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ÖZET 
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E-TĠCARET YOLUYLA GIDA MADDELERĠ SATIN ALMAYA YÖNELĠK 

TOKAT ĠL MERKEZĠNDE YAġAYAN TÜKETĠCĠLERĠN TUTUMUNU 

ETKĠLEYEN FAKTÖRLERĠN ANALĠZĠ 

 

Akif Musa BÜYÜKKÖROĞLU 

 

GaziosmanpaĢa Üniversitesi  

Fen Bilimleri Enstitüsü  

Tarım Ekonomisi Anabilim Dalı 

 

 

Bu çalıĢmada, iktisadi hayat içinde güncel bir olgu olan yeni ekonomi ile e-ticaret 

bünyesinde yer edinmeye baĢlayan gıda maddesi satıĢı ve tüketici tutumu incelenmiĢtir. 

Bu çalıĢmanın amacı, yeni ekonomi ve e-ticaret ile birlikte tüketicilerin e-ticaret yoluyla 

gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumlarını etkileyen faktörlerin belirlenmesidir. 

Tokat ilinde yaĢayan tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik 

tutumlarını etkileyen sosyo-ekonomik faktörlerin analizi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla 

Logit modeli kullanılmıĢ ve tüketicilerle yapılan anketlerden elde edilen veriler 

kullanılarak model tahmin edilmiĢtir. Analiz sonuçlarında tüketicilerin aylık ortalama 

gıda harcaması 555,70 TL olarak belirlenmiĢtir. Tüketicilerin %34,66‟lık kısmı e-ticaret 

iĢlemlerine güvenmektedir. AraĢtırma sonuçlarına göre aylık gıda harcaması arttıkça 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddesi satın alamaya yönelik olumlu tutuma sahip 

olmaktadır. OluĢturulan Logit modele dahil edilen açıklayıcı değiĢkenlerden aylık gıda 

harcaması, güven ve eğitim seviyesi istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Buna göre 

tüketicilerin aylık gıda harcaması, eğitim seviyesi ve güven duygusu ile olumlu tutuma 

sahip olma arasında pozitif yönlü iliĢki olduğu ortaya çıkarmıĢtır.   
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Anahtar kelimeler: Yeni ekonomi, E-ticaret, Tutum, Tokat  
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ABSTRACT 
 

MASTERS THESĠS 

ANALYSĠS OF FACTORS AFFECTĠNG THE ATTĠTUDE OF CONSUMERS 

LĠVĠNG ĠN THE CENTER OF TOKAT FOR BUYĠNG THE FOODS BY USĠNG 

E-COMMERCE 

 

 

Akif Musa BÜYÜKKÖROĞLU 

 

Gaziosmanpasa University  

ScienceInstitute  

Agriculture Economy Branch  

 

 

In this study, food sale and consumer attitude were studied. The aim of this study is to 

determine the attitudes of consumers living in Tokat. To realize this Logit model was 

used and a model was guessed by using the interviews done with consumers. Results 

show that averag food spendings was 555,70. %34,66 of the consumers trust ecomerce. 

Results show that ıf the monthly food spendings increase, the attitude to buy food by 

using e-commerce become positive. In the explaining variables included in Logit model 

monthly food spendings, trust and education levels were found meaningful. 

Accordingly, there is a positive correlation between monthly food spending, education 

level, sense of confidence and positive attitude.  

 

2011, 54 pages 

 

Key words:  New Economy, E-Coomerce, Attitude, Tokat  
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ÖNSÖZ 

 

Bir süreç olarak biliĢim teknolojilerinin kullanımı Türkiye ve dünyada çok hızlı bir 

Ģekilde geliĢmiĢtir. Bu geliĢimin etkisi tüm sektörler için olduğu gibi gıda maddelerinin 

pazarlanmasında olmazsa olmaz bir konuma oturmuĢtur. 

ÇalıĢmada, özellikle konu ile ilgili son geliĢmelerin araĢtırıldığı literatür taraması 

yapılmıĢ, yeni ekonominin tanımı, eski ekonomiden farkları, yeni ekonominin özellik, 

prensip ve getirileri ile e-ticaretin tanımı, e-ticaret türleri, e-ticaretin avantaj ve 

dezavantajları açıklanarak, Türkiye‟de e-ticaretin geliĢimi ve e-ticaret yoluyla gıda 

maddeleri ticaretinin mevcut durumu ortaya konulmuĢ ve Tokat il merkezinde yaĢayan 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumunu etkileyen 

faktörler incelenmiĢtir. 

Yüksek lisans öğrenimim süresince bana her konuda destek olan ve yardımlarını 

esirgemeyen değerli hocam ve tez danıĢmanım Doç. Dr. Murat SAYILI‟ya 

teĢekkürlerimi sunarım. 
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1. GĠRĠġ 

 

 

ĠletiĢim teknolojilerinin ve internet kullanımının hızla geliĢmesiyle birlikte, dünyada 

yeni bir ekonomik düzenin yaygınlaĢtığı görülmektedir. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri ile 

özellikle internetin sunduğu; hız, yüksek derecede verimlilik ve etkileĢimin yanı sıra, 

küreselleĢmeyle sınırların kalkması sonucu tek bir pazar yaklaĢımı iĢletmelerin yepyeni 

bir ortamda iĢ yapmalarına sebep olmuĢtur. Buna bağlı olarak; coğrafi sınırlar ortadan 

kalkmıĢ, satıcı ile alıcının buluĢtuğu yer olan pazarlar, farklı bir boyut kazanarak ticari 

iĢlemler elektronik ortama kaymıĢtır. KüreselleĢen dünyada, yeni ekonomik sistem 

içindeki bu ticaret biçimine “elektronik ticaret (e-ticaret)” adı verilmektedir. Bu 

geliĢmelere bağlı olarak, yeni ekonomi ve e-ticaret, üzerinde önemle durulması gereken 

bir konudur.  

 

Eski ve yeni ekonomiyi farklı kılan yönler, ekonomik özelliklerin değiĢmesinden ileri 

gelmektedir. Günümüzde “eski ekonomi” olarak adlandırılan ekonomik düzen; kas 

gücüne, imalat sektörüne ve standart üretime dayanmaktaydı. Yeni ekonomi ise beyin 

gücüne, biliĢim sektörü ile esnek üretime dayanmaktadır. Yeni ekonomide, sürekli 

değiĢen Ģartlara uyum ve anında tepki göstermek önem taĢır (Çağlar, 2009). 

 

Ortaya çıkan yeni ekonomi bazı prensiplere dayanmaktadır. Bunlar; insanları ağ‟a dâhil 

etmek, sistemleri açık hale getirmek, eski alıĢkanlıkları terk etmek, fırsatları daha fazla 

önemsemek, iliĢkileri güçlendirmektir (TaĢlıyan, 2006). 

 

Ayrıca yeni ekonomi iktisadi hayatta, ekonomik iĢlemlerin kolaylaĢması neticesinde 

maliyetlerin neredeyse sıfırlanmasını sağlamıĢ, pozitif dıĢsallık oluĢturmuĢ, müĢteri 

istek ve ihtiyaçlarına uygun üretim ile tüketici tatminini sağlamıĢ ve piyasanın 

ĢeffaflaĢması sonucunda tüketicilere fiyatları kıyaslama imkânı vermiĢtir. 

 

E-ticaretin ise ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla yer 

edinmesi, ortaya birçok avantaj çıkarmaktadır. Elektronik iletiĢimin artmasına bağlı 

olarak firmalar, müĢterilerine ve diğer iĢletmelere hızlı, kolay ve ucuz bir Ģekilde 
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ulaĢabilmektedirler. Fiziksel yatırıma girmeksizin, mağazalar ya da pazarlama ağları 

kurmadan pazarlama yapılabilmektedir. Tüketiciler için ise; iĢlem maliyetlerinin ve 

nakliye masraflarının düĢmesi, evden çıkmadan ve zaman harcamadan alıĢveriĢ, yeni 

ürünlerin bilgilerine kolayca ulaĢabilmek, ürünleri birbirleri ile karĢılaĢtırarak satın 

almak gibi avantajlara sahiptir (Uygur, 2010). 

 

E-ticaret genel olarak dört Ģekilde yapılmaktadır. Bunlar, iĢlem hacimlerine göre 

sırasıyla; iĢletmeler arası e-ticaret, iĢletme ile tüketici arasında e-ticaret, tüketiciler arası 

e-ticaret ve iĢletme ile devlet arasında e-ticaret‟tir (Yazıcı, 2002).  

 

Türkiye‟de iĢletmeden tüketiciye e-ticaret finans sektörüyle baĢlayarak diğer sektörlerde 

devam etmiĢtir. Ancak Türkiye‟de gıda maddelerinin perakende aĢamasında e-ticaretin 

kullanımı tüketici davranıĢları ve alıĢkanlıkları nedeniyle yaygın değildir.  

 

AraĢtırma alanı olarak seçilen Tokat ili, gıda maddeleri ticareti bakımından önemli bir 

potansiyele sahiptir. Ġlde gıda maddeleri ticareti geleneksel yollar olan yerel pazarlar, 

market, süpermarket ve hipermarketlerden yapılmakta olup, internet yoluyla gıda 

maddeleri satıĢı yapılmamaktadır. Türkiye‟de gıda maddelerinin pazarlanması, 

pazarlama kanalları, sorunlar ve çözüm önerileri, satın alma davranıĢı gibi konularda 

birçok araĢtırma yapılmakla birlikte özellikle tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda 

maddeleri satın almaya yönelik tutumları üzerine yapılmıĢ çalıĢma sayısı çok sınırlı 

durumdadır. Tokat ilinde ise bu konuda yapılmıĢ herhangi bir çalıĢmaya 

rastlanmamıĢtır. Yapılacak araĢtırma ile bu konudaki önemli bir eksiklik giderilmiĢ 

olacaktır. 

 

Bu çalıĢmada, Tokat il merkezinde yaĢayan tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda 

maddeleri satın almaya yönelik tutumunu etkileyen faktörlerin ekonometrik analizi 

yapılmıĢtır. Bu bağlamda, araĢtırma ile; 

- E-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu ve olumsuz tutuma 

sahip tüketicilerin sosyo-ekonomik faktörlerinin belirlenmesi, 

- Olumlu tutuma sahip olmayı etkileyen faktörlerin analiz edilmesi, 
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- Ġnternetten gıda maddeleri satın alma tutumunu arttıracak durumları tespit 

edilmesi amaçlanmıĢtır.  

- Aynı zamanda araĢtırma sonucunda; yeni ekonomi ve e-ticaret, iĢletmeden 

tüketiciye e-ticaret, gıda maddeleri için e-ticaretin geleceği gibi birçok konuda 

açıklayıcı bilgilere de ulaĢılmıĢ olunacaktır. 

 

Bu amaçlara uygun olarak, çalıĢmada; yeni ekonominin tanımı, eski ekonomiden 

farkları, yeni ekonominin özellik, prensip ve getirileri incelenmiĢtir. Ayrıca e-ticaretin 

tanımı, e-ticaret türleri, e-ticaretin avantaj ve dezavantajları açıklanarak, Türkiye‟de e-

ticaretin geliĢimi ve e-ticaret yoluyla gıda maddeleri ticaretinin mevcut durumu ortaya 

konulmuĢtur.  

 

Bununla birlikte, diğer bölümlerde; teorik bilgileri takiben Tokat il merkezinde e-ticaret 

yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumu etkileyen sosyo-ekonomik faktörler 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın bu bölümünde, 2011 yılı Nisan-Mayıs ayında Tokat ilinde 

yapılan anket sonuçlarından elde edilen yatay kesit verileri yardımıyla tüketicilerin e-

ticarete yönelik tutumlarını etkileyen sosyo-ekonomik faktörler Logit modeli 

kullanılarak analiz edilmiĢtir.  

 

ÇalıĢmanın sonuç kısmında ise araĢtırma bulguları ve buna bağlı olarak uygulanması 

muhtemel politika ve önerilerde bulunulmuĢtur. 
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2. YENĠ EKONOMĠ VE E-TĠCARET 

 

 

2.1. Yeni Ekonomi 

 

 

Geride kalan yüzyılda yaĢanan bilimsel ve teknolojik geliĢmeler; ekonomik, siyasal ve 

toplumsal doğrultuda çok boyutlu değiĢim sürecini baĢlatmıĢtır. Bu süreç; 2000‟lerin 

dünyasında kalıplaĢmıĢ yapıların sarsılmasına, geleneksel iliĢkilerin ve toplumsal 

yapıların değiĢmesine yol açmıĢtır. Zaman ve mekân farklılığının etkisi ortadan 

kalkarak; çalıĢma, ticaret, eğitim ve eğlence biçimleri düĢünülemeyen boyutlarda 

değiĢmektedir. YaĢanılan bilgi çağı; iĢ yapma Ģekillerini, hızı, performansı, kesintisiz 

hizmeti ve kaliteyi de beraberinde getirerek ekonomide radikal yeniliklerin olmasını 

sağlamaktadır. Bu yeniliklerin arkasında yatan itici güç kuĢkusuz internet‟tir.  

 

Ġnternet ve onun temsil ettiği teknolojiler üretimden ticarete, sağlıktan yayıncılığa, 

turizmden eğlenceye tüm ekonomiyi, eğitimin tüm aĢamalarını, siyaset ve kamu 

yönetimini, kısaca yaĢamın tüm boyutlarını değiĢtirmeye baĢlamıĢtır. Ġnternet; kamusal 

hizmetlerden iĢletmeler arası ticarete, kurum içi bilgi alıĢveriĢinden gıda satıĢlarına 

kadar her alanda, bu çağın isteklerine en uygun araç olarak ortaya çıkmıĢtır (Adin, 

2007). 

 

Son yıllardaki biliĢim ve iletiĢim teknolojilerindeki bu ilerlemeler ve süratli yayılma 

eğilimi sonucunda günümüz ekonomisi “dijital ekonomi” olarak adlandırılmıĢ, ancak 

tüm dünyada “yeni ekonomi” olarak yaygınlaĢarak kabul görmüĢtür.  

 

 

2.1.1. Eski ve Yeni Ekonominin KarĢılaĢtırılması 

 

 

Eski ekonomi ile yeni ekonomiyi farklı kılan yönler ekonomik özelliklerin 

değiĢmesinden ileri gelmektedir. Günümüzde “eski ekonomi” olarak adlandırılan 

ekonomik düzen; kas gücüne, imalat sektörüne ve standart üretime dayanmaktaydı. 

Yeni ekonomi ise beyin gücüne, biliĢim sektörüne ve esnek üretime dayanmaktadır. 

Eski ekonominin faaliyet alanı sadece ulusal sınırlar içindeyken; yeni ekonomininki 
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globaldir. Ayrıca eski ekonomide AR-GE‟ye orta düzeyde önem verilirken, yeni 

ekonomide AR-GE anahtar konumdadır.  

 

Yine çok önemli değiĢim üretim faktörlerinde görülmektedir. Eski ekonomide en 

önemli üretim faktörü sermaye iken, yeni ekonomide bilgidir. Yeni ekonomide bilginin 

bu denli önemli olması iĢgücü talebini de etkilemektedir. Yeni düzende iĢgücü talebi 

alıĢılmıĢ kalıpları kırarak geniĢ kapsamlı becerilere sahip ve birden fazla konuya hâkim 

olan nitelikli, biliĢim teknolojisini kullanabilen “bilgi iĢçisi” olarak anılan beyaz 

yakalıların önemini arttırmaktadır. Bununla birlikte kurumların organizasyon biçimleri 

hiyerarĢik yapıdan organik yapıya geçerek, çalıĢan-yönetim iliĢkileri muhalifçilikten 

çıkarak iĢbirlikçi bir yapıya kavuĢmaktadır.  

