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OZET

Glinlimiizde insanlarin c¢ogunlugu, aligverislerini e-ticaret yoluyla yapmay1
tercih etmektedirler. E-ticaret hem tiiketiciler i¢in hem de sirketler i¢in biiyiik bir 6nem
arz etmektedir. Bu baglamda yoresel {iriin pazarlanmasi yapan sirketler e-ticaret yoluyla
tirtinlerini daha ucuz ve hizli bir sekilde miisterilerine ulastirma imkani1 bulmaktadirlar.

Calismada e-ticaretin yOresel {riinlerin pazarlanmas1 lizerindeki etkisi
belirlenmeye c¢alisilmistir.  Aragtirmada yoOresel drlinlerin  internet {izerinden
pazarlanmasinda tiiketici davranislart internet lizerinden anket uygulanmasi yapilarak
belirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonucunda farkli nedenlerle internetten yoresel
iirin alanlarin bu {riinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki birbiriyle ayni sekilde
diisiinmedigi ve farkli demografik oOzellikteki yoresel iiriin alan tiiketicilerin farkli
yollarla aligveris sitelerine ulastiklari ve aligveris sitesinin farkli 6zelliklere 6nem

verenlerin, aligveris beklentilerinin farkli oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Yoresel Uriinler, Tiiketici Davranislar



E - TRADE IN THE MARKETING OF LOCAL PRODUCTS

-AN APPLICATION ON FACEBOOK
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Supervisor: Assoc. Prof. Nilsun SARIYER

ABSTRACT

Nowadays, people the majority of their shopping through e-commerce prefer
to do. For both consumers and companies is of e-commerce great importance. In this
context, companies that are engaged in marketing of local products through e-commerce
have the possibility of cheaper and faster transportation of their products in a way their
clients.

The study of e-commerce in the marketing of local products has been studied
to determine their impact on. In research of consumer behavior in marketing of regional
products over the internet is determined by the implementation of the survey over the
internet. Local products of the area as a result of research from the Internet of the
products for different reasons with each other about marketing on the internet doesn't
think in the same way, and with different demographic characteristics and different
ways of consumer spending on local products in the shopping sites they reach those who
gave importance to the different features of shopping site shopping, it is concluded that

the expectations are different.

Keywords: E-Commerce, Local Products, Consumer Behavior
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GIRIiS

Teknolojinin her gecen giin ilerledigi ve gelistigi gilinlimiizde, insanlar
aligverislerini artik e-ticaret yapmaya baglamiglardir. Kullanic1 sayist hizla artan,
tiiketicilere mal ve hizmet edinme konusunda yardimci olan e-ticaret sektorii her yil
daha da bliylimektedir. Sektoriin biiylimesi hem tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinin
degismesine hem de internet yoluyla satis yapmak isteyen firmalarin pazar paylarini
arttirmalar1 agisindan biiylik 6nem arz etmektedir.

Son zamanlarda insanlarin tercih ettigi Uriinlerin basinda yoresel iiriinler
gelmektedir. Fakat insanlarin istedikleri yoresel iiriinleri her zaman kendi yasadiklari
sehirlerde bulamadiklar1 g6z oniine alindiginda, internet yoluyla bu iiriinleri satin
almalar1 en kolay yol olarak goziikkmektedir. E-ticaret siteleri bu agidan avantaj
saglayarak tiiketicilerin aradigi yoresel iirlinleri o yoreye gitmeden zahmetsizce ve
kolaylikla bulmalarina yardimer olmaktadir. E-ticaret siteleri ayn1 zamanda tiiketicilere
zaman ve maliyet agisindan da biiylik avantajlar saglamaktadir.

Bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ilk boliimde internet, internetle degisen
pazarlama anlayiglari, e-ticaret, e-ticaretin gelisimi, e- ticarette pazarlama kavrami, e-
ticarette pazarlama stratejileri, e- ticaretin araglar1 ve e- ticaret tiirlerine deginilmistir.
Ikinci boliimde, yore ve yoresel iiriin kavramia, geleneksel pazarlama diizenine ve
yoresel iirlinlerin pazarlanmasinda e-ticaret uygulamalarina deginilmistir. Son béliimde
ise yoresel lriinleri e-ticaret vasitasiyla satin alan tiiketicilerin davranislarini anlamak

amactyla bir uygulama yapilmistir.



1.BOLUM:

E-TICARET
1.1. internet

Internet, bilim adamlarmin bir araya gelerek bilim iiretmek icin olusturdugu
agdir. (Tiren vd., 2011, s. 50). Birden c¢ok haberlesme agin birleserek meydana
getirdikleri iletisim ortami internet olarak adlandirilmaktadir. Bu haberlesme agi
bilgisayarlar yardimiyla yapilmaktadir. Asil amac iletisim kurmak oldugu igin,
bilgisayarlar arasinda ortak bir dil kullanilir. Insanlar bilgisayarlar yardimiyla
birbirleriyle iletisim kurup bilgi alig verisi yapabilmektedirler (Canpolat, 2001, s. 16).
Ayni zamanda internet, bir verinin farkli yapidaki verilere etkilesimli bir sekilde
ulagimini saglayan c¢oklu sistemdir.

Internet igine giris yapabilmek icin World Wide Web kullanilir, World Wide
Web ise; Kurumlarin, isletmelerin, sivil toplum kuruluslarimin ve bireylerin kendi
sitelerini olusturdugu, erisimi saglayan, herkesin metinleri ve goriintiileri birlestirerek
kendi sayfasini olusturmasini saglayan aglarin agidir (Cigek vd., 2010, s. 192).

Internet, hem isletmelere hem de tiiketicilere sanal diinyada dnemli avantajlar
saglar. Tiiketiciler internet vasitasiyla istedikleri iiriin hakkinda arastirma yaparak {iriine
daha uygun fiyatta ve daha kolay ulasirken isletmeler de yaptiklart web siteleri
araciligiyla reklam, halkla iliskiler, tanitim ve satis gibi bircok konuda avantaj elde
ederler (Cicek vd., 2010, s. 187). Internet ¢ok kisa bir siirede diinyanin gesitli yerlerinde
yasayan milyonlarca kurum, firma ve insanin birbirleriyle diisiik maliyetle ve hizli ve
kolay bir sekilde iletisim kurabilmelerine imkan saglamistir (Kirgova, 2009, s. 9).

Internet ticareti genisletmektedir. Bugiin internet sayesinde egitim, kiiltiir, sanat
gibi bir¢ok hizmet tiim diinyada rahat bir ticaret alani olusturmus ve kiiresel diizeyde
herkesin yararlanabilecegi bir sekilde genislemistir (Canpolat, 2001, s. 17). Internet
sayesinde  birbirinden  uzakta  bulunan  insanlarin  iletisimi  kolaylikla
gerceklestirilebilmektedir. Internet yardimiyla iiriinlerin alim satim islemleri elektronik
ortamda gerceklestirilebilmekte, ayn1 zamanda hisse senedi alim satim1 gibi islemler de
bankaya gitmeden yapilabilmektedir (Yiiksel, 2007, s. 520).

Internet {izerinden aligveris, bankacilik, {iriin satin alim1 gibi islemler tek bir agla
yapilmakta ve sanal kart, kredi kart1 gibi yeni kavramlar ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler
yeni bir kavrami ortaya ¢ikarmistir (Soydal, 2001, s. 539).



Internet, insanlarin giderek artan ve iiretilen bilgiyi saklama, paylasma ve ona
ulagma istekleri sonucunda ortaya ¢ikan teknolojidir. Bu teknolojinin yardimiyla her
alandaki bilgiye insanlar zahmetsiz, hizli ve giivenli bir sekilde ulagsmaktadir. Bu haliyle
interneti bilgi bankasina ya da biiyiik bir kiitiiphaneye benzetebiliriz (Cigek vd., 2010,
s. 189).

Diinyada internet kullanici sayis1 giderek artmaktadir (Cicek vd., 2010, s. 189).
Son 2 yildir, 48 milyona varan internet ve 73 milyon mobil i¢inde 63 milyona varan 3G
abone sayilarindan bahsedilmesine karsin, Akamai raporu bunun tersini sdylemektedir.
2014 yilim1 5,8 Mbps ile diinya 52’nci olarak tamamlayan Tiirkiye 2015'in 3’ncii
ceyreginde 6,2 Mbps ile 73'ciiliige gerilemis durumdadir. 2015 yilinda Tiirkiye'den
baglanan IP sayisi1 ise 8,94 milyon olarak goriilmektedir (http://www.turk-internet.com).

Tiirkiye’de de internet kullanici sayisi giderek artmaktadir. 2015 tarihinde
Tiirkiye’deki internet kullanici sayisi, 37.7 milyondur. Tirkiye’de internet kullanici
sayisinda  2005-2015  yillarn  arasinda  yiikselis %  3,14166  olmustur
(http://www.dijitalajanslar.com/). Goriildiigli gibi internet hayatin her asamasina

girmistir.
1.1.1. internet fle Degisen Pazarlama Anlayis1 Ve Uygulamalar

Gilinitimiizde elektronik islem sayisinin ve c¢esitlinin artmasi nedeniyle ticari
geleneksel isletmede kullanilan islevlerin bir boliimii de artik elektronik ortamda
kullanilmaya baslamistir. Kiiresellesen diinyada, internet ile kullanilmaya baslanilan e-
ticaret ile firmalar hizli bir sekilde, ¢ok sayida kisiye ulagim saglayarak, yeni pazarlama
stratejileri gelistirerek iiriinlerini diinyanin her yerine daha az maliyetle ve kisa siirede
pazarlama imkanim1 bulmuslardir. Bu teknolojiyi kullanan isletmeler pazar paylarini
arttirmiglardir. Tiketiciler ise genis bir {irlin yelpazesinden se¢gme imkani ile daha ucuza
iirin temin edebilmekte ve 6demelerini yapabilmektedir, almis olduklar1 hizmet veya
iiriin kendilerine ulastirilmakta ve nakliye ticretinden etkilenmemektedir (Sarisakal ve
Aydin 2003, s. 88). Internet, isletmelerin hizli ve kolay bir sekilde ¢ok sayida insana
ulagilmasin1 saglayarak, yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve {riinlerini
diinyanin her yerine daha az maliyetle ve kisa siirede pazarlama imkani1 vererek
isletmelerin pazar paymi arttirmistir (Coban vd., 2011, ss. 1111-1112).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini daha aktif bir sekilde gerceklestirmelerinin
bir zorunluluk haline geldigi giiniimiizde artik igletmelerin yeni teknoloji ve pazarlama

yaklasimlarina ayak uydurmalarinin gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin gelismesi
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pazarlama faaliyetlerine de yenilikler getirmistir. Bu yeniliklerle birlikte e-ticaret
yoluyla is imkanlar1 ortaya ¢ikmis ve pazarlama faaliyetleri yeni bir boyut kazanmistir
(Cigek vd., 2010, s. 188). Kendine 6zgii kurallar1 olan internet ortami, isletmelerin
rakiplerine gore farkli olmasini saglayacak yeni bir ortam olarak, pazarlama
faaliyetlerine katki saglamaktadir (Akar, 2010, s. 10).

Pazarlama faaliyetleri internet lizerinde 6nemli 6l¢iide kullanilmaya baslamis ve
internet lizerinden pazarlama olarak adlandirilan yeni bir isletmecilik islevini ortaya
cikarmustir (Kirgova, 2002, s. 3). Internet iizerinden pazarlama, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin elektronik ortamda yiiriitiilmesi seklinde ifade edilebilir. Internet
iizerinden pazarlama geleneksel pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Kullanilan
internet teknolojisi pazarlama stratejilerini temelden degistirir. Bu degisimler miisteri
degerini, sirket karlihigin1 arttirarak yeni is modellerini olusturur. Internet iizerinden bir
irlinii pazarlamak geleneksel pazarlamaya gore isletme ve miisterilerine Onemli
ustiinliikler kazandirmaktadir. Bununla birlikte pazarin genislemesi, pazara ulasma
maliyetindeki azalma interneti daha tistiin kilmaktadir (Kirgova, 2005, s. 16).

Bilgi toplumunda bilgiye erismenin en hesapli ve kolay yolu internetten
geemektedir. Hesapli, giivenli ve hizli erisimi sayesinde kii¢iik, kirsal isletmeler de artik
internetten yararlanmaktadir. Boylelikle kentin en yogun oldugu yerde mekan bulma
probleminin kalkmasi miimkiindiir. Ciinkii internet {izerindeki pazarda biitiin
isletmelerin mekanlar1 esittir. Interneti mekan edinen isletmeler diger firmalara gore
daha ayricaliklidir (Hasiloglu, 2007, s. 39).

Internet ile birlikte degisen pazarlama anlayislar1 asagida ayr1 basliklar altinda

incelenmistir.

1.1.1.1. Her Yerde Ulasilabilme

Diinyadaki gelismis ekonomilerin son yillardaki biiylimelerinin arkasinda yatan
temel neden bilgi ve iletisim teknoloji seviyelerindeki ulastiklari seviye ve internetin her
alanda etkin bir sekilde kullanimidir. (Canpolat, 2011, s. 3). Ozellikle internet ve cep
telefonu teknolojilerinin ortaya ¢ikist ve kullanim olanaklarinin hizla gelismesi, kitle
iletisimlerine de yiiksek hiz ve islevsellik kazandirmistir. Giliniimiiz pazarlama
diinyasinda, bireyler veya kurumlar ile hedef miisteri kitleleri arasindaki iletisimlerin
¢ogu son derece farkli, islevsel ve sofistike nitelikli bu yeni nesil medya arag ve
yontemleri aracihigiyla yapilmaktadir. Isletmeler agisindan bu teknolojilerin kullanimu,

maliyet avantaji saglama, yeni miisterilere ulagsma, pazar paymi artirma vb. birgok
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faydasi dolayisiyla, artik bir bakima zorunlu hale gelmistir (Yavuz ve Haseki, 2012, ss.
117-118).

Bilgisayar ve internet elektronik teknolojide artik televizyonun yerini almistir.
Bilgisayarin sanal ortami, artik televizyon, radyo, telefon, gazete gibi kitle iletisim
araglari kapsamistir. Boylelikle yazma, konusma, dinleme, okuma, haberlesme gibi
olanaklar internet ortaminda toplanmaktadir. Bu teknoloji sayesinde internet tek basina
kitleleri yonlendirebilmektedir. Ayni zamanda internete her yerde kolaylikla
ulagilabilmesi onun yeni ylizyillin medyast olmasina olanak saglamistir

(http://www.millifolklor.com/tr).

1.1.1.2. Beklentileri Karsilama

E-ticaret {riinlin niteligi, katilimcilart ve yapilan islemin yonii gibi cesitli
kriterlere gore siiflandirilabilir (Kalayci, 2008, s.142).  Isletmeler, genelde miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in kurulur. Miisteri beklentilerinin 6grenilerek karsilanmasi
cabalarinda internet isletme yonetimi agisindan onemlidir. Ayni zamanda internetin
yayginlagsmasi ve gelismesi baglaminda isletmeler, degisikliklere uyum saglamayan
yapilar yerine miisteri memnuniyetini uyum saglayacak yapilara sahip olacaktir.
(Yalgin, 2009, s. 11).

Internet kullananlarin, belli bir konuda bilgi arastirmak amaciyla girdikleri
internet sitesi ile aligveris yapmak i¢in girdikleri internet sitesinden beklentileri
birbirinden farklidir. Belirli bir konuda bilgi arastirmak amaciyla ziyaret edilen internet
elde edilen veri kalitesi ve glincel olmasi onemli iken, elektronik ticarette, kisisel
bilgilerin gizli ve giivenli olmas1 6nemlidir (Yiiksel, 2007, s. 520) .

Internet sitelerinde temel nokta, internet kullananlarin beklentilerinin
belirlenmesidir. Internet kullanicilarinin ihtiyag ve isteklerinin karsilayamayan bir
internet sitesi, isletme amagclarini da karsilayamaz (Cunliffe’den aktaran Yiiksel, 1998,
s. 521).

Beavon (1998), internet sitesinin basarisinin degerlendirilmesinde internet
sitesinin kullanicilarin ihtiyaglarina uygunlugu, bilgiye ulasabilen ziyaret¢i orani,
bilgiye erisim kolayligi ve internet sitesindeki profesyonellik olgiitlerini belirtmistir.
Ayrica internet aracilifiyla satiglarin degeri, talep edilen katalog sayisi, dosya yiikleme
sayisi internet sitesinin basarisini degerlendirmede kullanilabilecek oOlgiitler olarak

belirtilebilir. (Cunliffe’den aktaran Yiksel, 2007, s. 521).



1.1.1.3. Paylasim ve Etkilesim

Internet iizerindeki bilgilerin siirsiz bir sekilde kullanilmasi, interneti gittikce
biiyiiyen, gelisen bir sistem haline doniistiirmiistiir. Internet, giiniimiizde bilgi
paylasiminin en kolay yapildigi yol olmustur. Tiim bu sebepler diinyadaki bir¢ok
insanin bilgi paylasiminda ve birbirleri arasinda etkilesim kurmasinda interneti tercih
etmesine sebep olmaktadir. iste bu nedenden internet, elektronik ticaretin énemli araci
olmustur (Elibol ve Kesici, 2003, s. 314).

Internet iizerindeki bilgi paylasimli web siteleri ve sanal topluluklar biiyiik bilgi
kaynagi niteligi tasir. Bu ortamlardaki sosyal iletisim sayesinde, firma tiiketiciler
arasindaki iliskiden yararlanarak daha fazla bilgiye ulasabilir. Ozelde, bilgi paylasan
siteler ¢ogunlukta {irlin yonelimlidir. Bu siteler yardimiyla iirtin hakkinda kalite
oOlgiitleri, kiyaslamalar ve karsilastirma yapilabilir. (Richardson ve Domingos’dan
aktaran Argan ve Argan, 2006, s. 239).

Paylasim konusunda diinyadan ¢esitli drnekler verilebilir. “amazon.com” sitesi
kitaplar1 baska insanlara 6nermeleri karsiliginda komisyon ddeyerek her miisterisinin,
kendisinin kar eden birer yan kurulusu olmasini kolaylastirmistir. “netflix.com” sitesi
ise her siparigse bir kupon verip sizin bu kuponu bir arkadasiniza vererek onu netflix
miisterisi yapmaya c¢aligmanizi saglamaktadir. Bu agidan iletisim internet, pazarlanan
tirtintin kullanima ile birlestirilebilirse iiriin daha dikkat ¢ekici ve pazarlanabilir bir hale

gelebilecektir (Godin’den aktaran Yalgin, 2009, s. 13).

1.1.1.4. Uzmanlasma ve Egitim

Bilgisayar yoluyla veriye ulasim kolayligi, geleneksel olan egitim ve 6gretim
aliskanliklarmi degistirmistir. Internet bu sekilde bilgiye ulasmay1 kolaylastirmistir. Bu
sekilde isletmelerin organizasyon yapist degismeye baslamis, geleneksel yoneticilerin
sayis1 azalmis ve uzmanliklar1 artmistir (Canpolat, 2001, s. 22).

