrim i¢i aligverisi
etkileyen cesitli faktorleri Teknoloji Kabul Modeli ile incelemisledir. Katilimeilar Nepal’in 5
bolgesinden 18 yas ve lizeri tiiketicilerden secilmis ve anketler internet araciligi ile katilimcilara
ulastirilmistir. Anketin ilk boliimiinde demografik bilgilere yonelik sorular, ikinci bdliimiinde

aligveris deneyimine yonelik sorular, iiglincii boliimde ise ¢evrim i¢i aligverisi kabuliine yonelik
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sorular sorulmus ve {igiincli boliim besli Likert 6lgegi ile puanlanmistir. Analizlere gore
algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda {izerinde olumlu etkisi oldugu, algilanan keyif
ve algilanan maliyetin, ¢evrim i¢i aligverise yonelik tutum tizerinde anlaml pozitif etkiye sahip
oldugu, algilanan riskin ise olumsuz etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Yapilan bu
calismadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveristen keyif almalari
durumunda ve iriinleri dogru maliyetle bulmalar1 durumunda, ¢evrim ici aligveris yapma
konusunda motive olurlar, ancak ¢evrim i¢i aligverisle ilgili riskleri giidiilenmelerini
zayiflatmaktadir.

Ruiz-Herrera vd. (2023), Kolombiya’nin Medellin sehrinde, yaslar1 18-24 arasinda
degisen 376 iiniversite 0grencisiyle bir anket ¢alismasi yiirtitmiisler ve e-ticaretin teknolojik
olarak kabul edilmesinde rol oynayan faktorleri incelemeyi amaglamislardir. Anketler yiiz yiize
yapilmistir. Cevrim i¢i aligverisin kabul edilmesinde rol oynadig: diisiiniilen faktorler besli
Likert olgegi kullanilarak puanlanmistir. Veriler yapisal esitlik modeli kullanilarak analiz
edilmistir. YEM sonuglarina gore, kullanima yonelik tutumun kullanim niyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu, insanlarin bir web sitesini yararli olarak gordiiklerinde kullanim
niyetine iliskin giivenin olustugu ve bunun da islemin daha kolay ve daha giivenli bir sekilde
yapilmasini saglayacagi sonucuna ulagmislardir. Yazarlara gore algilanan fayda, kullanima
yonelik tutumdan 6nce gelmektedir ve boylece algilanan fayda e-ticareti kullanma niyetinin
dogrudan onciilii olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Literatiir inceleme sonuglarindan goriildiigii gibi, tiiketicilerin istedikleri iiriinleri her an
ve her yerde satin alabilmeleri, ¢evrim i¢i web sitelerinin tasarimi, hizmet 6ncesi ve sonrasi
kolayliklar, keyif ve zaman faktorii tliketicilerin c¢evrim i¢i aligveris yapma kararlarinda
etkilidir. Bunun disinda tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni durumlari, egitim ve ¢alisma
durumlari, hane halk: biiyiikliigii de ¢evrim i¢i aligveris yapma tutumunu etkileyen faktorler
arasindadir. Yapilan caligmalara gore tiiketicilerin {irlin satin almama sebepleri veya satin alsalar
bile yasadiklar1 endiseler giiven kaynaklidir. Kredi kart1 ve kimlik bilgilerinin ¢alinma korkusu,
deneyimsizlik, tirtinleri gorerek ve dokunarak satin alma istegi, internet sitelerindeki yetersiz

iiriin bilgisi tliketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yapma ihtimallerini olumsuz etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
VERIi ve YONTEM

3.1. Veri

Anket caligmasi, Antalya ili merkez il¢elerde (Kepez, Muratpasa, Konyaalt1) ikamet
eden 18 yas ve istii hanenin gida satin alma islemini yapan 18 yas ve lizeri yetigkinlerle
yapilmustir. Orneklem sayist sonlu popiilasyon i¢in basit tesadiifi drnekleme yontemine gore
belirlenmistir. Orneklem hesaplamasi igin popiilasyon sayis1 (ii¢ merkez ilgcede ikamet eden
hane halki sayilar1) ve ¢evrim i¢i alig-veris platformlarini kullanan hane halki sayis1 orani
(p=0,40 ve g=0,60 oranlar1 varsayilmaistir), %95 giliven ve %5,5 hata orani kullanilarak yaklasik
305 olarak belirlenmistir. Orneklem sayisinim ilgelere dagitilmasinda TUIK 2022 yili Adrese
Dayal1 Niifus Kayit Verilerinde yer alan il¢elerde ikamet eden hane halk: sayisi kullanilmistir.
Antalya merkez il¢elerindeki zincir market sayilar Google iizerinden mahallelere gore tespit
edilmis ve her ilgeye hane halki oranina gore dagitilan 6rneklem sayisi ikinci asamada ilgedeki
zincir marketlerin sayis1 ile orantili olarak marketlere gore dagitilmistir. Arastirmada kullanilan
ankette demografik ve sosyoekonomik sorular ve davranisi agiklamaya yonelik olcekli
(dereceli) sorular olmak {iizere toplam 36 soru sorulmustur (bakiniz Ek-1). Anket sorulari
hazirlanmadan 6nce konuyla alakali yazin kapsamli bir taranmigtir. Yazin taramasi sonucunda
tilkketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi davranislarimi agikladigi diislilen sorular anket

calismasina eklenmistir.

3.2. Yontem

Bu calismada anket verileri betimleyici istatistikler (frekans) ki-kare analizi ve tek
yonlii faktor analizi, faktor ve kiimeleme analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Faktor analizi,
birbirleriyle i¢sel olarak iliskili (korelasyonlu) ¢cok sayida degisken tarafindan agik igin altta
yatan kaliplar1 veya iliskileri inceler ve bilginin daha kiigiik bir faktdr veya bilesen kiimesinde
Ozetlenip Ozetlenemeyecegini belirlemek icin kullanilabilir (Hair vd., 2009; 90). Faktor
analizinin temel iki amaci boyut indirgemek veya degisken sayisini azaltmak ve degiskenler
arasindaki iliskiyi arastirmak ve degiskenleri simiflamaktir (Alpar, 2011;261). Faktor analizi
kesfedici (exploratory) ve dogrulayicit (confirmatory) olmak {iizere iki temel yoOnteme
ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizi yeni olusturulmus bir 6l¢egin degiskenlerini temsil eden

ifadelerin altinda yatan faktor yapilarini kesfetmeyi amaclarken, dogrulayici faktor analizi ise
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daha 6nce kullanilmis olan bir 6lgegin yeni bir calismada kullanildiginda esas faktor yapisina
uyup uymadigini denetlemeyi amaglar (Yaslioglu, 2017;75). Bu ¢alismada kesfedici faktor
analizi kullanilmistir.

Faktor analiz tekniginde goézlenen veya orijinal degiskenler (X’ler) k sayida ortak
faktoriin (F’ler) dogrusal bileseni ve 6zgiin (unique) faktoriin (e’ler) etkisi ile belirlenir (Hair

ve ark., 2010).

XI1=B1IFI +BI2F2 4. + B1kFk+el (1)
X2=PB21F1 +PB22F2 +. ..o, + B2kFk+e2 (2)
Xp=PBplF1 +PBp2F2+....ccooiiina. ,+ BpkFk+ep 3)

Analizde beta (B) katsayilar1 tahmin edilir. Bu katsayilarin igareti ve sayisal biiytkligi
ortak faktdrlerin orijinal degiskenler iizerindeki etkisinin yoniinii ve giiciinii gosterir (Hair ve
ark., 2010). Faktor analizinde 6rneklemin biiytlikliigiiniin giivenilir bir sonug saglayacak sekilde
belirlenmesi 6nemlidir. Faktorler giiclityse ve degisken sayisi da fazla biiylik degilse 100 ile
200 arasinda bir o6rneklemin yeterli oldugu diistiniilmektedir (Biiyiikoztirk, 2002; 480).
Tabanchnick ve Fidell’e gore (2001), 6rneklem sayisi, degisken sayisinin drneklemden az
olmasi1 kosuluyla, 50 olarak belirlenebilir. Kline’a (1994) gore ise 200 kisilik bir 6rneklem
giivenli sonu¢ almak i¢in yeterlidir, ancak degisken sayisi fazla biiyiik degilse 6rneklem 100
olarak da belirlenebilir. Ornek yeterliligine karar vermede istatistiki bir test olmayan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri kullanilir. Kaiser (1974) bu degerin asgari 0,5 degerinden biiytlik
olmasini Onermistir (Hair ve ark., 2010). Bu g¢alismada ise Orneklem sayis1 300 olarak
belirlenmistir ve 36 anket sorusu bulunmaktadir. Faktor analizi sonucu 6zdeger kistasina gore
(>1) belirlenen faktdr sayisinin puanlari (faktor skorlari) kullanilarak K-Means yontemi ile
kiimeleme analizi yapilmistir. K-means kistasina gore nesnelerin kiimelere ayrilmasinda kiime
i¢ci varyanst minimum ve kiimeler arasi varyansi maksimum yapan optimizasyon teknigi

kullanilir. Faktor ve kiimeleme analizi SPSS Siiriim 23°de yapilmistir.
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Anket uygulanan 6rneklemin demografik ve sosyoekonomik 6zelliklerini betimleyen

veriler Tablo 4.1’de goriilmektedir. Tabloda goriildiigli gibi anketi cevaplayan 18 yas ve lizeri

bireylerin %62,3’1i kadin ve %37,7’si erkektir.

Tablo 4.1 Ornekleme Ait Demografik ve Sosyoekonomik Istatistikler

Sikhk % Sikhk %
Cinsiyet Calisma durumu
Kadin 187 62,3 Calisiyor (kamu gorevlisi) 110 36,7
Erkek 113 37,7 Calisiyor (6zel sektor) 120 40,0
Medeni durum Kendi isinde/isveren 15 5,0
Evli 199 66,3 Calismryor, is artyor 5 1,7
Bekar 85 28,3 Calismryor, is aramryor 23 7,7
Diger 16 53 Ogrenci 4 1,3
Yas grubu Emekli 22 7,3
18-24 18 6,0 Diger 1 0,3
25-34 65 21,7 Ev sahipligi
35-44 104 34,7 Oturdugu ve kendine ait 169 56,3
45-54 73 24,3 Oturdugu ev kendine ait degil 131 43,7
55-64 34 11,3
65 ve lstii 6 2,0
Gelir Grubu Egitim Diizeyi
Asgari licretten az 9 3,0 Tlkokul 14 4,7
11.400-22.000 TL 59 19,7 Ortaokul 58 19,3
22.000-35.000 TL 81 27,0 Lise 68 22,7
35.000-50.000 TL 66 22,0 On lisans / Lisans 134 44,7
50.000 TL ve tistii 85 28,2 Lisansiistii / Doktora 26 8,7




28

TUIK 2022 yili adrese dayali niifus kayit istatistiklerine (ADNK) gére Antalya il
niifusun %49,2’sini kadinlar ve %50,8’ini erkekler olusturmaktadir. Anketin 18+ yas gurubu ve
hanede gida satin alma islerinden sorumlu bireylerle yapilmis olmasi, cinsiyet oranlarinin il
niifus cinsiyet yapisindan farkli olmasinin sebeplerinden biri olarak dikkate alinabilir. ADNK
verilerine gore Tiirkiye genelinde 15+ niifusun %61 evli, %28,7’si hi¢ evlenmemis ve %10,4
ise bosanan ve esi 0len bireylerden olugsmakta iken Antalya ili i¢in bu oranlar sirasiyla %60,8,
%27,4 ve %11,7 olarak hesaplanmaktadir (TUIK, 2022). Anket verilerine gore gida aligverisi
yapan 18+ yastaki bireylerin %66,3’1i evli, %28,3’1i bekar ve %5,3’1i de diger (bosanmis ve esi
0lmiis) bireylerden olusmaktadir. Anketi cevaplayan 18+ niifusun %6’s11 18-24 (geng niifus),
%21,7’sini 25-34 yas, %34,67’sini 35-44 yas, %24,3’linl 45-54 yas, %11,3’linli 55-64 yas ve
%2’sini de 65+ yas gurundaki bireyler olusturmaktadir. TUIK ADNK verilerine gore Antalya
ilinde niifusun %5,5’ini 15 yasindan kiiciik, %15,8’ini 15-24 yas, %14,7’sini 25-34 yas,
%16,5’in1 35-44 yas, %14,7’sini 45-54 yas ve %11,8’ini 55-64 yas ve %8,1’ini ise 65 yas iistii
(yasli niifus) bireyler olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin %56,3 kendine ait bir evde ve %43,7’si ise kendine ait olmayan
(kiralik ve diger) evde yasamaktadir. Yoksulluk ve yasam kosullari aragtirmasi 2023 yili
verilerine gore kurumsal olmayan niifusun %56,2°si kendine ait bir konutta yasamaktadir
(TUIK, 2023).