 

Yeni ekonomide üretim miktarı arttıkça üretim maliyetleri azalmaktadır. Geleneksel 

ekonomilerde bu azalma belirli bir seviyeye kadar geçerlidir ve belirli bir üretim 

miktarından sonra ortalama maliyetler yeniden yükselmeye baĢlamaktadır. Hâlbuki yeni 

ekonomide artan üretimle birlikte son birim maliyeti içbükey olarak sıfıra doğru 

yaklaĢmaktadır (Söylemez, 2001).  

 

Yeni ekonomide belli bir mekâna yerleĢik olmadan ticarethaneler, mağazalar ve büyük 

iĢyerleri açmaksızın sadece internet üzerinden mal ve hizmet pazarlayan ticaret ve 

hizmet Ģirketlerinin bulunması, makineleĢmenin yerini dijitalleĢmeye bıraktığını 

göstermektedir. Bununla beraber, pazar statik bir yapıdan çıkarak dinamik bir yapıya 

kavuĢmuĢtur. DijitalleĢmeyle beraber Ģirketlerin iĢ yapma Ģekilleri değiĢerek, belirli bir 

sektörde faaliyet gösteren firmalar tek baĢına çalıĢmak yerine diğer firmalarla iĢbirliği 

ve anlaĢmalar yapmaktadırlar.  

 

Yeni ve eski ekonominin genel hatları itibariyle karĢılaĢtırılması Çizelge 2.1‟de 

verilmiĢtir. Çizelge incelendiğinde, yukarıda bahsedilen eski ve yeni ekonominin 

değiĢik açılardan farklı yönleri görülmektedir. 
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Çizelge 2.1. Yeni ekonomi ve eski ekonominin karĢılaĢtırılması 

KONULAR ESKĠ EKONOMĠ YENĠ EKONOMĠ 

Ekonomik 

Karakteristikler 

Pazar Statik Dinamik  

Faaliyet Alanı Ulusal Küresel  

Organizasyon Yapısı  HiyerarĢik  ÇalıĢma Ağı, GiriĢimci 

Coğrafi Hareket Kabiliyeti DüĢük  Yüksek  

Bölgeler Arası Rekabet DüĢük  Yüksek  

Endüstri 

Üretim Yönetimi Kitle Üretimi Esnek Üretim Kabiliyeti 

Temel Üretim Faktörleri Sermaye, ĠĢ gören Yenilik, Bilgi 

Kritik Teknolojik Faktör  Mekanizasyon  DijitalleĢme  

Rekabette Avantaj 

Kaynağı 
Maliyet  

Yeniklikçilik, Kalite, 

Pazar Bilgisi, Maliyet 

AR-GE‟ye Verilen Önem Orta  Yüksek  

Sektörel ĠliĢkiler  Yalnız ÇalıĢmak AnlaĢma / BirleĢmek 

Pazarlama Faaliyetleri Kitlesel Pazarlama  KiĢisel Pazarlama 

ĠĢgücü 

Hedef Sürekli ĠĢ Yüksek Ücret ve Gelir 

Beceriler  ĠĢe Odaklılık 

GeniĢ Kapsamlı 

Beceriler, Birden Fazla 
Konuya Hâkim Olma 

ĠĢveren-ĠĢ gören ĠliĢkileri Rekabet Birlikte ÇalıĢma  

Ġstihdam Özelliği Sabit 
Risk ve Fırsatlarla 

DonatılmıĢ 

Devlet 
ġirket-Devlet ĠliĢkileri Yaptırımcı 

ġirketlerin 

Yenilenmesine ve 

Büyümesine Destek 

Denetim Kontrolcü Esnek, Pazar Odaklı 

Kaynak: Söylemez, A., 2001. Yeni Ekonomi. Boyut Kitapları, Ġstanbul, s. 23. 

 

 

2.1.2. Yeni Ekonominin Özellikleri 

 

 

Yeni ekonomide, sürekli değiĢen Ģartlara uyum ve anında tepki göstermek önem 

taĢımaktadır. Bu nedenle yeni ekonomiyi eski ekonomiden ayıran en önemli faktör, 

bilginin ve iletiĢim araçlarının kullanım biçimlerindeki farklılıktır. Eski ve hiyerarĢik 

düzen, yerini paylaĢımcı ve bilgiyi en önemli faktör olarak kabul eden yeni bir düzene 

bırakmıĢtır. Yeni ekonominin özellikleri Don Tapscott tarafından 12 madde halinde 

belirlenmiĢtir ve bunların detayları aĢağıdaki bölümlerde verilmiĢtir (Çağlar, 2009). 
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2.1.2.1. Bilgi Ekonomisi 

 

 

Bilgi, “bir şeyi ya da bir kişiyi değiştiren enformasyon” anlamına gelmektedir. BiliĢim 

teknolojileri bir ekonominin bilgi temelli olmasına imkân sağlamaktadır. Bilgi 

ekonomisinde bilginin oluĢturulması hem bilgi iĢçilerine ve hem de bilgi tüketicilerine 

aittir. Bu durumda bilgi ekonomisinde kuruluĢların en önemli kaynakları klasik üretim 

faktörleri değil beyin gücü olmaktadır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.2. Dijital (Sayısal) Ekonomi 

 

 

Yeni ekonomi dijital bir ekonomidir. Eski ekonomide bilgi analog veya fiziksel bir 

niteliğe sahipken, günümüzde dijital Enformasyon ve ĠletiĢim Teknolojileri (EĠT) ile 

taĢınan dijital bir forma dönüĢmüĢtür. Bilginin dijitalleĢmesi arttıkça insanoğluna 

sunduğu imkânlar, kalitesi ve eriĢim hızı da artmaktadır. Bugün bilgisayarlar 

aracılığıyla yapılan her türlü veri iletiĢimi, dijital ekonominin en güzel örneğidir 

(Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.3. SanallaĢma 

 

 

SanallaĢma; dijital ağlar aracılığıyla fiziksel nesnelerin sanal nesnelere dönüĢtüğü bir 

süreç olup kurumların yapısında, iliĢkilerin türlerinde ve ekonomik aktivitenin kendi 

doğasında değiĢime yol açmaktadır. Günümüzde artık sanallaĢma önemli bir boyuttadır. 

AlıĢveriĢler sanal ortamda yapılmakta, çeĢitli sektörlerdeki firmalar, kurumlar, 

akademisyenler, öğrenciler ve araĢtırmacılar gerek duydukları bilgilere sanal ortamda 

rahatlıkla ulaĢabilmektedirler (Çağlar, 2009).  

 

 

2.1.2.4. MolekülerleĢme 

 

 

Yeni ekonomi moleküler yani, dinamik birey ve kurumlardan oluĢan bir ekonomidir. 

Eski büyük Ģirket yapısının, parçalanıp yerini, bireysel gruplar ile dinamik moleküler 

birimlere bırakmıĢtır. Kitlesel yaklaĢımın yerine, ekonomik ve sosyal yaĢamın her 
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aĢamasında moleküler bir yaklaĢım hâkim olmaya baĢlamaktadır. Buna bağlı olarak da, 

geleneksel örgüt yapısı yeni yapıya uygun olarak değiĢtirilmektedir (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.5. ĠletiĢim Ağları 

 

 

Yeni teknoloji ile birlikte gelen iletiĢim ağları, küçük ölçekli iĢletmelere büyük 

iĢletmelerin sahip olduğu avantajları (kaynağa ulaĢma gibi) sunmaktadır. Diğer yandan 

büyük ölçekli iĢletmelerin iletiĢim ağları vasıtasıyla küçük gruplar halinde organize 

olmaları durumunda, küçük iĢletmelerin sahip olduğu çeviklik ve esnekliği 

kazanabileceklerdir (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.6. Aracısız Ekonomi 

 

 

Yeni ekonomide üreticiler ve tüketiciler arasındaki aracı nitelikteki fonksiyonlar da 

dijital ağlar sayesinde ortadan kalkmakta, özel ve kamu sektörü kurum ve kuruluĢları 

tüketiciler ile doğrudan iliĢkide bulunmaktadır. Özetle aracı durumundaki taraflar, 

gelecekte herhangi bir zorlukla karĢılaĢmamak için dijital ekonomiye uygun bir yapıya 

dönüĢmelidirler (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.7. Medya Sektörü 

 

 

Yeni ekonomide, sanayi ekonomisinde olduğu gibi otomotiv sektörü anahtar durumdaki 

konumunu yitirmekte, bunun yerine tüm sektörlerin fayda oluĢturmasını sağlayan 

bilgisayar ve iletiĢim sanayilerinin bütünleĢmesiyle oluĢan yeni medya sektörü hâkim 

konuma gelerek tüm sektörlerin temeli olmaya baĢlamaktadır. Dolayısıyla yeni 

ekonomide medya sektörü mihenk taĢı olacaktır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.8. Yenilikçilik (Ġnovasyon) 

 

 

Yeni ekonomi, yenilikçilik (inovasyon) temelinde biçimlenen bir ekonomidir. 

Ġnovasyon, “bilim ve teknolojinin, ekonomik ve toplumsal fayda sağlayacak biçimde 
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yenilenmesi” anlamına gelmektedir. Ġnovasyondan beklenen; bir fikrin, bilim ve 

teknoloji etkinliğinde kuram, eylem ve sonuç bakımından faydaya dönüĢmesi ve 

faydanın pazarlanabilir somut bir çıktı ile birlikte olmasıdır. Dolayısıyla inovatif olarak 

hareket eden kuruluĢlar yeni ekonomiye daha hızlı adapte olacaktır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.9. Üretici ve Tüketici BütünleĢmesi 

 

 

Büyük miktarlarda yapılan kitle üretiminin yerini müĢteri isteklerine göre üretimin 

almasıyla birlikte, üreticiler bireysel tüketicilerin zevk ve ihtiyaçlarına uygun özel mal 

ve hizmetler üretmeye baĢlamıĢtır. Bu nedenle tüketiciler fiilen üretim sürecine katkıda 

bulunabilmektedirler. Yeni biliĢim teknolojileri sayesinde ise müĢterilerin üreticiler ile 

daha fazla etkileĢim içinde olmalarına imkân sağlanmaktadır (Çağlar, 2009).  

 

 

2.1.2.10. Hız 

 

 

Günümüzde müĢterilerin talepleri elektronik yoldan alınmakta, eĢ zamanlı olarak 

değerlendirilerek karĢılanmakta, ilgili belgeler yine elektronik ortam aracılığı ile geri 

yollanmakta ve veri tabanları sürekli güncellenmektedir. Bu sayede önemli düzeyde 

zaman tasarrufu sağlanmaktadır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.11. KüreselleĢme 

 

 

KüreselleĢme sonucu uluslararası iletiĢimin artması, değiĢen iktisadi sistem ile 

politikalar ve ekonomik birleĢmeler gibi ortaya çıkan değiĢmeler toplumları giderek 

birbirine yaklaĢtırmaktadır. Tüm bu geliĢmeler dünyanın tek bir bütün olduğu bilincinin 

giderek yaygınlaĢmasına neden olmuĢtur (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.2.12. ÇatıĢma 

 

 

Yeni ekonomi güç, güvenlik, eĢitlik, kalite, iĢ hayatı kalitesi gibi bir takım sosyal 

problemleri de beraberinde getirmektedir. ÇalıĢma hayatında gerekli bilgi, beceri ve 
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motivasyona sahip olmayan kiĢilerin gelirlerindeki azalmalar önemli problemler olarak 

ortaya çıkabilecektir (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.3. Yeni Ekonominin Prensipleri 

 

 

Yeni ekonomi farklı alanlarda pek çok kalıbın değiĢmesine neden olmaktadır. Bu 

değiĢimin temelinde bilgisayar ve iletiĢim teknolojisindeki geliĢmelerin rolü önemlidir. 

Ortaya çıkan yeni ekonomi bir takım prensiplere dayanmaktadır. Bunlar aĢağıda 

verilmiĢtir (TaĢlıyan, 2006): 

 İnsanları Ağ’a (Network) Dâhil Etmek: Network‟ların değeri, ona dâhil olan 

insanlarla birlikte artar. 

 Sistemleri Açık Hale Getirmek: Bir teknolojiyi ne kadar fazla insan kullanırsa 

değeri o kadar artar. Bu sistemler için de geçerlidir. Kapalı sistemlerin 

varlıklarını sürdürebilmesi için tek Ģansı açık hale gelmektir. 

 Eski Alışkanlıkları Terk Etmek: Organizasyonlar daha büyük baĢarılar 

gerçekleĢtirmek için eski alıĢkanlıklarını terk etmek zorundadırlar. 

 Fırsatları Daha Fazla Önemsemek: Sorunları çözmek yerine fırsatları 

yakalamaya odaklanmak gerekmektedir. 

 İlişkileri Güçlendirmek: Ağ (network) ekonomisinde amaç, iliĢkilerin gücünü ve 

etkisini arttırmaktır. 

 

 

2.1.4. Yeni Ekonominin Getirileri 

 

 

1990‟lı yılların ortalarından itibaren, dünya ekonomisinde oluĢan yeni koĢullar 

(küreselleĢme, uluslararası rekabet ve yeni yönetim uygulamaları), teknolojik atılımla 

birlikte verimlilikle artıĢ ve maliyetlerde düĢmelere neden olmuĢtur. Özellikle 

teknolojik değiĢim ve buluĢlarla tanımlanan yeni ekonominin getirileri, bu dönemden 

sonra görülmeye baĢlamıĢtır. 

 

Yeni ekonominin ekonomi üzerindeki etkileri aĢağıdaki gibidir (Çağlar, 2009). 
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2.1.4.1. Maliyet Üzerindeki Etkisi 

 

 

BiliĢim teknolojilerinin çok hızlı geliĢimi ve yaygınlaĢması, ekonomik iĢlemleri çok 

kolaylaĢtırmıĢtır. ĠĢlem maliyetlerinin neredeyse sıfırlanması; herhangi bir iĢe ya da 

pazara giriĢi kolaylaĢtırmıĢtır. Bununla beraber rekabetin yaygınlaĢması söz konusudur. 

Yeni ekonomide üretim miktarı arttıkça, üretim maliyetleri de azalmaktadır. Geleneksel 

ekonomide bu azalma belirli bir seviyeye kadar geçerlidir ve belirli bir üretim 

miktarından sonra ortalama maliyetler yükselmeye baĢlar. Hâlbuki yeni ekonomide 

böyle bir engelleyici faktör bulunmamaktadır ve artan üretimle birlikte son birim 

maliyeti asimptotik olarak sıfıra doğru yaklaĢmaktadır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.4.2. Network Etkisi 

 

 

Bir ekonomik faaliyet sonucu oluĢturulan fayda üçüncü Ģahısları olumlu veya olumsuz 

biçimde etkileyebilmektedir. Eğer üçüncü kiĢiler ekonomik faaliyetten olumlu 

etkileniyorsa pozitif dışsallık, olumsuz etkileniyorsa negatif dışsallık söz konusudur. 

 

Network dıĢsallıkları kavramı ise; “yeni ekonominin çalışmasında oldukça geniş bir 

biçimde başvurulan bir kavram olarak karşımıza çıkmakta ve pozitif dışsallıkları” ifade 

etmektedir (Söylemez, 2001). Örneğin bu yeni sistemde, networka bağlananların sayısı 

arttıkça, ilave olarak bağlanan her kiĢi tüm bağlananların oluĢturduğu değeri kademeli 

bir biçimde arttırmaktır (Çağlar, 2009). 