Miisteriler kendi internet tecriibelerini yasamayr ve igerik olarak nereye
bakacaklarina karar verme siirecini kendi kendilerine etkilesimli bir sekilde
gergeklestirirler. Uzmanlagsmayi yeni kesfetmeye baslayan kullanicilar, hizli baglant1 ve
ses-goriintii-hareket-etkilesim gibi  paylasimi  basitlestiren faktorleri bir arada
bulunduran c¢oklu ortamlar sayesinde kendilerine uzmanlagma i¢in uygun sartlari
bulabilmektedirler (Geller’den aktaran Yal¢in, 2009, s. 14 ). Cesitli iirtinlerin, aletlerin
veya hizmetlerin yapilis, hazirlanis, sunus sartlar1 internet ortaminda kolayca
bulunabilmektedir. Ayn1 sekilde degisik konularla ilgili birgok kaynak kitap, makale,
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tanitim kitab1 internet ortaminda istenilen konularda uzmanlagmak isteyen kullanicilara

¢esitli imkanlar sunmaktadir (Yalgin, 2009, s. 14).

1.1.1.5. Sanal Deger Meydana Getirme

Sanal ag olarak da tanimlanan kiiresellesme, ticari islemleri sanallastiran e-
ticaretin en Onemli artis1 olarak goriilmektedir. Ticari islemlerin sanallagmasi siireci,
internet gibi herkesin erisimine agik, kullanim maliyeti diisiik bir ortamda yapiliyor gibi
olsa da, asil olan ticari faaliyetlerinin tiimiiniin organize edilmesi ve bir araya
getirilmesini igerir. Ticari faaliyet bilesenlerini organize eden ag1 kurmak 6nemli bir
faaliyettir (Ozdemir vd., 2010, s. 122 ).

Bilgi ve belgeler internet yoluyla hem goriintiilii hem de ses olarak kullaniciya
iletilir, kullanic1 isterse bunlari saklayabilir, lizerinde degisiklik yapabilir ve gelen
kaynaktan geri bildirimde bulunabilir. Bu miiltimedya o6zelligiyle internet sanal
ortamlara dayali ticaret alanlar1 olusturmaktadir (Canpolat, 2001, s. 17).

KOBI’lerin uluslararasi pazarlarda geleneksel yontemlerle is yapabilmeleri igin
yeterli kaynaga sahip olmamalar1 hayatta kalmalarini giin gectik¢e zorlagsmaktadir.
Internet, KOBI’lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada bircok kisi
ve kurulusu hedefleyebilmesini saglar. KOBI’ler bu sekilde yiiksek maliyet altina
girmeden bir¢ok pazara girme, bu pazara {irlin sunabilme firsatina kavusacaktir.
(Atesoglu, 2005, s. 1265).

Kendisine ait kurallar1 olan internet ortamu, isletmeleri rakiplerinden ayiran yeni

bir yer olarak, pazarlamaya hiz ve etkinlik kazandirmistir (Akar, 2006, s. 10).

1.2. E-Ticaret Kavrami

Elektronik ticaret (e-ticaret), mal ve hizmetlerin tanitim, pazarlama, alim-satimi
ve satig sonrast hizmetler gibi geleneksel pazarlama faaliyetlerinin elektronik
ortamlarda ger¢eklestirilmesidir (Kogak, 2008, s. 2).

E-ticaret farkli sekillerde tanimlanabilir (Turban ve King’den aktaran Pirnar,
2005, s. 30):

- lletisim agisindan: E-ticaret, iiriin, hizmet, bilgi ve 6demelerin elektronik

ortamda dagitimidir.

- Isletme siireci acisindan: E-ticaret, isletme islemlerinin birbirleri arasinda

paylasim yolu ile teknoloji uygulamasidir.



- Hizmet agisindan: E-ticaret, miisteri ve isletmelerin maliyetleri diistiriirken
hizmet kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizin1 arttirmalaria yardimer olan bir
aragtir.

- Online agisindan: E-ticaret, iirlin ve bilginin elektronik ortam ve diger online
hizmetlerle ile alim ve satimin1 gergeklestirir.

Ulastirma Bakanligi’nin Tiirkiye Ulusal Enformasyon Altyapist Raporu’na gore
elektronik ticaret, dogrudan fiziksel baglanti kurmaya gerek kalmadan taraflarin
elektronik olarak iletisim kurduklari her tiirlii ticari faaliyettir. Bu baglamda fiziksel
mekanlarin disinda kalan dijital ortamlarda yiiriitiilen ticari faaliyetleri elektronik
ticarete dahil etmek daha dogru olacaktir (Hasiloglu, 2007, s. 28-29).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Teskilati (OECD)’nin yapti§1 tanimlamaya gore
kisilerin ve kurumlarin katildig1 yazili metin, ses, goriintii gibi verilerin iglenerek ag
iizerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemlere e-ticaret denilmektedir
(OECD’den aktaran Kalayc1, 2008, s. 140 ).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ne gore e-ticaret; mal ve hizmetlerin iiretim,
reklam, satis ve dagitimmin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden yapilmasidir. Ticaret
stireci li¢ temel asamaya ayrilir (WTO’den aktaran Kalayci, 2008, s. 141):

- Uretici ve tiiketicileri arastirma asamast,

- Taraflarin anlagmas1 akabinde siparis ve 6demenin yapilmasi,

- Mallarin tiiketicilere dagitilmasi asamasi.

Yapilan iglemlerin e-ticaret olarak tanimlanmasi ic¢in yukarida belirtilen
asamalarin herhangi birinin veya tamaminin elektronik ortamda gerceklestirilmesi
yeterli goriilmektedir. Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu (ETIK) na gore e-ticaret, mal
ve hizmetlerin iretim, tanitim, satig, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar
aglar1 iizerinden yapilmasidir (http://www.ekonomi.gov.tr).

Japonya Elektronik Ticaret Merkezi (ECOM) e-ticareti her tiirlii bilgisayar ag
lizerinden, {irlinlin tasarim, {iretim ve tanitiminin yapilmasi gibi tiim faaliyetlerin yerine

getirilmesi olarak tanimlamaktadir (Canpolat, 2001, s. 14).

1.3. E-Ticaretin Gelisimi

Teknolojinin her alanda gelistigi gilinlimiizde, e-ticaret de kendine uygulama
alan1 bulmustur. Bu béliimde hizla biiyiiyen elektronik ticaretin Tiirkiye ve diinyadaki

gelisimi lizerinde durulmustur.



E-ticaret, isletme ve sirketler tarafindan yaygin olarak 1990 yilinin ikinci
yarisinda kullanilmaya baslanmistir (Kogak, 2008, s. 3). Internetin ticari iiriinleri satmak
icin kullanim1 web sayfalarindan olusan denemelerle baglamistir. Amazon.com, Dixons,
Yahoo gibi siteler internet iizerinden satim yaptiklar1 servislerle birer biiytik sirket
haline gelmis ve bu denemeleri ile birlikte hayalleri gergeklesmistir. Boylece internet
tizerinden olusan ekonomi her gegen giin artmaya baglamistir. Ayrica 1999 yilinda
Amerikan Ticaret Bakanliginin yapmis oldugu arastirma, internet ekonomisinin
enflasyon oranmnin azaltilmasinda etkili oldugu da saptanmistir (http://www.e-
ticaretmerkezi.net/nedir.php).

Diinyada e-ticaretin 2010-2015 yillar1 arasindaki gelisimini gosteren veriler

Tablo 1°de belirtilmistir.

Tablo 1. E-ticaret Hacmi

E-Ticaretin

DONEM Tahmini Boyutu

(Milyar $)
2010 5725
2011 680,6
2015 820,5

Kaynak:http://www.iktisadi.org/

Diinyada 2010 yilinda 572,5 milyar dolar olan e-ticaret hacmi 2011 yilinda
680,6 milyar dolara yiikselmistir. Tablo 1’den e-ticaret hacminin her yil %19 dan
yiiksek bir biiyiime oraniyla gelistigi goriilmektedir. 2015 yili i¢in diisliniilen e-ticaret
hacmi ise 1,4 trilyon dolardir. A.B.D. e-ticaret hacminde yilda %10’luk bir biiyiime
oranina sahiptir. 2009°daki satis hacmi, 157 milyar dolar bu rakam giliniimiizde yaklagik
218 milyar dolardir ve 2015 i¢in diisiiniilen satis rakami ise yaklasik 279 milyar
dolardir. A.B.D.’de online tiiketici rakamlar1 2009 da 163,1 milyon 2010 da 12.3
milyon kisiye yilikselmistir. Giiniimiizde bu rakam 184 milyon kisiye ulagmistir.
(http://www.iktisadi.org).

Tiirkiye’nin internetle tanismasit 12 Nisan 1993 giinli Tirkiye Bilimsel ve
Teknolojik Arastrma Kurumu (TUBITAK)- Orta Dogu Teknik Universitesi
(ODTU)(TR-NET) is birligi ile Devlet Personel Baskanligi projesi g¢ergevesinde
gerceklesmistir. Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) tarafindan 64 kbit/saniye hizla
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yapilan baglanti iilkenin tek ¢ikist olmustur. Daha sonra Ege Universitesi (1994),
Bilkent Universitesi (1995), Bogazici Universitesi (1995), Istanbul Teknik
Universitesinde (1996) yilinda da baglantilar yapilmistir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 75).

Haziran 1996 tarihinde TUBITAK Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi
(ULAKBIM) adiyla yeni bir merkez kurmus. 1999 yil1 igerisinde Tiirkiye’deki ticari ag
yapisinda onemli degisiklikler olmus ve TURNET yerine TTN isimli yeni bir olusum
kurulmustur. Evlere de artik internet baglantis1 yapilmaya baslanmistir. Ulkemizde
internet kullanici sayis1 2000 yilinda 2 milyon iken 2010 sonuna geldigimizde bu rakam
35 milyonu asmistir. Boylece niifusun % 45°1 internet kullanicis1 haline gelmistir. Hala
% 58,4 ile Avrupa ortalamasinin 13 puan altinda olsa da, tarihsel egilime bakilirsa, bu
yiizde degerinin 2010 ve sonrasinda Avrupa ortalamasini yakalayabilecegi rahatlikla
goriilebilir. 2010 yil1 ile 2015 yili arasinda IP artis1 ise % 32 olarak gerceklesmistir (
Gilingor vd., 2011, s. 48).

Tiirkiye'de internetin yayginlagsmasi ile e-ticaretin gelisimi dogru orantilidir.
Fakat bu diger gelismis iilkelerdeki gibi hizli gerceklesmemistir. Bu yavas gelismenin
arkasindaki sebepler arasinda ise kisisel bilgisayar sayisinin azlig1 ve gelir seviyesindeki
diisiikliik gosterilebilir (Yalgin, 2009, s. 20).

Ocak 2015 aylik 4,5 milyar TL seviyesine ulagan e-ticaret hacmi, 2015 yil1 ilk 6
ayinda da bir onceki yila gore %30 artarak 25,8 milyar TL seviyesine ulagmistir

(https://www.linkedin.com).

1.4. Pazarlama Uygulamalarinda E-Ticaretin Yeri ve Onemi

Pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye iletilmesini saglayan isletme
faaliyetlerin yerine getirilmesi olarak tanimlanabilir (Mucuk, 1999, s. 4). Bu faaliyetleri
irlin ve hizmetlerin iiretilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi olarak
siralayabiliriz. Geleneksel pazarlama, fiziksel olarak var olan, elle tutulan ve gozle
goriilen ortamlarda yiiriitiilen faaliyetleri ifade etmektedir. Elektronik pazarlama ise
pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam {izerinde ve ag araglar1 yardimiyla
yiiriitiilmesi ~ seklinde ifade edilebilir. Internet {izerinde pazarlama geleneksel
pazarlamay1 temelde iki sekilde etkiler. Birincisi, internette pazarlama geleneksel
pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi, internette pazarlama teknolojisi
bircok pazarlama stratejisini temelden degistirir (Kirgova, 2005, s. 24). Internet
tizerinden bir {irlinli pazarlamak geleneksel pazarlamaya gore tiiketici ve isletmelere

avantajlar saglamaktadir (Tablo 2). Pazarin genislemesi, pazara ulasmadaki maliyet
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avantaji, interneti diger pazarlama faaliyetlerine gore daha iistiin kilmaktadir (Kirgova,
2005, s. 24).

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde daha etkin olabilmeleri igin, yeni
teknoloji ve pazarlama yaklasimlarina uyum saglayacak faaliyetlerde bulunmalar
gerekmektedir. Teknolojinin gelismesi, pazarlama uygulamalarina bir takim yenilikler
getirmistir. Ozellikle e-ticaretle is yapabilme imkaninin ortaya ¢ikmasiyla, pazarlama
uygulamalari yeni bir boyut kazanmistir. Gelisen internet ortami artik igletmeleri diger

rakiplerinden ayirip, pazarlama faaliyetlerine hiz ve etkinlik kazandirmaktadir

(Akar’dan aktaran Cigek vd., 2010, s. 188-189).

Tablo 2. Geleneksel Pazarlama ile internet Pazarlamasi Arasindaki Farklar

Pazarlama Faaliyeti

Geleneksel Pazarlama

internette Pazarlama

Reklam

Basili, video kayith ya da ses
kaydi yapilmig olarak
hazirlanir ve TV, radyo ve
gazete gibi standart medya
araclar1 kullanir. Genellikle
cok sinirlt bilgi sunulabilir.

Cok genis kapsamli bilgi
tasarlayarak, isletmenin web
sitesine koyulur. Ayrica diger
sitelerden  banner  koyma
hakki satin alinir.

Miisteri Hizmetleri

Bireysel goriismelerden, odak
gruplardan ve telefon ya da
mektupla génderilen
anketlerden yararlanilir

Haftada yedi giin, glinde
yirmi dort saat hizmet
sunulur. Istenilen ¢oziimler
telefon, faks ya da e-posta ile
gonderilir. Online diyalog
stirdiirtiliir. Bakim ve onarim
hizmeti, uzaktan bilgisayar
destegi ile saglanir.

Satis

Miisteriler ve miisteri adaylar
telefonla aranir. Uriin ya
fiziksel olarak ya da
projeksiyon makineleri ile
tanitilir.

Haber gruplar ile iletisime
gegilir ve e-posta ile yapilan
iletisim bilgilerinden
yararlanilir.

Pazarlama Arastirmasi

Miisterilerin magazaya
gelerek ya da telefonda
soyledikleri dikkate alinir
veya yiiz yiize yapilan
goriismelerle bilgi toplanir.

Miisterilerle veya miisteri
adaylari ile online goriismeler
veya yazigsmalarla bilgiler
toplanir.

Kaynak: Caglar ve Kilig’tan aktaran Alabay 2010, s.218
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Internet, isletmelerin cok fazla sayida insana ayni anda, hizli bir sekilde,
ulagilmasini saglayarak, diinyanin her yerine iirlinlerini en ekonomik ve en kisa siirede
pazarlama imkani1 sunarak isletmelerin pazar paymi artirmistir. Boylelikle, internet
kullanan firmalar, web sitelerini ve veri tabanlarini bir satis magazasi gibi kullanmaya
baslamislardir (Sarisakal ve Aydin, 2003, s. 84).

Geleneksel ticaret karsisinda elektronik ticaretin avantajlar1 asagidaki gibidir:
(Sarisakal ve Aydin, 2003, s. 84).

- Ticari islemlerin yiiritilmesi i¢in gerekli bilgiler, islemi baslatan kisi
tarafindan standart formatta bir kez girildiginde kisa bir silire iginde bilgiler tim
taraflarin  bilgisayarlarima ulagmaktadir. Gereken belgeler elektronik ortamda
hazirlanmakta ilgililerin kullanimina sunulmaktadir. Boylece, islemler diisiik bir hata
orant ile kisa bir stirede ve kirtasiye masraflart 6denmeden tamamlanmaktadir.

- E-ticaret pazara giristeki engelleri azaltarak herkese esit erisim imkan
vermektedir.

- Ozellikle hizmet ticaretinde islem maliyetleri olduk¢a azalmakta, aracilarin
yerini web sayfalar1 almaktadir.

- Firmalarin faaliyetlerinin daha az maliyetle yapilmasi ve iireticiler arasinda
rekabetin artmasmin yaninda ve bilgilerin hizli ve etkin olarak iletilmesi de s6z
konusudur.

- Daha hizli bir sekilde iiriin gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaclarinin
tespit edilmesi miimkiin oldugundan, talebe daha hizli bir sekilde cevap verilebilir.

- Miisterilere hizmet evlerine kadar gotiirilmektedir.

- Cok fazla sayida iiriin alicilara sunulabilmektedir.

- Maliyetleri diisiirmektedir.

Internet, e-ticaretin en etkin aract olarak kabul edilmektedir (Kenneth ve
Traver’den aktaran Coban vd., 2011, s. 1102). Internetten pazarlamanin gelisimi
bakarsa son 10-15 yillik siirede yogun olarak kullanilmaya baglanmistir (Kirgova, 2002,
s. 16). Artik internetten bircok faaliyet yerine getirilmektedir. Internetten bankacilik
islemleri, sinema, spor karsilagsmasi bileti alma, yemek siparisi verme gibi bir ¢cok islem

internet lizerinden yapilmaktadir (Coupey’den aktaran Coban vd., 2011, s. 1102).

1.5. E-Ticarette Pazarlama

E-ticaretin yayginlagsmas1 birlikte ekonomik iletisim artacagi i¢in kiigiik ve orta

Olcekli isletmeler ile bireysel miisteriler, diger pazarlama sekillerine gére daha kolay ve
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ucuz maliyetle ticaret yapma imkani bulacaklardir. Ticari faaliyetlerin internet
ortaminda yapilmasi zaman tasarrufu saglayacagindan mal ve hizmet pazar yapisi da
degisime ugrayacaktir. Miisteri memnuniyetine onem verilerek yeni triinler, yeni
dagitim ve pazarlama teknikleri, yeni aracilar ortaya c¢ikacak ve is gilicii profilleri
degisecektir. Satici ve alic1 rekabet ortaminda bir araya gelerek, toplumda refahin
artmasina katkida bulunacak ve istthdam sekli degisecektir. Yeni is sahalar1 olusacak
yetismis ve egitimli is giicli kullanimi1 da artacaktir. Gelismis tilkelerden gelismekte olan
tilkelere dogru teknoloji ve kiiltiir ihraci da gerceklesecek (Aydin, 2012, s. 186).

Internet ortaminda mevcut iiriin veya hizmetlerin tanitim ve satis1 dncelikle e-
pazarlama taktik ve stratejilerinin basariyla uygulanmasindan ge¢mektedir. Elektronik
ortamdaki pazarlama faaliyetleri; internetten yeni iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesinden
tutundurma, fiyatlandirma, zamaninda teslimat gibi bir¢ok diizeyde uzmanlik

gerektirmektedir (Erdal, 2002, 5.486).

1.6. E-Ticarette Pazarlama Stratejileri

Kiiresellesen diinyada internet ile mobil teknolojilerin birlesmesiyle yapilmaya
baslanilan e-ticaret ile birlikte firmalar, hizli ve c¢ok fazla sayida insana ulasimi
saglayacak yeni pazarlama stratejilerinin gelistirilmesiyle birlikte iirlinlerini diinyanin
her yerine ekonomik bir sekilde ve kisa bir siirede pazarlama imkani bulmuslardir.
Gelisen bu teknolojileri kullanan firmalar pazar paylarini arttirmistir. Tiketiciler de
daha cesitli iiriin segme olanagi ile iriinleri daha ucuza bulabilmekte ve 6demelerini
gerceklestirebilmektedir. Ayni zamanda almis olduklari hizmet veya iiriinler kendilerine
ulastirilmakta ve nakliye maliyetinden kurtulmaktadirlar (Sarisakal ve Aydin, 2003, s.