Verilere gore ankete katilanlarin %4,7’s1 ilkokul, %19,3’1 ortaokul, %22,7’si lise,
%44,7°s1 0n lisans veya lisans ve %8,7’si yiiksek lisans veya doktora mezunudur. Katilimcilarin
%401 6zel sektdr, %36,7°si kamu, %7,3 1 emekli ve %5 ise kendi isinde calisan veya isveren
bireylerdir. Anket sonuglarina gore emekli niifus hari¢ calismayanlarin oran1 %9,6 olarak
cikmistir. Antalya’nin dahil oldugu TR61 bélge sonuglarina gore issizlik oram 2021-2022
ortalamasina gore %9,2 olarak dlciilmiistiir (TUIK, Isgiicii Istatistikleri, 2023). Katilimcilarin
hane halki aylik gelir sonuglarina gore anketi cevaplayanlarin %3,0’1 asgari iicret alti
kazanirken, %19,7’si1 asgari iicret ve 22 bin TL arasi, %27’s1 22 bin-35 bin TL aras1, %22’s1 35
bin TL-50 bin TL aras1 ve %28,2’si 50 bin TL ve iizeri kazanmaktadir.



Tablo 4.2 Orneklemin Dijitallesme Diizeyi Gostergeleri

Sabit internet sahipligi Sikhik %
Hanede internet baglantis1 var 278 92,7
Hanede internet baglantis1 yok 22 7,3
Internet bankacilig1 kullanma durumu

Internet bankacilig: kullaniyor 289 96,3
Internet bankacilig kullanmiyor 11 3,7
Internet kullanimina acik kredi karti

Evet 273 91,0
Hayir 27 9,0
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Tablo 4.2°de anketi cevaplayan bireylerin %92,7’sinin hanelerinde internet baglantisi

oldugu, %96,3’liniin internet bankacilifi kullanildigt ve %91’inin ¢evrim i¢i aligveris

islemlerine ac¢ik banka kredi kart1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.3 Orneklemin Cevrim ici Gida Ahsverisi Yapma Durumu

Cevrim ici gida ahsverisi yapma durumu | Sikhk %
Yapiyor 140 46,6
Yapmiyor 160 53,3
Cevrim ici gida ahsverisi yapan Kkisi

Kadin (anne) 59 42,1
Erkek (baba) 26 18,6
Yetiskin kiz ¢ocuk 22 15,7
Yetiskin erkek ¢cocuk 10 7,1
Anne ve baba birlikte 22 15,7
Diger 1 0,7
Alisverisi yapan Kkisin yas grubu

18-24 16 11,4
25-34 36 25,7
35-44 51 36,4
45-54 27 19,3
55-64 5 3,6
65 ve lizeri 3 2,1
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Tablo 4.3’te verilen sonuglara gore Antalya kent merkezinde yasayan hanelerin
%46,6’sinin dijital platformlardan gida satin alma islemi yaptigi, satin alma islemini daha
yaygin olarak kadinin (anne) (%42,1) ve erkegin (baba) (%18,6) yaptig1, satin alma islemini
yapanlarin 25-55 yas araliginda ve ozellikle 35-44 (%36,4) yas aralifinda yogunlastigi
gorilmektedir.

Tablo 4.4’te ¢evrim i¢i gida aligveris kanallarmmi kullanma sikligi goriilmektedir.
Sonuglara gore %29,3’lik kesim ayda 1 defa ¢evrim i¢i aligveris yaparken, %17,9’luk kesim
on bes giinde 1, %16,4°liik kesim ise haftada 1 bu kanallar1 kullanmaktadir. Cevrim i¢i gida
satin alanlar arasinda %14,2’lik kisim ise ii¢ ayda 1 veya daha az siklikta aligveris yapmaktadir.
Verilere gore orneklemin ¢ogunlugu %21.,4 ile 1-2 yildir ¢evrim i¢i gida aligverisi yaptigi
goriilmektedir. Tiketicilerin %20,0’si 2-3 yildir ve %20,0’si 5 yildan uzun siiredir ¢evrim igi
gida aligverisi yapmaktadir. Buna karsin 1 yildan daha az siiredir ¢evrim i¢i gida aligverisi

yapanlarin orani ise %10,0’dur.

Tablo 4.4 Orneklemin Cevrim ici Gida Satin Alma Sikhg1 ve Deneyim Siiresi

Cevrim ici gida ahgverisi | Sikhik % Cevrim ici gida ahsverisi | Sikhk | %
yapma sikhigi yapma siiresi

Haftada 1 23 16,4 | 1yildan az 14 10,0
Haftada 2 19 13,6 | 1-2yil 30 21,4
Haftada 3 12 8,6 2-3 yil 28 20,0
15 glinde 1 25 17,9 | 3-4 yil 21 15,0
Ayda 1 41 29,3 | 4-5y1l 19 13,6
Uc ay ve daha fazla 20 14,2 | 5 yil ve iizeri 28 20,0

Tablo 4.5 Orneklemin Market Kataloglarimi izleme ve Aplikasyona Sahipligi

Sosyal medyada marketlerin kataloglarla karsilasma Sikhk %
Siklikla karsilasiyor 112 80,0
Sik karsilagsmiyor 28 20,0

Marketlerin dijital kataloglarim takip etme

Takip ediyor 53 37,9

Takip etmiyor 87 62,1

Sanal marketlerin aplikasyonlarina sahip olma

Aplikasyonlara sahip 130 92,9

Aplikasyonlara sahip degil 10 7,1
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Tablo 4.5’e gore ¢evrim ici gida aligverisi yapan tiiketicilerin %80,0°1 sosyal medyada
marketlerin dijital kataloglariyla siklikla karsilagsmakta ve %37°9’u ise bu dijital kataloglar1 6zel
olarak takip etmektedir. Tiiketicilerin %20,0’s1 ise sosyal medyada s6z konusu kataloglarla sik
karsilasmamakta ve %62,1°1 bu kataloglar1 takip etmemektedir. Sanal marketlerden aligveris
yapan tiiketicilerin %92,9’u cep telefonlarinda bu marketlerin aplikasyonlarina sahipken, %7,1
ise bu aplikasyonlara sahip olmadig1 belirtmistir

Tablo 4.6’ya gore orneklemin ¢evrim i¢i gida aligverisinde en ¢ok kullandigi 6deme
sekli 9%88,6 ile kredi kart1 ile 6demedir. En az kullanilan 6deme yontem ise %2,2 ile havale,
EFT, e-clizdan, e-para gibi diger 6deme yontemleridir. Anket verilerine gore 6rneklemin ¢evrim
ici gida aligverisi yaparken en cok tercih ettigi sanal marketin %70,7 ile Migros oldugu
goriilmektedir. Onu %65,7 ile Trendyol ve %57,1 ile Getir izlemektedir. Tiiketicilerin en az

tercih ettikleri sanal marketler ise %3,6 ile yoresel liriinler satan diger sanal marketlerdir.

Tablo 4.6. Orneklemin Cevrim ici Gida Siparisinde Kullandigi Odeme Yéntemi ve Tedarikgiler

Tercih edilen 6deme yontemleri Sikhik %
Kredi karti 124 88,6
Kapida 6deme (kredi karti) 64 45,7
Kapida 6deme (nakit) 28 20,0
Diger 3 2,2

Kullanilan uygulamalar (tedarikciler)

Migros 99 70,7
Carrefoursa 32 22.9
Bim 22 15,7
A101 33 23,6
Sok 27 19,3
Yemeksepeti 69 493
Getir 80 57,1
Trendyol market 92 65,7
Istegelsin 11 7,9

Amazon 17 21,1
Hepsiburada 51 36,4

Diger 5 3,6
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Tablo 4.7’ye gore aligveris yapilan marketlerin secilme sebepleri arasinda ilk siray1
%61,4 ile giiven almaktadir. Gliven faktoriinii %54,28 ile hizli teslimat, %52,1 ile indirim siklig1
ve %50,0 ile fiyat uygunlugu izlemektedir. Yakinlarin tavsiyesi ise %7,9 ile tiiketiciler agisindan
en dnemsiz faktdr olmustur. Orneklemin ¢evrim i¢i gida alisverisinde satin almayt tercih ettigi
tirlinler arasinda ilk sirada %55 ile atistirmalik/gerez {iriinleri bulunmaktadir ve onu %53,6 ile
alkolsiiz i¢ecekler takip etmektedir. Bunlar1 %42,9 ile kahvaltilik iiriinler ve %40 ile bakliyat
{iriinleri ve yine %40 ile s1v1 yaglar takip etmektedir. Orneklemin satin almay1 en az tercih ettigi

iirlin ise %19,3 ile et ve et lirlinleridir.

Tablo 4.7. Tiiketicilerin Cevrim i¢i Gida Satin Aldig1 Marketleri Tercih Etme Sebepleri

Marketleri se¢me sebepleri | Sikhk % Tercih edilen iiriinler Sikhik %
Giivenli olmas1 86 61,4 Sebze-meyve 42 30,0
Indirim siklig1 73 52,1 Dondurulmus gida 36 25,7
Fiyat uygunlugu 70 50,0 Et ve et iiriinleri 27 19,3
Kampanya sikligi 55 39,3 Siit ve siit tirtinleri 54 38,6
Odeme avantajlar 25 17,9 Kahvaltilik 60 42,9
Giiven 42 30,0 Bakliyat 56 40,0
Hizli teslimat 76 54,28 | Sivi yaglar 56 40,0
Aligkanlik 40 28,6 Baharatlar 28 20,0
Yakinlarin tavsiyesi 11 7.9 Unlu mamuller 46 32,9
Diger 4 2,9 Atistirmalik/cerez 77 55,0
Alkolsiiz igecekler 75 53,6

Tablo 4.8’e gore ¢evrim i¢i gida aligverisi yapan tiiketicilerin en sik karsilastigi sorun
%36,4 ile teslimat gecikmesidir. Onu %30 ile stokta olmayan iiriinlerin satista olmasi ve %29,3
ile eksik iirtin getirilmesi izlemektedir. Bunun yani sira ¢evrim i¢i gida aligverisi yapan
tilkketiciler bu kanallar1 kullaniyor olsalar bile kisisel bilgilerinin gizli tutulmadigindan
endiselenmektedirler. Tiiketicilerin %31,4’1i ise ¢cevrim i¢i gida aligverisi yaparken higbir sorun

yasamadiklarini belirtmislerdir.