 

 

2.1.4.3. Tüketici Tatmini ve Fiyatlandırma 

 

 

Yeni ekonomide kitle üretiminin yerini, öncelikli olarak müĢteri isteklerine göre 

üretimin alması ile birlikte tüketicilerin zevk ve tercihlerine uygun mal ve hizmetler 

üretilmeye baĢlanarak tüketicilerin tatmin edilmesi önem kazanmıĢtır. Ayrıca yeni 

ekonominin piyasaya getirdiği Ģeffaflık ile tüketiciler fiyatları ve servisleri kıyaslama 

avantajına sahiptirler. Bu durum sayesinde önemli bir fiyat karĢılaĢtırma Ģansı 

mevcuttur. Bununla birlikte tüketiciler yer bağımlılığı olmaksızın dünyanın her 
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yerindeki ürünler hakkında bilgi sahibi olabilmektedir. Böylece yeni ekonomi, ticari 

faaliyetlerin çeĢitli aĢamalarında rol alan ve sıfır denilebilecek düzeyde katma değer 

oluĢturan komisyoncuların sistem dıĢı kalmasını sağlayarak üretici ve tüketicileri 

birbirlerine daha da yaklaĢtırmakta ve dolayısıyla pazarlama kanallarının azalmasıyla 

fiyatların düĢmesini sağlamaktadır. Böylece, gerek ulusal gerekse uluslararası düzeyde 

tam rekabet piyasası koĢullarına benzer sonuçlar doğarak, etkin üretim ve müĢteri 

memnuniyeti sağlanabilir (Çağlar, 2009).   

 

 

2.2. E-Ticaret 

 

 

Son çeyrek yüzyılda yaĢanılan teknolojik devrim, sadece günlük yaĢamı etkilemekle 

kalmamıĢ, iĢ yaĢamı ve ekonomik faaliyetlerle ilgili tüm alanları doğrudan yeniden 

yapılandırmaya baĢlamıĢtır. Teknolojinin getirdiği bu yeni yapılanma; yeni ekonomi,    

e-ticaret, e-iĢ, e-devlet vs. gibi yeni kavramlarla insanları tanıĢtırmıĢtır. Bu tanıĢmayı 

yalnızca teorik olarak düĢünmeyip, pratiğe döken ve uygulamaya geçen kiĢi ve 

kurumlar, ekonomik anlamda verimlilik ve rekabet gücü açısından büyük yol kat ettiler. 

Ayrıca, teknolojiyle yenilenen ekonomi ve ticaret uygulamaları süreci olarak da kabul 

görmeye baĢladı. Bu sürece katılan dünyadaki irili ufaklı ticari birimler yepyeni bir 

verimlilik, sınırsız pazar ve rekabet gücü elde etmeye baĢladılar. 

 

E-ticaret yeni bir kavram olmasına karĢın, çoğunlukla geleneksel ticaretin ilkelerinden 

faydalanmaktadır. Dolayısıyla e-ticaret geleneksel ticaretin alternatifi değildir. Ancak 

ticaretin geleneksel yapıdan ve usullerden giderek uzaklaĢtığı, elektronik ortama 

taĢındığı ve yeni ilke ve esaslar getirdiği de unutulmamalıdır. E-ticaret ile geleneksel 

ticaret arasındaki en önemli farkın piyasalarının geniĢliği konusunda olduğu ifade 

edilebilir. Bilgisayar teknolojilerinin ve internet kullanımının arttığı günümüzde,          

e-ticaret küresel pazara daha kolay hitap edebilmekte, dolayısıyla pazar potansiyeli 

geleneksel ticarete göre daha büyük olmaktadır (Doğaner, 2007). 

 

E-ticaret kavramının tanımlanması konusunda farklı yaklaĢımların olması, kolaylıkla 

tanımlanmasını zorlaĢtırmaktadır. Bu zorluğun temelinde e-ticaretin sınırlarının tespit 

edilmesindeki yetersizlik yatmaktadır. Bu yetersizliğe ek olarak özellikle iletiĢim 
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teknolojilerindeki hızlı değiĢimin e-ticaretle ilgili yeni imkânlar getirmesi yapılan 

tanımların zamanla eksik kalması gibi bir sonucu da doğurmaktadır. Bu nedenlerle       

e-ticaretle ilgili farklı yaklaĢımlar söz konusu olmaktadır. 

 

Uluslararası organizasyonların ve bu alanda faaliyet gösteren bazı ulusal ve uluslararası 

kuruluĢların “e-ticaret” tanımları Ģu Ģekildedir: 

 WTO (Dünya Ticaret Örgütü): Mal ve hizmetlerin üretim, reklam, satıĢ ve 

dağıtımlarının telekomünikasyon ağları üzerinden yapılmasıdır. 

 OECD (Ġktisadi ĠĢbirliği ve Kalkınma TeĢkilatı): SayısallaĢtırılmıĢ yazılı metin, 

ses ve görüntünün iĢlenmesi ve iletilmesine dayanan, kiĢileri ve kurumları 

ilgilendiren tüm ticari iĢlemlerdir. 

 UN – CEFACT (BirleĢmiĢ Milletler Yönetim, Ticaret ve UlaĢtırma ĠĢlemlerini 

KolaylaĢtırma Merkezi): ĠĢ, yönetim ve tüketim faaliyetlerinin yürütülmesi için 

yapılanmıĢ ve yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin; üreticiler, tüketiciler ve kamu 

kurumları ile diğer organizasyonlar arasında elektronik araçlar (elektronik posta 

ve mesajlar, elektronik bülten panoları, WWW teknolojisi, akıllı kartlar, 

elektronik fon transferi, elektronik veri değiĢimi vb.) üzerinden paylaĢılmasıdır. 

 ECOM (Japonya Elektronik Ticaret Merkezi): Her türlü bilgisayar ağları 

üzerinden ürünün tasarımı, üretilmesi ve tanıtımının yapılması ve bunlarla ilgili 

olası tüm ticari iĢlemlerdir. 

 ETTK (Türkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu): Bireyler ve 

kurumların açık ağ ortamında (internet) ya da sınırlı sayıda kullanıcı tarafından 

ulaĢılabilen kapalı ağ ortamlarında yazı ses ve görüntü biçimindeki sayısal 

bilgilerin iĢlenmesi, iletilmesi ve saklanması temeline dayanan ve bir değer 

yaratmayı amaçlayan ticari iĢlemlerin tümüdür. 

 ĠGEME (Ġhracatı GeliĢtirme Etüt Merkezi): Doğrudan fiziksel bağlantı kurmaya 

ya da fiziksel değiĢ tokuĢ iĢlemine gerek kalmadan, tarafların elektronik olarak 

iletiĢim kurdukları her türlü ticari iĢ etkinliğidir. 

 

E-ticaretin tanımı üzerinde tam bir görüĢ birliğine varılmıĢ olmasa da genel olarak 

tanımın dar ve geniĢ anlamda olmak üzere iki yaklaĢımdan hareket edilerek yapıldığı 

söylenebilir:  
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 E-ticaretin en dar tanımı; internet gibi açık ağlar üzerinden tüketicilere 

yönelik olarak ticari iĢlem ve ödemelerin yapılmasıdır. Bu tanıma sadece 

tüketicilere yönelik mal ve hizmet satımı, buna karĢılık olarak yapılan ödeme 

girmektedir. Dar anlamdaki tanım biraz geniĢletilerek firmalar arasında yapılan 

iĢlemler de tanıma dâhil edilebilir.  

 E-ticaretin geniş anlamda tanımı ise; iĢ, yönetim ve tüketim faaliyetlerinin 

yürütülmesi için yapılanmıĢ ve yapılanmamıĢ iĢ bilgilerinin, üreticiler, 

tüketiciler, kamu kurumları ve diğer kurumlar arasında elektronik araçlar 

üzerinden paylaĢılmasıdır (Anonim, 2011b). 

 

Bu tanımlamalardan hareketle e-ticaret kısaca; “mal ve hizmetlerin üretim, tanıtım, 

satış, sigorta, dağıtım ve ödeme işlemlerinin bilgisayar ağları üzerinden yapılması” 

olarak tanımlanmaktadır (GönültaĢ, 2010).  

 

 

2.2.1. Taraflar Açısından E-Ticaret 

 

 

E-ticaret genel olarak dört Ģekilde yapılmaktadır. Bunlar iĢlem hacimlerine göre 

sırasıyla; iĢletmeler arası e-ticaret, iĢletme ile tüketici arasında e-ticaret, tüketiciler arası 

e-ticaret ve iĢletme ile devlet arasında e-ticaret‟tir (Yazıcı, 2002). 

 

 

2.2.1.1. ĠĢletmeler Arası E-Ticaret 

 

 

ĠĢletmeler arası e-ticaret (B2B); “birçok ticari alıcı ve ticari satıcı firmanın elektronik 

ortamda bir araya gelip alım satım işlemlerini gerçekleştirdikleri ticaret” Ģeklini ifade 

etmektedir. B2B‟nin kullanılması; bilgi ve belgenin sanal ortamda web siteleri 

üzerinden karĢılıklı olarak akıĢının sağlanması yoluyla yapılmaktadır. Bir mal veya 

hizmetin sipariĢ aĢamasından, pazarlama, satıĢ, sigorta, nakliyat, fatura, ödeme ve satıĢ 

sonrası hizmetlerine kadar ticaretle ilgili hemen bütün faaliyetlerin yapılmasıdır. Ayrıca, 

Ģirketler arası ortak AR-GE, projelendirme, ürün tasarımı, mühendislik hizmetleri ile 

ürün dağıtım ve teslimat iĢlemleri de bu kapsamda yer almaktadır. ġirketler arası 

iliĢkiler olabileceği gibi firma marka içi iliĢkiler de (firma-bayi-dağıtıcı-tedarikçi) bu 

kapsamda B2B sayılmaktadır. B2B sayesinde iĢletmeler, iletiĢim masraflarını ve kaynak 
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teminini ekonomik hale getiren, pazarın büyümesine yardımcı olan bir vasıtadır. Aynı 

zamanda da, pazarı Ģeffaf hale getiren, kendi içerisinde rekabet kuralları olan bir ticaret 

Ģeklidir (Yazıcı, 2002). 

 

 

2.2.1.2. ĠĢletme Ġle Tüketici Arasında E-Ticaret 

 

 

ĠĢletme ile tüketici arasında e-ticaret (B2C); “işletmeden tüketiciye yönelik ticari 

hizmetlerde elektronik ticaretin işlevi, işletme ve müşteri arasındaki ticari ilişkilerin ve 

işlemlerin web üzerinden yürütülmesi”dir. Web teknolojisindeki hızlı geliĢmeler 

sonucunda ortaya çıkan “sanal mağaza” ve “e-shop” uygulamaları ile internette firmalar 

elektronik ortamda; bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birçok ürünün doğrudan 

tüketiciye satıĢı yapılan e-ticaret türüdür (Yazıcı, 2002). 

Bu grup altında hipermarketlerin sebze, meyve ve iĢlenmiĢ tarım ürünleri reyonlarından 

yapılan satıĢlarda yer almaktadır (www.carrefourex.com/emarket/, www.migros.com.tr, 

vb.). Ġnternet kullanıcıları, iĢyerlerinden veya evlerinden bu hipermarketlerin web 

sitelerine girerek sanal alıĢveriĢ yapma imkanı bulabilmektedirler. Tüketici, web 

üzerinden yönlendirilerek sanal markete girmekte ve istediği ürünü satın alabilmektedir. 

Satın aldığı ürünlerin ücretini, dilerse web üzerinden kredi kartı numaralarını girerek 

veya ürününü teslim alırken ev veya iĢyerinin kapısında nakit olarak ya da kredi kartını 

kullanarak ödeyebilmektedir (Çavdar, 2008).  

 

 

2.2.1.3. Tüketiciler Arası E-Ticaret 

 

 

Tüketiciden tüketiciye (tüketiciler arası) e-ticaret (C2C); tüketicilerin online pazar 

yapıcılar (e-Bay gibi...) yardımıyla birbirlerine satış yapmalarını sağlayan bir e-ticaret 

türüdür. Tüketiciler arası e-ticarette tüketici pazar için ürününü hazırlar, açık arttırma 

veya doğrudan satıĢ için ürününü sunar ve pazar yapıcısının ürünü katalog, arama 

motoru gibi ürünün sergileneceği ve bulunacağı alanlara koymasıyla gerçekleĢmektedir. 

Tüketiciden tüketiciye e-ticaret‟te e-posta gibi elektronik araçlar vasıtasıyla iki 

müĢterinin bir araya gelerek, mal veya hizmetler için anlaĢma yapması gerekmektedir 

(Yazıcı, 2002). 

 

http://www.carrefourex.com/emarket/
http://www.migros.com.tr/
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2.2.1.4. ĠĢletme Ġle Devlet Arasında E-Ticaret 

 

 

ĠĢletme ile devlet arasındaki e-ticaret (B2G), henüz geliĢme safhasında olan bir 

modeldir. Bu modelde işletme ile devlet arasındaki işlemler elektronik ortamda 

gerçekleĢtirilmektedir. Özellikle günümüzde, devlet ihalelerinin elektronik ortamda ilan 

edilip, iĢletmelerin bu ihalelere elektronik ortamda katılmaları ve ihale safhalarını takip 

etmeleri, bu modele uygun bir uygulamadır (Yazıcı, 2002). 

 

2.2.2. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajları 

 

 

E-ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla yer edinmesi 

ortaya birçok avantaj çıkarmaktadır. Elektronik iletiĢimin artmasına bağlı olarak 

firmalar müĢterilerine ve diğer iĢletmelere hızlı, kolay ve ucuz bir Ģekilde 

ulaĢabilmektedirler. Fiziksel yatırıma girmeksizin, mağazalar ya da pazarlama ağları 

kurmadan pazarlama yapılabilmektedir. Elektronik ortam avantajı ile hem ülke çapında 

hem de uluslararası boyutta zaman etkin kullanılmakta, böylece teslim sürelerinde ve 

stok maliyeti gibi konularda fayda sağlanmaktadır. Ġhtiyaç duyulan belgelerin elektronik 

ortamda hazırlanması minimum hata ile en kısa sürede hazırlanabilmekte, ayrıca kâğıt 

tüketimini azaltmaktadır. E-ticaret ile yeni ürün, pazarlama ve dağıtım tekniklerinin 

geliĢtirilmesi, müĢteri ihtiyaçlarının ve pazardaki değiĢikliklerin en hızlı Ģekilde 

tespitine kolaylık sağlanabilmektedir. DüĢen maliyetler yerel ve uluslararası boyutta 

rekabet üstünlüğü sağlamakta, aynı Ģekilde rekabeti de arttırmaktadır.  

 

Tüketiciler için de çok ciddi avantajlar mevcuttur. ĠĢlem maliyetlerinin ve nakliye 

masraflarının düĢmesi, evden çıkmadan ve zaman harcamadan alıĢveriĢ, yeni ürünlerin 

bilgilerine kolayca ulaĢabilmek, ürünleri birbirleri ile karĢılaĢtırarak satın almak 

bunlardan bazılarıdır.  

 

E-ticaret sayesinde birçok yeni iĢ olanağı, görev ve unvan ortaya çıkmıĢtır. Ġnternet 

servis ve içerik sağlayıcıları, web sayfası hazırlayıcıları, hatta evden hizmet üreten 

insanlar bile bunlara örnek teĢkil edebilir. E-ticaret daha fazla uzmanlık gerektirmesi 

nedeniyle, geleneksel yöneticilerin sayısını azaltarak firma küçülmeleri sağlamaktadır.  
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Yine iĢletmeler açısından bakıldığında iĢletmeler arasında veri transferinde kolaylık, 

personel arası iĢbirliği, iletiĢim ve koordinasyona katkı, müĢteri taleplerini ve önerilerini 

kolayca değerlendirebilme gibi birçok avantajı mevcuttur (Uygur, 2010). 