88).

1.6.1. Uriin Stratejisi (E-Uriin)

Tiketicilerin site lizerinden her tiirlii mal veya hizmete ulagabilmesi, mal ya da
hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, diger firmalarla karsilastirma yapabilmesi,
elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, danigsmanlik gibi bir¢ok islemi
yapabilmesidir (Turan, 2008, s. 725). Elektronik ortamda aligveris yapan tiiketiciler
internette iirliin detaylarini inceleme ve daha fazla ¢esit iirlin se¢ebilmenin rahatlhigini
yasamaktadirlar (Ward ve Lee’den aktaran Enginkaya, 2006, s. 12). Geleneksel
pazarlamanin tek yanli iletisim sistemine karsi, internetin sagladig: iki yonli iletisim

sistemi, tiiketicinin pazarlama siirecinin hemen her asamasinda isletmenin bekledigi
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mesajlar1 kolay ve hizli bir sekilde iletmesine imkan vermektedir. Tiiketicinin iiriin
gelistirilmesinde isletmeyle iletisime gegebilmesi ile birlikte isletmelerin pazarlanabilir
iriinleri ve hizmetleri gelistirmelerine katki saglarken {irtinle ilgili bircok konuda

bireysel taleplerinin de gergeklesmesini saglamaktadir (Kircova, 2005, s. 102).

1.6.2. Fiyat Stratejisi (E-Fiyat)

E-ticaret, miisterilerin diinya genelinde pazara sunulan iiriinler hakkinda bilgi
sahibi olmalarina, ayrica sektore girmek isteyen {lireticilere de olanak saglamaktadir.
Diisiik fiyatli ve kaliteli {irlinlerin pazarda kendini gostermesi rekabeti arttirmakta ve
ticari islem maliyetleri disiirmektedir (Strauss ve Frost’den aktaran Kalayci, 2008, s.
144).

Internetten alisveris yapilmasinin iki nedeni vardir. Bunlar fiyat uygunlugu ve
aligveris uygunlugudur. Uriinlerin ~ kolaylikla elektronik ortamda siparisinin
verilebilmesi ve iirtinlin miisterinin evine kadar teslim edilmesi, miisterilere oldukca
cazip gelmektedir. Ayn1 zamanda miisterilerin, satin almak istedikleri {liriinii daha uygun
fiyatla satan yerlere internet aracilifiyla daha kolay ulagmalari, elektronik ortamda
aligveris yapilmalarinda 6nemli bir faktordiir (Chen ve Chang’dan aktaran Yiiksel,
2007, s. 528).

Internette iizerinden pazarlamayla birlikte daha az maliyetle miisteriye ulasma
imkani, daha diisiik maliyetle miisterilere daha fazla destek hizmeti sunma imkani, var
olan miisteri potansiyeliyle daha az maliyetle iletisim kurma imkani ve son olarak
geleneksel pazarlamada ortaya ¢ikan maliyetleri azaltma imkanlarindan yararlanilabilir

(Kirgova, 2005, s. 51).

1.6.3. Dagitim Stratejisi (E-Dagitim)

E-ticaretin getirdigi avantajla isletmeler, tedarik ve dagitim zincirlerini
gelistirerek, maliyetlerini azaltmakta, pazara giris engellerinin azalmasi sebebi ile de
ulusal ve uluslararasi piyasalara daha kolay ulasirlar. E-ticaret bazi sektorlerde
geleneksel aracilari ortadan kaldirdigr i¢in isletmelere maliyet avantaji da saglamaktadir
(Kalayci, 2008, s. 148). Internetten yapilan e-ticaret ve elektronik dagitim sistemleri
uluslararasi ticareti canlandirmaktadir (Canpolat, 2001, s. 21). Gelismis bilgi tarama
teknolojileri ve bilgilerin hizla giincellestirebilme olanaklarinin olmasi, elektronik
dagitimin geleneksel yontemlere alternatif olarak c¢ikmasini saglamistir (Elibol ve

Kesici, 2003, s. 312).
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Internet; Bilgi ve eglence iiriinleri icin diisiik maliyeti olan dagitim kanalidir.
Video, cd ve kitap gibi {riinlerin fiziki dagitimi yerine internetten indirilebilmesi daha
kolay ve ucuzdur. Bu sebeplerden dolay1 izin ve telif hakki olmayan iirlinlerin internet
iizerinden satist hizlanmaktadir (Dismantling The Barriersto Global Electronic
Commerce’den aktaran Anbar, 2001, s. 28). 1990’l1 yillarda yOnetimlerin, yeni bir
anlayisla tiretici ve sanayicilere uygun ticaret ortamini saglamak ve internet iizerinden
kiiresel piyasa ortamima girmek icin e-ticaret uygulamalarimi One ¢ikardiklari

goriilmektedir (Ozdemir vd.,2010,s. 119).

1.6.4. Tutundurma Stratejisi (E-Tutundurma)

Tutundurma, tliketicileri satin alma konusunda etkileyen, bilgilendirmeyi ve ikna
etmeyi hedefleyen faaliyetlerdir. Isletmeler tutundurma faaliyetleri ile malin, dogru
bicimde fiyatlanarak, dogru yerlerde satisa sunulmasini alicilara bildirilir. Tutundurma
faaliyetleri, toplumun geleneklerine, goreneklerine ve kiiltlir yapisina uygun olmalidir
(http://notoku.com/2014).

Isletmelerin, internetteki varliklar: sadece tutundurma amach veya satista icinde
bircok pazarlama faaliyetleri olarak iki sekilde olabilir. Hangi sekil tercih edilirse
edilsin; internetteki ¢ogu isletmenin, interneti tutundurma amagcla kullandiklari

soylenebilir (Goldsmith ve Lafferty’dan aktaran Oz ve Vural, 2007, s. 223).

1.7. E-Ticaretin Araclari

E-ticaret yalnizca internet ile sinirli kalmamaktadir. Ayn1 zamanda teknolojinin
sundugu bircok iletisim araci ile gergeklestirilen ekonomik faaliyetler de e-ticaret
kapsaminda degerlendirilmektedir.

E-ticarette ilk akla gelen internet {izerinden yapilan ticari islemlerdir. Oysa
bilgisayarin ve internet erisiminin gelismedigi donemlerde de telefon, faks, televizyon,
elektronik 6deme ve para transfer sistemleri (EFT), elektronik veri degisimi (EVD) gibi
teknolojik araclarla da e-ticaret yapilmaktaydi. Halen kullanilan bu araclar ¢ogu tek
tarafl1 iletisim saglamaktadir. Bu araglarla yapilan ticari faaliyetler de niteligi geregi e-
ticarete girmektedir (Coskun, 2004, s. 246).

E-ticaret araglar1 klasik ve ¢agdas araglar olarak ikiye ayrilmaktadir (Canpolat,
2001, s.14).

Elektronik ticaretin klasik temel araglar1 sunlardir (Canpolat, 2001, s. 14).

- Faks
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- Televizyon,

- Telefon,

- Elektronik 6deme sistemleri

- Internet

- Para transferi sistemleri

- Elektronik veri degisimi-EDI,

- Global System for Mobile

Yukaridaki araglar, e-ticareti tanimlamaktadir. Ancak e-ticaret kavrami ¢ogu
zaman internet ve diger aglar iizerinden yapilan ticaret olarak algilanmakta ve bu
sekilde degerlendirilmektedir. Bu araclardan internet ve elektronik veri degisimi (EDI)
elektronik ticaret agisindan daha 6nemli ve daha yogun kullanilacak bir nitelige sahiptir
(Canpolat, 2001, s. 14).

Elektronik ticaretin temel araglarinin yani sira ¢agdas araglari asagidaki gibi
siralanabilir (Coban vd., 2011, s. 1108):

Telefon ve faks

- Elektronik para sistemleri
- Kapali bilgisayar aglari
- Dosya transferi (FTP)
- E-posta (Elektronik posta)
- Konferans sistemleri
E-ticaret araglari ile alinan triinlerin 6deme sekilleri kredi kart1, elektronik ¢ek,
sistem tizerinden kredi kart1 6demesi, otomatik vezne makinesi, sanal kart, elektronik

fon terminalleri seklinde siralanabilir (Coban vd., 2011, s. 1108)

1.8. E- Ticaretin Tirleri

E-ticareti, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasma ragmen
taraflarina gore, isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, isletmeden devlete,
tilkketiciden devlete ve diger e-ticaret faaliyetleri olmak {izere bes alt boliime ayrilabilir
(Elibol ve Kesici, 2003, s. 316 ).

- Isletmeden isletmeye yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri (B2B),

- Isletmeden tiiketiciye yiiriitiillen pazarlama faaliyetleri (B2C),

- Tiketiciden tiiketiciye ylriitiilen pazarlama faaliyetleri (C2C),

- Tiiketiciden isletmeye yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri (C2B),

- Diger e-ticaret tiirleri.
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Bunlar arasinda da isletmeden isletmeye e-ticaret tiirii 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica
devletin rol aldig1 pazarlar da 6nemli hacim ve islevsellik saglamaktadir (Kir¢ova, 2005,
s. 40).

Katilimc1 ve islem yoniine gore e-ticaret sekilleri Tablo 3°deki gibidir.

Tablo 3. Elektronik Ticaret Turleri

KAMU ISLETME TUKETICI
KAMU B2G G2B G2C
http://www.fedcenter.com http://www.sba.gov http://www .state.ca.us
Ornek: Dokiiman Ornek: Bilgi Ornek: Bilgi
ISLETME B2G B2B B2C
http://www.fedcenter.com http://www.freemarkets.com http://www.amazon.com
Ornek: Dokiiman Ornek: E-ticaret Ornek: E-ticaret
TUKETICI C2G C2B C2C
http://www.govworks.com http://www.bbb.org http://www.ebay.com
Ornek:Vergi islemleri Ornek:Fiyat mukayesesi Ornek:Agik artirma piyasalar

Kaynak: OECD, 2000, s.195; Wood, 2001, s.2’den aktaran Kalayci, 2008, s.143

1.8.1. Isletmeden isletmeye (B2B)

Kurumlarin; bayileri, dagiticilart ve tedarikgileri arasinda gerceklesen, yani bir
firmanin bagka bir firmayla yaptig1 ticarete; kurumlar arasi elektronik ticaret denir
(Elibol ve Kesici, 2003, s. 316).

Bu sistemi (Business to Business), mallar1 toptancidan alan ve magazasinda
satan bir isletmeye benzetilebiliriz. Bu sistemde, magazalar ve toptancilar kendi
aralarinda sanal bag kurarlar ve sonrasinda magazalar, stoktaki istedigi tirlinii
toptancidan siparig verir ve belirli bir kriterde alim ve satim gergeklesir. Bu ticaret
seklinde maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin artmasinda 6nemlidir (http://www.e-
ticaretler.com).

B2B sistemi e-is ¢evresinin en kabul gormiis bolimdiir. B2B, kurumlarin
sektorde daha giiclii olmalarin1 saglarken, kriz ortaminda da i¢ ve dis pazarda yeni

miisteriler elde etme imkani saglamaktadir. Diinyada ve Tiirkiye’de B2B sayesinde
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kendi konumunu gii¢lendiren pek ¢ok basarili kurum vardir (Sarisakal ve Aydin, 2003,
s. 84).

KOBI'ler bu e-ticaret yoluyla, mal ve hizmetleri {iretme asamasinda ihtiyac
duyduklar {iriin tedariklerini ya da ihtiya¢ duyduklari ara mallarin toptan satiglarini
kolaylikla yapabilirler. B2B islem tiiriine gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlar, spot satin
alma ve stratejik tedariktir (http://misgibiybs.blogspot.com.tr):

- Spot satin alma, malzemenin veya servisin ihtiya¢ duyuldugu zaman satin

alinmasidir. Spot satin almaya yag, seker ve kagit alimi1 6rnek gosterilebilir.

- Sistematik tedarik, tedarik¢i ve satin almaci arasinda uzun siireli kontrat ve

anlagmalarla yapilan tedarik sistemidir.

1.8.2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C)

Teknolojik gelismeler sonunda ortaya ¢ikan sanal magaza uygulamasi internet
iizerindeki firmalarin tirlinlerini dogrudan ireticiye satmasidir. Giinlimiizde e-ticaret
yoluyla pizza, otomobil gibi akla gelen her sey satilmaktadir. B2C, e-Is’in B2B’den
sonraki en dnemli adimidir. B2C (Business to Costumer), kurumlarla kisiler arasindaki
elektronik ticarettir. Uretici firmalarca pazarlama, satis ve satis sonrasi hizmetler amaci
ile kullaniminda basarili sonuglar elde edilmesinden dolayr kabul goriir. Yapilan
arastirmalar B2C ticaretinin zamanla daha da gelisecegini gostermektedir. 1999 yilinda
B2C islem hacmi toplam 25 milyar dolar, 2003’te 150 milyar dolar, 2004 yilinda ise 1
trilyon dolar olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’de B2C pazarinda slipermarketler ve
karma aligveris siteleri one ¢ikmaktadir. Yurtdisinda tercih edilen kitap, miizik ve
elektronik iriinler Tiirkiye’de de B2C sitelerinde en cok tercih edilen {iriinlerdir.
Diinyanin en biiyiik B2C sitesi Amazon.com dur. Sistemi ve markasiyla tiim diinyadan
siparis almaktadir. Milyonlarca iiyesi bulunan olan Amazon.com’u elektronik ticarete
atilmak isteyen pek cok firma izlemistir (Sarisakal ve Aydin, 2003, s. 84-85 ).

Ozellikle B2C, satis hacmi 2015°de kiiresel olarak yaklagik 1,5 trilyon dolarlara
kadar ulasmis durumdadir. Bu hacmin 2017 yilinda 2,3 trilyon dolara kadar ulagmasi
beklenmektedir (http://www.e-ticaret.com).

Internetin getirdigi iletisim avantaji saticilarla alicilarin tek bir platformda ve
kendi belirledikleri olgiide iletisime gecebilmelerine olanak tanimistir. Son kullanicilar
hedefleyen, isletmelerin Oornek aldiklar1 en 6nemli ¢alismalardan olan Amazon.com,
cdnow.com, tesco.com onsaleexpedia (www.expedia.com), sozli edilen potansiyeli

gozler Oniine sermistir (Dolanbay’dan aktaran Elibol ve Kesici, 2003, s. 317).
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Kurumdan tiiketiciye elektronik ticaret, herhangi bir firmanin; {riinlerini,
ozelliklerini ve fiyatlarin1 adeta magaza gibi internet web sayfalarinda tanitmasi ve
alternatifli 6deme secenekleri sunmasi tiiketicinin bilgisayar basindan kalkmadan satin
aldig1 trlinlerin kapisina kadar teslim edilmesidir (Kiiciikgdrkey’den aktaran Elibol ve
Kesici, 2003, s. 317). Isletme-tiiketici arasindaki ticaret, isletmeler arasi ticarete gore
daha az gelismistir. Bunun baslica nedenleri, PC kullaniminda tiiketicilerin diisiik
diizeyde olmasi, internet lizerindeki giivenlik sistemlerinden ¢ekinme ve tiiketicilerin e-

ticaretten ne kadar kazang elde edeceklerini bilmemeleridir (Giines, 2007, s.11).

1.8.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Tiketiciden Tiiketiciye (C2C), tiiketicilerin giivenilir internet sitelerinde bir
araya gelerek cesitli 6deme kanallar1 araciligiyla yapmis olduklari iiriin ve hizmet
satiglaridir. Bu modele diinyadaki en onemli 6rnek Ebay.com’dur. Tirkiye’de bu
boslugu Gittigidiyor.com doldurmaktadir (http://www.melihguney.com). Network ve
internet ortamindaki web sitesi sayesinde miisteri ile dogrudan iletisime gecilerek
bircok hizmet olduk¢a hizli ve kesintisiz bir sekilde verilebilmektedir. Ayrica ticari
hacminde 6nemli artis gézlenen bir modeldir. Genellikle ikinci el, kullanilmis tiriinlerin

ticareti ile kiralik konut ve araglarin ticareti bu kategoridedir (Hasiloglu, 2007, s. 31).

1.8.4. Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Tiiketiciden Isletmeye (C2B), tiiketiciden firmaya yapilan e-ticaret modelidir.
Bu modelde firmalar, {iriinlerini ya sanal magazalarinda ya da online aligveris
portallarinda satisa sunarlar. Tiiketiciler ise aradiklar {irlinii bu sitelerden bularak online
siparig verirler ve yine internet iizerinden 6deme yaparlar. Bu sekilde firma ile tiiketici
arasinda online satim gerceklesir. Aslinda bu model, bir nevi perakendecilik isi olarak
da tanimlanabilir. Bu modele www.hepsiburada.com ve www.amazon.com Ornek o
verilebilir  (http://www.eticad.org.tr/).  Tiiketiciden isletmeye e-ticaret (C2B)
yaklagiminda, miisteriler iiriin veya hizmet satan isletmelere teklif sunarlar. Bu modelde
miisteriler belirli bir iirlin veya hizmet i¢in satici tarafa bir teklif sunar ve saticida bu
teklifi degerlendirerek cevap verir. Genellikle aracilar gergeklestirilen bu siireg, basta
tatil rezervasyonlari, ucak biletleri olmak {iizere bircok farkli alan i¢in gegerlilik

kazanmaktadir (www.acikogretimadalet.com).
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1.8.5. Diger E-Ticaret Tiirleri

Isletme-devlet (B2G); isletmeler, devlet tarafindan verilen bilgilere elektronik
olarak cevap verebilmektedir. Hiikiimetler, e-ticaretin gelisimini tesvik etmek icin
faaliyetlerini olduk¢a hizli bir sekilde elektronik ortama tasiyarak KDV gelirleri,
kurumlar vergisi, sigorta primleri 6demeleri gibi islemleri elektronik secenekler
vasitasiyla sunma cabasi i¢indedirler. Tiiketici-devlet (C2G) devletin; tiiketicilerin
vergilerini ve maddi soysal yiikiimliiliikklerini (Ornegin; SSK, Bagkur primleri) beyan
etmek ve 6demek amaciyla kullanilmaktadir (Tunahan, 2006, s. 6). Firmalar kamu
alim ve ihalelerine elektronik ortamda ulasabilir ve yine aynmi ortamda tekliflerini

sunabilirler (Sarisakal ve Aydin, 2003, s. 85).

1.9. E-Ticarete Konu Mal ve Hizmetler

Elektronik ticaret yap1 ve Ozelligi itibariyle uygulama agisindan bazi sektorlere
daha uygundur ve bu sektorlerde daha basarilirdir. Teknolojisi gelismis bir iilke olan
Singapur’da internet ve e-ticaretin en yaygin olarak kullamildig1 yedi sektor; bilgisayar
ve bilgi teknolojisi, konaklama sektdrii Uretimi, seyahat, perakende, yayncilik,
bankacilik ve finans sektoriidiir. E-ticaretin basarisi, secilen sektor kadar, ne satildigina,
nasil satildigina, hangi fiyattan satildigina, nasil dagitim yapildigina, kullanilan
promosyon ve mesaj iletme tekniklerine, hedef kitleye ve rakiplere bagli olarak da
degismektedir (Pirnar, 2005, s. 35).