Tablo 4.8 Tiiketicilerin Cevrim i¢i Gida Satin Almada Karsilastiklar1 Sorunlar
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Karsilagilan sorunlar Sikhik %
Teslimat gecikmesi 51 36,4
Eksik iiriin 41 29,3
Son kullanma tarihi gegmis veya bozuk {iriin 8 5,7
Odeme sorunlari 5 3,6
Kisisel bilgilerin gizli tutulmuyor olmasindan endiselenmek 24 17,1
Tade sorunlari 22 15,7
Ambalaj1 zarar gdrmiis iiriin 18 12,9
Stokta bulunmayan iirlinlerin satigta olmasi 42 30,0
Sorun yasamiyor 44 314
Diger 4 2,9

4.2. Cevrim ici Gida Satin Alma ile Demografik ve Sosyoekonomik Degisken liskisi

Tablo 4.9 Orneklemin Yas Grubu ile Cevrim ici Satin Alma iliskisi

Yas Grubu Cevrim ici Gida Ahsverisi Yapma Durumu Toplam
Evet % Hayir %

18-24 (Z kusagi) 17 94,4 1 5,5 18

25-34 (Z kusag) 37 56,9 28 43,1 65

35-44 (Y kusagi) 54 52,4 49 47,6 103

45-54 (X kusag) 23 31,9 49 68,1 72

55-64 (bebek patlamasi) 8 24.4 25 75,6 33

65 ve listii (sessiz kusak) 2 33,3 4 66,7 6

Not: H1 hipotezi: yas grubu ile ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma arasinda iliski vardir.

Tablo 4.9’da yas grubu ve c¢evrim i¢i gida aligveris yapma durumu arasindaki capraz

iliski goriilmektedir. Sonuglara gére ¢evrim igi gida aligverisi yapanlar geng guruplarda daha

yiiksek olup, yas artikca azalmaktadir. Nitekim ¢evrim i¢i gida aligverisi yapanlari orani 18-

25 yas grubunda (z-kusaginda) %94,4 ve 25-34 yas grubunda %56,9 iken yas araligi

yiikseldik¢e oran diismektedir. Sonuglara gore 55-65 yas araliginda (bebek patlamasi) %24,4 e

kadar indikten sonra 65+ yas grubunda (sessiz kusak) tekrar %33,3 oranina yiikselmektedir.

Anketi cevaplayan bireylerin yas gruplar ile ¢evrim i¢i gida satin alma iligkisi istatistiksel
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olarak anlamli olup olmadig1 Ki-kare analizi ile incelenmistir. Capraz iliskinin Ki-kare degeri
33,853 (sd=5) olup p degeri sifirdir. Yani iliski %1 6nem diizeyinde anlamlidir ve H1 hipotezi
kabul edilmektedir.

Tablo 4.10 Orneklemin Ayhk Ortalama Hane Gelirleri ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma Durumu Arasidaki
iliski

Cevrim ici Gida Ahsverisi Yapma Durumu Toplam
Gelir Grubu Evet % Hayir %
Asgari iicretten az 1 11,1 8 88,9 9
11.400-22.000 TL 27 47,3 30 52,7 57
22.000-35.000 TL 45 56,2 35 43.8 80
35.000-50.000 TL 34 51,5 32 48,5 66
50.000 TL ve {istii 34 40 51 60 85

Not: Anketin yapildig1 tarihte yasal asgari licret 11,400 Tiirk Lirasidir. (Calisma ve Sosyal Giivenlik
Bakanlig1, 2023). Not: H1 hipotezi: gelir grubu ile ¢cevrim i¢i gida aligverisi yapma arasinda iliski
vardir.

Tablo 4.10°da bireyin yasadig1 hanenin yer aldig1 gelir grubu ve ¢evrim i¢i gida aligverisi
yapma durumu arasindaki ¢apraz iliski goriilmektedir. Sonuglara gore gelir arttikga, ¢cevrim ici
gida aligverisi yapma orani yiikselmektedir. Nitekim tabloda da goriildiigi lizere gelir diizeyi
yiiksek tiiketicilerin ¢evrim i¢i gida aligveris yapma yiizdeleri daha ytiksektir. Asgari iicretten
az maas alan bireylerin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma orani %11,1 iken bu durum gelir grubu
yiikseldik¢e degisim gostermektedir. Tabloya gore gelir grubu 22 bin TL ile 35 bin TL arasinda
olan bireylerin ¢evrim i¢i aligveris yapma durumu %56,2°dir ve bu tabloda en yiiksek oran
olarak goriilmektedir. Anketi cevaplayan bireylerin gelir gruplari ile ¢evrim i¢i gida satin alma
iligkisinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi Ki-kare analizi ile incelenmistir. Capraz
iligkinin Ki-kare degeri 9,580 (sd=4) olup p degeri 0,048°dir. Yani iliski %5 6nem diizeyinde

anlamlidir ve H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 4.11. Orneklemin Egitim Seviyesi ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma iliskisi

Egitim Diizeyi Cevrim i¢i Gida Ahsverisi Yapma Durumu Toplam
Evet % Hayir %

Ilkokul 2 14,2 12 85,8 14

Ortaokul 23 41,07 33 58,9 56

Lise 36 52,94 32 47,06 68

On lisans / Lisans | 65 57,52 68 42,48 133

Lisanstistii /15 57,69 11 42,31 26

Doktora

Not: H1 hipotezi: egitim diizeyi ile ¢cevrim i¢i gida aligverisi yapma arasinda iligki vardir.

Tablo 4.11°de egitim diizeyi ve ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma durumu arasindaki
capraz iligki goriilmektedir. Sonuglara gore bireylerin egitim diizeyi yiikseldikge ¢evrim i¢i gida
aligverisi yapma durumlar1 da yiikselmektedir. Tabloda da goriildiigi iizere ilkokul mezunu
bireylerin ¢evrim i¢i gida aligveris yapma orani %14,2 iken egitim diizeyi ylikseldik¢e bu oran
da artmaktadir. On lisans veya lisans mezunu bireylere gevrim igi gida aligverisi yapma orani
%357,52, lisanstistii veya doktora mezunlarinda ise %57,69’dur. Anketi cevaplayan bireylerin
egitim diizeyleri ile ¢evrim i¢i gida satin alma iliskisinin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadig1 Ki-kare analizi ile incelenmistir. Capraz iliskinin Ki-kare degeri 9,113 (sd=4) olup p
degeri 0,058°dir. Yani iligki %10 6nem diizeyinde anlamlidir ve H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 4.12’te 6rneklemin ¢alisma durumu ve ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma durumu
arasindaki c¢apraz iliski goriilmektedir. Sonuglara gére anketi cevaplayan bireyler arasinda en
yiiksek oranda cevrim i¢i gida aligverisi yapan bireyler %63,02 ile 6zel sektorde c¢alisan
tilkketicilerdir. Bu oranin kendi isinde ¢alisan veya isveren konumunda olan tiiketicilerde
%33,33’e diismektedir. Emekli bireylerde ise ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma orant %31,81°dir
ve bu durum yas grubuyla ilgili verilen capraz tablonun sonuglariyla ortiismektedir. Anketi
cevaplayan bireylerin ¢alisma durumlari ile ¢evrim i¢i gida satin alma iliskisinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadig1 Ki-kare analizi ile incelenmistir. Capraz iliskinin Ki-kare degeri
24,905 (sd=7) olup p degeri 0,001 dir. Yani iligki %1 6nem diizeyinde anlamlidir ve H1 hipotezi
kabul edilmektedir. Verilere gore ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma durumunun 6zel sektérde
calisan bireyler arasinda yogunlastig1 goriiliirken, ¢alismayan bireylerde bu durumun oldukga
azaldig1 goriilmektedir. Bu durumun baslica sebepleri arasinda, 6zel sektor calisanlarinin
fiziksel aligverise vakit bulamamasi ve ¢evrim i¢i gida satin alma yoluyla zamandan tasarruf

etmek istemeleri sayilabilir.



Tablo 4.12. Orneklemin Calisma Durumu ile Cevrim i¢i Gida Satin Alma iliskisi
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Calisma Durumu Cevrim i¢i Gida Ahsverisi Yapma Durumu Toplam
Evet % Hayir %
Calisiyor (kamu gorevlisi) 37 34,25 71 65,75 108
Caligiyor (6zel sektor) 75 63,02 44 36,98 119
Kendi isinde/isveren 5 33,33 10 66,67 15
Caligmuyor, is ariyor 2 40 3 60 5
Caligmryor, is aramiyor 11 47,82 12 52,18 23
Ogrenci 3 75 1 25 4
Emekli 7 31,81 15 68,19 22

Not: H1 hipotezi: ¢alisma durumu ile ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.13 Orneklemin Medeni Durumu ile Cevrim ici Gida Satin Alma lliskisi

Medeni Durum Cevrim i¢i Gida Alisverisi Yapma Durumu Toplam
Evet % Hayir %

Evli 78 39,79 118 60,21 196

Bekar 51 60,71 33 39,29 84

Diger 12 75 4 25 16

Not: H1 hipotezi: medeni durumu ile ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.13’te bireylerin medeni durumlart ile ¢evrim i¢i gida aligverisi yapmalari

arasindaki iliski incelenmistir. Sonucglara gore, evli bireylerin %39,79’u, bekar bireylerin

%60,71°1 ve esinden bosanmis veya esi vefat etmis bireylerin %751 ¢evrim i¢i gida aligverisi

yapmaktadir. Tablodan da goriildiigii izere evli olmayan bireylerin (bekar bireyler ve esinden

bosanmis veya esi vefat etmis bireyler) ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma oranlar1 daha yiiksektir.

Anketi cevaplayan bireylerin medeni durumlart ile ¢evrim i¢i gida satin alma iligkisinin

istatistiksel olarak anlamli olup olmadig1 Ki-kare analizi ile incelenmistir. Capraz iliskinin Ki-

kare degeri 15,393 (sd=2) olup p degeri sifirdir. Yani iliski %1 6nem diizeyinde anlamlidir ve
H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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4.3. Faktor Analiz Sonuclari

Anketi cevaplayan bireylerin dijital veya ¢evrim i¢i platformlardan gida satin alma
davraniglarini etkileyebilecegi varsayilan (yazin incelemesi temelinde belirlenen) degiskenlere
(21 adet) ait puanlar Likert 6lgegi (besli) ile elde edilmistir. Anket yapilan 300 bireyden 140
kisi (%46,6) cevrim i¢i ortamdan gida aligverisi yaptigini belirtmis ve degiskenleri puanlamaistir.
Kesfedici faktor analizi ¢alismalarinda 6rnek sayisinin faktor analizinde kullanilan degisken
sayina orani en az 5 olmasi gerekir (Hair vd., 2016), bu ¢alismada analize 20 degisken dahil
edilmis ve cevaplayan kisi/degisken oran1 7 olmustur.