 

E-ticaretin yukarıda belirtilen olumlu yanlarına karĢın bazı olumsuzlukları da 

bulunmaktadır. E-ticaret ile geleneksel ticaret unsurlarının ve geleneksel yöneticilerin 

ortadan kalkmasıyla meydana gelen yatay ve dikey küçülme, ciddi miktarda iĢgücü 

fazlasına, böylece de iĢsizlik artıĢına sebep olmaktadır. Ġnternetin ulusal veya 

uluslararası çapta, bir kontrol mekanizmasına sahip olmaması, suiistimallerin, 

aĢırılıkların, usulsüzlüklerin ve kural dıĢı davranıĢların kontrolünü imkânsız 

kılabilmektedir. Bu nedenle ciddi boyutta sorunlar yaĢanmaktadır, çözümler ve 

yaptırımlar geniĢletilmediği sürece devam da edecektir (Albayrak, 2008). 

 

 

2.2.3. Türkiye’de E-Ticaretin GeliĢimi ve E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddeleri  

          Ticaretinin Mevcut Durumu 

 

 

Türkiye‟de e-ticaret uygulanmasının, internetin Türkiye‟de kullanılmaya baĢlamasından 

kısa bir süre sonra baĢladığı tahmin edilmektedir. Özellikle finans sektöründe faaliyet 

gösteren firmalar e-ticaret yatırımlarına 1990‟ların ortalarından itibaren hız vererek 

ekonomideki diğer sektörlerinde e-ticaret yatırımı yapmalarına öncülük etmiĢlerdir. 

Bununla beraber e-ticaretin asıl yaygınlık kazandığı dönem internet teknolojisinin 

geliĢtiği dönem olmuĢtur. Diğer bir ifadeyle, e-ticaretin birkaç yıllık bir geçmiĢi vardır. 

Son yıllarda internet kullanımında görülen artıĢ e-ticaretin geliĢmesi için önemli bir alt 

yapı oluĢturmaktadır (Canpolat, 2001).  

 

Ayrıca geliĢmiĢ ülkelerde olduğu gibi Türkiye‟de de tüketicilerin hayat tarzının 

değiĢmesi ve zaman darlığı gibi faktörler, fiziksel ortamlarda alıĢveriĢe alternatif bir 

yöntem olan e-ticaret ile alıĢveriĢin yaygınlaĢmasına zemin hazırlamaktadır (Usta, 

2006). 
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Türkiye‟de gıda maddelerinin perakende aĢamasında e-ticaretin kullanımı tüketici 

davranıĢları ve alıĢkanlıkları nedeniyle yaygın değildir. Ancak değiĢen koĢullarla, bu 

pazarlama Ģeklinin de, yavaĢ da olsa artacağı beklenmektedir. Nitekim Türkiye‟de       

e-ticaret yoluyla yapılan gıda harcamaları artıĢ göstermekte olup, 2009 yılı gıda 

harcamaları 2008 yılına göre %16,63 artarken, 2010 yılı gıda harcamaları bir önceki 

yıla göre %31,81 oranında artmıĢtır (Çizelge 2.2). Aynı zamanda 2011 yılı 1. 

dönemindeki e-ticaret yoluyla yapılan gıda harcamaları, bir önceki yılın aynı dönemine 

göre %39,54 oranında artıĢ göstermiĢtir, bu ise e-ticaret yoluyla alıĢveriĢlerin hızla 

artmakta olduğunu ortaya koymaktadır. 
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Çizelge 2.2. Türkiye'de yıllar itibariyle e-ticaret yoluyla gıda harcamaları 

SEÇĠLEN SEKTÖRE 

GÖRE GELĠġĠM 

ĠġLEM (adet) ĠġLEM TUTARI (milyon TL) 

Banka Kartı Kredi Kartı Banka Kartı Kredi Kartı 

2005 

1. Dönem 556 032 18 574 023 6,82 676,94 

2. Dönem 716 040 19 812 216 9,09 792,76 

3. Dönem 645 657 17 797 503 9,47 766,30 

4. Dönem 765 903 20 682 417 10,61 836,41 

TOPLAM 2 683 632 76 866 159 36,01 3 072,43 

2006 

1. Dönem 792 822 18 756 786 11,03 801,49 

2. Dönem 937 838 17 696 614 13,50 910,50 

3. Dönem 949 920 17 797 214 15,71 1 037,26 

4. Dönem 1 089 153 19 090 552 17,60 1 113,00 

TOPLAM 3 769 733 73 341 166 57,84 3 862,27 

2007 

1. Dönem 1 161 036 17 814 513 19,42 1 103,15 

2. Dönem 1 511 269 21 165 708 28,20 1 359,27 

3. Dönem 1 440 833 21 726 100 28,28 1 528,65 

4. Dönem 1 582 290 21 301 165 27,80 1 562,50 

TOPLAM 5 695 428 82 007 486 103,71 5 553.58 

2008 

1. Dönem 1 662 373 21 884 547 29,74 1 657,74 

2. Dönem 2 191 815 24 517 497 39,79 1 943,64 

3. Dönem 2 387 113 25 266 500 42,31 2 101,17 

4. Dönem 2 320 576 22 647 325 40,08 1 935,14 

TOPLAM 8 561 877 94 315 869 151,95 7 637,71 

2009 

1. Dönem 2 689 872 23 579 267 48,75 1 942,78 

2. Dönem 3 489 058 26 666 577 72,89 2 189,52 

3. Dönem 3 414 248 28 825 521 77,85 2 372,38 

4. Dönem 3 533 998 25 456 500 72,45 2 308,68 

TOPLAM 13 127 176 104 567 865 271,96 8 812,88 

2010 

1. Dönem 4 001 043 27 535 611 83,03 2 420,12 

2. Dönem 4 882 970 30 422 408 101,59 2 830,65 

3. Dönem  4 840 727 31 781 037 110,31 3 114,72 

4. Dönem 5 278 952 29 736 324 115,04 3 199,31 

TOPLAM 19 003 692 119 475 380 409,99 11 564,82 

2011 
1. Dönem 5 867 834 31 607 351 126,50 3 366,33 

TOPLAM 5 867 834 31 607 351 126,50 3 366,33 

Kaynak: Anonim, 2011a. 
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3. LĠTERATÜR ÖZETLERĠ 

 

 

Aksoy (2006) tarafından yapılan çalıĢmada, tüketiciler açısından internetin önemine 

değinilmiĢtir. Bu yolla tüketicilerin e-pazarlara ve pazarlama uygulamalarına güven 

tutumları incelenmiĢtir. Sonuçta tüketicilerin e-pazarlarda bulunmak ve dolaĢmaktan 

hoĢlandıkları, fakat kredi kartı bilgilerinin verilmesi gibi yüksek risk algıladıkları 

iĢlemleri yapmak konusunda olumsuz tutuma sahip oldukları tespit edilmiĢtir. 

 

Doğaner (2007) yaptığı çalıĢmasında, e-ticaret hakkında genel bilgiler vererek,             

e-ticaretin etkileri ve faydalarından bahsetmiĢ, e-ticaretin önündeki engeller ve 

sorunlara yanıt arayarak, e-ticaretin Türkiye ve dünyadaki geliĢimini göstermiĢtir. 

Ayrıca çalıĢmada, tüketicilerin internet üzerinden çoğunlukla alıĢveriĢ yapmadığı ancak 

online alıĢveriĢ sitelerinin ziyaret edildiği tespit edilmiĢtir. Bu durumda internet 

üzerinden satıĢ yapan firmalara, internet sitelerinde ürünlerin özelliklerini ve fiyatını 

belirtmeleri dıĢında insanları alıĢveriĢ yapmaya yönlendirebilecek çeĢitli özellikler 

katmaları ve potansiyel alıcıların dikkatini çekebilecek bazı tavsiyelerde bulunulmuĢtur. 

 

Akıncı (2002) tarafından yapılan çalıĢmada, internette pazarlamanın önemine 

değinilmiĢtir. Bankacılık sektöründe alternatif bir kanal haline gelmiĢ olan e-ticaretin 

bir uygulaması olan internet bankacılığı kavramı irdelenmiĢtir. Ayrıca internet 

bankacılığı kanalını kullananlar ve kullanmayanlar arasında teknoloji, güvenlik, 

kolaylık ve maliyetler gibi çeĢitli faktörler açısından anlamlı farklılıklar olduğu ortaya 

konularak, internet bankacılığı kanalını kullananların teknoloji yönelimli ve 

iĢlemlerinde kolaylık arayanlardan oluĢtuğu ve kullanmayanların internet bankacılığı 

hizmetlerine Ģube bankacılığı kadar güven duymadıkları belirlenmiĢtir. 

 

Uygur (2010), yaptığı çalıĢmasında, e-ticaret hakkında açıklayıcı bilgiler vererek 

Türkiye‟deki durumu ortaya koymuĢtur. Ayrıca e-ticaretin özel bir türü olan tüketiciden 

tüketiciye e-ticaretin konumu belirlenmiĢtir. Bununla beraber, tüketicilerin müzayede 

siteleri hakkındaki tutumları belirlenerek, bu konuda faaliyet gösteren sitelere yeni fikir 

ve öneriler sunulmuĢtur. 
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GönültaĢ (2010), bilgi ve biliĢimin önemine değindiği çalıĢmasında; globalleĢme 

devresinde ticaretteki değiĢim ele alarak Türkiye‟deki gıda harcamalarında elektronik 

iĢlem adedinin %20 arttığını ortaya koymuĢtur. Bu yolla tarım ve gıda iĢletmelerinin 

biliĢim teknolojileri vasıtasıyla rakiplerinden farklılaĢabilecekleri avantajları yakalama 

olasılıkları değerlendirmiĢtir. Ayrıca güçlü bir sistem oluĢturmak için kamu kurum ve 

kuruluĢları, sivil toplum örgütleri ile özel ve tüzel kiĢilere yol haritası çizilmiĢtir.  

 

Boyacıgil (2008) tarafından yapılan çalıĢmada, internette pazarlamanın giderek artan 

önemi vurgulanmaktadır. ÇağdaĢ iĢletmecilik anlayıĢını değerlendirerek, internette 

pazarlama açısından müzayede siteleri incelenmiĢ ve tüketicilerin müzayede siteleri 

hakkındaki tutumlarını ortaya koymuĢtur. Tüketicilerin müzayede sitelerine güven 

duyma konusunda ve bu sitelerde satın alma sürecine iliĢkin değerlendirmelerinde 

kararsız kaldıkları, müzayede sitelerinin hizmetlerinden memnun oldukları ve müzayede 

sitelerini sık kullanan tüketicilerin diğer tüketicilere oranla daha olumlu olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

 

Barutçu (2008), e-perakendecilik sektöründe e-mağaza bağlılığının önemini açıklayarak 

e-mağaza bağlılığını etkileyen faktörler üzerinde durduğu çalıĢmasında,                         

e-perakendecilik açısından; müĢteri memnuniyeti, güven ve ödüllendirmenin e-mağaza 

bağlılığı oluĢturmada çok önemli rolü bulunduğu, ancak değiĢtirme maliyeti, 

alıĢkanlıklar ve mal ve hizmetleri kiĢiselleĢtirmenin e-mağaza bağlılığı oluĢturmada 

önemli rolünün olmadığını tespit etmiĢtir. E-perakendecilik sektöründe faaliyet gösteren 

iĢletmelerin müĢteri memnuniyeti, ödüllendirme ve güven mekanizmalarını 

geliĢtirmeleri tavsiye edilmiĢtir. 

 

Ene (2007), yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, satın alma sürecinde tüketici davranıĢını 

etkileyen faktörlerden güdülenme üzerinde durmuĢtur. Ayrıca interneti kullanan, 

internet üzerinden alıĢveriĢ yapan tüketicilerin güdüleri incelenmiĢtir. Bu bağlamda 

tüketicilerin mantıksal ve duygusal güdülerine hitap edilmesi gerektiği belirlenmiĢtir. 

Bu nedenle iĢletmelerin baĢarıyı yakalamaları için müĢteri ilgisini, güvenini ve sadakati 

oluĢturarak baĢarılı olmaları önerilmektedir. 
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Kılıç (2010) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada, internetin pazarlama üzerine etkileri, 

internetin iĢletme ve tüketicilerin pazardaki davranıĢlarına etkileri, e-pazarlara kanalları 

ve kullanım alanları ile tüketicilerin hangi e-pazarlama kanalını daha çok tercih ettikleri 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırma sonucunda tüketicilerin internet üzerinden yürütülen 

pazarlama çalıĢmaları hakkında oldukça bilgi sahibi olduğunu göstermiĢtir. 

Tüketicilerin en baĢarılı buldukları e-pazarlama kanalı olarak arama motorlarını 

görmektedir. Bununla beraber bir pazarlama kanalı olan e-posta ile pazarlama pek tercih 

edilmemektedir. 

 

Soydan (2008), yeni iletiĢim teknolojilerinin önemini belirttiği makalesinde; internet 

üzerinden alıĢveriĢte sanal pazarların yerini vurgulamıĢ, online alıĢveriĢ yapan ve 

yapmayan tüketiciler arasında demografik özellikler, algılanan risk ve faydalar arasında 

farklılık olduğunu belirlemiĢtir. ÇalıĢmada, sanal pazarlarda tüketicilerin alıĢveriĢ 

deneyimini arttırmak için ise sanal pazar yöneticilerinin tüketicileri demografik olarak 

sınıflandırmak suretiyle yeni stratejiler geliĢtirmesi ile riskin azaltılarak tüketici 

faydasının azami seviyeye çıkarılması önerilmektedir. 

 

Ural (2007) tarafından Antalya ilinde gerçekleĢtirilen araĢtırmada, tüketicilerin 

internetle bankacılık hizmetlerine güvenmelerinde etkili olan faktörleri incelemiĢtir. 

Bankaların teknik güvenilirliği sağladığına ve pazar yönlü olduğuna iliĢkin tüketici 

algısı tüketici güvenini olumlu yönde etkileyeceği tespit edilmiĢtir. Tüketicilerin güven 

düzeyleri arttıkça internet bankacılığını daha fazla kullanma eğilimindedirler. Gelecekte 

internet bankacılığından yararlanmanın artması için tüketicilerin güvenini arttıracak 

tedbirlerin alınması tavsiye edilmektedir.       

 

Albayrak (2008) tarafından yapılan çalıĢmada, e-ticaret ve e-tarımsal ticaretin önemi 

açısından dünya, Avrupa Birliği ve Türkiye ölçeğinde gıda pazarlamasında e-ticaretin 

durumu, geliĢimi ve yasal boyutları ortaya konulmuĢtur. E-ticaret kavramı, araçları, 

tarafları, yararları konusunda açıklamalara yer verilmiĢ ve istatistiklerle e-ticaret 

verilerine değinilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, e-ticaretin gıda pazarlaması açısından artıĢ 
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sağlayabilmesi için gerekli desteklerin verilmesi önerilmekte ve değiĢen koĢullarla 

pazarlama Ģeklinin de e-pazarlama lehine değiĢeceği vurgulanmaktadır. 

 

Kaya (2002), yapmıĢ olduğu çalıĢmasında, internet ve bilgi teknolojisinin 

yaygınlaĢmasıyla dünyadaki birçok Ģirketin girdi alım-satımı, pazarlama, tanıtım ve 

promosyon gibi iĢlemleri dijital ortamda gerçekleĢtirmeye baĢladığını ortaya koymuĢtur. 