Kapal1 ve ac¢ik aglar kullanarak yapilabilecek ticaret aktiviteleri asagidaki gibi
stralanir (Canpolat, 2001, s. 20):

- Mal ve hizmetlerin elektronik alisverisi,

- Uretim planlamas1 yapma ve iiretim zinciri olusturma,
- Tamitim, reklam ve bilgilendirme,

- Elektronik ortamda siparis verme islemleri,

- Anlagma/sozlesme yapma,

- Elektronik banka islemleri ve fon transferi,

- Glmrik islemleri,

- Elektronik ortamda igletme iiretim ve sevkiyatlarini takip etme
- Elektronik ortamda kamu alimlari,

- Sanal para islemler,

- Elektronik borsa ve hisse islemleri

- Isletme kayitlarinin tutulmasi ve izlenmesi,
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- Sayisal imza, elektronik noter islemleri,

- Vergilendirme ve vergi 6deme islemleri,

1.10. E-Ticaret (B2C) Yapilabilmesi Icin Gerekenler

Internet iizerinden pazarlama yapmak isteyen firmalarin ncelikle su islemleri
sirastyla gerceklestirmeleri gerekmektedir.

-Internete baglanma web sayfasimn olusturmasi: Bu asamada isletmenin e-
ticaret i¢in gerekli donanim, yazilim, veri taban1 ve web sayfasinin tasarimi ile alan adi
tescili islemlerinin tamamlanmasi gerekmektedir. Isletmenin mikro ve makro cevre
verilerinin toplanacagi ortak bir veri tabani olusturulmalidir.

-Pazarlama ara¢larimin  internete aktarilmasi: Bu asamada pazarlama
karmasinin internette aktarilarak miisterilere kolaylik saglayacak hizmetin verilmelidir.

-Internet ve pazarlamann etkilesimi: Etkilesimin saglamas icin internet aracinin

pazarlamanin araglari ile uyumlu bir sekilde ¢calismasini saglamak gerekmektedir.

1.10.1. Web Sitesi

Internette isletmenin tanitimini yapan tek olgu, isletmenin web sitesidir. Bir web
sitesine bakarak o isletmenin yapi, biiylikliik, hizmet kalitesi gibi diger 6zelliklerinin
aymrimini yapmak zordur. Elektronik ortamda isletmeler arasindaki ayrimi yapmak
bir¢ok degerlendirmelere Olciisiine gore yapilmistir. Elektronik pazarina giriste kiigtik,
bliylik isletme ayriminin olmamasi, haksiz rekabeti engellemesi bakimindan ekonomiye
katki saglayan gelismelerdir. Diislik biit¢esi olan uluslararasi piyasa agilamayan kiiclik
ve orta Olcekli isletmelerin ¢ok fazla harcama yapmadan diinya pazarinda etkin olmasi
bu yolla miimkiindiir. (Kir¢ova, 2005, s. 11-12).

Isletme web siteleri, aslinda bir¢ok fonksiyonu birden iistlenmektedir. Bunlar
arasinda, reklam amacinin disinda, dogrudan pazarlama, isletme imajin1 yansitma, liriin
bilgisi saglama, satis sonras1 baz hizmetleri sunma gibi pek ¢ok fonksiyon sayilabilir
(Murphy ve Hofacker’den aktaran Vural, 2007, s. 230).

Isletmenin web sitesinin basarili sayilabilmesi igin, oncelikle siteye ziyaretci
cekilebilmelidir. Yani reklamin kendisinin reklaminin yapilmasi gibi bir durum soz
konusudur (Rao’dan aktaran Vural, 2007, s.230).

Web sitesinin gilincel olmasi, kolay kullaniminin saglanmasi, kullanilan dil ve
tasarimin uygunlugu, web sitesinin gelistirilmesinde bir gerekliliktir. Buradaki olgiit

miisteri memnuniyetidir ( Pirnar, 2005, s. 52).
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Miisterilerin internetten istenilen sekilde faydalanmasi icin; miisterilerin
baglantida kalmalar1 énemlidir. Oncelikle miisterinin web sitesine ilgisinin ¢ekilmesi
gerekir. Miisteri web sitesine girdiginde igerikten haberdar olmadir.

Icerik yonetimi miisterinin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik olmalidir Bunlar:
ilgi, iliski kurmak, is gorme, fantezi ilgi topluluklari, gibi uzmanlik ve tutkuyla bir araya
getirilen topluluklardir (Ttreli, 2008, s. 288). Web sitesi plani, kayithh web sitesi
kullanicilarina gore yapilmalidir. Web sitesinde miisteri ihtiyacin iletir, organizasyon
¢cozlim Onerileri sunar. Web sitesinde miisteriler iyi agirlamali ve memnuniyetleri
saglanmalidir. Ayrica miisteri iyi bilgilendirilmelidir. Ciinkii miisteri iyi bilgilendiginde

satin alir ve diger miisterileri etkiler (Tiireli, 2008, s. 322).

1.10.2. Sanal Magaza

Internette her tiir iiriiniin satildig1 6zel olarak tasarlanmis web sitelerine sanal
magaza denir (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi, 2007, s.
37). Bu sitelerin ilk giris sayfalar1 magaza vitrini gibidir. E-diikkanlarda; tirlinlere ait
bilgi (resim, fiyat, 6zellik) son ¢ikan triinler, promosyonlar, kampanyali iirlinler ve
O0deme sistemleri bulunur. E-firmalar sadece internette mal ve hizmet sunmaz. Bu
isletmelerin sanal ortamdan ayri magazalar1 da bulunur. Ayrica elektronik ortamda
sunduklar: triinleri trettikleri, depoladiklari, nakliye islemlerini yaptiklar1 ayr1 yerleri
de vardir. E-firmalar kazanglarina karsilik devlete vergi oderler (Mesleki Egitim ve
Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi, 2007, s. 37).

Sanal magazada internet lizerinde satis yapan firmalar {riinlerini dogrudan
lireticiye satarlar. E-ticaret sitesinde akla gelebilecek her sey satilmaktadir (Sarisakal ve
Aydin, 2003, s. 84).

Web ortam1 isletmelerin  faaliyetlerini  gerceklestirecekleri, kendilerini
gosterecekleri uygun bir sanal ortamdir.

Tiiketiciye satis yapan sanal magazalarin is hacminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenemez. Bunun nedeni giivenli web sunucu sayisi ve oranin, gelismis batili iilkelere

gore istenen diizeyde olmamasidir (Tiifekei, 2003, s. 8).

1.10.3. internette Tanmitim

Internette pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek icin gerekli iiglincii asama,
isletme ile ilgili diger pazarlama araglarindaki bilgilerin tutundurma amacgli olarak

internette yer almasidir. E-ticaret sitesinin (B2B-B2C), alicilarla saticilarin ilgisini
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cekmek icin bir aligveris noktasindan daha fazlasi1 olmasi gerekir. Bunu da iyelerinin
dikkatini ¢ekecek uygulamalar yapip ek faydalar saglayarak, onlarla daha once hig
diisinmemis olduklar1 yollarla ilgilenerek, rakipleri fiyat indirimden daha akillica
yollarla alt ederek, e-ticaret pazar sartlarin1 ve bunlarin nasil bi¢gimlendirecegini
anlayarak saglayabilir. Ayni zamanda internet sitesi 24 saat acik olan bir ortam
oldugundan tanitim faaliyetleri siireklilik arz etmektedir. Isletme bu firsati en iyi sekilde
degerlendirmeli ve tiiketicilerin beklentilerine en iyi sekilde cevap vermelidir (Fisk’den
aktaran Yalgin, 2009, s. 40).

Teknolojik gelismelerin giderek hizlanmasi, etkilerini, eskiye oranla daha hizlh
gostermektedir (Tosun, 2004, s. 159). Ornek verilirse, reklamcilik olarak, radyonun 38
yilda, televizyonun ise 13 yilda gerceklestirdigi asamayr internet 5 yilda
gerceklestirmistir (Tosun, 2004, s. 159). Internet, geleneksel reklamcilik anlayisini
degistirmis ve reklam mecrasi olarak, internet reklamcilik adiyla yeni bir kavram ortaya
cikarmistir (Vural ve Oz 2007, s. 222).

Isletmelerin, internetteki varliklar1 sadece tutundurma veya bircok faaliyetin yer
aldig1 daha genis kapsamli olmak iizere iki sekilde olabilir (Mathur vd., aktaran Vural
ve Oz, 2007, s. 223). Internetteki isletmeler interneti tutundurma amagl kullanirlar.
Uriinlerin tiirlerine gore veya isletmenin durumuna gére internet iizerinden satin alinip
almmamasi bakimindan firmalar arasinda farklilik gosterebilir. Internet reklamciligi,
pazarlama faaliyetlerinin en ¢ok onem verilen ve para harcanan unsurudur (Goldsmith
ve Lafferty'den aktaran Vural ve Oz, 2007, s. 223).

Internet {izerindeki satislar, daha fazla kisiye ulasimi sagladigindan, markanin
taninirh@inmi da artirir. Buda internet iizerinden satig, reklam ve tanitim maliyetlerinin

azaltir (Kogak, 2008, s. 15).
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2.BOLUM:

YORESEL URUNLERIN PAZARLAMASINDA E-TiCARET

2.1. Yore ve Yoresel Uriin Kavrami

Yoresel iiriinlerin kendine 6zgiin irlinler olmasi, 6zel bir yere ait, belli bir
kiiltiirde yogrulmasi ile ilgilidir. Yoresel iriinlerin 6zglinliglii genellikle, tarihsel
derinlik, beceri, bilgi, gelenekleri cazip kilar, onlarin satiglarini etkiler. Bu iiriinler,
gidalardan el sanatlarina kadar genis bir kitleyi etkiler (http://tr.document.academy).

II. Diinya Savas1 sonrasinda diinya ekonomik diizeninde meydana gelen hizli
degisim diinya tiizerindeki Orgiitleri ¢alisma ve uygulamalari ile yeni bir boyut
kazanmistir. Bu olusum ekonomik hayatta rekabeti artirmis ve pazarin yapisini
degistirmistir. Bu degisim 0Ozellikle teknolojik gelisme ve inovasyon faaliyetlerini
tetiklemistir. Bu yapiya uyum saglayan iilkeler ekonomik olarak kalkinmalarin
stirdiirebilirken, uyum saglayamayan {ilkeler ekonomik olarak kalkinamamistir (Kusat,
2012, s. 262). Diinyada yasanan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degisimler yerli ve
yabanci kaynakli talebin geleneksel tirlinlere kaydirmistir (Kusat, 2012, s. 263). Ayrica
insanlarin hayat standartlarinin yiikselmesi, dogal ve otantik iriinlere ilgiyi artirmistir.
Geleneksel {iriinlerin  genellikle iiretim miktart kisith olup, {iretildigi yorelerde
pazarlanmasi s6z konusudur. Oysaki bir yorede geleneksel iiriinlerle elde edilen
ekonomik gelisme hareketinin yoresel kalkinma siirecini baslatmasinin ve bu degisimin
ulusal kalkinmaya yansimasinin; geleneksel iiretim teknikleri ile iiretime devam
edilmesiyle miimkiin olamayacagi bilinen bir gercektir. Yorede yaratilan ekonomik
katma degerin artirilmasi ve c¢arpan etkisi ile bu degerin iilke geneline yayilabilmesi
iirtin ve iiretim siirecinde yaratilacak yeniliklerle saglanabilir. Bu da geleneksel {iretim
yapan firmalarin inovasyon kabiliyetleri ile dogrudan baglantilidir (Kusat, 2012, s. 263).

Diinya genelindeki birgok iiriin iiretilen bolgenin adiyla bilinmekte, taninmakta
ve pazarlanmaktadir. Bu iriinlerin pazarlamasina ge¢cmeden once yore, yoresel ve
yoresel tiriinleri kisaca tanimlamakta fayda vardir.

Yore; bir bolgenin belli bir yer ve g¢evresini kapsayan siirli boliimii, havali,
mabhal, civardir. Yoresel; sifat olarak belli bir yore ile ilgili olan yoresel adetler yoresel
sorunlardir (http://www.tdk.gov.tr/). Yoresel iirlinler ise bir iiretim silireci sonunda,
ekonomik bir faaliyet sonucu ortaya ¢ikan ekonomik degerlerdir. Unlerini ve
niteliklerini uzun siireler boyunca gelistirdikleri bilgi, beceri, yontem ve tekniklerden

almaktadirlar. (Altuntas ve Glilgubuk, 2014, s. 74 ).



Yoresel iirlinleri bagimli ve bagimsiz degiskenler etkiler. Yoresel iirlinleri
etkileyen bagimsiz degiskenler sunlardir (Coskun, 2001, s. 6-7):

-Iklim; insan karakteri ve dolayisiyla insanin meydana getirdigi {iriinlere etki
eden bir unsurdur.

-Toprak yapist; 6zellikle {iriinlerin ortaya ¢ikmasinda tiriinlerin 6zelliklerine etki
eden bir unsurdur.

-Baki; bir yamacin konumunu belirleyip, bunun sonucu olarak da dogal sartlarini
tespit ederek iiriinlerin olusumlarini etkiler.

-Yiikselti; diger bir adiyla rakim, cografi bolgenin denize gore yiiksekligini

gosterir ve bu agidan iirlinlerin meydana gelmesine etki eder.

2.2. Yoresel Uriinlerin Bulundugu Yéreye Etkileri

Gilintimiizde yerel iiretim, uluslararas1 pazarda dnemli bir yer teskil etmektedir.
Yapilan ihracatlar yoluyla elde edilen gelirler, yoredeki istihdama, yore halkinin
iretime tesvik edilmesine ve bolgesel kalkinmada onemli bir yere sahiptir. Ekonomik
kalkinma, istthdam olusturarak, yore halkini iiretime tesvik ederek, yerel bazda kisi
basina diisen milli geliri de artiracaktir (Beer’den aktaran Kazan vd., 2009, s. 2).

Gida sektoriinde yerel diretim, halkin toplumsal egitim, sosyoekonomik
kalkinmasinda etkin bir yere sahiptir (Kazan vd., 2009, s. 7). Zamanla insanlar miizik
zevkinden, yemek aliskanligina, giyim tarzindan eglence tarzina, dilinden sanatina,
kiiltiirel degerlerinden milli ilkiilerine ve tarihine kadar pek ¢ok alanda kendi
karakteristiklerini terk etmek zorunda kalacaktir (Atasoy, 2007, s. 176). Tiirkiye cografi
isaret potansiyeli yliksek bir iilkedir. Bu {iirlinler dogal ve beseri ¢evre 6zelliklerinin
etkisi ile ortaya ¢cikmaktadir. Cografi isaretler degerlerini dogal ¢evre kosullari ile beseri

ve kiiltiirel faktorler gibi etkilerden alirlar (Caliskan, 2011, s. 210).

2.3. Yoresel Uriinler ve Cografi isaret

Cografi isaretlemeye yonelik ilk yasal diizenleme Avrupa Birligi (AB) dl¢eginde
1992 yilinda uygulanmistir. Yapilan diizenlemeyle bir¢ok iiriin tescillenmis korumaya
almmistir. Koruma altina alinan iirlinler, gida piyasasindaki en ¢ok talep edilen
tiriinlerdir. Cografi degeri olan bu iirlinlerin degerlendirilmesi, iilke kiiltiirlerinin ve
geleneklerinin de degerlendirilmesi anlamina gelmektedir. Bu iirlinlerin birgogu Diinya

Ticaret Orgiitii biinyesinde uluslararasi1 diizeye ulasmistir. Kiiltiirel ve tarihsel agidan
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diinyada ve tilkemizde yoresel {iriinlerin hi¢cbir dénemde etkinligini kaybetmemistir

(Orhan, 2010, s. 243-244).

2.3.1. Cografi isaret Kavram

Cografi isaret, ayirt edici oOzelligi olan ve bulundugu bolge ile 6zdeslesen
tiriinlere verilen isarettir. Cografi isaret “Belirgin bir niteligi, linli veya diger 6zellikleri
itibariyle kokenin bulundugu bir yore, alan, bolge ile 6zdeslesmis bir {liriinii gésteren ad
veya isaretler” olarak tanimlanmistir (Caliskan, 2011, s. 196).

Cografi isaretler, belirli bir alandan kaynaklanan bir iirlinii tanimlayan ya da
kalitesi, linli veya diger karakteristik 6zellikleri bakimindan cografi kaynagina atfedilen,
bir bolgeyi temsil eden sial miilkiyet hakkidir. Cografi isaretleri dnemli kilan 6zellik,
yerel iiriin ve tatlarin yerel ekonomik kalkinmada bir kalkinma araci olarak
kullanilabilecegi olgusudur (Kan vd., 2012, s. 94).

Tiirkiye’de Cografi Isaretlerin tescilinden sorumlu kurum Tiirk Patent Enstitiisii
(TPE)’diir. Yurt icinden veya yurt disindan yapilacak tiim bagvurular, Tiirk Patent
Enstitiisiine yapilir (Giilgubuk, 2008, s. 60).

2.3.1.1. Cografi isaretin Tiirleri

Cografi isaretler, mense adi ve mahre¢ isareti olarak ikiye ayrilir (Caliskan,

2011, s. 196).

2.3.1.1.1. Mense Ad1

Cografi isaret korumasma konu olan {iriinlin Uretimi, islenmesi ve diger
islemlerinin tamami sinirlari belirlenmis cografi alanda ger¢ceklesmek zorunda ise bu tiir
cografi isaretlere “mense ad1” denir (Caliskan, 2011, s. 196).

Bir iirliniin mense adin1 almasini i¢in asagidaki sartlari tasimasi gerekir.

- Cografi smirlar belirlenmis bir yore, alan, bolge ya da ¢ok 6zel durumlarda
tilkeden kaynaklanan bir {iriin olmasi,

- Tim ozellikleriyle bu yore, alan veya bolgeye 06zgii cografi unsurlardan
kaynaklanan bir tirlin olmasi,

- Uretimi, islenmesi ve diger tiim islemlerinin tamamiyla bu yore, alan veya
bolge sinirlart i¢inde yapilan bir {iriin olmasi (Sahin ve Meral, 2012, s. 90).

Menge adi olarak tescillenen iiriinlere Isparta giilii, Erzincan tulum peyniri,
Kayseri pastirmasi, Pervari bali ve Antep fistig1 6rnek verilebilir (Caliskan, 2011, s.