Faktor analizi i¢in 0rnek yeterliligine karar vermede istatistiki bir test olmayan Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri kullanilir. Kaiser (1974) bu degerin asgari 0,5 degerinden biiyiik
olmasini 6nermistir (Hair ve ark., 2010). Bu ¢alismada KMO degeri 0,875 ¢ikmistir. Faktor
analizi i¢in diger 6nemli bir kosul analizde yer alan ve igsel olarak bagimli oldugu varsayilan
degiskenlerin kendi aralarinda yiiksek derecede iliskili olmasidir. Bartlett kiiresellik testi
degiskenlerin kendi aralarinda korelasyonlu olup olmadigina karar vermede kullanilir. Bu test
HO hipotezi veriler korelasyonlu degildir hipotezinin gegerliligini test eder. Bu ¢aligmada
Barlett kiiresellik testi Ki-kare degeri 2162,992 (sd=210) olup, %1 6nem diizeyinde anlamli
cikmistir. Test sonuglarina gore HO hipotezi reddedilmektedir, yani veriler korelasyonludur.

Faktor analizi 5’11 Likert 6lgegi kullanilarak puanlanmis ve anket sorular1 hazirlanirken
kapsamli bir yazin arastirmasi yapilmistir. Tiketicilerin ¢evrim i¢i gida satin alma
davraniglarini etkiledigi diisiiniilen faktorler 6nceki calismalardan yola ¢ikilarak belirlenmistir.
Anket sorular1 hazirlanirken yararlanilan kaynak c¢alismalar bir sonraki sayfada tablo halinde

verilmistir.
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Tablo 4.14 Anket Sorularinda Yararlanilan Kaynak Cahismalar

Uriinlerde 6zel kampanyanlar yapiliyor olmasi Bucko J. Vd. (2018)

Fiyatlarin daha diisiik veya indirimli olmasi Isler, D. Vd. (2016) / Bucko J. Vd. (2018) /
Huseynov, F., Yildirim, S. (2019) / Vasic, N.
Vd. (2019)

Zamandan tasarruf ediyor olabilmek Isler, D. Vd. (2016) / Vasic, N. Vd. (2019)

Uriin gesitliligin daha fazla olmasi Isler, D. Vd. (2016) / Huseynov, F., Yildirim,
S. (2019).

Marka cesitliliginin daha fazla olmasi Isler, D. Vd. (2016) / Huseynov, F., Y1ldirim,
S. (2019)

Uriin tasima zahmetinin olmamasi Candan, B. Vd. (2003)

Kalabalik i¢ine girmek zorunda kalmiyor olmak Candan, B. Vd. (2003)

Cevremden aldigim tavsiyeler Isler, D. Vd. (2016) / Akgi, Y. Vd. (2015)

Marketten aligveris yapmak yorucu oldugu i¢in Abd Aziz, N. Vd. (2018)

Merak ettigim igin Isler, D. Vd. (2016)

Odeme kolayligi/secenekleri sagladig igin Yayar, R. Vd. (2012).

Uriinlerle ilgili detayl igerige (etiket bilgisi) Bucko J. Vd. (2018) / Vasic, Vd. (2019)

erisebiliyor olmak

Bagkalarinin iiriinlerle ilgili yorumlarini Bucko J. Vd. (2018) / Vasic, N. Vd. (2019)

okuyabiliyor olmak

Uriin/fiyat karsilastirma kolaylig Abd Aziz, N. Vd. (2018) / Bucko J. Vd.
(2018)

Giivenli aligveris imkan1 sagliyor olmasi Bucko J. Vd. (2018)

Kolay iade segenekleri sunmast Bucko J. Vd. (2018)

Aligverise gidecek otomobilimin olmamasi Dominici, A. Vd. (2021) / Huseynov, F.,

Yildirim, S. (2019)

Trafik yogunlugu ve trafikte gecen zaman kayb1 Candan, B. Vd. (2003)

Markete gidig-doniis ulasim maliyeti Candan, B. Vd. (2003)

Her yerde ve her zaman kolayca aligveris Yayar, R. Vd. (2012). / Huseynov, F.,
yapabilme olanagi Yildirim, S. (2019) / Al-Debei vd. (2015)
Fiyat indirim ve promosyonlar1 kolayca takip Yayar, R. Vd. (2012).

edebilme




Tablo 4.15 Cevrim ici Gida Satin Alama Davramisin1 A¢iklayan Degisken Puanlari

Davramisi aciklayan degiskenler Ortalama | Standart
Puan Sapma
Uriin/ fiyat karsilastirma kolaylig 4,1 1,03
Indirim ve promosyonlar1 kolayca takip edebilme 4,0 1,09
Gtivenli aligveris imkan1 sagliyor olmasi 4,2 1,00
Bagkalarimin iiriinlerle ilgili yorumlarini okuyabiliyor olmak 3,6 1,27
Kolay iade segenekleri sunmasi 3,7 1,24
Uriinlerle ilgili detayli igerige erisebiliyor olmak 4,1 1,13
Odeme kolayligi/secenekleri saglamasi 3,7 1,20
Zamandan tasarruf ediyor olabilmek 3,3 1,14
Uriin tasima zahmetinin olmamasi 2,7 1,26
Kalabalik i¢ine girmek zorunda kalmiyor olmak 3.4 1,32
Uriinlerde 6zel kampanyalar yapiliyor olmasi 34 1,19
Fiyatlarin daha diisiik veya indirimli olmas1 3,8 L11
Her yerde ve her zaman kolayca aligveris yapabilme olanagi 4,0 1,06
Markete gidis-doniis ulasim maliyeti 3,6 1,09
Trafik yogunlugu ve trafikte gecen zaman kaybi 3,5 1,23
Aligverise gidecek otomobilimin olmamasi 2,6 1,48
Marketten aligveris yapmak yorucu oldugu icin 3,2 1,25
Merak ettigim igin 3,0 1,38
Uriin ¢esitliliginin daha fazla olmasi 4,1 0,93
Marka cesitliliginin daha fazla olmasi 42 0,98
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Tablo 4.15’te tiiketicilerin davranigin1 agiklayan degisken puanlart verilmistir.

Sonuglara gore ortalamanin altinda kalan tek degisken “iiriin tasima zahmetinin olmamas1” ve

“aligverise gidecek otomobilimin olmamas1” degiskenleridir. Anket sorularina 5°1i Likert 6l¢egi

ile puan verildigi icin ortalama puanin 3 ve {lizeri olmast gerekmektedir. Sonuglara gore

ortalama puani en yiiksek olan degiskenler giivenli alisveris olanaklar1 (ort= 4,2), marka

cesitliliginin fazla olmasi (ort=4,2), iiriin ¢esitliliginin fazla olmas1 (ort=4,1), tiriinlerle ilgili

detayl igerige erisiyor olabilmek (ort=4,1), iiriin ve fiyat karsilastirma kolaylig1 (ort=4,1),

indirim ve promosyonlar1 kolayca takip edebilme (ort=4) ve her yerde ve her zaman kolayca

aligveris yapabilme olanagidir (ort=4). Sonuclardan da goriildiigii tizere 6rneklemin ¢evrim igi

gida satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktor kolaylik faktoriidiir. Cevrim i¢i gida satin

alma kanallarimin sagladig: aligveris kolaylig1 ve rahat aligveris olanag tiiketicilerin gida satin
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alma davraniglarini agiklayan en onemli degiskenlerdir. Bunun yam sira giiven faktorii de
tiikketiciler agisindan 6nemlidir

Faktor sayisina karar vermede 6zdeger (>1), varyans ve birikimli varyans kriterleri
birlikte gbz oniline alinmis ve buna gore 4 faktor belirlenmistir. Bu faktorler toplam varyansin
yaklasik %72’sini agiklamaktadir. Sosyal bilimlerde varyansin minimum %60 olmasi genel bir
kabuldiir. Degisken-faktor katsayilar1 dikkate alinarak faktdrler adlandirilmistir. Tablo 4.15°¢e
gore ilk faktor (F1) varyansin %44,71’ini aciklamaktadir ve bu faktor kolaylik-giiven faktorii
olarak adlandirilmistir. Bu faktorler; iiriin ve fiyat karsilastirma kolayligi (0,79), fiyat indirim
ve promosyonlar1 kolayca takip edebilme (0,78), giivenli aligveris olanagi (0,73), baskalarinin
tiriinlerle ilgili yorumlarin1 okuyabiliyor olmak (0,68) ve kolay iade secenekleri (0,66) ile
yiiksek oranda iligkilidir.

Ikinci faktor (F2) varyansin %13,64’{inii agiklamaktadir ve bu faktdr fiyat-alisveris
maliyeti faktorii olarak adlandirilmistir. Bu faktdrler; zamandan tasarruf edebiliyor olmak
(0,85), iirlin tagsima zahmetinin olmamasi (0,85), kalabalik icine girmek zorunda kalmiyor
olmak (0,73), iiriinlerde yapilan 6zel kampanyalar (0,71) ve fiyatlarin daha diisiik ve indirimli
olmasidir (0,67) degiskenleri ile yliksek derecede iliskilidir.

Ucgiincii faktdr (F3) varyansin %7,30’unu agiklamaktadir ve bu faktdr ulasim-zaman
faktorii olarak adlandirilmistir. Bu faktorler; markete gidis-doniis ulasim maliyetinin fazla
olmast (0,83), trafik yogunlugu ve trafikte gecen zaman kaybi (0,79), aligverise gidecek
otomobilin olmamasi (0,70), marketten aligveris yapmanin yorucu olmasi (0,69) ve merak
(0,64) degiskenleriyle iligkilidir.

Dordiincii faktor (F4) varyansin %5,34’linli agiklamaktadir ve bu faktor {iriin-marka
cesitliligi faktorii olarak adlandirilmistir. Bu faktorler; iiriin ¢esitliliginin sanal marketlerde daha
fazla olmasi (0,77) ve marka c¢esitliliginin sanal marketlerde daha fazla olmasi1 (0,77)

degiskenlerini temsil etmektedir. Faktor analizi tablosu bir sonraki sayfada gosterilmektedir.



Tablo 4.16 Faktor Analiz Sonuglar:
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Davrams etkileyen faktorler F1 F2 F3 F4 h?