Ayrıca, dünya ülkelerinin internet ve e-ticaret oranları karĢılaĢtırılarak çeĢitli sonuçlar 

elde edilmiĢtir. Buna göre e-pazarlama uygulamalarını en yoğun kullanan ülkenin %73 

ile Ġngiltere olduğu, bu ülkeyi %66 ile Ġspanya ve %43 ile Almanya‟nın takip ettiği 

belirtilmiĢtir. Türkiye‟de e-tarımsal pazarlamanın istenilen seviyeye gelebilmesi için 

tarım sektörünün biliĢim altyapısının iyileĢtirilmesi, bilgisayar ve internet için gerekli 

altyapının oluĢturulması, teknik hizmet ve destek ile ticaret iĢlemlerinde ki güven 

ortamının sağlanması ve bu konuda devletin gerekli tedbirleri alması önerilmektedir.   

 

Güzelcik (1999), bilgi ve biliĢimin önemine değindiği çalıĢmasında; iĢletmelerin biliĢim 

teknolojileri aracılığıyla rakiplerinden farklılaĢabilecekleri fırsatları yakalama Ģanslarını 

değerlendirmiĢtir. KüreselleĢme sürecinde, Ģirketlerin aralarındaki rekabet nedeniyle 

üretim sektöründeki ağırlığını hizmet sektörüne kaydırdığı ve bunun sonucu olarak 

dünyadaki hizmet üretiminin, mal üretiminin yedi katına çıktığı ortaya koymuĢtur. 

Ayrıca güçlü bir kurum imajı oluĢturmanın sadece dıĢ imaj oluĢturmakla tesis 

edilemeyeceği gerçeğinden hareketle yeni fikir ve öneriler sunularak firmalara yol 

haritası çizilmiĢtir. 

 

Ġnce (1999) tarafından yapılan çalıĢmada, 1989 yılında bulunan „‟Word wide web 

(www) html dili‟‟ (standart kodlama sistemi) ve daha önce 1980‟lerin ortalarında 

geliĢtirilen TCP/IP transfer protokolünün, bilgisayarların açık ağlarda, ya da daha iyi 

bilinen adıyla „Ġnternet‟ üzerinde birbirleri ile iletiĢime geçmesini sağladığı, daha sonra 

tarama, sınıflandırma araçları, hızlı iĢlemciler, uydular, optik kablolar vb. gibi bilgisayar 

ve iletiĢim teknolojilerinde sağlanan diğer geliĢmelerle söz konusu iletiĢimin önceden 

öngörülemeyen boyutlara taĢındığı ortaya konulmaktadır. 1992 yılında 1 milyon olan 

host (sunucu) bilgisayar sayısının, 1997 yılında 20 milyon ve 2001 yılında 110 milyon 

civarında olduğu ve e-ticaretin de buna paralel olarak geliĢme gösterdiği 
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vurgulanmaktadır. E-ticaretin geliĢtirilmesi için ülke politikalarının uluslararası 

normlara uygun olarak düzenlenmesi, teknik alt yapının iyileĢtirilmesi, alan isimleri 

tahsis sisteminin kurumsallaĢtırılması, tüketiciyi ve kiĢisel bilgileri koruyacak 

önlemlerin alınması ve elektronik imzaya yasal geçerlilik kazandırılması tavsiye 

edilmektedir.   
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4. MATERYAL VE YÖNTEM 

 

 

4.1. Materyal 

 

 

AraĢtırmanın esas materyalini, Tokat-Merkez ilçedeki tüketiciler ile yüz yüze görüĢme 

tekniği sonucu yapılan anketlerden sağlanan orijinal nitelikli veriler oluĢturmaktadır. 

Ayrıca konu ile ilgili daha önce yapılmıĢ çalıĢmalardan da ikincil veri olarak 

yararlanılmıĢtır 

 

Anketler, 2011 yılı içerisinde bizzat araĢtırıcı tarafından yapılmıĢtır. 

 

 

4.2. Yöntem 

 

 

4.2.1. Verilerin Toplanması Sırasında Ġzlenen Yöntem 

 

 

AraĢtırma için öncelikle amaca göre hangi bilgilerin toplanması gerektiği ve bu verileri 

toplarken nasıl bir yöntem izlenmesi gerektiği belirlenmiĢtir.  

 

AraĢtırmada anket uygulanacak tüketici sayısının tespiti amacıyla ilk olarak Merkez 

ilçedeki tüketici sayısı belirlenmiĢtir. Yapılan tespit sonucunda görüĢülecek tüketici 

sayısı, uygun örnekleme yöntemiyle belirlenmiĢtir. 

 

Örneklem sayısını belirlemede kullanılan formül (Arıkan, 2007) aĢağıda verilmiĢtir: 

 
qpDN

qpN
n

**)1(

**
2 

          

 

Formülde; 

n = Örneklem sayısını, 

N = Ana kütle sayısını, 

p = Ġncelenen birimin popülasyondaki oranını, 
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q = 1 - p değerini, 

D = d / t değerini, 

d = Kabul edilebilir hata payını, 

t = Ġlgili güven sınırındaki t Çizelge değerini ifade etmektedir. 

 

Örnek hacminin belirlenmesi için %90 güven sınırı ve %5 hata payıyla çalıĢılmıĢ ve 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri alımına yönelik tutumu oranı belli 

olmadığı için p ve q değerleri 0,5 alınarak, örnek hacmi 277 olarak belirlenmiĢtir. 

 

Anket çalıĢması yüz yüze görüĢmeler Ģeklinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Anketlerin 

uygulanması sırasında öncelikle çalıĢmanın amacı açıklanarak güven ortamının 

oluĢturulmasına özen gösterilmiĢtir. 

 

 

4.2.2. Verilerin Analizi Sırasında Ġzlenen Yöntem 

 

 

AraĢtırmada anketlerden elde edilen veri ve bilgiler değerlendirilmeden önce anket 

formları üzerinde gerekli düzenlemeler yapılarak eksiklikler giderilmiĢ, sonra kodlanan 

veriler bilgisayara aktarılmıĢtır. Verilerin değerlendirilmesinde ise MS OFFICE EXCEL 

ve Ewievs 5 paket programından yararlanılmıĢtır. Elde edilen veriler; basit aritmetik 

ortalama, frekans, yüzde dağılımı ile ortalama rank olarak ortaya konulmuĢ ve 

çizelgeler ile sunulmuĢtur.  

 

Ekonometrik çalıĢmalarda, bağımlı değiĢkenin nitel olması durumunda sınırlı bağımlı 

değiĢken regresyon modelleri kullanılmaktadır. Ġki durumu gösteren bağımlı değiĢken 

bir olayın olma veya olmama durumunu ifade etmektedir. Olayın olma durumunda 

bağımlı değiĢken 1 (bir), olmama durumunda ise 0 (sıfır) değerini almaktadır. Bağımlı 

değiĢkeni açıklayan birçok bağımsız değiĢken olabilir (Gujarati, 2006). 

 

Bu nedenle anketlerden elde edilen veriler ıĢığında, Tokat-Merkez ilçede yaĢayan 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumunu etkileyen 

faktörleri belirleyebilmek için Logit Modeli kullanılmıĢtır ve modelin teorik açılımı 

aĢağıda verilmiĢ. 
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Logit modeli açıklayan lojistik dağılım fonksiyonu aĢağıdaki gibi yazılabilir (Greene, 

2000): 

)( 211
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Ancak yukarıdaki eĢitlikten görülebileceği gibi Pi ile Xi arasındaki iliĢki hem Xi‟ye hem 

de katsayılara göre doğrusal değildir. Bu durumda Sıradan En Küçük Kareler Yöntemi 

(SEK) ile tahmin yapılamaz, ancak bu sorun uygulanacak bazı iĢlemlerle doğrusal 

biçime dönüĢtürülebilir.  
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 elde edilir. Son olarak eĢitliğin her iki yanının doğal logaritması alındığında 

Ģu eĢitlik elde edilir. Burada olasılık oranının logaritması olan Li hem katsayılara hem 

de bağımsız değiĢkene göre doğrusaldır (Özer, 2004).  
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Bu durumda Logit modeldeki β katsayıları eğimi, iX ‟ de bağımsız değiĢkenleri ifade 

etmektedir. Buna göre X‟ teki bir birimlik değiĢim, bağımlı değiĢkendeki logaritmik 

oranı nasıl değiĢtirdiği tahmin edilebilir.  Logit model tahmin sonuçlarına dayalı olarak 

incelenebilecek bir baĢka husus ta, bağımsız değiĢkendeki 1 (bir) birimlik değiĢim 

karĢısında bahis oranında meydana gelecek yüzde değiĢimin tespitidir. Bu, eğim 

katsayılarının ters logaritmaları alınıp, bundan 1 (bir) çıkarılıp sonucun 100 (yüz) ile 

çarpılmasıyla gerçekleĢtirilir (Özer, 2004). 

 

 

 



28 
 

 

E-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tüketici tutumunu etkileyen 

faktörleri tahmin eden ampirik model aĢağıdaki gibidir. 
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- Bağımlı değiĢken olarak; tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddesi satın 

almaya yönelik olumlu tutuma sahip olup olmama durumu (olumlu tutum = 1, 

olumsuz tutum = 0), 

- Bağımsız değiĢkenler olarak ise; gelir )( 1X , toplam harcama )( 2X , gıda 

harcaması )( 3X , yaĢ )( 4X , eğitim )( 5X , internet bağlantısı )( 6X , güven )( 7X , 

tavsiye )( 8X , daha önce alıĢveriĢ yapma )( 9X , kullanım kolaylığı )( 10X , 

haberdar olma  )( 11X ve maliyet değiĢkenleri )( 12X dikkate alınmıĢtır.  

 

Bu değiĢkenlerin tanım ve kodları Çizelge 4.1 ‟de verilmiĢtir. 

 

Çizelge 4.1. Bağımsız değiĢkenlerin tanımlanması 

DEĞĠġKENLER  TANIM VE KODLAR 

Gelir  Aylık gelir (TL/ay/birey) 

Toplam harcama  Aylık toplam harcama (TL/ay/birey) 

Gıda harcaması  Aylık gıda harcaması (TL/ay/birey) 

YaĢ  YaĢ (yıl/birey) 

Eğitim seviyesi 

0 = Okur-yazar değil, 1= Okur-yazar, 2 = Ġlkokul,               

3 = Ortaokul, 4 = Lise, 5 = Yüksekokul, 6 = Lisans,            

7 = Yüksek lisans, 8 = Doktora   

Ġnternet bağlantısı 
1 = Ġnternet bağlantısına sahip olan 

0 = Ġnternet bağlantısına sahip olmayan 

Güven 
1 = E-ticaret iĢlemlerine güvenen 

0 = E-ticaret iĢlemlerine güvenmeyen  

Tavsiye  
1 = Tavsiyede bulunulan  

0 = Tavsiyede bulunulmayan  

Daha önce alıĢveriĢ 

yapma  

1 = Daha önce alıĢveriĢ yapan 

0 = Daha önce alıĢveriĢ yapmayan 

Kullanım kolaylığı  
1 = Ġnterneti kolayca kullanan 

0 = Ġnterneti kolayca kullanamayan 

Haberdar olma  
1 = E-ticaret uygulamasından haberdar olan 

0 = E-ticaret uygulamasından haberdar olmayan 

Maliyet  
1 = E-ticareti daha maliyetli bulmayan 

0 = E-ticareti daha maliyetli bulan 
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Model dâhilinde ele alınacak  bağımsız değiĢkenler için Ģu hipotezler kurulmuĢtur: 

 

 Gelir; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu gelir yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu gelir yükseltmektedir. 

 

 Toplam harcama; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu toplam harcama yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu toplam harcama yükseltmektedir. 

 

 Gıda harcaması; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu gıda harcaması yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu gelir yükseltmektedir. 

 

 Yaş; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu yaĢ düĢürmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu yaĢ düĢürmektedir. 

 

 Eğitim seviyesi; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu eğitim seviyesi yükseltmemektedir. 
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H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu eğitim seviyesi yükseltmektedir. 

 

 İnternet bağlantısı; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu internet bağlantısı yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu internet bağlantısı yükseltmektedir. 

 

 Güven; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu güven yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu güven yükseltmektedir. 

 

 Tavsiye; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu tavsiye yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu tavsiye yükseltmektedir. 

 

 

 Daha önce alışveriş yapma; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu daha önce alıĢveriĢ yapma yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu daha önce alıĢveriĢ yapma yükseltmektedir. 
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 Kullanım kolaylığı; 
 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu kullanım kolaylığı yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu kullanım kolaylığı yükseltmektedir. 

 

 Haberdar olma; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu haberdar olma yükseltmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu haberdar olma yükseltmektedir. 

 

 Maliyet; 

 

H0: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu maliyet düĢürmemektedir. 

 

H1: Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu 

tutumunu maliyet düĢürmektedir. 

 

Kurulan hipotez test sonuçlarına bağlı olarak modele alınacak bağımsız değiĢkenler, %5 

önem seviyesinde önemli ise alternatif hipotez kabul edilecek aksi takdirde ret edilip 

nuh hipotezi kabul edilecektir. 
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5. ARAġTIRMA BULGULARI 

 

 

5.1. AraĢtırmaya Katılan Tüketicilerin Demografik Özellikleri 

 

 

Tüketicilerin demografik özelliklerinin incelendiği bu bölümde ankete katılan 

tüketicilerin; cinsiyet, medeni durum, yaĢ, eğitim durumu, hane halkı birey sayısı, gelir 

durumu ve meslek gruplarına iliĢkin veriler ele alınmaktadır.  

 

 

5.1.1. Tüketicilerin Cinsiyet Özelliklerine Göre Dağılımı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin cinsiyetlerine göre dağılımı Çizelge 5.1‟de 

gösterilmektedir. Anket yapılan tüketicilerin büyük bir kısmı (%73,28) erkek olup, daha 

az sayıda kadın ile görüĢülmüĢtür.  

 

Çizelge 5.1. Tüketicilerin cinsiyetlere göre dağılımı 

CĠNSĠYET Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Erkek 203 73,28 73,28 

Kadın   74 26,72 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.1.2. Tüketicilerin Medeni Durumlarına Göre Dağılımı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin medeni durumlarına göre dağılımı incelendiğinde; 

tüketicilerin %75,81‟inin evli, %14,44‟ünün bekar ve %9,75‟inin ise boĢanmıĢ-dul 

oldukları tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.2). 

 

Çizelge 5.2. Tüketicilerin medeni durumlarına göre dağılımı 

MEDENĠ DURUM  Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evli  210 75,81 75,81 

Bekar 40 14,44 90,25 

BoĢanmıĢ-Dul 27 9,75 100,00 

TOPLAM 277 100,00  
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5.1.3. Tüketicilerin YaĢ Gruplarına Göre Dağılımı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin yaĢ gruplarına göre dağılımı Çizelge 5.3‟te verilmiĢtir. 

Çizelge incelendiğinde; ankete katılan kiĢilerin çoğunluğunu 31-40 yaĢ arası kiĢiler 

(%42,60) oluĢtururken, bunu sırasıyla 41-50 yaĢ arası (%26,71), 30 yaĢ ve aĢağı 

(%23,83) ile 51 yaĢ ve üzeri (%6,86) kiĢiler izlemektedir.  

 

Çizelge 5.3. Tüketicilerin yaĢ gruplarına göre dağılımı 

YAġ GRUBU (yıl) Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

< 30 66 23,83 23,83 

31 - 40 118 42,60 66,43 

41 - 50 74 26,71 93,14 

51 < 19 6,86 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.1.4. Tüketicilerin Eğitim Durumlarına Göre Dağılımı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin eğitim durumları incelendiğinde; %29,25‟inin lise, 

%17,33‟ünün yüksekokul, %16,24‟ünün fakülte, %9,38‟inin ilkokul, %5,05‟inin yüksek 

lisans ve %2,17‟sinin doktora mezunu oldukları, buna karĢın %5,42‟sinin okur-yazar ve 

%0,36‟sının okur-yazar olmadığı tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.4). 