196).
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2.3.1.1.2. Mahreg Isareti

Uriiniin belirgin bir niteligi, iinii ile bir cografi bolge ile 6zdeslesmesi, iiretimi,
islenmesi ve diger islemlerinin en az birinin smirlar1 belirlenmis cografi alanda
yapilmasini gerektiren cografi isaretlere de “mahre¢ isareti” denir (Caliskan, 2011,
s.196). Bir iirlinlin mensei olan ydre, alan veya bolge asagidaki sartlarin saglanmasi
mahreg isaretini belirtir (Sahin ve Meral, 2012, s. 90):

- Cografi sinirlar belirlenmis bir yore, alan veya bdlgeden kaynaklanan bir iirtin
olmasi,

- Belirgin bir niteligi, linii veya diger 6zellikleri itibariyle bu yore, alan veya
bolge ile 6zdeslesmis bir {iriin olmasi,

- Uretimi, islenmesi ve diger islemlerden en az birinin belirlenmis yore, alan
veya bolge sinirlari i¢inde yapilan bir {iriin olmasi.

Mahre¢ adi ile tescillenmis {iriinlere Corum leblebisi, Gaziantep baklavasi,
Antakya kiinefesi, Kula el halisi, Trabzon telkariye ve hasir1 6rnek verilebilir (Caliskan,
2011, s. 96). Mengei ile mahreg isareti arasindaki farklar1 asagida aciklanmistir.

- Mense’de iiriiniin {iretimi, islenmesi ve diger islemlerin tamami sinirlart belirlenmis

cografi alanda gerceklesir,

- Mabhreg¢’de iiretimi, iglenmesi ve diger islemlerden en az birinin belirlenmis yore,
alan veya bolge siirlari i¢inde yapilir,

- Mense’de cografi simirlar1 belirlenmis bir yore, alan, bolge ya da g¢ok ozel

durumlarda iilkeden kaynaklanan bir iiriin olmasi,

- Mabhreg’te cografi sinirlart belirlenmis bir yore, alan veya bdlgeden kaynaklanan bir

iiriin olmasi,
- Mense’de tiim 6zellikleri ile bolge sinirlari igerisinde yapilan bir {iriin,

- Mabhreg ise belirgin bir niteligi, tinli veya diger 6zellikleri 6zdeslesmis tirtindiir.

2.3.2. Cografi Isaretin Islevleri ve Ekonomik Degeri

Cografi isaretlerin en 6nemli 6zelligi, yerel ekonomik kalkinmada bir arag olarak
kullanilabilmesidir. Ozellikle Fransa, Italya gibi Avrupa iilkeleri basta olmak iizere
cografi isaretlerin alindigi bolgeye olan katkilari, kirsal kalkinma araci olarak
kullanilmasi ile ilgili bir¢ok literatiirler bulunmaktadir (Kan vd., 2012, s. 97). Cografi
isaretin asli ve tali islevleri asagida agiklanmistir.

I Asli Islevleri

-Ayirt etmek (Markalarla benzer)
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-Cografi kaynak belirtmek (Kdkeninin mutlaka bir yere dayanmasi)

-Uretim metodunu ve kaliteyi garanti etmek (Tescil sartnamesi ile garanti altina
alinir, denetimlerle siirdiirtiliir)

-Pazarlama araci olmak(Tepe, 2010, s.6).

II. Tali Islevleri

-Yerel iiretimi ve kirsal kalkinmay1 desteklemek

-Geleneksel bilgi ve kiiltiirel degerleri korumak

-Turizme katkida bulunmak

-Uriin taklit¢iligi ile miicadele(Tepe, 2010, s. 7).

2.4. Geleneksel Pazarlama Diizeni ve Yoresel Uriinler

Pazarlamanin tanim1 bir isletmenin veya sahsin yeteneklerini, tiiketici ihtiyaclar
ile birlestirme tarzidir seklinde yapilabilir (Goniiltag, 2010, s. 38). Diger bir tanima gore
pazarlama; isletmenin amagclarina ulasmak igin, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin
dogru olarak tanimlamasi ve karsilamasidir (Goniiltag, 2010, s. 38). Toplumlarin
gelismesi, teknolojik gelismeler, sosyal kiiltiirel degerler, ekonomik, demografik ve
uluslararast etkenler gibi bir¢ok etken pazarlamayr etkilemektedir. Pazarlamanin
amacina uygun gerceklesebilmesi, isletmelerin pazar firsatlarin1 degerlendirebilmesine
ve ¢evre elemanlari ile ilgili iliskilerine baghdir (Ondogan, 2010, s.2).

Pazarin ozellikleri; ihtiyag ve istegin olmasi, satin alma giiciiniin olmasi, satin
alma giiciiniin yan1 sira bu giicii kullanma isteginin olmasi olarak yazilabilir (Ondogan,
2010, s. 4).

Pazarlama karmasi, miisteri tatminine ulagmak amaciyla igletmelerin stratejiye
dayal1 olarak bir araya getirebilecegi kontrol edilebilir faktdrlerdir. Internette pazarlama
karmasi, geleneksel pazarlamasinda oldugu gibi isletmelerin pazarlama stratejilerini
belirlemede ve hayata ge¢irmede kullandig1 yol haritasidir (Hasiloglu, 2007, s. 41).

Isletmeler pazar taleplerine gére pazarlama karmasi elemanlarini olustururlar.
Pazarlama karmasi elemanlarinin secilmesinde ve diizeninde tiiketicilerin satin
almadaki karar siireci, iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri, pazardaki rekabet gibi etkenler
onemlidir (Gontiltas, 2010, s. 40). Pazarlama karmasi elemanlar1 asagida agiklanmastir.
- Uriin; Tiiketicilerin istek ve ihtiyacini karsilayan, karsiliginda iiretici ve araciya para

kazandiran somut ve soyut kavramdir.
- Fiyat; bir tirlinlin pazarda el degistirebilmesi i¢in iizerine konan degerdir. (Goniiltas,

2010, . 40).
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- Dagitim; bir iirliniin fayda yaratma amac ile iretildigi yerden almip, tiiketiciye
ulastirilmasi i¢in pazarda izledigi yol ve ulagtirma bi¢imidir.
- Tutundurma; bir {irliniin pazarda tutunma ve rekabet giiclinlin artirilmasi1 amaci ile

yapilan her tiirlii tanitim ¢alismasidir (Ondogan, 2010, s. 6-7).

Tablo 4.Pazarlama Karmas1 Elemanlar1 (4P)

Uriin Uretilmekte olan iiriinler ile miisterilerin | Fonksiyonellik, kalite, gdriiniim,
istek ve ihtiyaclari karsilanabilmekte midir? | ambalajlama, marka, hizmet,
garanti.
Fiyat Misterilerimiz satin alma istegi iginde

bulunduklar1 mal ve hizmetlere ne kadarlik | Liste fiyati, indirimler, kredi sartlart
6deme yapmayi diisiinmektedirler?

Dagitim Uriinlerimiz dogru yerde dogru zamanda ve
dogru  miktarda ~mu  misterilerimize | Yer, lojistik, kanal tiyeleri
sunulmaktadir?

Tutundurma Hedef kitle isletme ve isletmenin iirlinleri | Reklam, halkla iliskiler, dogrudan
hakkinda ne kadar bilgi sahibidir. pazarlama, satig gelistirme, kisisel

satig

Kaynak: Stimer ve Eser, 2006, s.168.

Yoresel tirlinlerin pazarlamasinda genellikle geleneksel pazarlamanin yontemleri
kullanilmaktadir. Isletmeler daha fazla miisteri ¢ekmek ic¢in tutundurma karmasinin
elamanlarindan tutundurma, reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, satis gelistirme
faaliyetlerini etkin bir sekilde kullanma c¢abasi igerisindedirler. Teknoloji yogun
tirtinlerin artmas1 kendi cografi bolgesinin 6zelliklerini tagiyan {iriinleri {iretip tanitimini
ve satisinl yapmak isteyen lreticileri etkisiz kilmaya ¢aligmaktadir. Bu asamada yoresel
ozellikler tasiyan iirlinlerin pazarlanmasi ¢ok Oonem arz etmektedir (Yalcin, 2013, s.
205). Ozellikle tarim, gida ve diger temel ihtiyaglarin iiretilmesinde kullanilan yeni
teknoloji, maliyetlerin gz Oniine alinmasi yoresel iirlinlere egilim artirmistir (Orhan,
2010, s. 245).

Konuya isletmeler acisindan bakildiginda; bir isletmenin tanitim g¢abalarinin
temel amaci, hedef kitlelerle iletisim kurmaktir. Isletme tanitim programini gelistirirken
reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve satis promosyonlar1 gibi pazarlama ara¢larindan
faydalanir. Isletmenin, bu araglardan hangisini, ne agirlikta kullanacag, iginde faaliyet
gosterilen sektorle alakalidir (Hatten’den aktaran Yavuz ve Haseki, 2012, s. 123).

Bu baglamda da yoresel {irlinlerin pazarlamasinda kullanilan aracglar su sekilde

siralanabilir:
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Yazili araglari; gazeteler, dergiler ve isletme tarafindan hazirlanip yayimnlanan
araglar olan brosiirler, biiltenler, el kitabi, yillik, afisler, pankartlar ve el ilanlar1 olarak
ozetleyebiliriz (http://www.frmtr.com/).

Firma tamtimini yapan araclarindan biride isletme gazetesidir. Isletme
gazetelerinde, kurumdaki son gelismeler, isletme icinde gerceklesen haberlerin yani sira
cesitli roportajlar da yer alir (Megep, 2008, s. 3).

Isletme gazetesini yaymlamak dergilere gore daha ekonomiktir. Isletme
gazetesini genelde kurumun halkla iliskiler bolimi hazirlar. Giiniimiizdeki sirketler,
isletme gazetelerini ¢ok fazla kullanmaktadir. Arastirmalara gore isletme c¢alisanlari
genelde kendilerine yonelik konulara ilgi gostermektedir. Bu 6rnek vermek gerekirse,
sosyal haklar, {icretler gibi konular calisanlar tarafindan takip edilmektedir (Megep,
2008, s. 22). Ayn1 zamanda gazeteler yoresel lirlinlerin tanitilmasinda, yoreye ait farkli
illerdeki giinlerin tanitiminin yapilmasinda ve yoresel fuarlarin nerde, hangi tarihlerde
oldugunun bilgisini vererek tliketicilere yardime1 olmaktadir.

Dergiler, yoresel triinlerin pazarlanmasina katki saglayarak verilecek mesajlar
daha kolay islenerek, kitlelere daha kolay ulasabilecektir.

Kurum tarafindan ¢ikarilan bu dergiler, hedef kitlelere ulasmak icin son derece
onemlidir. Kurumsal dergiler, kurumun isleriyle ilgili calismalarin yani1 sira
etkinliklerini de duyuran bir aragtir. (Megep, 2008, s. 22).

Oteki yazil1 araglarda brosiir, pankartlar ve el ilanlar1 olarak sayilabilir.

Brosiir, kurumun tanitimi i¢in basilan, yazi olarak az, resim yani gorselligi fazla
olan iiriinlerdir. Buda konunun daha iyi anlasilmasi ve dikkati dagitmamasi bakimindan
faydalidir. Isletmenin iiretim ve sosyal tesislerinden renkli gériintiiler verir. Brosiirler,
isletmeyi ilk defa gezen kisilere, ayn1 zamanda firmay1 tanimak isteyen kisilere verilir.
Pankartlar, kampanya ilgili sloganlarin yazildigi, biiyiik punto kullanilan yazilardir. El
ilan1, elden ele dagitimi yapilan, ucuz maliyeti olan reklam araclaridir. Isletmeler,
baslangigta bu reklam aracini kullanirlar (Megep, 2008, s. 8-9-11).

Basin-yayin; radyo, televizyon, gazete, dergi gibi elektronik veya yazili basin
organlari i¢in kullanilan bir terimdir. Insanlarin bilgi sahibi olmasinda, basin énemli bir
yere sahiptir.

Basin ve yayin araglar1 yoresel iiriinlerin pazarlanmasinda énemli bir etkendir.
Yoresel iiriinlerin pazarlanmasinda kullanilan basin ve yayin araglar1 asagidadir.

Radyo ve televizyon, sahip oldugu avantajlar nedeniyle halkla iligkiler

stratejilerinde belirleyici role sahiptir. Yoredeki medya ortaminin ¢esitliligi halkla
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iliskiler uygulamalarinin bi¢im ve etki alanin1 belirlemektedir (Atik ve Taggioglu, 2009,
s. 159).

Radyo ve televizyon tiim diinyada kamuoyu olusturmada ve tiiketici tercihlerinin
belirlenmesinde son derece onemli bir isleve sahiptir. Bu nedenle etkili bir reklam
ortami olan televizyon, halkla iliskiler a¢isindan da oncelikli bir aracgtir (Atik ve
Tasg1oglu, 2009, s.163).

Filmler ve televizyon dizileri, bireylerin diinyasina hizli giren ve insanlarin
algisin1 degistiren kitle iletisim araglaridir. Filmler ve televizyon dizileri, insanlarin
diisiincelerini etkileyen ve kisiler, mekanlar vd. ile ilgili imaj olusturan temel araglardir
(Busby ve Klug’dan aktaran Sahbaz ve Kiliclar, 2009, s. 32). Yoreye 6zgii iriinlerin
tanitilmasia, yoreye ait tanitim filmlerinin hazirlanmasi ve televizyon dizi ve
filmleriyle iiriin yerlestirme yoluyla katk: saglanmaktadir.

Festivaller, kisa siireli ve yiliksek katilimli turizm etkinlikleridir (Chhabra’dan
aktaran Gil vd., 2013, s. 214). Bu etkinlikleri diger basin yayin organlarindan ayiran
etkenler yilda bir kez gerceklesiyor olmasi, kamuya agik olmasi, iiriin tanitiminin
yapilmasi, agilis ve kapanig gilinlerinin tarihlerinin belirlenmesi, etkinlik programinda
degisiklik yapilmasi, aktivitelerin ve gosterilerin olmasi ve etkinliklerin organizasyonun
yapildig1 yerde olmasi olarak siralanabilir (Cakir’dan aktaran Gil vd., 2013, ss. 214-
215). Festivaller, hem diinya insanlar1 arasindaki kiiltiir alisverisine katkida bulunurken,
hem de sehirlerin kalkinmasinda ve marka sehir olma yolunda onemli katkilar
saglamaktadir (Bilgili vd., 2012, s .117).

Tiirkiye’de bircok yorede yoresel iiriinlerin tanitilmasina yonelik festivaller
diizenlenmektir. Bu tiir organizasyonlar o yoreye has iiriinleri tanitip yorenin ekonomik
acidan kalkinmasina katki saglamaktir.

Yarigmalar, bir¢ok kurulus yorenin tamitiminin yapilmasi, farkindaliginin
artirtlmasi, yore ekonomisinin biiyiimesine, yoresel iirlinlerin canlandirilmasina, yoreye
ait lezzetleri ortaya ¢ikarmak, tanitmak ve yorenin tatlarini gelecek kusaklara aktarmak
amaciyla yarigsmalar diizenlemektedir.

Sergileri, alicinin gérmesi, se¢cmesi i¢in dizilmis yerler olarak tanimlayabiliriz
(http://www.tdk.gov.tr/). Iki tiirlii sergi vardir. Bunla gezici sergi ve siirekli sergidir
(Bigakg1, 2006, s. 133). Ulkemiz de Halk Egitim Merkezleri tarafindan ydrelerin
tanitilmasina yonelik sergiler yapilmaktadir (Yalgin, 2009, s. 66).

Toplantilar, ¢esitli yorelerin yerel yoneticileri ve sivil toplum kuruluslari

onderliginde toplantilar diizenlenmektedir. Bu toplantilarda; yérenin mevcut potansiyeli
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analiz edilerek; yorede iiretilen iirlinlerin pazarlamasina destek olunmasi gerektigi,
ithracatin nasil yapilabilecegi, nasil tesvik ve hibe alinabilecegi gibi konular masaya
yatirilarak fikir aligverisinde bulunulur (Yalgin, 2009, s. 66).

Fuarlar milli degerlerimizi igeren yoresel iirlinlerimizi tanitmak, yatirim ve
pazarlama olanaklar1 yaratmak, tiiretimi tesvik etmek amaciyla sosyal etkinlikler
amaciyla yapilan organizasyonlardir. Ulkemizde de bircok uluslararasi fuar etkinlikleri
yapilmaktir. Ornegin Antalya Ticaret Borsasi ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar is
birliginde diizenlenen 6. Yoresel ve Geleneksel Uriinler Fuar17-11 Ekim 2015 tarihleri

arasinda Antalya Ticaret Borsasi’nda gergeklestirilmistir.

2.5. Yoresel Uriinlerin Pazarlamasinda E-Ticaretin Sagladigi Faydalar

Yoresel iirlinlerin pazarlamasi agisindan e-ticaretin avantajlart asagidaki gibi
siralanabilir (Baki, 2000, s. 38).

-Yoresel tirtinlerin diinyanin her kdsesine satis1 yapilabilir.

- Web sayfasi olan tiim sirketler esit firsatlara sahiptir. Boylece KOBI'ler kendi
olanaklariyla ulasamayacaklari bilgileri edinme, kiiresel pazarlara ulagsma ve bu ortamda
e-ticaret yapma olanagi saglamaktadir.

-Klasik yontemlerle ulasilamayan yeni miisterilere ulasilarak ydresel tiriinlerin
pazar payi artirilabilir.

-Satig kanallarina bir yenisi eklenebilir.

-Hizmet maliyetlerinden avantaj saglanabilir.

-Reklam maliyeti azalir.

-Klasik yontemlerdeki teslim maliyeti azalarak, dnemli esyalar elektronik olarak
teslim edilebilir.

-Dizayn ve imalat maliyetleri azalir.

-Pazar firsatlari artar.

-Uriin ve hizmet yenilenmesinde miisteri katilim1 saglanabilir.

2.6. Yoresel Uriinlerin Pazarlamasinda E-Ticaretin Zorluklar:

Kisa siirede biiyiik bir atilim gosteren e-ticaret, heniiz olgunlasma asamasina
erismediginden bazi dezavantajlarinin olmasi dogaldir (Baki, 2000, ss.39-40). Ulkeler
acisindan en Onemli dezavantaji vergi kayiplarinin olmasidir. Yoresel iriinlerin

pazarlanmasi agisindan e-ticaretin olumsuzluklar1 sunlardir (Baki, 2000, s. 39-40):
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-Pazarlamada direkt dagitim olacagindan, bayiler ve aracilar ortadan kalkacaktir.
Bu durum fiyat agisindan tiiketicinin lehine olurken, firmalar agisindan ise dezavantaj
olacaktir.

-Uriin miisteriye istenilen fiyatta, miktarda, kalitede ve zamanda teslim
edilemezse miisteri memnuniyetsizligi ortaya c¢ikabilecektir.

-Postayla veya kargo ile dagitim iicretleri bazen tiiketiciye yansitildigindan
tiiketici beklediginden daha fazla iicret 6deyecektir.

-Tiketiciler internet {lizerinden yaptiklari aligveris sonucu kredi kartinin
numarasini tanimadiklar1 insanlara vermek istemeyecektir. Bu da énemli bir giivenlik
sorunudur.

-Yoreye ait gidasal iiriiniin miisteriye ge¢ ulagsmasi durumunda iiriiniin bozulma
tehlikesi ortaya cikabilir.

Ote yandan ydresel iiriinlerin pazarlamasi agisindan e-ticaretin tehditlerini sdyle
maddelenebilir (Baki, 2000, s. 39-40):

- Internet iizerindeki sabotaj ve yikicilik: Internet sitesinin kotii niyetli kisiler

tarafindan hacklenmesi riski olabilir.