Kolayhk | Fiyat- Ulagim- | Uriin-

vegiven | e || ez
Uriin/ fiyat karsilastirma kolaylig 0,79 0,28 0,24 10,13 0,80
Indirim ve promosyonlari kolayca takip edebilme | 0,78 0,38 0,18 -0,01 0,65
Gtivenli aligveris imkan1 sagliyor olmast 0,73 0,10 0,33 0,28 0,80
Baskalarinin  drilinlerle  ilgili  yorumlarini | 0,68 0,12 0,28 0,23 0,85
okuyabiliyor olmak
Kolay iade segenekleri sunmasi 0,66 0,03 0,36 | 0,28 0,87
Uriinlerle ilgili detayli igerige erisebiliyor olmak | 0,59 0,01 0,50 0,25 0,78
Odeme kolayligi/secenekleri saglamasi 0,54 0,16 0,53 0,26 0,68
Zamandan tasarruf ediyor olabilmek 0,09 0,85 -0,01 | 0,25 0,57
Uriin tasima zahmetinin olmamasi 0,04 0,85 0,12 0,19 0,61
Kalabalik i¢ine girmek zorunda kalmiyor olmak | 0,00 0,73 0,36 | 0,16 0,67
Uriinlerde 6zel kampanyalar yapiliyor olmasi 0,54 0,71 -0,03 | 0,06 0,67
Fiyatlarin daha diisiik veya indirimli olmas1 0,43 0,67 0,03 0,12 0,60
Her yerde ve her zaman kolayca aligveris | 0,46 0,57 0,28 -0,02 0,78
yapabilme olanagi
Markete gidis-doniis ulasim maliyeti 0,29 0,10 0,83 -0,07 0,73
Trafik yogunlugu ve trafikte gecen zaman kayb1 | 0,29 0,19 0,79 | -0,13 0,64
Aligverise gidecek otomobilimin olmamasi 0,21 -0,07 0,70 0,01 0,55
Marketten aligveris yapmak yorucu oldugu i¢in | 0,17 0,21 0,69 | 0,16 0,75
Merak ettigim igin 0,08 0,12 0,64 | 043 0,79
Uriin cesitliliginin daha fazla olmasi 0,34 0,36 0,05 0,77 0,62
Marka cesitliliginin daha fazla olmasi 0,37 0,38 0,05 0,77 0,79
Ozdeger 8,94 2,73 1,46 | 1,07
Varyans 44,71 13,64 7,30 5,34
Kiimiilatif Varyans 44,71 58,34 65,64 | 70,99
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4.4. Kiimeleme Analiz Sonuclari

Faktor analizi sonucu elde edilen faktor katsayilari kullanilarak kiime ici varyansi en
kiiclik yapan ve kiimeler arasi varyanst maksimum yapan optimizasyon teknigine dayali “K-
Means Cluster” yontemi ile yapilan analiz sonuglarina gére ¢cevrim ici gida satin alan 6rneklem
(%46,7) iki kiimeye ayrilmustir. 11k kiime ¢evrim i¢i gida satin alanlarm %44,3’{inii ve ikinci
kiime %55,7’sini olusturmaktadir. Tlk kiime daha baskin olarak evli bireylerden olusmakta ve
bunlar kolaylik-giiven ve fiyat-islem maliyetine yiiksek diizeyde duyarli olanlardir. Bundan
dolay1 bu kiime evli-ekonomi arayanlar olarak adlandirilmistir. Ikinci kiime baskin olarak
bekarlardan olusan bireyler olup, ulasim-zaman ve cesitlilige (iirlin ve marka) ile yiiksek
diizeyde oOnem atfetmektedir. Ikinci kiime bekar-cesitlilik arayanlar kiimesi olarak
isimlendirilmistir. Kiimeler ile siirekli ve gruplanmis demografik (yas, cinsiyet, medeni durum),
ekonomik (gelir) ve sosyoekonomik (egitim diizeyi, ¢alisma durumu) degiskenler arasindaki
capraz iligski ki-kare ve tek yonlii-varyans analizi ile incelenmis, medeni durum hari¢ diger
degiskenler ile kiimeler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki ¢tkmamistir. Bu sonuglar
1s1ginda c¢evrim i¢i gida satin alanlarin kendi i¢inde farkliliklarini agiklamada demografik,
ekonomik ve sosyoekonomik degiskenlerin disinda baska degiskenlerin de belirleyici

olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 4.17 Kiime Sayisi ve Profili

Kiimeler

Profil degiskenleri Kiime-1 Kiime-2

(n=62) (n=78)
Online gida satin alanlarin ytizdesi (%) 44,3 55,7
Kiimenin adi Evli-Ekonomi Bekar-Cesitlilik Arayan

Arayan
Faktor analizi sonuclar: Onem diizeyi
-Kolaylik ve giiven* Yiiksek Diisiik
-Fiyat ve alig-veris islem maliyeti* Yiksek Diistik
-Ulasim ve zaman* Diisiik Yiksek
-Uriin ve marka cesitliligi *** Diisiik Yiksek
Medeni durum (Pearson Ki-kare degeri | Ugte ikisi (% 66) evli | Yaridan fazlasi evli degil (%
= 5,986, sd=2 ve p-degeri = 0.050) 53,9)

Not: * ve *** varyans analiz testi sonuglarina gére %1 ve %10 6nem diizeyinde istatistiki olarak anlamlidir.
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4.5 Orneklemin Cevrim ici Gida Ahsverisi Yapmama Sebepleri

Tablo 4.18 Orneklemin Cevrim ici Gida Ahsverisi Yapmamasinda Etkili Olan Faktorler

Orneklemin cevrim ici gida ahsverisi yapmamasinda etkili | Ortalama Standart
olan faktorler Sapma
Yorucu zihinsel ¢aba gerektirmesi 2,78 1,372
Aligveris islemlerinin uzun ve sinir bozucu olmasi 281 1.362
Paylagtigim  kredi  kart1  bilgilerimin  baska amaglarla 1,50 1355
kullanilmasindan endiseleniyor olmam ’ ’
Kisisel bilgilerimin kotliye kullanilacagindan endiseleniyor 3.54 1,345
olmam
Siparis verdigim {irliniin bayat, bozuk, tarihi ge¢mis olmasi
e . : 4,06 1,038
ihtimalinden endigeleniyor olmam
Bozuk, bayat, tarihi gegmis iirlin gelmesi halinde iade islemleriyle
b 4 . 4,13 1,023
ugrasmak istemiyor olmam
Uriinii dokunarak, gorerek ve inceleyerek almayi tercih ediyor 4,46 0.853
olmam
Uriin teslim almak icin evde beklemek istemiyor olmam 3,37 1,267
Yaptigim aligveriglerde iiriiniin teslim edilmeme ihtimalinden
. . 3,19 1,240
endiseleniyor olmam
Kargo masraflarindan dolay1 dijital ortamdan gida aligverisi
. . 3,06 1,247
yapmak istemiyor olmam
Dijital platformlardan aligveris yapmay1 bilmiyor
. . 2,33 1,349
olmam/tecriibemin olmamasi

Tablo 4.18’de 6rneklemin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapmamasinda etkili olan faktorler
incelenmistir. Anket sorularna 5’li Likert 6l¢egi ile puan verildigi i¢in ortalama puanin 3 ve
tizeri olmasi gerekmektedir. Ortalamanin altinda faktorler dijital platformlardan aligveris
yapmay1 bilmiyor olmak/tecriibe sahibi olmamak, dijital platformlardan aligveris yapmanin
yorucu zihinsel ¢aba gerektirmesi ve aligveris islemlerinin uzun ve sinir bozucu olmasidir.
Analiz sonuglara bu durumda en etkili olan degiskenler tiiketicilerin iiriinleri dokunarak,
gorerek ve inceleyerek almak istemeleri (ortalama puani=4,46) ile bozuk, bayat, tarihi ge¢gmis
iirlin teslim edilmesi (ortalama puani=4,13) endisesidir. Kisisel bilgilerin ve paylasilan kredi
karti bilgilerinin kotiiye kullanilma ihtimali (ortalama puan1=3,35) de tiiketicilerin ¢evrim i¢i
gida satin alma tercihlerini olumsuz etkilemektedir. Bu bilgiler 151nda, giiven faktoriiniin ¢evrim
ici gida satin alma kararinda tiiketiciler i¢in 6nemli oldugunu soyleyebiliriz. Tiiketicilerin
cevrim i¢i gida satin almama tercihlerinde en az etkisi olan faktorler ise dijital aligveris tecriibesi
faktoriidiir. Sonuglardan da anlasildig: iizere, tiiketiciler dijital ortamlardan aligveris yapiyor
olsalar bile gida iiriinleri internetten siparis etme konusunda istekli degildir. Tiiketiciler bu
triinleri gorerek, fiziksel anlamda dokunarak ve yakindan inceleyerek satin almay1 tercih

etmektedir. Bu sonuclardan yola ¢ikarak, ortalamanin altinda kalan degerlere baktigimizda
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orneklemin dijital ortamda aligveris yapma deneyimlerinin oldugunu ve bu kanallar1 karmasik
ve yorucu bulmadan kullanabildiklerini gérmekteyiz. Orneklemin dijital ortamdan gida
aligverisi yapmak istememesinin en Onemli sebepleri gida iiriinlerini gozle gorerek ve

dokunarak almak istemeleri ve gida iirtinlerinin ¢abuk bozulabilen bir yapiya sahip olmasidir.

Tablo 4.19 Orneklerim Cevrim ici Gida Aligverisi Yapma Thtimalini Arttirabilecek Faktorler

Orneklerim cevrim ici gida alisverisi yapma ihtimalini Ortalama Std. Sapma
arttirabilecek faktorler
Kredi karti bilgilerimi paylagsmadan (6rnegin kapida 6deme
<. L e i 3,00 1,213

secenegi) gida aligverisi yapmayi diisiinebilirim.
Kisisel verilerimin (6rnegin kimlik bilgilerim) tam olarak
korunacagia giivenim artarsa gida aligverisi yapmay1 3,01 1,171
diisiinebilirim.
Kargo ve iade masraflar1 bana ait olmazsa gida aligverisi yapmay1

. 3,24 1,191
diistinebilirim.
Dijital ortamda gida aligverisi hakkinda daha fazla ve ikna edici bir

e _ C 2 = AN 3,22 1,164
bicimde bilgilendirilirsem gida aligverisi yapmay1 diisiinebilirim.
Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa gida

. - 3,40 1,145

aligverisi yapmayi diisiinebilirim.
Fiyatlar daha diistik olursa gida aligverisi yapmay1 diisiinebilirim. 3,62 1,258
Cevremden olumlu geri doniigler alirsam gida alisverisi yapmayi

e e 3,43 1,136
diigtinebilirim.

Tablo 4.19°da ¢evrim i¢i kanallardan gida aligverisi yapmayan tiiketicilerin, bu
kanallardan gida aligverisi yapma ihtimallerini arttirabilecek faktorler verilmistir. Tabloda
verilen degiskenlere ¢evrim i¢i kanallardan gida satin almayan tiiketicilerin verdikleri puanlarin
ortalamasi1 3 ve daha yliksektir. Sonuclara gore tiiketicilerin bu kanallar1 kullanmasini arttiracak
olan en 6nemli degiskenlerin baginda daha diisiik fiyat gelmektedir. Kargo ve iade masraflarinin
e-market 6znelerine ait olmasi ve tiiketicilerin ¢evrelerinden aldiklari olumlu geri doniisler de

satin almayanlari ¢cevrim i¢i kanallara yonlendirebilecek baslica degiskenlerdir.
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SONUC ve ONERILER

Glinlimiizde insanlar markalara, magazalara ve marketlere ulagsmak i¢in daha basit
yollar1 tercih etmeye ve internetin hiz, kolaylik, fiyat, cesitlilik, hizmet gibi yonlerinden
faydalanmaya basladilar (Vasi¢ vd. 2018: 82). Bu durumun Covid-19 pandemisinden sonra
giderek yayginlagtigini, tiikketicilerin kalabalik i¢cinde bulunmama kaygisiyla temassiz aligverise
yoneldigini ve boylece ¢evrim i¢i gida satin alma oranlarinin giderek arttigin1 gdrmekteyiz. Bu
baglamda, bu ¢alismanin amaci dijitallesmenin ve ¢evrim i¢i aligveris kanallarindaki artisin,
tilkketicilerin gida satin alma davraniglarina etkisini gozlemlemektir. Ayn1 zamanda, dijital alan
ile ilgilenen gida sektorii 6znelerinin de bu ¢alismadan faydalanabilecekleri ongoriilmektedir.