 

Çizelge 5.4. Tüketicilerin eğitim durumlarına göre dağılımı 

EĞĠTĠM DURUMU Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Okur-yazar değil 1 0,36 0,36 

Okur-yazar 15 5,42 5,78 

Ġlkokul 26 9,38 15,16 

Ortaokul 41 14,80 29,96 

Lise 81 29,25 59,21 

Yüksekokul 48 17,33 76,54 

Fakülte 45 16,24 92,78 

Yüksek lisans 14 5,05 97,83 

Doktora 6 2,17 100,00 

TOPLAM 277 100,00  
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5.1.5. Tüketicilerin Meslek Gruplarına Göre Dağılımı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin meslek gruplarına göre dağılımı Çizelge 5.5‟te 

gösterilmektedir. AraĢtırmaya katılan tüketicilerin meslek gruplarına göre katılımcıların 

en fazla memurlardan oluĢtuğu (%26,72) görülmektedir. Bunu, %16,97 ile esnaflar, 

%15,88 ile iĢçiler, %11,91 ile öğrenciler, %8,66 ile emekliler, %8,30 ile ev hanımları, 

%6,86 ile çiftçiler ve %4,70 ile de serbest meslek sahipleri izlemektedir. 

 

Çizelge 5.5. Tüketicilerin meslek gruplarına göre dağılımı 

MESLEK GRUBU Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Memur 74 26,72 26,72 

ĠĢçi 44 15,88 42,60 

Emekli 24 8,66 51,26 

Ev hanımı 23 8,30 59,56 

Öğrenci 33 11,91 71,47 

Çiftçi 19 6,86 78,33 

Serbest meslek 13 4,70 83,03 

Esnaf 47 16,97 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.1.6. Tüketicilerin Ailelerindeki Birey Sayısı 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin ailelerindeki birey sayıları incelendiğinde; tüketicilerin 

çoğunluğunun (%49,10) ailelerinin 3-4 kiĢiden oluĢtuğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.6). 

Bunu sırasıyla, 1-2 kiĢi (%28,52) ile 5 ve daha fazla kiĢiden (%22,38) oluĢan aileler 

izlemektedir.  

 

Çizelge 5.6. Tüketicilerin ailelerindeki birey sayısı 

BĠREY SAYISI (kiĢi) Frekans (adet)  Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

1 - 2 79 28,52 28,52 

3 - 4 136 49,10 77,62 

5 - + 62 22,38 100,00 

TOPLAM 277 100,00  
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5.1.7. Tüketicilerin Aylık Gelir Durumu 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin aylık gelir durumları incelenmiĢ ve elde edilen 

sonuçlar Çizelge 5.7‟de verilmiĢtir. Buna göre, görüĢülen bireylerin en fazla 1000 TL ve 

altı gelir grubunda yer aldığı (%47,30) görülmektedir. Bunu sırasıyla, 1001-2000 TL 

(%45,13), 2001-3000 TL (%5,41) ve 3001 TL ve üzeri (%2,16) gelir grubunda yer alan 

bireyler takip etmektedir.  

 

Çizelge 5.7. Tüketicilerin aylık gelir durumu 

GELĠR (TL/ay) Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

< 1000 131 47,30 47,30 

1001 - 2000 125 45,13 92,43 

2001 - 3000 15 5,41 97,84 

3001 - + 6 2,16 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.1.8. Tüketicilerin Aylık Harcama Durumu 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin aylık harcama durumlarına göre dağılımı Çizelge 

5.8‟de gösterilmektedir. Anket yapılan kiĢilerden yarıdan fazlasının (%54,51) aylık 501-

1000 TL arası harcama yaptığı tespit edilmiĢ iken, %27,80‟inin 1001-2000 TL arası, 

%14,44‟ünün 1501-2000 TL arası, %1,80‟inin 500 TL ve daha az, %1,45‟inin de 2001 

TL ve daha fazla harcama gerçekleĢtirmiĢtir. Dolayısıyla, görüĢülen tüketicilerin 

%97,84 gibi büyük bir çoğunluğunun (Çizelge 5.7) aylık 2000 TL ve aĢağı gelire sahip, 

aylık 2000 TL ve daha düĢük harcama yapanların oranlarının da %98,55 gibi çok 

yüksek değerlerde olduğu (Çizelge 5.8) görülmektedir. 

 

Çizelge 5.8. Tüketicilerin aylık harcama durumu 

HARCAMA (TL/ay) Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

< 500 5 1,80 1,80 

501 - 1000 151 54,51 56,31 

1001 - 1500 77 27,80 84,11 

1501 - 2000 40 14,44 98,55 

2001 - + 4 1,45 100,00 

TOPLAM 277 100,00  
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5.1.9. Tüketicilerin Aylık Gıda Harcama Durumu 

 

 

AraĢtırmaya katılan tüketicilerin aylık gıda harcama durumlarına göre dağılımı Çizelge 

2.9.‟da gösterilmektedir. Çizelgeden de görüleceği üzere, tüketicilerin aylık gıda 

harcama tutarının %70,76 ile 600 TL ve aĢağı (%35,38‟i 400 TL ve aĢağı, %35,38‟i de 

401-600 TL arası), %18,05 ile 601-800 TL arası, %10,47‟sinin 801-1000 TL arası ve 

%0,72‟sinin de 1000 TL‟den fazladır.  

 

Çizelge 5.9. Tüketicilerin aylık gıda harcama durumu 

GIDA HARCAMASI (TL/ay) Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

< 400 98 35,38 35,38 

401 - 600 98 35,38 70,76 

601 - 800 50 18,05 88,81 

801 - 1000 29 10,47 99,28 

1001 - + 2 0,72 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.2. Tüketicilerin Ġnternet Bağlantısına Sahip Olma Durumu 

 

 

Tüketicilerin internet bağlantısına sahip olma durumu Çizelge 5.10‟da gösterilmektedir. 

GörüĢme yapılan kiĢileri %57,76‟sının internet bağlantısına sahip olduğu, buna karĢın 

%42,24‟ünün ise internet bağlantısına sahip olmadığı tespit edilmiĢtir. Bu veriler, halen 

tüketicilerin önemli bir kısmının modern çağın getirisi olan internete bağlantısının 

olmadığını göstermektedir. 

 

Çizelge 5.10. Tüketicilerin internet bağlantısı sahip olma durumu 

ĠNTERNET BAĞLANTISI Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet 160 57,76 57,76 

Hayır 117 42,24 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

Ġnternet bağlantısı olan tüketicilerin (%57,76) %63,12‟sinin iĢyerinde, %30,63‟ünün 

kendi evinde ve %6,25‟inin ise hem kendi evi hem de iĢyerinde internet bağlantısına 

sahip olduğu saptanmıĢtır (Çizelge 5.11). 
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Çizelge 5.11. Tüketicilerin internet bağlantısı bulunduğu mekânı 

MEKAN Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Ev  49 30,63 30,63 

ĠĢyeri  101 63,12 93,75 

Ev - ĠĢyeri 10 6,25 100,00 

TOPLAM 160 100,00  

 

 

5.3. Tüketicilerin Ġnternet Kullanım Durumu 

 

 

AraĢtırma kapsamında görüĢülen tüketicilerin internet kullanım durumları 

incelendiğinde; %79,78‟inin interneti kullanmakta oldukları, buna karĢın %20,21‟inin 

ise hiçbir Ģekilde interneti kullanmadıkları belirlenmiĢtir (Çizelge 5.12). 

 

Çizelge 5.12. Tüketicilerin internet kullanım durumu 

ĠNTERNET KULLANIMI Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet  221 79,78 79,78 

Hayır 56 20,21 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

Tüketicilerin internet kullanım sıklıklarına iliĢkin veriler incelendiğinde; internet 

kullanıcılarının %38,46‟sı interneti her gün kullanmakta, %37,10‟u haftada bir kereden 

fazla, %6,34‟ü haftada bir kere ve %18,10‟u ise interneti nadiren kullanmakta 

olduklarını ifade etmiĢlerdir (Çizelge 5.13). 

 

Çizelge 5.13. Tüketicilerin internet kullanım sıklığı 

KULLANIM SIKLIĞI Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Her gün  85 38,46 38,46 

Haftada 1 kereden fazla 82 37,10 75,56 

Haftada 1 kere 14 6,34 81,90 

Nadiren 40 18,10 100,00 

TOPLAM 221 100,00  

 

 

Ġnternet kullanan tüketicilerin (%79,78), interneti kullanım sebebini gösteren Çizelge 

5.14 incelendiğinde; internet kullanıcılarının interneti kullanım nedenleri arasında ilk 
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sırayı %33,84‟lük oranla gazete vb. okumak alırken, bunu sırasıyla %33,03 ile kiĢiler ile 

iletiĢim kurma, %19,90 ile her türlü alıĢveriĢ yapma, %9,05 ile değiĢik konularda bilgi 

toplama, %1,80 ile film izleme, %1.36 ile eğlenme ve son sırada ise %0,45 ile ticari 

amaçlı kullanım (fatura ödeme, havale alma-yapma gibi) kullanım takip etmektedir. Bu 

veriler, internetin çok amaçlı kullanıldığını göstermektedir. 

 

Çizelge 5.14. Tüketicilerin internet kullanım nedenleri 

NEDENLER Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Gazete vb. okuma 75 33,94 33,94 

ĠletiĢim kurma 73 33,03 66,97 

AlıĢ-veriĢ yapma 44 19,90 86,87 

Bilgi toplama 20 9,05 95,92 

Film izleme 4 1,80 97,72 

Eğlenme 3 1,36 99,08 

Ticari amaç 1 0,45 100,00 

TOPLAM 221 100,00  

 

 

Ġnternet kullanmayan tüketicilerin (%20,21), interneti kullanmama nedenleri 

incelendiğinde; internetin öncelikli olarak bilgisayar sahibi olunmaması nedeniyle 

kullanılmadığı (%29,78) tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.15). Ġnterneti kullanmamadaki diğer 

nedenler ise, sırasıyla; %Diğer aha sonra ki sebepler ise sırasıyla, kullanım maliyetinin 

yüksek olması (%22,34), ihtiyaç hissetmeme (%14,90), internetin olumsuzluklarından 

sakınma (%11,70), alıĢkın olmama (%10,64) ve internet kullanımını bilmeme (%10,64) 

olarak tespit edilmiĢtir. 

 

Çizelge 5.15. Tüketicilerin internet kullanmama nedenleri 

NEDENLER Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Bilgisayar sahibi olmama  28 29,78 29,78 

Kullanım maliyetinin yüksek 

olması 
21 22,34 52,12 

Ġhtiyaç hissetmeme 14 14,90 67,02 

Ġnternetin olumsuzluklarından 

sakınma 
11 11,70 78,72 

AlıĢkın olmama  10 10,64 89,36 

Ġnternet kullanımını bilmeme 10 10,64 100,00 

TOPLAM 94 100,00  

 



39 
 

 

 

Ġnternet kullanan tüketicilerin %70,58‟inin interneti kolayca kullanabildiği, buna karĢın 

%29,42‟lik kesimin ise interneti kolayca kullanamadığı tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.16). 

 

Çizelge 5.16. Tüketicilerin interneti kolayca kullanabilme durumu 

KULLANABĠLME DURUMU Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet 156 70,58 70,58 

Hayır 65 29,42 100,00 

TOPLAM 221 100,00  

 

 

5.4. Tüketicilerin E-Ticaret Uygulamasından Haberdar Olma Durumu 

 

 

Anket yapılan tüketicilerin e-ticaret uygulamasından haberdar olma durumunu gösteren 

Çizelge 5.17‟de, tüketicilerin büyük bir kısmının (%71,84) e-ticaret uygulamasından 

haberdar olmalarına karĢın %28,16‟lık kesimin ise e-ticaret uygulamasından haberdar 

olmadıkları tespit edilmiĢtir.   

 

Çizelge 5.17. Tüketicilerin e-ticaret uygulamasından haberdar olma durumu 

HABERDAR 

OLMA DURUMU 

Frekans  

(adet) 

Oran 

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Evet  199 71,84 71,84 

Hayır 78 28,16 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

E-ticaret kavramı, kiĢiler tarafından farklı algılanmakta ve/veya tanımlanmaktadır. Bu 

kapsamda, tüketicilerin e-ticareti nasıl algıladıkları ve/veya tanımladıkları tespit edilmiĢ 

ve elde edilen bulgular Çizelge 5.18‟de verilmiĢtir. Buna göre; anket yapılan 

tüketicilerin %57,29‟luk kesimine göre e-ticaret “internetten yapılan alış-veriş” olarak 

tanımlanırken, %9,04‟lük gibi az bir kısmı ise e-ticareti “mal ve hizmetlerin üretim, 

tanıtım, satış, sigorta, dağıtım ve ödeme işlemlerinin bilgisayar ağları üzerinden 

yapılması” olan en yaygın tanımı belirtmiĢtir. Bununla birlikte, tüketiciler tarafından     

e-ticaretin farklı birçok tanımı daha kabul edilmektedir. Genel olarak bakıldığında,       

e-ticaret tüketiciler açısından alıĢveriĢ yapma, borç ödeme gibi tamamen ticari amaçlı 

kabul edildiği görülmektedir. 
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Çizelge 5.18. Tüketicilere göre e-ticaret tanımları 

TANIMLAR  
Frekans 

(adet) 

Oran 

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Ġnternetten yapılan alıĢveriĢ 114 57,29 57,29 

AlıĢveriĢin kredi kartı ile yapılması 19 9,55 66,84 

Mal ve hizmetlerin üretim, tanıtım, 

satıĢ, sigorta, dağıtım ve ödeme 

iĢlemlerinin bilgisayar ağları 

üzerinden yapılması 

18 9,04 75,88 

Elektronik eĢya satıĢı 14 7,03 82,91 

Ticaretin elektronik ortamda yapılması 14 7,03 89,94 

Ticari iĢlemlerin sanal alemde 

yapılması 
9 4,53 94,47 

Fikrim yok  11 5,53 100,00 

TOPLAM 199 100,00  

 

 

5.5. Tüketicilerin E-Ticaret ĠĢlemlerine Güvenme Durumu 

 

 

Tüketicilerin e-ticaret iĢlemlerine güvenme durumunu gösteren Çizelge 5.19‟a 

bakıldığında, %65,36‟lık kısmının internet üzerinden yapılan e-ticaret iĢlemlerine güven 

duymadıkları saptanmıĢtır. 