-Ozellik vevya gizliligin ihlali: Kisiye ait 6zel bilgilerin ifsa edilmesi riski ortaya

cikabilir.

-Internetteki hile ve hirsizlik: internet iizerinden tiiketici hesaplar1 kopyalanip

hesap tizerinden para ¢ekme riski dogabilir.

-Veri biitiinliigiiniin bozulmasi: Veri tabani sistemi iyi tasarlanmadig: taktirde
bazi bilesenler iyi bir sekilde olusturulmamigssa sistem hata vererek yavas calisabilir.

-Hizmetin inkari: Tiiketici tarafindan verilen siparisin verilmediginin inkar

edilmesi veyahut tiiketicinin haber vermeden siparis verilen {iriinden farkli {iriin

gonderimi gibi riskler dogabilir.

2.7. Tiirkiye’de Yéresel Uriinlerin Pazarlamasinda E-Ticaret Uygulamalar

Tiirkiye’de 2015 yilinda 22 bine yakin e-ticaret sitesinin faaliyeti mevcuttur
(http://eticaretmag.com/). Sektorde ozel sirketler, sivil toplum kuruluslari ve spor
kuliiplerine ait elektronik siteler bulunmaktadir. Yurtigindeki e-ticaret pazar1 daha ¢ok
isletmeden son kullaniciya (Business to Consumer-B2C) dogru pazarlama faaliyeti
seklinde yapilmaktadir. Online ticaretin yapilmasmin hedefi ¢ok fazla tiiketiciye
ulagsmak ve satis hacmini artirmaktir. Perakendeciler, geleneksel yapidan farkli olarak

maliyet faaliyetindeki avantajdan dolay1 rekabetgi fiyatlar sunabilmektedir. Son
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yillarda, kadin miisteriler hedef alinarak e-ticaret sitesi olusturuldugundan moda
perakendeciligi gelismistir.

Firsat siteleri, indirimli fiyattan ¢ok sayida ve cesitli Uriinii alma olanagi
saglamaktadir. Ev ya da ofise yemek hizmeti gotiiren internet siteleri ise tiiketici ile
satic1 aract gorevi gormektedir. Siparis sistemden alinmakta, kapida 6deme ve teslimat,
hizmeti veren firma tarafindan yapilmaktadir. Ayrica, etkinlik biletleri, kitap, ¢icek,
meyve sepeti, hediyelik esya, tatil, seyahat ve bilet rezervasyonu yapan online satig
siteleri de bulunmaktadir (Sezgin, 2013, s. 5).

Tirkiye’de online ticaret pazari son yillarda olduk¢a hizli biiyiimektedir.
Bankalar Aras1 Kart Merkezi verilerine goére, internetten yapilan kartli 6demelerde,
Avrupa iilkeleri arasinda en hizli biiyiiyen iilke, Tiirkiye’dir. Kartli 6demelerin artis hizi
2012 itibariyla Ingiltere ve Almanya’da %13-14 seviyelerinde iken, Tiirkiye’de % 50
Olclilmiistiir (Sezgin, 2013, s. 7).

Tiirkiye birgok alanda oldugu gibi yoresel iriinlerin pazarlanmasinda da artig
oldugu asikardir. Internet giivenligi igin de alinacak onlemler sayesinde hem y&resel
iriinleri satan firmalar, hem de bu {iriinleri alan insanlarimiza, daha az maliyetle daha
hizli bir sekilde iilkenin hangi yoresinde olunursa olunsun alma ve satma imkani
verilmig olur. Bunun i¢inde gelecegi olan bu pazar i¢in devlet olarak iilke i¢inde internet
farkindaliginin artirilmasi, iicretsiz internet hizmeti, vatandaslarin goniil rahatligi ile
aligveris yapabilmesi i¢in gerekli giivenlik Onlemlerini alma ve bu ise yonelen
girigsimcilere destek olup, gerekirse tesvik sisteminin gelistirilmesi yoniinde caligmalar

yapilmalidir.
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3.BOLUM:
YORESEL URUNLERIN PAZARLANMASINDA E-TiCARET:
FACEBOOK’TA BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde bir¢ok insan aligverislerini daha hizli daha ucuz olmasi sebebiyle
internetten yapmaktadir. Her gecen sene e-ticaret biiyiimekte hizla ilerlemektedir. Bu
biiylimenin insanlara getirdigi bircok avantaj vardir. E-ticaret yoluyla insanlar diinyanin
neresinde olursa olsunlar tek bir tusla istedigi Girlinleri kapilarina kadar getirmekte ve e-
ticaret insanlarin satin alma aligkanliklarinin artirilmasina yardimei olmaktadir. Artik
isletmeler, yoreye ait iiriinleri de geleneksel yontemlerle pazarlamanin yaninda e-ticaret
yoluyla da pazarlamaya baslamistir. Tiiketiciler ise istedikleri ydreye ait {triinleri
internetten {izerinden siparis verebilmektedirler. Iste bu ¢alismada, internet iizerinden
satilan yoresel iirlinleri satin alan tiiketicilerin davranisi ele alinmistir. Arastirmanin
amaclari sunlardir:

-Tiiketicilerin internet Tlizerinden yoresel {riin satin alip almadiklarinin
belirlenmesi,

- Internet {izerinden yoresel iiriin satin alanlarla internet iizerinden yoresel iiriin
satin almayanlar arasindaki farkliliklarin bulunmast,

- Internetten yoresel iiriin satin alanlarin tiiketici davranislariin tespit edilmesi,

- Internet iistiinden ydresel iiriin satin alanlarin 6zelliklerinin (satin alma siklig,
satin alma nedeni, siteye ulasim, sitenin 6zelligi) belirlenerek farkli 6zellikler gosteren
tiiketicilerin farkli davraniglar gosterip gostermedigi ve bu tiiketicilerin demografik
ozelliklerinin farkli olup olmadiginin ortaya ¢ikarilmasi.

Bu aragtirmanin sonucunda yoresel {riin satin alan tiiketicilerin tiiketici

davraniglarini ortaya ¢ikartmak hedeflenmektedir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiiz diinyasinda ve 6zellikle de Tiirkiye'de hizla gelisme egiliminde olan
internet kullaniminin getirdigi giivenirlilik sorununun da giderilmesi insanlar1 e-ticaret
sitesi lizerinden iriin almaya yonelten etkenlerin basinda gelmektedir. Bu baglamda
yoresel lriinlerin pazarlanabilirliginin artirilmasina yonelik ¢alismalar hem {ireticiler

hem de tiiketiciler agisindan biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Ydresel {irtinlerin e-ticaret



yoluyla pazarlanmasinda tiiketicilerin tercih nedenlerinin belirlenmesi agisindan bu
calisma Onemlidir. Bu nedenle yapilan calismada tiiketicilerin internetten hangi tiir
driinleri siparis verdikleri, tiiketicilerin ne siklikla yoresel {irlinleri siparis verdigi,
tiikketicilerin internetten yoresel iirlin siparis etme nedenleri ve tiiketicilerin yoresel
iriinlerin internetten satin alinmasi hakkinda diisiincelerini bulunmaya calisilacaktir. Bu
nedenle bu ¢alisma onemlidir. Ayrica aragtirmanin ortaya koyacagi sonuglarla internet
izerinden yoresel iirlin satan firmalara, internet {izerinden ydresel iiriin satin alan

tiikketici davraniglar1 hakkinda bilgi saglanacag diistiniilmektedir.

3.3. Literatiir Taramasi

Literatiir taramasinda oOncelikle yoresel iirlinlerin pazarlanmas1 ile ilgili
caligmalar taranmistir. Yal¢in (2009), yoresel iiriinlerin pazarlamasinda e-ticaretin
etkisinin incelenmesine yonelik bir aragtirma yapmistir. Yalcin (2013), yoresel tirlinlerin
pazarlanmas1 lizerine degerlendirmeler adli bir ¢alisma yapmis ve calisma sonucu,
yoresel Uriin pazarlamasinin {iretim yapilan bolgede istihdam artisina ve yerel
ekonomilerin gelismesine katki sagladigi sonucuna varmstir. Kili¢ (2010), e-pazarlama
internet lizerinden pazarlama ve yOntemleri {izerine bir arastirma yapmistir. Alabay (
2010), geleneksel pazarlamadan yeni pazarlama yaklasimlarina gegis siirecine yonelik
arastirma yapmigtir.

Ikinci olarak da yoresel iiriinlerin pazarlanmasiyla ilgili e-ticaret uygulamalari
taranmistir. Tagiyev (2005), e-ticaret ve internet lizerinden pazarlama isimli bir ¢calisma
yapmustir. Doganer (2007), elektronik ticaret Tiirkiye’de elektronik ticaretin gelisimi ve
isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret lizerine bir arastirma yapmistir. Canpolat (2001),
e-ticaret ve Tirkiye’deki gelismeleri hakkinda calisma yapmistir. Coskun (2004),
elektronik ticaretin gelisiminde temel dinamikler ve gelisimi Oniindeki engelleri
hakkinda bir arastirma yapmistir. Soydal (2001), KOBI'lerde e-ticaret isimli bir ¢aligma
yapmistir. Anbar (2001), e-ticarette karsilasilan sorunlar ve ¢6ziim Onerileri ile ilgili
calisma yapmistir. Kalayc1 (2008), elektronik ticaret ve kobi’lere etkilerine yonelik bir

degerlendirme yapmustir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin ana Kkiitlesini, internet kullanarak yoresel {riin satin alanlar

olusturmaktadir. Bu ¢alismada da iki grup yer almaktadir (Sekil 1).
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Sekil 1.Yéoresel Uriin Satin Alma

TUKETICI

/ \

Yoresel Uriin Satin

Yoresel Uriin Satin

Alanlar

Almayanlar

Aragtirma amaci goz Oniine alinarak gelistirilen model, Sekil 2’de
gosterilmektedir. Bu model dikkate alinarak gelistirilen hipotezler asagidadir:

Hipotez 1: Internet iizerinden yoresel iiriin satin alanlarla internet iizerinden
yoresel liriin satin almayanlar arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir.

Hipotez 2: Internetten farkli yoresel iiriin siparisi verenlerin ydresel {iriinlerin
internetten pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden farkhidar.

Hipotez 3: Internetten farkli ydresel iiriin siparis verenlerin bu iiriinlerden
alisveris beklentileri birbirinden farklidir.

Hipotez 4: Internetten farkli ydresel iiriin siparis verenler arasinda demografik
degiskenler itibariyla fark vardir.

Hipotez 5: Farkli siklikla internetten yoresel {iirlin alanlarin bu {iriinlerin
internetten pazarlanmasi hakkindaki diisiinceleri birbirinden farklidir.

Hipotez 6: Farkli siklikla internetten yoresel iiriin alanlarin bu iirlinlerden
aligveris beklentileri birbirinden farklidir.

Hipotez 7: Farkli siklikla internetten yoresel {irlin alanlarin arasinda demografik

degiskenler itibariyla fark vardir.
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Farkli Cesitte Yoresel Uriin
Satin Alanlar

Sekil 2. Aragtirma Modeli

Farkli Siklikla Internetten

Yoresel Uriin Satin Alanlar

Farkli Nedenlerle internetten

Yoresel Uriin Alanlar

Yéresel Uriin Satin Almak
Icin Farkli Ulagim Tiirleri

Kullananlar

Yoresel Uriiniin Satin Alindig

Sitenin Farkli Ozelliklerine

Onem Verenler

Demografik
Degiskenler

Tiiketicilerin Yoresel Uriinlerin
Internetten Pazarlanmast

Hakkindaki Diisiinceleri

Tiiketicilerin Yoresel Uriinlerden

Beklentisi

Hipotez 8: Farkli nedenlerle internetten yoresel {iriin alanlarin bu {iriinlerin

internetten pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden farklidir.

Hipotez 9: Farkli nedenlerle internetten ydresel {iriin alanlarin bu iiriinlerden

alisveris beklentileri birbirinden farklidir.

Hipotez 10: Farkli nedenlerle internetten yoresel iriin alanlar arasinda

demografik degiskenler itibariyla fark vardir.

Hipotez 11: Yoresel liriin satin almak igin farkli ulagim tiirleri kullananlarin

yoresel tirlinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diisiinceleri birbirinden farklidir.

Hipotez 12: Yoresel {iriin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri kullananlarin

yoresel tirtinlerden aligveris beklentileri birbirinden farklidir.

Hipotez 13: Yoresel iirlin satin almak icin farkli ulasim tiirleri kullananlar

arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir.
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Hipotez 14: Yoresel iriiniin satin alindigi sitenin farkli 6zelliklerine onem
verenlerin bu iriinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden
farklidar.

Hipotez 15: Yoresel lriiniin satin alindigi sitenin farkli 6zelliklerine onem
verenlerin bu iirlinlerden alisveris beklentileri birbirinden farklidir.

Hipotez 16: Yoresel iriiniin satin alindigi sitenin farkli 6zelliklerine 6nem

verenler arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir.

3.5. Arastirmanin Sinirlari

Internet iizerinden yoresel iiriin pazarmin yeni gelisen bir pazar olmasi, bundan
kaynaklanan ilgili verinin az olmasi, tliketicilerin yoresel iiriinlerin internet iizerinden
satin alinmasi konusunda heniiz yeterli bilgiye sahip olmamasi ve ankete katilan
katilimcilarin e-ticaret ile internet {izerinden satin alma arasindaki farklilig1 bilmemeleri
nedeniyle calismada e-ticaret kavrami yerine internet kavrami kullamilmistir. Bu da

arastirmanin siniridir.

3.6. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, internet iizerinden pazarlanan yoresel tirlinleri satin alan tiiketici
davranisini incelemektedir. Calisma tanimlayict bir aragtirmadir. Tanimlayici arastirma
modellerinde temel amag, incelenmek istenen olayin, bu olayin degiskenlerinin ve bu
degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamak ve bu tanimlamalar sayesinde ileriye doniik
tahminler yapabilmektir. Bu tiir arastirmalarda amag¢ degiskenler arasi iligkileri bulmak
ve ana kiitleye yonelik tanimlamalar gergeklestirebilmektir (Kurtulus, 2010, s. 20).

Bu arastirmanin ana Kkiitlesini, internet kullanarak yoresel iiriin satin alanlar
olusturmaktadir (Sekil 1).

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak goz atim yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir (Ek 1). Anketteki sorular, Doganer (2007), Yal¢in (2009), Eren
(2009), Miiriitsoy (2013), Oklaz (2014)’in yapmis olduklar1 ¢alismalarda kullandiklar
anket formlar1 dikkate alinarak hazirlanmistir. Anket formu, on ii¢ sorudan
olugmaktadir. Formun ilk dort sorusu, tiiketicilerin internetten ydresel iiriin satin alip
almadigi, hangi tiir drlinleri satin aldiklari, hangi siklikla iiriin satin aldiklar1 ve
internetten yoresel {iriin alisveris yapma nedenleri ile ilgili sorulardir. Bu sorular
katilimcilarin internet {izerinden ydresel {riin alis verisi yapma alisgkanliklarini

Ogrenebilmek i¢in sorulmustur. 5 ve 6. sorularda yoresel e-ticaret sitesine nasil
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ulasildigiyla ilgili sorulara yer verilmistir. 7. soruda cevaplayicilardan, yoresel tirtinleri
internetten pazarlamalar ile ilgili disiinceleri ile ilgili degerlendirmeleri ile ilgili 9
ifadeyi, 5-Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 3-Fikrim yok, 2-Katilmiyorum, 1-
Kesinlikle Katilmiyorum bes dereceli 6l¢cege gore degerlendirmeleri istenmistir.8.soruda
cevaplayicilardan yoresel tirlin aligverisi ile ilgili tablodaki diisiincelere ne dSlgiide
katildiklar ile ilgili 10 ifadeyi -Kesinlikle Katiliyorum, 4-Katilityorum, 3-Fikrim yok, 2-
Katilmiyorum, 1-Kesinlikle Katilmiyorum 5 dereceli dlcege gore degerlendirmeleri
istenmistir. Anket formunun son bes sorusunda ise demografik ozellikler ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Bu 6zellikler cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve
aylik gelirdir. Hazirlanan anket formu, 20 bireyde denenmis ancak e-ticareti bireylerin
internet olarak algilamalar1 nedeniyle sorular internet olarak diizeltilmistir. Daha 6nce
de ifade edildigi gibi bu aragtirmanin siniridir.

Insanlarm diger insanlarla iletisim kurmasini, bilgi aligverisi yapmasini
saglayan, daha ¢ok kisiye ulagilmasini saglamasi ve hazirlanan anketlerin 6rnek kiitlenin
internetten yoresel {iriin alanlar oldugu da goz Oniine alinarak, anketin sosyal paylagim
sitesi Facebook araciligiyla yapilmasina karar verilmistir. Facebook’un 2016 yili itibari
aktif kullanict sayisi 1.44 milyara ulasmis (https:/tr.m.wikipedia.org). Bu bilgi de
dikkate alinarak ornek kiitle Facebook kullanicilari arasindan internet kullanarak yoresel
iirlin satin alan tiiketiciler olarak belirlenmistir.

Aragtirmada kullanilan 6rnekleme yontemi, kartopu orneklemesidir. Kartopu
orneklemesi, 6zel bir ornekleme tiirii olup, Ornekleme cergevesi olusturmanin zor
oldugu hallerde kullanilabilir. Kartopu 6rnekleme yonteminde rassal olarak bir birime
ulagilir, daha sonra bu birim sayesinde varsa diger birimlere de ulasilmaya calisilir.
Ulasilan veri/birey/birimin yardimiyla ikinci veriye, ikinci verinin yardimiyla ii¢lincii
veriye gidilir. Bu sekilde, sanki bir kartopunun biiylimesi gibi 6rneklem biytikligi
genisler (Pung’tan aktaran Celtek ve Bozdogan, 2012, s. 4796). Bu yontemin
kullaniminda iliskili olan birimler birbirleri ile benzer olmamalidir (Cubukcu ve
Tarakgioglu, 2010 s. 65). Aragtirmanin Facebook kullanicilariyla yapilmasinin nedenini
internet iizerinden aligveris yapan kullanici kitlesinin fazla olmasidir.

Arastirma icin gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra Google Drive’in
formatinda hazirlanan anket, Facebook sosyal medya sitesinde link olarak

https://docs.google.com/forms/d/1086hrUDYysimUBn2a¥Y TQsvkkfc3p6HtcOFwnPnzF]j

k/viewform adresinde yayinlanmistir. Sorular hazirlanirken “zorunlu cevaplama”

secenegi kodlanmis bu sayede unutulan ya da atlanilan sorular sistem tarafindan

40



uyarilmis anket tam olarak bitmeden gonderilememistir. Google Drive’in bu ozelligi
sayesinde ankete katilan 472 katilimcinin cevaplari eksiksiz olarak gelmistir ve hepsi
gecerli sayilmistir. Anket 26 Mart ila 7 Haziran 2016 tarihleri arasinda yapilmistir.
Google Drive’da elde edilen verilerin analizinde SPSS 19.0 kullanilmistir.
Katilimcilar tiim sorular1 cevaplamadan anketi tamamlayamadiklart igin ankette
cevaplanmayan soru bulunmamaktadir. Arastirmada ayirma analizi kullanilmistir. Bu
analiz, degisken bir analiz olup, daha 6nce siiflara ayrilmis iki ya da daha fazla grubu
birbirinden ayiran faktorleri tespit eden ve grup disindan alinan bir gdézlemin hangi

gruba atanabilecegini gosteren bir analiz tiirtidiir (Nakip, 2003, s. 461).