Dijitallesme ve tiiketicilerin satin alma durumlarin1 etkileyen faktorlerle ilgili
calismalar, uluslararasi literatiirde hiz kazanmistir. Ancak ulusal yazinda, 6zellikle teorik
cergevesi giiclii c¢alismalarin eksikligi goriilmektedir. Tiiketicilerin gida satin alma
davraniglarina yonelik ¢aligmalarin eksikligi de goriilmektedir. Tiketicilerin gida satin alma
algilar1 farkli oldugundan (tiiketicilerin gidayr dokunarak ve gorerek almak istemeleri, gida
tirtinlerinin kolay bozulabilir olmas1 vb. sebeplerden dolay1) dijital ortamdan gida satin alma
davraniglar1 diger tiriinlerden farkli olacaktr.

Bu calismada demografik, ekonomik ve sosyoekonomik degiskenlerle ¢cevrim i¢i gida
satin alma arasindaki iliskinin istatiksel analizine ek olarak yazin taramasi temelinde
tilkketicilerin ¢evrim i¢i gida satin alma davranislarini agikladigr belirlenen degiskenlerden
olusan ve tiiketici davranisi teorileriyle tutarli soru seti (20 soru) olusturulmus ve Likert 6l¢egi
ile tiiketicilerin degerlendirmeleri elde edilmistir. Likert 6l¢egi ile puanlanan sorular
kolayliklar, giiven, zaman ve ulagim maliyeti avantaji, fiyat ve promosyonlar, kalabaliktan
kacinma, daha fazla iiriin ve marka gesitliligine erisim, merak ve otomobile sahip olmama gibi
degiskenlerden olugmaktadir.

Anket calismasi Antalya ili niifusunun yaklasik yarisinin yasadigr merkez ilgelerinde
(Muratpasa, Kepez, Konyaalt1) yliz-ylize goriisme yontemiyle yiiriitiilmiis ve secilen 300 kisilik
ornekleme 36 sorudan olusan anket uygulanmistir. Anket merkez ilcelerde segilen
stipermarketlerin Oniinde tiiketicilerle yapilmistir. Ankette Oncelikle tiiketicilerin demografik,
ekonomik ve sosyoekonomik 6zelliklerini 6grenmeye yonelik sorular sorulmustur. Sonrasinda
tilkketicilere ¢cevrim i¢i kanallardan gida aligverisi yapip yapmadiklart sorulmustur. Anketlerden
elde edilen veriler betimleyici istatistikler ki-kare analizi, tek-yonlii varyans analizi, faktor ve

kiimeleme analiz teknikleri ile analiz edilmistir.
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Ankete katilan tiiketicilere ¢evrim ic¢i kanallardan gida aligverisi yaptigini1 belirten
tiiketicilere, ¢cevrim i¢i gida aligverisi yapmalarini etkileyen faktorler, tercih ettikleri 6deme
yontemler, marketler ve satin aldiklar iiriinler ve karsilagtiklar1 sorunlar sorulmustur. Cevrim
ici kanallardan gida aligverisi yapmadigini belirten tiiketicilere ise bu kanallar1 tercih etmeme
sebepleri ve ¢evrim i¢i gida alisverisi yapma ihtimallerini arttirabilecek durumlar sorulmustur.
Anket calismasindan elde edilen verilere gore drneklemin %46,6’s1 ¢evrim i¢i gida aligverisi
yaparken 9%53,3’li yapmamaktadir. Cevrim i¢i gida aligverisi yapan Orneklemin anket
sonuclarina gore, hanede bu eylemi gerceklestiren bireylerin ¢ogunlukla kadinlar (%42,1)
oldugu goriilmektedir.

Isler vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismaya gore yas faktorii, tiiketicilerin ¢evrim igi
gida aligverisi kanallarina kars1 gosterdikleri tutumda etkilidir ve geng tiiketiciler ¢evrim igi
kanallardan aligveris yapmaya daha isteklidir. Calismamizdan elde edilen sonuclar da bu
bulgular1 desteklemektedir. Cevrim i¢i gida satin alma isleminin 25-55 yas araliginda
yogunlastigr ve ozellikle 35-44 (%36,4) yas araligindaki bireylerin bu eylemi daha fazla
gerceklestirdigi goriilmektedir. Benzer sekilde Isler vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alisma
sonuglarina gore tiiketicilerin egitim diizeyleri, ¢alisma durumlart ve medeni durumlar da
cevrim i¢i aligveris kanallarma karsi gosterdikleri tutumu etkilemektedir. Egitim diizeyi
yiikseldik¢e ¢evrim i¢i kanallardan aligveris yapma orani da artmaktadir. Anket verilerine gore
On lisans/Lisans (%57,52) ve Lisansiistii/Doktora (%57,69) mezunu katilimcilarin ¢evrim igi
gida aligverisi kanallarini, diger katilimcilara gore daha fazla tercih etmektedirler. Bununla
birlikte 6zel sektor ¢alisanlarinin (%63,02) cevrim i¢i gida aligverisi kanallarin1 daha ¢ok tercih
ettigi gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda ¢evrim i¢i gida aligverisi yapan tiiketicilerin %60,71 nin
bekar olmasi, bekar tiiketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi kanallarin1 daha sik kullandigini
ortaya koymaktadir.

Orneklemin gevrim igi gida alisverisi yapma sikhigini incelendiginde, tiiketicilerin
cogunun (%41) ayda bir kere aligveris yaptig1 ve yine tiiketicilerin cogunun (%30) bu aligveris
eylemini 1-2 yildir siirdiirdiigii gériilmektedir. Cevrim i¢i kanallardan gida aligverisi yapan
tilkketiciler, ddeme yontemi olarak cogunlukta kredi kartini (%88,6) tercih etmektedirler. Cevrim
ici gida aligverisinde en cok tercih edilen marketlerin ise Migros (%70,7), Trendyol Market
(65,7) ve Getir (%57,1) oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin bu marketleri tercih etmelerinin
bagslica sebepleri, s6z konusu marketlerin giivenli oldugunun diistintilmesi (%61,4), marketlerin
hizl1 teslimat saglamasi (%54,28), ve marketlerin indirim siklig1 (%52,1) ile fiyat uygunlugudur
(%50). Tiketicilerin ¢evrimi kanallardan satin almayi tercih ettikleri gidalar ise

atistirmalik/cerez  (%55), alkolsiiz igecekler (%53,6) ve kahvaltilik iiriinlerdir (%42,9).
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Tiketicilerin yalnizca %19,3°1 ¢evrim igi gida aligverisi kanallarindan et ve et iiriinleri almay1
tercih ettiklerini belirtmislerdir ve bu oranin az olmasinin sebebi tiiketicilerin etin tazeligine
giivenmemelerinden kaynakli oldugu diistiniilmektedir. Tiiketiciler et ve et {iriinler ve sebze-
meyve gibi tirlinleri gorerek ve dokunarak satin almay1 tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapmalarinda énemli olan faktorler incelenmis
ve dort onemli faktor tespit edilmistir. Bu faktdrler toplam varyansin %72’sini agiklamaktadir.
Ik faktér (F1) kolaylik ve giiven faktorii, ikinci faktor (F2) fiyat ve aligveris maliyeti faktorii,
ticlincii faktor (F3) ulasim- zaman faktorii ve dordiincii faktor (F4) {iriin-marka gesitliligi
faktorii olarak adlandirilmistir. F1 dirlin ve fiyat karsilastirma kolayligi, indirim ve
promosyonlart kolayca takip edebilme, giivenli aligveris, baskalarinin {irtinlerle ilgili
yorumlarini okuyor olabilme ve kolay iade faktorlerini igermektedir ve varyansin %44,’ini
aciklamaktadir. F2 zamandan tasarruf edebilme, iiriin tasima zahmetinin olmamasi, kalabalik
icine girmek zorunda kalmiyor olmak, {iriinlerde yapilan 6zel kampanyalar ve indirimli- diisiik
fiyat faktorlerini icermektedir. Varyansin %13,64 {inii aciklamaktadir. F3 markete gidis-doniis
ulasim maliyetinin fazla olmasi, trafik yogunlugu ve trafikte gecen zaman kaybi, aligverise
gidecek otomobilin olmamasi, marketten aligveris yapmanin yorucu olmast ve merak
faktorlerini icermektedir. Varyansin %7,30’unu agiklamaktadir. F4 iirlin ve marka ¢esitliliginin
sanal marketleri daha fazla olmasi faktorlerini icermektedir ve varyansin %.5,34’linli
acgiklamaktadir.

Gortildugi iizere, tliketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapma durumunu etkileyen
faktorlerin basinda kolaylik ve giiven faktorii gelmektedir. Cevrim i¢i gida aligverisinin
sagladig1 kolaylik ve giiven tiiketicilerin bu kanallarin1 kullanma isteklerini arttirmaktadir.
Tiketicilerin ¢evrim i¢i gida alisverisinden algiladiklar1 fayda ve kolaylik, bu kanallari
kullanma isteklerini arttirmaktadir. Bunun yani sira, zaman kavraminin ¢ok énemli oldugu
giintimiizde, zaman tasarrufu faktoriiniin tiiketiciler i¢in oldukca 6nemli oldugu goriilmektedir.
Artan gida fiyatlariyla beraber e-marketlerin internete 6zel indirimleri, kampanyalar1 ve
promosyonlar tiiketicilerin ¢evrim i¢i gida aligverisi yapmasim etkileyen onemli faktorler
arasindadir. Trafikte zaman kaybetmek istemeyen, ulagimi maliyetli bulan ve otomobile sahip
olmayan tiiketicilerin de ¢cevrim i¢i e-marketleri kullanma olasiliklar artmaktadir. Tiiketicilerin
aradiklar {irtinleri ve markalar fiziksel marketlerde bulamamasi da ¢evrim ici gida aligverisi
konusunda itici bir giigtiir ve merak faktorii de bu kanallar1 kullanmak istemelerinde etkilidir.

Cevrim i¢i gida aligverisi yapan tiiketicilerin karsilastiklar1 sorunlarin baginda teslimat
gecikmesi (%36,4), stokta bulunmayan {iriinlerin satista olmast (%30) ve eksik iirlin

gonderilmesi (%29,3) gelmektedir. Bu veriler Muthumani vd. (2017) tarafindan yapilan
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calismanin sonuglarini desteklemektedir. E-perakende 6zneleri bu durumlara daha fazla 6nem
verir ve dikkat ederse tiiketicilerin bu kanallar1 kullanma isteklerinin artacag: diistiniilmektedir.

E-ticaret ve e-market aligverisi tiiketicilere pek ¢ok kolaylik sagliyor olsa da hala bu
kanallar1 kullanmay1 tercih etmeyen tiiketicilerin sayis1 daha fazladir. Calismamizda da
tilketicilerin %53,3’linlin ¢evrim i¢i kanallardan gida aligverisi yapmay1 tercih etmedigini
gormekteyiz. Cevrim ici kanallardan gida aligverisi yapmayan tiiketicilere goére bu durumun en
Oonemli sebebi dokunarak, gorerek ve inceleyerek almak istemeleri ile bozuk, bayat, tarihi
gecmis irilin teslim edilmesi endisesidir. Ayrica kisisel verilerinin ve kredi kart1 bilgilerinin
korunmadig1 diisiincesi de bu durumu etkileyen faktorler arasindadir. Tiiketicilere gore, e-
marketlerde gida fiyatlarinin daha uygun olmasi, kargo ve iade masraflarinin e-market
Oznelerine ait olmasi1 ve ¢evrelerinden alacaklart olumlu geri dontisler ¢evrim i¢i kanallardan
gida alisverisi yapma ihtimallerini arttiracaktir.