 

Çizelge 5.19. Tüketicilerin e-ticaret iĢlemlerine güvenme durumu 

GÜVENME DURUMU Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet 96 34,66 34,66 

Hayır 181 65,34 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

E-ticaret iĢlemlerine güvenen tüketicilerin (%34,66) güven duyma nedenleri Çizelge 

5.20‟de verilmiĢtir. Buna göre, e-ticaret iĢlemlerine güven duyma nedenleri olarak 

tüketicilerin; %32,29‟u Ģimdiye kadar internetten alıĢveriĢ yaptığında herhangi bir 

problem yaĢamaması, %30,20‟si alıcı ve satıcı arasında sözleĢme yapılması, %26,05 ile 

tüketicinin kendisinin mal satıĢı yapan firmaya güvenmek zorunda hissetmesi, %9,38 ile 

tüketicinin e-ticaretin güvenilir olduğuna inanması, %1,04 ile tüketicinin mal satın 

aldığı firmanın güvenilir olduğuna inanması olarak tespit edilmiĢ iken, %1,04‟ü ise bu 

konuda herhangi bir fikirlerinin olmadığını belirtmiĢlerdir. 
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Çizelge 5.20. Tüketicilerin e-ticaret iĢlemlerine güvenme nedenleri* 

NEDENLER 
Frekans   

(adet) 

Oran           

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

ġimdiye kadar problem yaĢamaması 31 32,29 32,29 

SözleĢme yapılması 29 30,20 62,49 

Güven mecburiyeti 25 26,05 88,54 

Güvenilir olması 9 9,38 97,92 

Firmanın güvenilirliği 1 1,04 98,96 

Fikrim yok 1 1,04 100,00 

TOPLAM 96 100,00  

 

 

E-ticaret iĢlemlerine güvenmeyen tüketicilerin (%65,34) güvenmeme nedenleri, 

sırasıyla; %40,88 ile kiĢisel bilgilerin çalınma ihtimalinin olması, %37,02 ile karĢı tarafı 

tanımama, %36,46 ile daha önce alıĢveriĢ yapmama, %7,73 ile sipariĢ edilen ürünle 

alınan ürünün Ģeklinin farklı olması, %6,08 ile sipariĢ edilen ürünle alınan ürünün 

renginin farklı olması, %4,42 ile sipariĢ edilen ürünle alınan ürünün görüntüsünün farklı 

olması ve %2,76 ile de sipariĢ edilen ürünün transferinde kontrol olmaması olarak tespit 

edilmiĢtir (Çizelge 5.21). Genel olarak incelendiğinde, e-ticaret yoluyla alıĢveriĢ 

yapmaya güvenmeyenlerin kiĢisel bilgilerin çalınma ihtimali ile birlikte mal satın aldığı 

kiĢiyi (tanıdık kiĢi olması, pazarlık yapabilmesi gibi) ve satın aldığı malı (Ģekil, renk, 

görüntü gibi) görme isteği ve e-ticaret yapma konusunda alıĢkanlığının olmamasını 

etkili olduğu söylenebilir. 

 

Çizelge 5.21. Tüketicilerin e-ticaret iĢlemlerine güvenmeme nedenleri* 

GÜVENMEME NEDENLERĠ Frekans (adet) Oran (%) 

KiĢisel bilgilerin çalınma ihtimalinin olması 74 40,88 

KarĢı tarafı tanımama 67 37,02 

Daha önce alıĢveriĢ yapmama 66 36,46 

SipariĢ edilen ürünle elde edilen ürünün Ģeklinin 

farklı olması 
14 7,73 

SipariĢ edilen ürünle elde edilen ürünün renginin 

farklı olması  
11 6,08 

SipariĢ edilen ürünle elde edilen ürünün 

görüntüsünün farklı olması 
8 4,42 

SipariĢ edilen ürünün transferinde kontrol olmaması 5 2,76 

* Birden fazla cevap verildiğinden dolayı, toplam %100‟ü aĢmaktadır 
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5.6. Tüketicilerin E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddesi Satın Almayı Uygun Bulma   

       Durumu 
 

 

AraĢtırma bölgesinde anket yapılan tüketicilerin tümü dikkate alındığında, tüketicilerin 

%62,46‟lık bölümünün e-ticaret yoluyla gıda maddesi satın almayı uygun bulmadıkları 

ortaya çıkmıĢtır (Çizelge 5.22). Bunun en belirgin nedeni olarak ise, tüketicilerin            

e-ticarete karĢı güven duygusuna sahip olmaması gösterilebilir. Aynı durum, e-ticaret 

yoluyla gıda maddesi dıĢındaki diğer malların satın alınmasında da bazı tüketicilerin 

değiĢik nedenlerle bu Ģekildeki alıĢveriĢe karĢı olumsuz yaklaĢtıkları görülmüĢtü 

(Çizelge 5.21). 

 

Çizelge 5.22. Tüketicilerin e-ticaret ile gıda maddesi satın almayı uygun bulma durumu 

UYGUN BULMA  Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet 104 37,54 37,54 

Hayır 173 62,46 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.7. Tüketicilere E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddesi Satın Alımında Tavsiyede  

       Bulunulma Durumu 

 

 

Çizelge 5.23‟da görüldüğü üzere, görüĢülen tüketicilerin %73,65‟lik kısmına e-ticaret 

yoluyla gıda maddesi satın alımı konusunda tavsiyede bulunulduğu, buna karĢın 

%26,35‟ine ise tavsiyede bulunulmadığı tespit edilmiĢtir. E-ticaret yoluyla ürün satın 

alan tüketicilerin aldıkları ürün yelpazesindeki gıda maddelerinin payına (%4,02) 

bakıldığında (Çizelge 5…..), tavsiyede bulunulmayan tüketici oranın yüksek olması 

normaldir. 

 

Çizelge 5.23. Tüketicilere e-ticaret ile gıda maddesi satın alımı için tavsiyede  

                      bulunulma durumu 

TAVSĠYEDE BULUNULMA  
Frekans 

(adet) 

Oran 

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Evet 73 26,35 26,35 

Hayır 204 73,65 100,00 

TOPLAM 277 100,00  
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5.8. Tüketicilere Göre Gıda Maddeleri Temin Yollarının Maliyetli Olma Durumu 

 

 

Tüketicilerin gıda maddeleri temin yollarını maliyetli bulma durumu Çizelge 5.24‟te 

gösterilmiĢ olup, tüketicilerin %81,23‟lük bir bölümünün geleneksel yollardan (alıcı ve 

satıcının yüzyüze görüĢmek suretiyle alıĢveriĢ yapılması gibi) ziyade internet vasıtasıyla 

gıda maddesi temininin daha maliyetli buldukları tespit edilmiĢtir. Internet ile 

alıĢveriĢte; ürün nakliyesinde taĢıma (kargo gibi) ücreti olması, pazarlık yapılamaması 

gibi bazı tüketiciler açısından olumsuzluklar söz konusudur. 

 

Çizelge 5.24. Tüketicilerin gıda maddeleri temin yollarını maliyetli bulma durumu 

MALĠYETLĠ BULMA 

DURUMU 

Frekans      

(adet) 

Oran              

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Geleneksel yollardan 52 18,77 18,77 

Ġnternet vasıtasıyla 225 81,23 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

5.9. Tüketicilerin E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddeleri AlıĢveriĢinin YaygınlaĢması  

       Konusundaki DüĢüncelerine Göre Durumu 

 

 

Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri alıĢveriĢinin yaygınlaĢması konusundaki 

düĢüncelerine iliĢkin veriler Çizelge 5.25‟te verilmiĢtir. Buna göre, tüketicilerin 

%53,43‟ü e-ticaret ile gıda alıĢveriĢinin yaygınlaĢacağını, buna karĢın %47,57‟si ise 

yaygınlaĢamayacağını ifade etmiĢlerdir.  

 

Çizelge 5.25. Tüketicilere göre e-ticaret ile gıda maddesi alıĢveriĢi yaygınlaĢma durumu 

YAYGINLAġMA 

DURUMU 

Frekans         

(adet) 

Oran                

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Evet 148 53,43 53,43 

Hayır 129 47,57 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

E-ticaret yoluyla gıda maddeleri alıĢveriĢinin yaygınlaĢacağı düĢüncesine sahip olan 

tüketicilerin %37,16‟sı bunun nedeni olarak e-ticaretin diğer sektörlerde de 

yaygınlaĢması belirtmiĢ iken, %27,70‟i geleneksel ticaretin modasının geçmekte 



44 
 

 

olduğunu, %16,89‟u istatistiklerin e-ticaretin yaygınlaĢtığını göstermesi ve %11,49‟u 

Yeni Ticaret Kanunu‟nun Ģirketlere internet sayfasını kurmalarını Ģart koĢmasını (bu 

sayede Ģirketler firma ile ilgili tüm bilgileri sunabilecek, aynı zamanda internet 

üzerinden alıĢveriĢ yapabilecektir) ifade etmiĢlerdir (Çizelge 5.26). Buna karĢın, 

tüketicilerin %6,76‟sının bu konuda herhangi bir fikirlerinin olmadığı saptanmıĢtır. 

 

Çizelge 5.26. Tüketicilere göre e-ticaret ile gıda maddesi alıĢveriĢi yaygınlaĢma 

                      nedenleri 

YAYGINLAġMA NEDENLERĠ 
Frekans 

(adet) 

Oran   

(%)  

Kümülatif Toplam 

(%) 

Diğer sektörlerde de yaygınlaĢması 55 37,16 37,16 

Geleneksel ticaretin modasının geçmesi 41 27,70 64,86  

Ġstatistiklerin o yönde olması 25 16,89 81,75 

Yeni Ticaret Kanununda Ģirketlere web 

sitesinin Ģart koĢulması 
17 11,49 93,24 

Fikrim yok 10 6,76 100,00 

TOPLAM 148 100,00  

 

 

E-ticaret yoluyla gıda maddeleri alıĢveriĢinin yaygınlaĢmayacağı düĢüncesi hâkim olan 

tüketiciler ise bunun nedenlerini; en baĢta %27,91 ile e-ticaretin Tokat ilinde yaĢayan 

insanların yapısına uygun olmaması olmak üzere %17,05 ile e-ticareti gereksiz görmesi, 

%13,18 ile e-ticareti imkânsız bulması, %7,75 ile e-ticarette müĢteri memnuniyetinin 

sağlanamayacağı düĢüncesi ve %1,55 ile de e-ticaretin gıda maddeleri için uygun 

olmaması olarak beyan etmiĢlerdir. Bununla birlikte, tüketicilerin %32,56‟lık bir 

bölümünün bu konuda herhangi bir fikre sahip olmadığı görülmektedir. 

 

Çizelge 5.27. Tüketicilere göre e-ticaret ile gıda maddesi alıĢveriĢinin yaygınlaĢmama  

                      nedenleri 

YAYGINLAġMAMA NEDENLERĠ 
Frekans 

(adet) 
Oran (%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Tokat insanının yapısına aykırı olması 36 27,91 27,91 

Gereksiz  22 17,05 44,96 

Ġmkânsız  17 13,18 58,14 

E-ticaretin müĢteri memnuniyetini 

sağlayamaması 
10 7,75 65,89 

Gıda maddeleri için uygun olmaması 2 1,55 67,44 

Fikrim yok 42 32,56 100,00 

TOPLAM 129 100,00  
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5.10. Tüketicilerin E-Ticaret Yoluyla Ürün Satın Alma Durumu 

 

 

Tüketicilerin e-ticaret yoluyla ürün satın alma durumunu gösteren Çizelge 5.28 

incelendiğinde; tüketicilerin %57,04‟ünün daha önce e-ticaret yoluyla herhangi bir ürün 

(bilgisayar, kitle iletiĢim araçları, vb.) satın aldığı, buna karĢın %42,96‟lık kesimin ise 

ürün satın almadığı görülmektedir. Bu durum, tüketicilerin yaklaĢık yarısının halen       

e-ticarete mesafeli durduklarını göstermektedir. 

 

Çizelge 5.28. Tüketicilerin e-ticaret ile ürün satın alma durumu 

ÜRÜN SATIN ALMA Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

Evet  158 57,04 57,04 

Hayır 119 42,96 100,00 

TOPLAM 277 100,00  

 

 

GörüĢülen tüketicilerin e-ticaret ile satın aldıkları ürünler Çizelge 5.29‟da verilmiĢtir.  

 

Çizelge 5.29. Tüketicilerin internetten satın aldığı ürünler* 

SATIN ALINAN ÜRÜNLER Frekans (adet) Oran (%) 

Bilet 46 29,11 

Kitap 34 21,52 

Giysi 32 20,25 

Bilgisayar 29 18,35 

Kozmetik  28 17,72 

Telefon 25 15,82 

Mobilya 12 7,59 

Oyuncak 10 6,33 

Beyaz eĢya  10 6,33 

Gıda maddesi 8 5,06 

Elektronik eĢya  4 2,53 

Kontör 1 0,63 

Bilgisayar programı 1 0,63 

* Birden fazla cevap verildiğinden dolayı, toplam %100‟ü aĢmaktadır 

 
 

Ġnternetten alıĢveriĢ yapan tüketicilerin e-ticaret yoluyla satın aldıkları ürünler 

incelendiğinde, tüketicilerin; en fazla seyahat için bilet satın alırken (%29,11), bunu 

sırasıyla kitap (%21,52),  giysi (%20,25), bilgisayar (%18,35), kozmetik ürünleri 
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(%17,72), telefon (%15,82), mobilya (%7,59), oyuncak (%6,33), beyaz eĢya (%6,33), 

gıda maddesi (%5,06), elektronik eĢya (%2,53), kontör (%0,63) ve bilgisayar programı 

(%0,63) satın alma izlemektedir. Gıda maddesinin genel içindeki payının düĢük 

olmasının baĢlıca nedeni, gıda sektöründe e-ticaret alanındaki yatırımların henüz 

tamamlanmaması olabilir. 

 

E-ticaret yoluyla ürün satın alan tüketicilerin %41,88‟inin 1-2 kez arası ürün satın aldığı 

tespit edilmiĢ iken, %26,25‟inin 11 kez ve daha fazla, %11,87‟sinin 7-10 kez arası, 

%11,25‟inin 3-4 kez arası ve %8,75‟inin de 5-6 kez arası ürün satın aldıkları 

saptanmıĢtır (Çizelge 5.30). 

 

Çizelge 5.30. Tüketicilerin e-ticaret ile ürün satın alma sayıları 

SATIN ALMA SAYISI (kez) Frekans (adet) Oran (%) Kümülatif Toplam (%) 

1-2  67 41,88 41,88 

3-4  18 11,25 53,13 

5-6  14 8,75 61,88 

7-10 19 11,87 73,75 

11 ve daha fazla 42 26,25 100,00 

TOPLAM 160 100,00  

 

 

Tüketicilerin e-ticaret yoluyla ürün satın alma nedenleri arasında birinci sırayı ürünü 

seçebilme olanağının olması (%37,15) almaktadır (Çizelge 5.31). Diğer nedenler ise, 

sırasıyla; bu Ģekilde satın alınan ürünün daha ucuz olması (%31,15), satın alınan ürünü 

karĢılaĢtırma imkânının olması (%13,11), ihtiyaç hissetme (%8,21), ürün hakkında 

detaylı bilginin olması (%5,46) ve ürüne ulaĢımının daha hızlı olması (%4,92)dır.  

 

Çizelge 5.31. Tüketicilerin internetten alıĢ-veriĢ yapma nedenleri 

ALIġVERĠġ YAPMA NEDENLERĠ 
Frekans  

(adet) 

Oran      

(%) 

Kümülatif Toplam 

(%) 

Seçim olanağının olması 68 37,15 37,15 

Daha ucuz olması 57 31,15 68,30 

KarĢılaĢtırma imkanının olması 24 13,11 81,41 

Ġhtiyaç hissetme 15 8,21 89,62 

Ürün hakkında detaylı bilgi olması 10 5,46 95,08 

Daha hızlı olması 9 4,92 100,00 

TOPLAM 183 100,00  
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E-ticaret yoluyla ürün satın almamıĢ olan tüketicilerin (%42,96) en önemli ilk üç 

nedenin sırasıyla; bu Ģekilde alıĢveriĢ yapmaya güvenmeme (%54,62), konu hakkında 

yeterince bilgi sahibi olunmaması (%30,25) ve bilinen yerlerden alıĢveriĢ yapma isteği 

(%30,25) olduğu tespit edilmiĢtir (Çizelge 5.32). Bununla birlikte, tüketicilerin bazıları 

diğer birçok nedenleri de öne sürerek internetten alıĢveriĢ yapmayı tercih 

etmemektedirler.  