3.7. Bulgular

Yoresel iriinlerin internet iizerinden pazarlanmasmin anlasilabilmesi igin

yapilan analizler 15181nda asagidaki sonuglar bulunmustur.

3.7.1. Demografik Bilgiler ile Ilgili Bulgular

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan kisilere cinsiyet, yas, egitim, medeni
durum ve gelir durumlart ile ilgili demografik sorular yoneltilmistir. Bu demografik
sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimi Tablo 5°de gosterilmektedir. Tablodan
goriilecegi gibi ankete katilanlarin % 47°si erkek, % 53’1 ise kadin katilimcilardan
olustugu goriilmektedir. Buradan ankete katilan kadin cevaplayicilarin, erkek
katilimcilardan daha fazla oldugu séylenebilir. Ancak tablodan erkek ve kadin sayisinin
birbirine yakin oldugu goriilebilir.

Anket formuna cevap verenlerin % 48.6’sin1 olusturanlar 25-34 yas grubu
araligindadir. Yine bu anket formunu cevaplayanlarin yarisina yakinini 25 ila 34 yas
grubunda olanlar cevaplamiglardir. Ankete cevap verenlerin % 25.6’s1 18-24 yas
arasindakiler, % 16,9 ile de 35-44 yas arasindakiler ve % 8,8’u 45 yas ve
istiindekilerden olusturmaktadir.

Cevaplayicilarin % 53.8°1 lisans mezunu, % 24.8 lisansiistii, % 19.1 ytliksekokul
ve % 2.3 lise mezunudur. Goriilmektedir ki; anket formunu cevaplayanlarin % 97.7’si
iniversite ve lstiinde egitim almistir.

Katilimeilarin % 50,8’si1 evli, % 49,2°si ise bekardir. Evli ve bekar katilimceilarin
orani birbirine olduk¢a yakindir.

Ankete cevap verenlerin % 30.3’t aylik 1.000 TL. ila 2.000 TL. arasinda, %
23.5’1 aylik 2.001 TL. ila 3.000 TL. arasinda, % 21.4’ii aylik 3.001 TL. ila 5.000 TL.
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arasinda, % 19.5’1 aylik 1.000 TL.’den diisiik ve % 5.3’1 aylik 5.000 TL.’den yiiksek

kazandiklarin1 beyan etmislerdir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri Ile Ilgili Bulgular

DEMOGRAFIK FREKANS YUZDE

OZELLIK

Cinsiyet
Erkek 222 47.0
Kadin 250 53.0

Yas Gruplari

18-24 yas arasi 121 25.6
25-34 yas arasi 229 48.6
35-44 yas arasi 80 16.9
45 yas ve tisti 42 8.9
Egitim Durumu
Lise 11 2.3
Yiiksekokul 90 19.1
Lisans 254 53.8
Lisansiistii 117 24.8
Medeni Durum
Evii 240 50.8
Bekar 232 49.2
Ayhk Gelir Diizeyi
(TL.)
1.000’den disiik 92 19.5
1.000 ila 2.000 aras: 143 30.3
2.001 ila 3.000 aras1 111 235
3.001 i1a5.000 101 21.4
5.000’den yiiksek 25 5.3

TOPLAM 472 100

Yoresel tirlin satin alan tiiketiciler ve yoresel liriin satin almayan cevaplayicilarin

demografik 6zellikleri ile ilgili ¢capraz tablo asagidadir.
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Tablo 6. Yéresel Uriin Satin Alan Tiiketiciler Ve Yéresel Uriin Satin Almayan

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

YORESEL URUN | YORESEL URUN
DEMOGRAFIK SATIN ALANLAR SATIN
OZELLIK ALMAYANLAR
Frekans (%) Frekans (%) TOPLAM
Cinsiyet
Erkek 48 174 222
Kadin 63 187 250
TOPLAM 111 361 472
Yas Gruplari
18-24 yas arasi 24 97 121
25-34 yag arasi 62 167 229
35-44 yas arasi 17 63 80
45 yas ve tlistl 8 34 42
TOPLAM 111 361 472
Egitim Durumu
Lise 1 10 11
Yiiksekokul 25 65 90
Lisans 57 197 254
Lisanstistii 28 89 117
TOPLAM 111 361 472
Medeni Durumu
Evii 63 177 232
Bekar 48 184 240
TOPLAM 111 361 472
Aylik Gelir Diizeyi
(TL.)
1.000°den diisiik 13 79 92
1.000 ila 2.000 aras1 42 101 143
2.001 ila 3.000 aras1 25 86 111
3.001 ila 5.000 25 76 101
5.000’den yiiksek 6 19 25
TOPLAM 111 361 472

Tablo 6 incelendiginde, ankete katilan 472 tiiketicinin 111 (% 23)’inin internet
aracilifiyla yoresel iiriin satin aldigr 361 (% 77)’inin ise internet aracilifiyla yoresel
liriin satin almadig goriilmektedir.

Yoresel iirlin satin alan cevaplayicilarin 48 (% 43)’si erkek iken 63 (% 57)’1
kadindir. Yoresel {iriin satin almayanlarin 174 (% 48)’1 erkek buna karsilik 187 (%

52)’si kadindir.
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18-24 yas aras1 kullanicilardan yoresel iirlin satin alan cevaplayicilar 24 (%
22)’1 iken yoresel {irlin satin almayanlar 97 (% 78)’dir.25-34 yas arasi kullanicilardan
yoresel iirlin satin alan cevaplayicilar 62 (% 26 )’ iken yoresel {iriin satin almayanlar
167 (% 64 )’dir. 35-44 yas aras1 kullanicilardan yoresel iiriin satin alan cevaplayicilar 17
(% 37)’1 iken yoresel iriin satin almayanlar 63 (% 63)’dir. 45 yas ve Tsti
kullanicilardan yoresel iiriin satin alan cevaplayicilar 8 (% 4)’1 iken yoresel iiriin satin
almayanlar 34 (% 96)’dir. Yapilan aragtirma sonucuna gore 25-34 yas arasi
kullanicilarin internet araciligi ile daha fazla yoresel iiriin satin aldig1 goriilmektedir.

Egitim diizeyine gore lise egitimi alan kullanicilardan yoresel {iriin satin alanlar
1 (% 10)’1 iken yoresel iiriin satin almayanlar 10 (% 90)’u yiiksekdgretim egitimi alan
kullanicilardan yoresel iirlin satin alanlar 25 (% 26)’1 iken yoresel {irlin satin almayanlar
65 (% 64)'dir. Lisans egitimi alan kullanicilardan yoresel iirlin satin alanlar 57 (% 17)’i
iken yoresel {riin satin almayanlar 197 (% 73)'dir. Lisansiistii egitimi alan
kullanicilardan yoresel {iriin satin alanlar 28 (% 32)’1 iken yoresel iirlin satin almayanlar
89 (%58)'dur. Goriildiigii lizere lisans egitimi alan kullanicilarin internet aracilig ile
daha fazla yoresel iiriin satin aldig1 goriilmektedir.

Yoresel iiriin satin alan cevaplayicilarin 63 (% 28)’si evli iken 177 (% 72)’si
bekardir. Yoresel iirlin satin almayanlarin 48 (% 38)’i evli buna karsilik 184 (% 62)’si
bekardir. Yapilan arastirma sonucuna gore evli katilimcilarin internet araciligr ile daha
fazla yoresel iiriin satin aldig1 goriilmektedir.

Aylik gelirlerine bakildiginda; aylik geliri 1000°den diisiik olan katilimcilardan
yoresel iirlin satin alanlar 13 (% 6) iken yoresel {iriin satin almayanlar 79 (% 94)’dur.
Aylik gelirlerine bakildiginda; aylik geliri 1.000 ila 2.000 arasi olan katilimcilardan
yoresel iirlin satin alanlar 42 (% 24) iken yoresel iiriin satin almayanlar 101 (% 66)’dir.
Aylik geliri 2.001 ila 3.000 aras1 olan katilimcilardan yoresel iiriin satin alanlar 25 (% 4)
iken yoresel {irlin satin almayanlar 86 (% 96)’dir. Aylik geliri 3.001 ila 5.000aras1 olan
katilimcilardan yoresel iiriin satin alanlar 25 (% 30) iken yoresel iiriin satin almayanlar
76 (% 70)’dir. Aylik geliri 5.000°den yiiksek olan katilimcilardan yoresel iiriin satin
alanlar 6 (% 30) iken yoresel {iriin satin almayanlar 19 (% 70)’dur. Yapilan arastirma
sonucuna gore aylik geliri 1.000 ila 2.000 arasi1 olan katilimcilarin internet araciligi daha

fazla ile yoresel {iriin satin aldig1 goriilmektedir.
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3.7.2.Yoresel Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Davramsiyla ilgili Bulgular

Burada amag, yoresel iiriin satin alan tiiketici davraniglarini belirlemektir.
Ankette yer alan 6zellikler dikkate alinarak her 6zellik ayr1 ayr1 ele alinmistir.

3.7.3. Yoresel Uriin Satin Alan ve Almayan Tiiketicilerle Tlgili Bulgular

Ankete cevap veren 472 tiiketiciden % 23.5’1 internetten yoresel {iriin satin

aldigini % 76.5°1 ise yoresel lirlin satin almadiklarini soylemislerdir (Tablo 6).

Tablo 7. Internetten Yoresel Uriin Alanlarla Ilgili Bulgular

Yoresel Uriin Satin Alma Frekans %
Durumu
Satin Alanlar 111 23.5
Satin Almayanlar 361 76.5
TOPLAM 472 100

Internet iizerinden yoresel iiriin satin alanlarla satin almayanlar arasinda
demografik degiskenler itibartyla fark olup olmadig1 iki gruplu ayirma analizi ile tespit
edilmistir (Tablo 8). Bagimli degisken, yoresel iiriin satin alma durumu iken bagimsiz

degisken demografik degiskenlerdir.

Tablo 8. Yéresel Uriin Satin Alma {le Ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik | Anlamhihk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .984 7.579 5 181

Internet iizerinden yéresel iiriin satin alanlarla almayanlar arasinda demografik
ozellikler itibariyla fark olup olmadigini tespit etmek icin yapilan ayirma analizi

sonucunda 7.579 Ki-kare degerinde 0.984 Wilks’in Lambda degeri bulunmustur. Ancak
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anlamlilik diizeyi 0.181olarak bulunmustur. Bu deger 0.05 degerinden yiiksek oldugu
icin Hi hipotezi: internet {izerinden yoresel {iriin satin alanlarla internet {izerinden
yoresel lriin satin almayanlar arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir,
reddedilmistir. Yani, internet {izerinden yoresel iiriin satin alanlar ile internet {izerinden
yoresel {iriin satin almayanlar arasinda demografik Ozellikler itibariyla bir fark

bulunamamustir.

3.7.4. Farkli Yoresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle Tlgili Bulgular

Ankete cevap verenlere “Internetten hangi tiir yoresel iiriinleri siparis verdiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Bu cevaba peynir, bal, zeytinyagi, salga, fistik gibi gida iirtinlerini
verenler ile diger (esofman takimi, giyim ve oyuncak bebek) cevabi verenler ayri ayri

siiflandirilmigtir (Tablo 9).

Tablo 9. Farkli Tiir Yoresel Uriin Siparisi Verme Ile Ilgili Bulgular

Uriin tiirii Frekans %
Gida 35 90
Diger (esofman takimi, giyim, oyuncak bebek 4 10
vb.)

TOPLAM 39 100

Tablo 9°dan da goriildiigii gibi internet araciligiyla yoresel iirlin satin alanlar
daha ziyade gida iirlinlerini tercih etmektedirler. Gida iiriinii cevab1 veren 35 (% 90) kisi
iken diger cevabini verenler 4 (% 10) kisidir.

Internetten farkli ydresel {iriin siparisi verenlerin yoresel iiriinlerin internetten
pazarlanmas1 hakkindaki diisiincelerinin birbirinden farkli olup olmadigini belirlemek
amacityla Ayirma Analizi yapilmistir. Ancak tiiketicilerin internetten pazarlanmasi
hakkindaki diisiinceleri ile ilgili ifadelerin 6nce giivenilirlik analizi yapilarak kendi
icinde i¢ tutarliligina bakilmistir. Analiz sonucunda Alfa Katsayisi, 0.846 ¢ikmuistir.
ifadeler arasinda Alfa degeri yiiksek olan “Miisteri iliskilerini gelistirir”, “Daha acik ve
seffaf olmay1 saglar” Uriinleri pazara daha hizli sunmayi saglar” ve “Biirokratik
islemleri kolaylastirir” ifadeleri ¢ikartilmistir. Dordiincii glivenilirlik analizi yapiliktan

sonra Alfa Katsayisi, 0.914 ¢ikmustir. Ifadelerin degerleri, bu degerin iistiinde olmadig
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icin i¢ tutarliligin saglandigr goriilmiistiir. Glivenilirlik Analizi ile ilgili bilgiler Ek
2’dedir. I¢ tutarhilikla ilgili sorun olmadig: goriildiikten sonra ayirma analizi yapilmustir

(Tablo 10).

Tablo 10. Farkl1 Yéresel Uriin Siparisi Verenlerin Yoresel Uriinlerin Internetten

Pazarlanmas1 Hakkindaki Diisiinceleri ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik | Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .897 3.764 5 .584

Analiz sonucunda Ki-kare degeri 3.764, Wilks’in Lambda degeri 0.897
bulunmustur. Anlamlilik diizeyi 0.584’tiir. Bu deger 0.05 degerinden yliksek oldugu
icin internetten farkli yoresel {irlin siparisi verenlerin yoresel {riinlerin internetten
pazarlanmas1 hakkindaki diislinceleri birbirinden farkli olmadigi goriilmektedir. Bu
sonug¢ dikkate alinarak H» hipotezi: internetten farkli yoresel {irlin siparisi verenlerin
yoresel tirtinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden farklidir,
reddedilmistir.

Internetten farkli yoresel {iriin siparis verenlerin bu iiriinlerden aligveris
beklentileri birbirinden farkli olup olmadigini belirlemek amaciyla Ayirma Analizi
yapilmistir. Oncelikle tiiketicilerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diisiinceleri ile
ilgili ifadelerin i¢ tutarliliga bakilmistir. Giivenilirlik analizi ii¢ defa tekrarlandiktan
sonra “Internetten yodresel iiriin aligverisi yapmak kendime giivenimi arttirtyor”,
“Internetten yoresel iiriin alisverisi yapmak normal aligverise gore daha kolaydir”,
“Internetten verilmis ydresel iiriin siparisini iptal ve iade etmek daha kolaydir”,
“Begendigim yoresel iirlinii almay1 planlamamais bile olsam hemen siparis verebilirim
ve “Aligveris yaptigim yoresel iiriin sitesini arkadaslarima tavsiye ederim” ifadelerinin
cikartilmasina karar verilmistir. Kalan ifadeler yeniden giivenilirlik analizine alinmistir.
Alfa katsayisi, 0.743 c¢ikmistir. Giivenilirlik Analizi ile ilgili bilgiler Ek 2’dedir. Bu

asamadan sonra ayirma analizi yapilmigtir. Sonuglar, Tablo 11°dedir.
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Tablo 11. Farkli Yéresel Uriin Siparisi Verenlerin Yoresel Uriinlerden Aligveris

Beklentileri Ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglari

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik | Anlamhihk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 986 0.491 5 992

Analiz sonucunda Ki-kare degeri 0.491, Wilks’in Lambda degeri, 0.986
bulunmustur. Anlamlilik diizeyi de 0.992°dir. Bu deger 0.05 degerinden yiiksek oldugu
icin H3 hipotezi: internetten farkli yoresel iiriin siparis verenlerin bu triinlerden aligveris
beklentileri birbirinden farklidir, reddedilmistir. Internetten farkli yodresel {iriin siparis
verenlerin bu irlinlerden aligveris beklentilerinin birbirinden farkli olmadig
sOylenebilir.

Demografik o6zellikler itibartyla internetten farkli yoresel {irlin siparis verenler

arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla ayirma analizi yapilmustir. Ilgili

sonuclar Tablo 12°dedir.

Tablo 12. Farkli Yoresel Uriin Siparisi Verenlerin Demografik Ozellikleriyle ilgili

Ayirma Analizi Sonuglari

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik | Anlamhlik
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .873 0.325 5 .881

Tablodan goriilecegi gibi, anlamlilik diizeyi 0.05’in iistiindedir. Bundan dolay1
Hs4 hipotezi: internetten farkli yoresel {iriin siparis verenler arasinda demografik
degiskenler itibariyla fark vardir, reddedilmistir. Internetten farkli yoresel iiriin siparis

verenler arasinda demografik degiskenler itibariyla fark bulunmamastir.
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Sonug olarak, internetten farkli yoresel {iriin siparisi verenlerin yodresel iiriinlerin
internetten pazarlanmasi hakkindaki diislinceleri ve bu iirlinlerin aligverisleriyle ilgili
diisiinceleri arasinda fark bulunamamistir. Ayrica demografik 6zellikleri itibartyla da bir
farklilik yoktur. Baska bir ifadeyle, yoresel iirlin satin alan tiiketicilerin diisiinceleri,

beklentileri ve demografik 6zellikleri birbirine benzemektedir.

3.7.5. Farkh Sikhkla Yoresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle ilgili
Bulgular

Farkli siklikla internetten yoresel iriin alanlarin bu irlinlerin internetten
pazarlanmas1 hakkindaki diisiinceleri birbirinden farklidir. Calismada internetten
yoresel {iriin satin aldigin1 belirten katilimcilara hangi siklikla internetten yoresel iiriin

satin aldig1 sorulmustur. Elde edilen bilgiler, Tablo 13’de gosterilmektedir.

Tablo 13.Farkli Siklikla Yéresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle Ilgili Analiz

Sonuglari
Satin Alma Sikhig Frekans %
Yilda bir defa 20 52.6
Alt1 ayda bir 13 342
Ayda bir 5 13.2
Toplam 38 100.0

Internet iizerinden ydresel {iriin satin alan katilimcilarin verdikleri cevaplara gore
yoresel lirtinler, internetten en fazla 20 (% 52,6) ile yilda bir defa satin alinmaktadir. Bu
cevaplar1 13 (% 34,2) ile alt1 ayda bir segenegi ve 5 (%13,2) ile ayda bir kez secenegi

izlemektedir.
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Pazarlanmas1 Hakkindaki Diisiinceleri Ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

Tablo 14. Farkli Siklikla Yéresel Uriin Siparisi Verenlerin Yoresel Uriinlerin Internetten

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik | Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 941 5.462 5 362

Tablo 14’ten Ki-kare degeri 5.462 ve Wilks’in Lambda degeri, 0.941 ciktig
gorilmektedir. Anlamlilik diizeyi 0.05 iizerinde oldugu i¢in Hs hipotezi: farkl siklikla
internetten yoresel iirlin alanlarin bu {riinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki
diisiinceleri birbirinden farklidir, reddedilmistir. Farkli siklikla internetten yoresel {iriin
alanlarin bu iirtinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden farkl

degildir denilebilir.