Bu bilgilerden yola cikarak e-ticaret kanali olan sirketlerin teslimat ve gonderilen
tiriinler konusunda daha dikkatli olmalar1 gerektigi sdylenebilir. Ayrica giiniimiizde pek ¢ok
sirkette miisterilere dair verilerin iiglincli kisilerin eline gectigini duymaktayiz, e-ticaret
firmalarmin giivenlik onlemlerini arttirmalar1 ve buna dair tiiketicileri ikna edici bir sekilde
bilgilendirmeleri gerekmektedir. Bunun yani sira tiiketicilerin kolaylik ve giiven disinda fiyat
faktdriinde de oldukca etkilendigini gormekteyiz. Internete 6zel yapilan fiyat indirimleri ve
promosyonlar hakkindaki bilgilendirmeler daha iyi yapilmali ve tiiketicilere ulasilmalidir.
Gilinlimiizde e-ticaret kanallarinin sayis1 oldukg¢a artmis olup tiiketicilerin tercih yelpazesi de
genislemistir. Diger e-ticaret kanallar1 ile rekabet edebilme acisindan da e-ticaret firmalarinin
tilkketici davraniglarini anlamasi 6nemlidir. Tiiketicilere rahat kullanabilecekleri ara yiizii olan
uygulamalar, ikna edici bir sekilde agikladiklar1 giivenlik 6nlemleri, daha uygun fiyatlar ve
ticretsiz kargo ve iade firsatlar1 sunulmalidir. Tiiketiciler ¢evrelerinden aldiklar1 olumlu geri
dontiglere de duyarlidirlar. Bu sebeple kullanim esnasinda ve sonrasinda saglanan hizmetlerle
kullanicilarin sadakati ve olumlu hisleri yaratilmalidir. Bdylece e-ticaret kanallarindan
memnuniyet duyan tiiketiciler bu olumlu deneyimlerini ¢evreleriyle paylasacaklar ve bdylece
sirketlerin kullanici sayis1 artacaktir.

Bu caligma Antalya ilinin ii¢ merkez il¢esiyle sinirhidir ve 6rneklem sayis1 300 olarak
belirlenmistir. Ilerleyen calismalarda anketin yapildigi alan genisletilebilir ve érneklem sayisi
arttirilabilir. Ayrica yapilan calismalara Teknoloji Adaptasyon Modeli, yapisal esitlik modelleri,
sosyal normlarla ilgili calismalar eklenebilir ve ¢alisma bu teoriler cercevesinde genisletilebilir.
Bunun yani sira ¢alisma ¢evrim i¢i kanallardan gida satin alma tutumuyla ilgili oldugu igin,

gida temelli yasam tarzi teorisini igeren ¢aligmalar da yiiriitiilebilir.
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EKLER

EK-1 ANKET FORMU

Degerli katilimci,

Bu anket formu, Antalya ili Ozelinde, dijitallesmenin, tiiketicilerin gida satin alma
davraniglarina etkilerini gézlemlemek ve ¢oziimlemek amaciyla yiiriitiillen bir mastir tezi
calismasinda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anket verileri gizlilik ve giiven ilkesine bagh
kalinarak sadece aragtirmaci tarafindan tez yazim amaciyla degerlendirilecek ve sakli
tutulacaktir. Bu anket formunu doldurarak bilimsel bir ¢alismaya katkida bulundugunuz i¢in
¢ok tesekkiir ederiz.

Anket No:

Gortisme Yapilan Kigic......oooooiiiiiiiiiiiiii Telefon:

Gériisme Yapilanan Kisinin Tkamet Ettigi Tlge/Semt:

A-Demografik ve Sosyoekonomik Bilgiler

1. Cinsiyet: ( ) Kadin, ( ) Erkek ve Medeni Durum: () Evli, () Bekar, () Diger

()18-24, ()2534, ()3544, ()45-54, ()55-64, ( )65 ve isti

3. Egitim Durumunuz?
( ) Okur-yazar (ilkokul diplomasi yok), ( ) ilkokul (5 yil)
() Ortaokul veya temel egitim (8 y1l), () Lise

( ) Onlisans, ( ) Lisans, ( ) Yiiksek Lisans (mastir) () Doktora ( ) Diger (............. )
4. Calisma Durumunuz?
( ) Calistyor (kamu gorevlisi), () Calistyor (6zel sektor), () Kendi Isinde/ Isveren,
( ) Calismuyor, is ariyor, () Calismiyor, is aramiyor, ( ) Ogrenci
( ) Emekli, () Diger (agiklayiniz:..........co.ovviiieiniiiniiiiiniinananns )
5. Hanenize giren aylik ortalama aylik gelir ne kadar? .............. Bin TL
6. Yasadiginiz ev size mi ait? () Evet ( )Hayrr
7. Hanenizde otomobil sahibi olan var m1? ( ) Evetise kac adet :........... ( ) Haywr

8. Hanede birlikte yasadiginiz birey sayisti ....... ?

Bireyler | Yas Cinsiyet

Vs |wINe




9. Yasadigiiz hanede asagidaki dijital-bilisim {iriinlerinden hangisine veya
hangilerine sahipsiniz? (birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( ) Bilgisayar, ( ) Akilli telefon, ( ) Tablet, ( ) Hig birisine sahip degilim

10. Ikamet ettiginiz hanede sabit internet baglantiniz var m1? ( ) Var () Yok

11. Hanenizde kredi kartina sahip kag kisi var?................
(Eger bu soruya cevabiniz “sifir” ise, 12 ve 13. sorular1 cevaplamaniza gerek yoktur.)

12. Internet bankaciligi kullantyor musunuz? ( ) Evet ( ) Hayir

13. Hanenizde internet alisverisi i¢in kullanima agik kredi kartina sahip kimse var m1?
( ) Evet ( ) Haywr

14. Dijital platformlardan gida iiriinleri aligverisi yaptyor musunuz? ( ) Evet () Hayir
(Bu soruya “hayir” cevabini verdiyesiniz, liitfen 35. ve 36. sorulara geginiz)

15. Dijital platformlardan gida iirtinleri aligverisinizi hangi uygulamalari
kullanarak yapiyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( ) Bilgisayar, ( ) Akillitelefon, ( ) Tablet

16. Hanenizde online gida aligverisini genellikle veya siklikla kim yapiyor?
( ) Kadmn (Anne), ( ) Erkek (Baba), ( ) Yetiskin Kiz Cocuk,
() Yetiskin Erkek Cocuk, ()Anne ve Baba Birlikte ( )Diger ....................

17. Hanenizde online gida aligverisini yapan bireyin yas grubu:
()18-24, ()25-34, ( )35-44, ( )45-54 ( )55-64, ()65 veiisti

18. Hanenizde online gida aligverisini yapan bireyin egitim durumu:
( ) Okur-yazar (ilkokul diplomasi yok), ( ) ilkokul
( ) Ortaokul veya temel egitim (8 y1l), () Lise
( ) Onlisans, ( ) Lisans, ( ) Lisansiistii (mastir ve doktora)
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19.Hanenin ortalama aylik gida harcamasi ne kadar: ...... Bin TL, veya aylik tiiketim

harcamanizin % kag1? .......

20. Hanenizde dijital platformlardan yapilan gida aligverisinin aylik tutari ne
kadar:.......... TL veya aylik toplam gida harcamasinin ne kadari (%)....

21. Internetten gida aligverisi yapma sikligimiz nedir?
( ) Haftada3, ( )Haftada?2, ( )Haftadal ( )15 giinde bir, ( )Aydal,
()Ugaydal ()Yidal ( )Yida2,()Yida3 () Diger (................ aciklaymiz)

22. Ne zamandan beri internetten gida aligverisi yapmaktasiniz?
()1wyildanaz, ( )1-2yil, ( )2-3yil () 3-4yil, ()4-5y1l ()5 yil ve lizeri
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23. Dijital platformlardan gida aligverisi yapma tercihinizde asagidaki faktorler ne kadar

etkilidir?
Puanlama Olgegi
Online gida aligverisi yapmanizda etkili Kesinlikle Katilmi- Ne Katili- | Kesinlikle
olan faktorler Katilmiyorum yorum katilryorum ne | yorum | Katiliyoru
(€ @) de (4) m
katilmiyorum (5)
@)

Uriinlerde 6zel kampanyanlar yapiliyor olmasi

Fiyatlarin daha diisiik veya indirimli olmasi

Zamandan tasarruf ediyor olabilmek

Uriin gesitliligin daha fazla olmasi

Marka cesitliliginin daha fazla olmasi

Uriin tasima zahmetinin olmamasi

Kalabalik i¢ine girmek zorunda kalmiyor
olmak

Cevremden aldigim tavsiyeler

Marketten aligverig yapmak yorucu oldugu icin

Merak ettigim icin

Odeme kolayhigi/secenekleri sagladigi icin

Uriinlerle ilgili detayl igerige (etiket bilgisi)
erigebiliyor olmak

Bagkalarinin  iriinlerle ilgili  yorumlarini
okuyabiliyor olmak

Uriin/fiyat karsilastirma kolayhig

Giivenli aligveris imkéani sagliyor olmasi

Kolay iade segenekleri sunmasi

Aligverige gidecek otomobilimin olmamasi

Trafik yogunlugu ve trafikte gegen zaman
kaybi

Markete gidis-doniis ulagim maliyeti

Her yerde ve her zaman kolayca aligveris
yapabilme olanagi

Fiyat indirim ve promosyonlar1 kolayca takip
edebilme

24. Dijital/online alig-verislerde tercih ettiginiz 6deme yontemleri nelerdir?

(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
() Kredi kart1, () Kapidan 6deme (kredi karti ile)

() Kapidan 6deme (nakit), ( ) Diger (Belirtiniz)

25. Marketlerin dijital kataloglarini ve internet sitelerini diizenli takip ediyor musunuz?

( ) Evet, ( ) Hayir

26. Dijital ortamda gida aligverisi yaptiginiz siteler/uygulamalar nelerdir?

(birden fazla isaretleme yapabilirsiniz?)
( ) Migros Sanal Market, ( ) Carrefoursa Online, ( ) Bim, ( ) A101, ( ) Sok Market
( ) Yemeksepeti Banabi, ( ) Getir, ( ) Trendyol Market, ( ) Istegelsin,




27. Telefonunuzda veya tabletinizde, yukarida sayilan marketlerin aplikasyonlar
bulunmakta midir?
( )Evet () Hayrr
28. Bu marketleri baslica se¢gme sebepleriniz nelerdir?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( ) Giivenli olmasi, ( ) Indirim sikligi, ( ) Fiyat uygunlugu,
( ) Kampanyalarin siklig1, ( ) Odeme avantajlar;, ( ) Giiven, ( ) Hizli teslimat,
( ) Aliskanlik, () Yakimlarimin tavsiyesi, ( ) Diger (belirtiniz) .....................

29. Sosyal medyada, marketlerin katalog veya reklamlari siklikla karginiza ¢ikiyor mu?
( ) Evet, ( ) Hayir

30. Asagidaki gida ve igecek kategorilerinden daha ¢ok hangisini ya da hangilerini
Dijital platformlarda almay1 tercih ediyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( ) Sebze-meyve, ( ) Dondurulmus gida, ( ) Etve et iiriinleri, ( ) Siit ve siit tiriinleri
( ) Kahvaltilik tirtinler, ( ) Bakliyat, ( ) Siviyaglar, ( ) Baharatlar
( ) Unlu mamiiller, () Atistirmalik/Cerez, () I¢ecekler (alkolsiiz) ( )Diger (......... )

31. Dijital ortamda gida aligveris yaparken karsilastiginiz baslica sorunlar nelerdir?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( ) Teslimatta gecikme,
() Eksik iirlin gelmesi
() Uriinlerin son kullanma tarihinin ge¢mis olmasi veya bozuk gelmesi,
( ) Odeme sorunlari,
() Kisisel bilgilerin gizli tutulmuyor olmasindan siiphelenmek
() Iade sorunlari,
( ) Ambalaj1 zarar gérmiis lirlin getirilmesi
( ) Stokta bulunmayan iiriinlerin satigta olmasi
() Herhangi bir sorun yasamiyorum
( ) Diger (belirtiniz)...........c.ccevviiiinnennnnn..