 

Çizelge 5.32. Tüketicilerin internetten alıĢveriĢ yapmama nedenleri* 

ALIġVERĠġ YAPMAMA NEDENLERĠ Frekans (adet) Oran (%) 

Güvenmeme 65 54,62 

Yeterince bilgi sahibi olmama 36 30,25 

Bilinen yerlerden alıĢ-veriĢ yapma isteği 36 30,25 

Kredi kartı bilgilerinin çalınabilmesi 22 18,49 

Fiyatların yüksek olması 13 10,92 

Ġhtiyaç hissetmeme 12 10,08 

Ürünleri görme ve dokunma isteği 10 8,40 

Çabuk bozulan ürünler için uygun olmaması 10 8,40 

Ürünleri deneme imkanının olmaması 7 5,88 

Ġade imkanının olmaması  6 5,04 

Teknik servis imkanının olmaması 2 1,68 

Gerek duymama 2 1,68 

Teslimat giderlerinin yüksek olması 1 0,84 

* Birden fazla cevap verildiğinden dolayı, toplam %100‟ü aĢmaktadır 

 

 

5.11. E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddesi Satın Almayı Uygun Bulmayan  

         Tüketicilerin Tutumlarını Olumlu Yapacak Faktörler 
 

 

Tüketiciler internetten alıĢveriĢ yaparken veya yapmak isterken birçok faktörü dikkate 

almaktadırlar. Diğer bir ifadeyle, tüketicilerin e-ticaret yoluyla özellikle gıda maddesi 

satın alma isteğini artırmak için dikkat edilmesi gereken faktörler bulunmaktadır. Bu 

bağlamda, internetten gıda maddesi satın alma istekliliğini artırmak için tüketicilerin 

önem verdiği faktörler ve bu faktörlerin önem dereceleri Çizelge 5.33‟da verilmiĢtir. 

Buna göre, e-ticaret yoluyla gıda maddesi satın almaya yönelik tüketicilerin tutumunu 

arttıracak en önemli faktörün güven duygusu, buna karĢın en önemsiz faktörün ise satın 

alınan ürünün adrese teslimat olmasıdır.  
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Çizelge 5.33. Tüketicilerin e-ticaret ile gıda maddesi satın alma isteğini arttırıcı  

                      faktörler ve önem seviyeleri 

FAKTÖRLER ÖNEM SEVĠYESĠ (Ortalama rank)* 

Güvenme 2,67 

Maliyetinin düĢük olması 3,46 

Kredi kartı bilgilerinin istenmemesi 3,89 

Ġhtiyaç duyma 4,40 

Dağıtımın hızlı olması 5,27 

Ekonomik anlamda avantajlı olması 5,46 

Tavsiye edilmesi 6,63 

Kolay olması 7,26 

E-ticaret hakkında bilginin olması  7,40 

Adrese teslimat olması 8,16 
*1 = En önemli, ………… 10 = En önemsiz 

 

 

5.12. Logit Modelde Tüketicilerin E-Ticaret Yoluyla Gıda Maddeleri Satın Almaya  

         Yönelik Tutumunu Etkileyen Faktörlere Ait Bulgular 
 

 

Tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumu ile buna etki 

eden faktörler arasındaki iliĢkiyi gösteren model sonuçları Çizelge 5.27‟de verilmiĢtir. 

Belirlenen bağımsız değiĢkenlerden, aylık gıda harcaması ve güven istatistiksel olarak 

%1 önem düzeyinde anlamlı bulunurken, eğitim %5 önem düzeyinde anlamlı 

bulunmuĢtur.  

 

Anket çalıĢması sonucu elde edilen veriler ile yapılan Logit model sonuçlarına göre; 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumunu etkileyen 

değiĢkenlerden birisi “anket yapılan kişilerin aylık gıda harcaması”dır. Aylık gıda 

harcaması değiĢkeni %1 düzeyinde istatistiksel olarak önemlidir. Aylık gıda harcaması 

değiĢkeninin katsayısı pozitif değer almıĢtır. Bu durumda aylık gıda harcaması arttıkça 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik olumlu tutuma 

meyilli olma olasılığını arttıracağı söylenebilir. 
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Çizelge 5.34. Logit model sonuçları 

Bağımlı DeğiĢken: Tutum Metot: Binary Logit Gözlem: 277 

DEĞĠġKENLER  Katsayı Std. Hata z- Ġstatistik Olasılık (P) 

Aylık gıda harcaması  0,001 0,000 2,052 0,000 

Eğitim 0,317 0,101 3,128 0,040 

Güven  1,093 0,297 3,674 0,001 

Gelir  1,076 0,301 3,574 0,084 

Toplam harcama 2,003 0,467 4,289 0,108 

YaĢ  -1,550 0,475 -3,263 -0,145 

Ġnternet bağlantısı  4,484 0,812 5,522 0,147 

Tavsiye  0,467 0,277 1,686 0,164 

Daha önce alıĢveriĢ 

yapma  
2,391 0,903 2,647 0,341 

Kullanım kolaylığı 1,284 0,931 1,379 0,675 

Haberdar olma  1,347 1,029 1,310 0,785 

Maliyet  -6,327 2,466 -2,566 -0,961 

C  -3,033 0,515 -5,882 0,000 

Log likelihood: -155,9503          Restr. Log likelihood: -183,3167  

McFadden R-squared: 0,149285          Probability (LR stat) :0,0000 

 

 

 

 

Logit modelde tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik 

tutumunu etkileyen bir diğer değiĢken “ankete katılan eğitim düzeyi”dir. Bu değiĢken 

%5 düzeyinde istatistiksel olarak önemli bulunmuĢtur. Eğitim değiĢkenin katsayısı 

modelde pozitif iĢaretlidir. Bu durumda eğitim seviyesinin bir kademe yükselmesi 

tüketicilerin olumlu tutuma sahip olma olasılığını arttıracağı söylenebilir.  

 

Model dâhilinde belirlenen bağımsız değiĢkenlerden bir diğeri de “tüketicinin e-ticaret 

işlemlerine karşı duyduğu güven”dir. Bu değiĢken %5 düzeyinde istatistiksel olarak 

önemli bulunmuĢtur. Bu değiĢkene ait katsayının pozitif iĢaretli olması, değiĢken 

tarafından tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddesi satın almaya yönelik olumlu 

tutuma sahip olma olasılığını arttırtacağı söylenebilir.  
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Diğer yandan, Logit modele ait eğim katsayıları, bağımsız değiĢkenlerdeki 1 (bir) 

birimlik değiĢmeye karĢılık logitteki (L) değiĢmeyi ölçmektedir. Buna göre, diğer 

Ģartlar sabit varsayımı altında, aylık gıda harcaması 1 (bir) birim arttığında tüketicilerin 

olumlu tutuma sahip olma log-olasılık oranı 0,001 artacak, eğitim seviyesinin 1 (bir) 

kademe yükselmesi durumunda tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın 

almaya yönelik olumlu tutuma sahip olma log-olasılık oranını 0,317 arttıracak ve 

tüketicilerin e-ticaret uygulamasına güvenmeleri halinde olumlu tutum gösterme 

olasılığı 1,093 kadar yükselecektir.  

 

Logit model tahmin sonuçlarına dayalı olarak incelenebilecek bir baĢka husus ta, 

bağımsız değiĢkendeki 1 (bir) birimlik değiĢim karĢısında bahis oranında meydana 

gelecek yüzde (%) değiĢimin tespitidir. Bu, eğim katsayılarının ters logaritmaları alınıp, 

bundan 1 (bir) çıkarılıp sonucun 100 (yüz) ile çarpılmasıyla gerçekleĢtirilir (Özer, 

2004). 

 

e
0,001

 = 1,001 = (1,001 - 1) * 100 =    0,10 

e
0,317 

= 1,373 = (1,373 - 1) * 100=   37,30 

e
1,093 

= 2,983 = (2,983 - 1) * 100 =198,32 

 

Bulunan sonuçlara göre; diğer Ģartlar sabit varsayımı altında, aylık gıda harcamasındaki 

1 (bir) birimlik artıĢa karĢılık bahis oranını %0,10 artarken, eğitim seviyesinin 1 (bir) 

tabaka yükselmesi bahis oranını %37,30 arttıracak ve güven ortamının oluĢturulması 

durumunda tüketicilerin olumlu tutuma sahip olma bahis oranını %198,32 artacaktır. 

 

Modelin açıklama gücünü ifade eden McFadden R-kare 0,149285 olarak belirlenmiĢtir. 

Genelde olduğu gibi burada da oldukça düĢük çıkan bu istatistik 0 (sıfır) ile 1 (bir) 

arasında bir değer almaktadır ve doğrusal regresyon modelindeki R
2 

gibi 

yorumlanmamaktadır (Özer, 2004). Bu değer, modele dâhil edilen değiĢkenlerin 

tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satın almaya yönelik tutumları ile ilgili 

tercih olasılıklarını açıklamada yeterli olduğunu göstermektedir. Bununla beraber 

model, F test istatistiğinin eĢ değeri olan olabilirlik istatistiğine göre %1 düzeyinde 

önemli bulunmuĢtur. 
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6. SONUÇ VE ÖNERĠLER 

 

 

Geçtiğimiz son çeyrek yüzyıldaki teknolojik geliĢmeler neticesinde bilgisayar 

insanoğlunun yaĢamına girmiĢ ve ciddi bir yer edinmiĢtir. Bilgisayar kullanımının 

giderek yaygınlaĢması ve elektronik ağların geliĢmesi sonucu insanlar arası iletiĢim 

önemli bir hız kazanmıĢtır. Ġnternet kullanımı ile zaman ve mekân farklılıklarının 

ortadan kalkmasıyla birlikte mesafeler azalarak, günlük yaĢamda köklü değiĢiklikler 

baĢlamıĢtır. Bu değiĢikliklerin en etkilisi ekonomik hayatta gerçekleĢerek “yeni 

ekonomi” ile “e-ticaret” kavramlarının doğmasına neden olmuĢtur. Yeni ekonomi ve e-

ticaret kavramlarının ortaya çıkmasıyla beraber, geleneksel ticaretin en önemli 

kısıtlarından olan zaman ve mekân farklılığının ortadan kalkması sonucu ticaret, 

elektronik ortama taĢınmıĢtır. 

 

Türkiye‟de e-ticaret, finans sektöründe internet bankacılığıyla baĢlayarak diğer 

sektörlerde de uygulanmaya baĢlamıĢtır. Bu sektörlerden birisi de gıda sektörüdür. 

Türkiye‟de henüz emekleme aĢamasında olan e-ticaret yoluyla gıda maddeleri satıĢı 

yıldan yıla artmakta ve gelecek vaat etmekte olup, bu konuyla ilgili olarak güncel 

tüketici profili ile tutumu önem kazanmaktadır.     

 

Anket verilerinin analizi sonuçlarında tüketicilerin aylık ortalama gelirleri 1343,79 TL 

iken, aylık ortalama toplam harcamaları ile aylık ortalama gıda harcamaları sırasıyla 

1214,37 TL ve 555,70 TL olarak belirlenmiĢtir. 

 

AraĢtırma sonuçlarına göre, tüketicilerin %57,76‟sı internet bağlantısına sahiptir. 

Yapılan ankette tüketicilerin yaklaĢık %80‟i internet kullanmaktadır. Ġnternet 

kullanıcılarının yaklaĢık %75‟lik kısmı interneti daha sık kullanmaktadır. Ġnternet 

kullanıcılarının öncelikli interneti kullanım nedenleri; birinci sırada gazete vb. gibi 

mecmuaları okumak, ikinci sırada iletiĢim kurma, üçüncü sırada ise alıĢveriĢ yapma 

olarak saptanmıĢtır. Ġnternet kullanıcısı olmayanların en önemli sebebi ise bilgisayar 

sahibi olmamalarıdır. Ayrıca internet kullanıcılarının yaklaĢık %71‟i interneti kolayca 

kullanabilmektedir. Bu durumda yetkili mercilere daha fazla tüketicinin internet 
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bağlantısı sahibi olmasını sağlayacak önlemleri alması ve e-ticaret yapan firmalara 

insanları e-ticaret yoluyla gıda maddesi alımına yönlendirmeleri tavsiye edilebilir. 

 

Bununla beraber, tüketicilerin önemli bir kısmının e-ticaret uygulamasından haberdar 

olmaması, e-ticaret hakkında bilgilendirmenin önemini ortaya çıkarmaktadır. Bu 

bağlamda değerlendirme yapıldığında, e-ticaret tarafları, üniversiteler ve sivil toplum 

örgütleri tarafından e-ticaret ile ilgili brifinglerin verilmesi önerilebilir.  

 

Analiz sonuçlarına göre tüketicilerin %65,36‟lık kısmının e-ticaret iĢlemlerine güven 

duymadığı ve bunun en önemli nedeninin de kiĢisel bilgilerin çalınma ihtimalinin 

olmasıdır. Ayrıca karĢı tarafı tanımama, daha önce alıĢveriĢ yapmama ve teslim edilen 

ürünün sitede belirtilen özelliklerden farklı gelmesidir. Bu durumda internet üzerinden 

satıĢ yapan firmalara bu hususu göz önünde bulundurarak güvenlik ve yasal haklar 

konusunda alıcılara daha fazla bilgi vermeleri tavsiye edilebilir. 

 

ÇalıĢma sonucunda tüketicilerin önemli bir bölümünün e-ticaret yoluyla gıda maddesi 

alımını uygun bulmaması ile tüketicilerin çoğunluğuna bu konuda tavsiyede 

bulunulmaması ve tüketicilerin büyük bir kısmının e-ticaret yoluyla gıda maddesini 

daha maliyetli bulmasına bağlı olarak, firmaların tanıtıcı faaliyetlerini arttırmaları 

durumunda tüketicilerin satın alma alıĢkanlıklarını değiĢtirebilecekleri söylenebilir. 

Ayrıca tüketicilerin yaklaĢık yarısının e-ticaret yoluyla gıda maddesi ticaretinin 

yaygınlaĢması düĢüncesine hâkim olmaması, yapılacak olan tanıtıcı faaliyetleri önemli 

kılacaktır. 

 

Yapılan analiz sonucunda tüketicilerin %57‟lik kısmının e-ticaret yoluyla ürün satın 

alması ve bunun sebebinin seçim olanağının fazla olması olarak değerlendirilmesi 

neticesinde firmalara ürünlerin özelliklerini ve fiyatını belirtmeleri yanında ürün 

yelpazelerini geniĢletmeleri tavsiye edilebilir. Bununla birlikte %43‟lük kesimin          

e-ticaret yoluyla ürün satın almaması ve bunun en belirgin özelliğinin güvenmeme ile 

kredi kartı bilgilerinin çalınabilmesi ve yeterince bilgi sahibi olunmaması olması 

güvenlik sorunlarının giderilmesi, gizlilik ve bilgilendirmenin üzerinde önemle 

durulması gerektiğini ortaya koymaktadır.  
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E-ticaret yoluyla gıda maddeleri temini uygun bulmayan tüketicilerin, bu yolla gıda 

maddesi temin etmeleri için alınması gereken önlemlerin birincisinin güven olması,      

e-ticaret tarafları için güvenli bir ortamın oluĢturulmasını zorunlu kılmaktadır. Bu 

bağlamda e-ticaretin daha güvenli hale getirilebilmesi için bilgisayar programcıları ve 

yazılımcıları bu konuyla yakından ilgilenerek bu potansiyeli ortaya çıkarmaya yardımcı 

olmalıdırlar. 

 

Ayrıca Logit model sonuçlarına dayanılarak; tüketicilerin e-ticaret yoluyla gıda maddesi 

satın almaya yönelik tutumunu etkileyen en önemli faktörler olan aylık gıda 

harcamasının, eğitim seviyesinin ve güven duygusunun artması, tüketicilerin e-ticaret 

yoluyla gıda maddesi satın alımına yönelik tutumunu olumlu etkileyeceği söylenebilir. 

Bunun için özel ve kamu, kurum ve kuruluĢları ile gönüllü örgütler tarafından beslenme 

bilincinin oluĢması için programlar düzenlemeli ve eğitime gereken değer verilerek,      

e-ticaret için olmazsa olmaz olan güven ortamı oluĢturulmalıdır. 
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