32. Dijital ortamda gida aligverisini ¢gevrenize dneriyor musunuz/ énerir misiniz?
( ) Kesinlikle 6neririm, () Oneririm, ( )Kararsizim,
( ) Onermem, () Kesinlikle onermem
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33. Dijital ortamda gida tirtinleri aligverisleri ilgili olarak asagidaki genel degerlendirmelere
katilip katilmadiginizi verilen 6lgege gore yanitlayiniz.

Degerlendirmeler Kesinlikle Katilmi- | Ne katiliyorum ne de | Katili- Kesinlikle
Katilmiyorum yorum katilmiyorum (3) yorum Katiliyorum
@ @ Q) ©)

Ne aldigimi bilmek isterim, dijital ortamda gida
aligverisi yaptigim sitelerde iriin hakkinda verilen
bilgiler benim i¢in ¢ok énemlidir

Hangi markay1 veya tiriinii alacagima karar vermeden
once dijital kanallarda iiriin etiketlerini ve fiyatlarini
kargilastiririm.

Dijital ortamda karsima ¢ikan gida reklamlarmma
glivenirim ve satin alma kararimda dnemlidir

Insanlarin  dijital ortamda gida aligverisiyle ilgili
sOylediklerinden etkilenirim.

Markete gidip alisveris yapmak benim igin yorucu ve
sikicidir, bu sebeple dijital ortamda gida aligverisi
yapmay1 tercih ederim

Dijital ortamda gida aligverisi yapmay1 seviyorum

Dijital ortamda gida aligverisi yapmak benim i¢in oyun
oynamak gibidir ve eglencelidir.

Dijital ortam gida fiyatlarm1 ve promosyonlari
izlememi kolaylastirir.

Dijital ortam diizenli olarak satin aldigim gidalarin fiyat
degisikliklerini fark etmemi kolaylastirir.

Dijital ortam haftalik veya aylik ihtiyag listeme gére
gida aligveris yapmamui kolaylastirir

Dijital ortam hanemizde tiiketilen yiyecek miktar ve
cesitlerinin planl yapilmasini kolaylastirir.

Dijital ortam benim i¢in 6nemli bir kalite unsuru olan
gidalarin orijini ve dogalligini kontrol edebilmeme
imkan sagliyor

Dijital ortam benim igin 6nemli bir satin alma faktorii
olan gidalardaki katki maddelerini ¢ok kolay bir
sekilde incelememe olanak sagliyor

Dijital ortam kaliteli giday1 en uygun fiyata satin
almami kolaylastirir

Dijital ortam fiyatlari karsilagtirmay1 ve en uygun
fiyattan {iriin almamu kolaylastirir

Dijital ortam ¢ok 6nem verdigim ydresel iiriinleri satin
almaya olanak sagliyor

Dijital ortam daha nce hi¢ tatmadigim yeni gidalari
tanimami ve satin alip denememi kolaylastiriyor

Dijital ortam organik olarak yetistirilmis gida
iirlinlerini satin almama olanak veriyor

Dijital ortamda gidalarin besin degerleri hakkinda
sunulan bilgiler, benim i¢in iirliniin tadindan daha
6nemlidir

Dijital ortamda taze iiriinleri her zaman kolayca
bulabildigim i¢in konserve veya dondurulmus tiriinleri
tercih etmiyorum

Dijital ortamda gida aligverisi yapmak yemek yapma
istahimi gli¢lendiriyor

Dijital ortamda gida aligverisi yapmak yeni yemek
tariflerini denememi kolaylastirtyor

Egzotik ve nadir bulunan yiyecekleri denemeyi
severim, dijital ortam bu iiriinlere ulasmami
kolaylastirtyor

Dijital ortamda aligveris yapmam sayesinde evde
diizenli olarak hazir gidalar tiiketebiliyoruz

Dijital ortamdan gida aligverisi yapabilmek son
dakikaya kadar beklemeden hazirlayacagim yemege
karar vermemi kolaylastirtyor

Dijital ortamda gida aligverisi yapmanin kolaylig:
sayesinde yemek yapmak zevkli hale geliyor

Gida aligverisi yaparken sik sik sorular sorarim, dijital
ortamda gida aligverisi yaptigim sitelerde ¢evrim igi
destek hizmetleri benim igin dnemlidir
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34. Dijital ortamda gida iirtinleri aligverisleri ilgili olarak asagidaki genel degerlendirmelere
katilip katilmadiginiz1 verilen 6lgege gore yanitlayiniz.

Degerlendirmeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

)

Katilmiyorum

@

Ne katiliyorum
ne de

katilmiyorum (3)

Katiliyorum

4)

Kesinlikle
Katiliyorum

®)

Dijital ortamda gida satin almak, zamandan
tasarruf etmemi sagliyor.

Gida aligverisinde dijital kanallar1 kullanmak,
alisverigimi daha etkin hale getiriyor.

Gida aligverisi i¢in dijital kanallar1 kullanmak,
alternatifleri karsilastirarak aligveris yapmami
kolaylastirir.

Dijital ortamlarda gida aligverisi yapmay1
ogrenmek benim i¢in kolaydir.

Dijital ortamlarda gida satin almay1 kolaylikla
Ogrenebilirim.

Dijital ortamlarda gida satin almak kolaydir.

Dijital (¢evrim igi) alig-veris sitelerinde satilan
gida iirlinleri giivenilirdir.

Gida iirtinleri hakkinda dijital kanallarda
saglanan bilgilere inantyorum.

Dijital platformlarda gida tiriinleri satin alma
kosullar1 agike¢a belirtilir.

Dijital platformlar (web siteleri) misterilere
ait verilerin gizliligini giivence altina alir.

Dijital uygulamalar araciligtyla gida satin
almak iyi bir fikirdir.

Dijital uygulamalar araciligiyla gida satin
almak akillica bir fikirdir.

Dijital uygulamalar araciligiyla gida satin
almayi seviyorum.

En kisa zamanda gida aligverisinde dijital
uygulamalari kullanmayi diigiiniiyorum.

Gelecekte gida satin almak igin dijital
uygulamalar diizenli olarak kullanacagimi
tahmin ediyorum.

Dijital ortamlarda gida aligverisi yapmay1
cevreme Onermeyi diigiiniiyorum.

Dijital ortamdan gida aligverisi yapmak benim
icin eglencelidir.

Dijital ortamdan gida aligverisi yapmak benim
icin heyecan vericidir.

Dijital ortamdan gida alisverisi yapmak benim
icin keyiflidir.

Dijital ortamdan gida alisverisi yapmak benim
icin ilgingtir.

Davranisimi etkileyen insanlar (es ve
¢ocuklarim, arkadas vb.) gida alis-verislerimde
dijital satis kanallarini kullanmam gerektigini
diisliniiyor.

Benim i¢in 6nemli olan insanlar, gida alis-
verisinde dijital satis platformlar1 kullanmam
gerektigini diisiiniiyor.

Goriislerine deger verdigim arkadaslarim, gida
alig-verisinde dijital satig platformlari
kullanmam gerektigini diisiiniiyor.
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35. Dijital ortamdan gida aligverisi yapmiyor veya yapmak istemiyor olmanizda asagidaki
faktorler ne kadar etkilidir? Verilen 6lgegi kullanarak belirtiniz. (14. soruya “evet cevabini
verdiyesiniz, bu soruyu cevaplamaniza gerek yoktur.)

Dijital ortamdan gida ahsverisi yapmiyor
veya yapmak istemiyor olmanizda etkili
faktorler

Kesinlikle
Katilmiyorum

M

Katilmiyorum

@

Ne katiliyorum
ne de
katilmiyorum

®

Katiliyoru

m
4)

Kesinlikle
Katiliyorum

®)

Yorucu zihinsel ¢aba gerektirmesi

Algveris islemlerinin uzun ve sinir bozucu
olmasi

Paylastigim kredi karti bilgilerimin baska
amaglarla  kullanilmasindan  endiseleniyor
olmam

Kisisel bilgilerimin koétiye kullanilacagindan
endiseleniyor olmam

Siparis verdigim triiniin bayat, bozuk, tarihi

gecmis  olmasi ihtimalinden endiseleniyor
olmam
Bozuk, bayat, tarihi gegmis {riin gelmesi

halinde
olmam

iade iglemleriyle ugrasmak istemiyor

Uriinii dokunarak, gorerek ve inceleyerek
almayi tercih ediyor olmam

Uriin teslim almak igin evde beklemek
istemiyor olmam
Yaptigim  aligverislerde  driiniin ~ teslim

edilmeme ihtimalinden endiseleniyor olmam

Kargo masraflarindan dolayr dijital ortamdan
gida aligverisi yapmak istemiyor olmam

Dijital platformlardan aligveris yapmay1
bilmiyor olmam/tecriibemin olmamast

36. Dijital ortamdan gida aligverisi yapma ihtimalinizi arttirabilecek durumlari
degerlendiriniz. (14. soruya “evet” cevabimi verdiyesiniz, bu soruyu cevaplamaniza gerek

yoktur.)

Dijital ortamdan gida aligverisi yapma ihtimalinizi Kesinlikle Katilmiyor | Ne katiliyorum Katiliyoru Kesinlikle
arttirabilecek durumlar Katilmiyorum um ne de katilmiyo- m Katiliyoru

@ @ rum (3) 4) m

©)]

Kredi kart1 bilgilerimi paylasmadan (6rnegin kapida 6deme
secenegi) gida aligverisi yapmayi diigiinebilirim.

Kisisel verilerimin (6rnegin kimlik bilgilerim) tam olarak
korunacagina giivenim artarsa gida aligverisi yapmayi
diisiinebilirim.

Kargo ve iade masraflari bana ait olmazsa gida aligverisi
yapmay1 diisiinebilirim.

Dijital ortamda gida alisverisi hakkinda daha fazla ve ikna
edici bir bigimde bilgilendirilirsem gida aligverisi yapmayi
diistinebilirim.

Uriinii iade etmek istedigimde para iadesi garantisi varsa
gida aligverisi yapmay diisiinebilirim.

Fiyatlar daha diisiik olursa gida aligverisi yapmay1
diigiinebilirim.

Cevremden olumlu geri doniigler alirsam gida aligverisi
yapmay1 diisiinebilirim.
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OZGECMIS
Adi ve SOYADI Sibel SIMSEK
EGITIM DURUMU
Mezun Oldugu Lise Caglayan Lisesi

Lisans Diplomasi

Ankara Universitesi-Dil ve Tarih-Cografya Fakiiltesi
Antropoloji Bolimii

Yabanci Dil / Diller

Ingilizce (YDS 2021=63, YOKDIL 2021=74), Rusca (Akdeniz
Universitesi Yabanci Diller Yiiksekokulu Rus¢a Hazirlig1 90 puan ile
bitirmis (B1 seviyesi), su anda Edebiyat Fakiiltesi Rus Dili ve
Edebiyat1 1. Sinifta devam etmektedir).