Tablo 15. Farkli Siklikla Internetten Yoresel Uriin Alanlarin Bu Urlinlerden

Alisveris Beklentileri Ilgili Ayirma Analizi Sonuglari

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik | Anlamhhik
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 953 4.322 5 504

“Farkl1 siklikla internetten yoresel iiriin alanlarin bu aligveristen beklentileri
birbirinden farkli midir?” hipotezini test etmek amaciyla yapilan ayirma analizi
sonuclar1 Tablo 15°dedir. Ki-kare degeri 4.322 ve Wilks’in Lambda degeri, 0.953 dir.
Anlamhilik diizeyi 0.05 degerinin lizerinde oldugu i¢in He hipotezi: farkli siklikla
internetten yoresel riin alanlarin bu iiriinlerden aligveris beklentileri birbirinden
farklidir, reddedilmistir. Farkli siklikla internetten yoresel iirlin alanlarin aligveris

beklentilerinin birbiriyle ayn1 oldugu sdylenebilir.
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Degiskenler ile Ilgili Analiz Sonuglar

Tablo 16.Farkli Siklikla Internetten Yoresel Uriin Alanlarin Arasinda Demografik

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik | Anlamhhik
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .965 3.212 6 782

H7 hipotezini test etmek amaciyla yapilan ayirma analizi sonuglar1 Tablo 16°da
verilmistir. Ki-kare degeri 3.212 ve Wilks'in Lambda degeri, 0.965 ¢ikmistir. Anlamlilik
diizeyi 0.05 degerinden yiiksek oldugu icin H7 hipotezi: farkli siklikla internetten
yoresel {irlin alanlarin arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir,
reddedilmistir. Farkli siklikla internetten yoresel iiriin alanlarin arasinda demografik
degiskenler itibariyla fark yoktur.

Bu sonuglar 6zetlendiginde, internet iizerinden farkli zamanlarda aligveris yapan
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelirleri ne olursa
olsun internet lizerinden yoresel iiriinleri alma konusunda aralarinda herhangi bir fark

yoktur.

3.7.6. Farkli Nedenlerle Yoresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle ilgili
Bulgular

Ankette katilimcilara internetten yoresel {irlin aligverig yapma nedenleri ile ilgili
soru sorulmus, “Magazalardan almaya zamanim olmadiginda” “Uriinii indirimli veya
diisiik fiyath buldugumda” “Uriinii internet disinda bulamadigimda” siklar1 verilecek
aligveris nedenleri tespit edilmeye calisilmistir. Bu siklardan “Uriinii indirimli veya
diisiik fiyath buldugunda” ve “Uriinii internet disinda bulamadigimda” siklari

birlestirilip hipotezle ilgili analize geg¢ilmistir.
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Tablo 17. Farkli Nedenlerle Yoresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle ilgili Analiz

Sonuglari

Neden Frekans %

Magazalardan almaya zamanim
- 14 37.8
olmadiginda

Uriinii indirimli veya diisiik fiyath
buldugumda ve iriinii internet disinda 23 62.2

bulamadigimda

TOPLAM 37 100.0

Tiiketicilerin internetten aligveris yapma nedenleriyle ilgili verilen cevaplarda
magazalardan almaya zamanim olmayanlarin oram1 % 37,8 iken, “Uriinii indirimli veya
disiik fiyath buldugunda” ve iirlinii internet disinda bulamadigimda” ifadeleri
birlestirilip yapanlarin orani ise % 62°dir. Buradan ¢ikan sonuca gore tiiketicilerin
biiyiik bir ¢cogunlugunun internetten aligveris yapma nedeni, Uriiniin fiyatinin diisiik
olmasi ve iirlinii internet disinda bulamamalaridir.

Farkli nedenlerle internetten {iriin satin alan tiiketici davraniglarini belirlemek
amaciyla yapilan ayirma analizi sonuglari, Tablo 18’de yer almaktadir. Bu analizde

bagimli degisken metrik olmayan aligveris nedenleridir.

Tablo 18. Farkli Nedenlerle Yéresel Uriin Siparisi Verenlerin Yéresel Uriinlerin

Internetten Pazarlanmas1 Hakkindaki Diisiinceleri ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhik
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .740 17.810 5 0.03

Tablo 18 goriilecegi gibi Wilk’in Lambda degeri, 0.740 ve buna bagli olarak da
ki-kare degeri 17.810’dir. Bu degerler 0.03 anlamlilik diizeyinde gegerli olup iizerinde

yorum ve tahmin yapilabilir. Farkli nedenlerle yoresel iiriin siparisi verenlerin (zaman
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olmamasi ve fiyatinin indirimli veya diisiik olmasi) birbirinden en iyi ayiran

degiskenleri belirlemek amaciyla matris yapisina bakmak gerekir (Tablo 19).

Tablo 19. Farkli Nedenlerle Yéresel Uriin Siparisi Verenlerle Ilgili Ayirma Analizi

Matris Yapist
Degisken Fonksiyon
1
Rekabet avantaji saglar. 488
Ulusal ve uluslararasi taninirlig arttirir. 451
Pazar payini arttirir. 429
Maliyetlerde tasarruf saglar. 249
Maliyetlerde tasarruf saglar. -.241

Iki grubu birbirinden en iyi ayiran degiskenler, agiklama giicii % 30’un iistiinde
olan degiskenlerdir. Bunlar sirasiyla rekabet, taninirlik ve pazar payidir. Yoresel
tiriinlerin internetten pazarlanmasi rekabet agisindan firmalarin temel yeteneklerini
gelistirerek rakiplerine kars1 kendilerini korumalarina yardimer olur.

Matris yapisina bakildiginda rekabet avantaji 0.488 ile en yiiksek oran oldugu
goriilmektedir. Daha sonra ulusal ve uluslararasi taninirligi arttirma (0.451) ve pazar

payini arttirma (0.429) gelmektedir.

Tablo 20. Farkli Nedenlerle Internetten Yoresel Uriin Alanlarin Bu Uriinlerin Bu

Uriinlerden Aligveris Beklentileri ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglart

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .900 7.988 5 157
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Farkli nedenlerle internetten ydresel iirlin alanlarin bu tiriinlerden alisveris
beklentileri arasinda fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan ayirma analizi
sonucu, Tablo 20°dedir. Bagimli degisken metrik olmayan internetten yoresel iirlin
alma nedenler; bagimsiz degisken ise metrik olarak Olgiilen aligveris beklentileridir.
Tablodan da goriilecegi lizere Ki-kare degeri 7.988 ve Wilks’in Lamda degeri, 0.900
cikmistir. Anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden yiiksek oldugu i¢in Ho hipotezi: farkl
nedenlerle internetten yoresel {irtin alanlarin bu iriinlerden aligveris beklentileri

birbirinden farklidir, reddedilmistir. Sonug olarak, farkli nedenlerle internetten yoresel

iirlin alanlarin bu iirlinlerden alisveris beklentileri arasinda fark yoktur denilebilir.

Tablo 21. Farkli Nedenlerle Internetten Yoresel Uriin Alanlar Arasinda Demografik
Degiskenler Ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglart

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 818 15.067 6 220

Tablo 21°de farkli nedenlerle internetten ydresel {irtin alanlar arasinda
demografik degiskenler itibari ile fark olup olmadig: ile ilgili ayirma analiz sonuglari
yer almaktadir. Bagimli degisken, internetten farkli nedenlerle yoresel iirlin satin alma
durumu iken bagimsiz degisken demografik degiskenlerdir. Cikan sonuca Ki-kare
degeri 15.067 ve Wilks’in Lamda degeri, 0.818’tir. Anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden
yiikksek oldugu icin Hio hipotezi: farkli nedenlerle internetten yoresel {iriin alanlar
arasinda demografik degiskenler itibariyla fark vardir, reddedilmistir. Bu durumda farkl

nedenlerle internetten yoresel {iriin alanlar arasinda demografik degiskenler itibari ile

fark yoktur ifadesi kullanilabilir.

3.7.7. Farkh Ulasim Tiirleri Yoresel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle Tlgili
Bulgular
Farkli ulasim tiirlerini kullanan tiiketiciler ile ilgili sonuglara bakildiginda su

sonuclara ulagilmistir:
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- “Arama sonuglarindan ulasirim” cevabini verenler, % 24.3,

- “Internet reklamlar1 araciligi ile ulasirim” cevabini verenler, % 13.5,

- “Arkadas tavsiyesi ile ulagirim” cevabini verenler, % 21.6 ve

- “Bildigim internet sitelerinden aligveris yaparim.” cevabini verenler, %
40.6’dir.

Gortilecegi gibi, tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu bildigi internet sitesinden

aligveris yapmaktadir (Tablo 22 ).

Tablo 22. Farkli Ulasim Tiiriinde Y&resel Uriin Siparisi Veren Tiiketicilerle Ilgili
Bulgular ile ilgili Analizi Sonuglar

Ulasim Tiirii Frekans %
Arama sonuglarindan ulagirim 27 24.3
Internet reklamlari araciligi ile ulasirim 15 13.5
Arkadas tavsiyesi ile ulagirim 24 21.6
Bildigim internet sitelerinden aligveris yaparim. 45 40.6
TOPLAM 111 100.0

Yoresel iirlin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri kullananlarin yoresel tiriinlerin
internetten pazarlanmasi hakkindaki diislincelerinin birbirinden farkli olup olmadigini
anlamak amaciyla ayirma analizi yapilmistir (Tablo 23). Farkli ulasim tiirleri bagiml
degisken; kullanicilarin internet pazarlanmasi hakkindaki diisiinceleri ise metrik olarak

oOl¢iilen bagimsiz degiskenlerdir.

Tablo 23.Yéresel Uriin Satin Almak Igin Farkli Ulagim Tiirleri Kullananlarin Yéresel

Uriinlerin Internetten Pazarlanmasi Diisiinceleri Ile ilgili Analiz Sonuglar

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare Serbestlik Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .863 8.984 10 534
2 963 2.274 4 .685
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Yapilan ayirma analizi sonucunda iki fonksiyon olusmustur. Birinci fonksiyonda
ki-kare degeri 8.984 ve Wilks’in Lamda degeri, 0.863 ¢ikmistir. Anlamlilik diizeyi,
0.534 gikmustir. Ikinci fonksiyonda ki-kare degeri, 2.274 ve Wilks’in Lamda degeri,
0.963 cikmistir. Anlamhilik diizeyi ise 0.685 c¢ikmustir. Her iki fonksiyonda da
anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden diisiik olmadigi i¢in Hi; hipotezi: yoresel iiriin satin
almak i¢in farkli ulasim tiirleri kullananlarin y6resel {iriinlerin internetten pazarlanmasi

hakkindaki diigiinceleri birbirinden farklidir, ile ilgili yorum yapilamamustir.

Tablo 24. Yoresel Uriin Satin Almak I¢cin Farkli Ulasim Tiirleri  Kullananlarm

Yéresel Uriinlerden Aligveris Beklentileri Ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglart

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik Anlamhhik
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .686 14.122 5 .015

Ki-kare degeri 14.122 ve Wilks’in Lambda degeri 0.686 ¢ikmistir. Bu degerler,
0.015 anlamlilik diizeyinde gecerlidir ve bu degerler iizerinden yorum ve tahmin
yapilabilir. Ydresel {iriinleri satin almak i¢in farkli ulasim tiirlerini kullananlarin yoresel
tirtinlerden aligveris beklentilerini birbirinden en iyi ayiran degiskenleri belirlemek

amaciyla matris yapisi ¢ikarilmistir.

Tablo 25. Yéresel Uriin Satin Almak I¢in Farkli Ulasim Tiirleri Kullananlarin Yéresel
Uriinlerden Alisveris Beklentileri Ile Tlgili Ayirma Analizi Yap1 Matrisi

Fonksiyon
Ulasma Tiri 1
Internetten birgok yoresel marka ve iiriine ulasabilirim. .645
Internetten yoresel iiriin alisverisi yapmadan dnce yoresel e-ticaret 448
sitesi ile ilgili yorumlar1 incelerim.
Internetteki yoresel iiriin saticilar1 daha uygun fiyat onerirler. .343
Yoresel e-ticaret sitesinin tasarimi aligveris yapmam i¢in bana giiven 259
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vermelidir.

Yoresel iiriin bilgilerinin tam olmasi ve fotograflarla desteklenmesi 117

aligveris tercihimde etkili olur.

Iki grubu birbirinden en iyi ayiran degiskenler, agiklama giicii % 30’un iistiinde
olan degiskenlerdir. Tablo 25’de de internetten yoresel marka ve iiriine ulasma orani
0.645 ile en yiiksek orandir. Bunu sirasiyla internetten yoresel iiriin alisverisi yapmadan
Once yoresel e-ticaret sitesi ile ilgili yorumlarin incelenmesi, 0.448 ve son olarak da
internetteki yoresel {irlin saticilarinin daha uygun fiyat 6nermesi, 0.343 ¢ikmistir. Sonug
olarak; yoresel lriin satin almak icin farkli ulasim tiirleri kullananlarin yoresel

iirtinlerden aligveris beklentilerinin farkli oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tablo 26. Yéresel Uriin Satin Almak I¢in Farkli Ulasim Tiirleri Kullananlar Arasinda
Demografik Degiskenler Ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglart

Wilks'
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik Anlamhhk
Testi Degeri Degeri Derecesi Diizeyi
1 .601 18.843 6 .004

Tablo 26’da gorildiigii gibi Wilks’in Lambda degeri, 0.601, ki-kare degeri
18.843 bulunmustur. Bu degerler 0.04 anlamlilik diizeyinde gegerlidir ve iizerinde
yorum ve tahmin yapilabilir. Yoresel iiriin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri
kullananlar arasinda demografik degiskenleri birbirinden ayirmak i¢in matris yapisina

bakilmustir.
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Tablo 27. Yéresel Uriin Satin Almak Igin Farkli Ulagim Tiirleri Arasinda Demografik
Degiskenler Ile Tlgili Yap1 Matrisi

Demografik Fonksiyon

Degisken 1
Egitim Durumu -447
Medeni Durum 236
Gelir Diizeyi 202
Yas 131
Cinsiyet .097
Yas .053

Demografik degiskenlerden “Egitim” degiskeni farkli ulasim tiirleriyle yoresel
irlin satin alanlar arasinda farklilik ortaya ¢ikarmaktadir. Demek ki, egitim itibariyla
yoresel lirlin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri kullananlar arasinda demografik

degiskenler itibariyla fark bulunmaktadir. Ancak aradaki farklilik zit yondedir.

3.7.8. Yoresel Uriiniin Satin Alindigi Sitenin Farkh Ozelliklerine Onem

Veren Tiiketicilerle Tlgili Bulgular

Yoresel iirtiniin satin alindig1 sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verilmesi ile ilgili

tiikketicilere yapilan anket sonucu asagidaki bulgulara ulagilmistir (Tablo 28).

Tablo 28. Aligveris Yaptiginiz Sitenin En Onemli Ozelligi Ile ilgili Analiz Sonuglar

Ozellik Frekans %
Uriiniin fiyat: 29 26.1
E-ticaret sitesinin giiven vermesi 57 51.4
E-ticaret sitesinin biraktig1 ilk
e 25 22.5
gorsel izlenim
TOPLAM| 111 100.0
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Yapilan analizle anket formundaki “iriiniin fiyat1” ve “iriiniin teslim siiresi”
ifadesi birlestirilmis. “E-ticaret sitesinin biraktigi ilk gorsel izlenim” ile “6deme
secenekleri ve taksit imkani” ifadeleri birlestirilmistir. Cikan sonuca gore de
katilimcilarin biiyiik cogunlugu aligveris yaptiklart sitenin en 6nemli 6zelligi sorusuna
% 12,1 ile “e-ticaret sitesinin gliven vermesi” cevabi vermistir. Aligveris yapilan sitenin

en Onemli 6zelligi ile ilgili olarak ayirma analizi yapilmistir.

Tablo 29. Yéresel Uriiniin Satin Alindig1 Sitenin Farkli Ozelliklerine Onem Verenlerin
Bu Uriinlerin Internetten Pazarlanmas1 Hakkindaki Diisiinceleri ile ilgili Ayirma

Analizi Sonuglari

Wilks'
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik
Testi Degeri Degeri Derecesi | Anlamhilik Diizeyi
1 .966 2.797 5 731

Tablo 29’da ki-kare degeri 2.797 ve Wilks’in Lambda degeri, 0.966 ¢ikmuistir.
Anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden yiiksek oldugu i¢in Hi4 hipotezi: yoresel {riiniin
satin alindig1 sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verenlerin bu {iriinlerin internetten
pazarlanmas1 hakkindaki diisiinceleri birbirinden farklidir, reddedilmistir. Cikan sonuca
gore yoresel iirliniin satin alindigt sitenin farkli Ozelliklerine 6nem verenlerin bu
iirinlerin internetten pazarlanmasi ile ilgili diisiincelerinin birbirinden farkli olmadigi

ortaya ¢ikmustir.

Tablo 30. Yéresel Uriiniin Satin Alindigi Sitenin Farkli Ozelliklerine Onem Verenlerin

Bu Uriinlerden Aligveris Beklentileri Ile Tlgili Ayirma Analizi Sonuglar

Wilks
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik
Testi Degeri Degeri Derecesi | Anlamhilik Diizeyi
1 755 22.875 5 .000

59



Analizde Wilks’in Lambda degeri 0.755, ki-kare degeri 22.875 bulunmustur.
Anlamlhilik diizeyi 0.00 ¢ikmistir. Bu deger 0.05 degerinden diisiik oldugu icin gecerli
oldugu anlagilmis iizerinde yorum ve tahmin yapilmistir. Asagidaki tabloda yoresel
irliniin satin alindig sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verenler ile bu iirlinlerden

aligveris beklentilerini ayiran degiskenleri belirlemek amaciyla matris yapisi

¢ikarilmistir (Tablo 38).

Tablo 31. Yéresel Uriiniin Satin Alindig1 Sitenin Farkl1 Ozelliklerine Onem Verenlerin

Bu Uriinlerden Alisveris Beklentileri ile Ilgili Yap1 Matrisi

Ozellik Fonksiyon
1

Internetten bircok ydresel marka ve iiriine ulasabilirim. -419
Internetten yoresel iiriin alisverisi yapmadan 6nce yoresel e-ticaret sitesi 332
ile ilgili yorumlar1 incelerim.
Internetteki ydresel iiriin saticilar1 daha uygun fiyat nerirler. 328
Yoresel e-ticaret sitesinin tasarimi aligveris yapmam i¢in bana giiven 142
vermelidir.
Yoresel iiriin bilgilerinin tam olmas1 ve fotograflarla desteklenmesi .086
aligveris tercihimde etkili olur.

Ortaya ¢ikan yapi matrisinde “Internetten birgok yodresel marka ve iiriine
ulasabilirim” degiskeni gibi eksi bir deger cikmistir. Buda tiiketicilerin aligveris
beklentileri arasinda ters bir iliski oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Cikan sonuglara
gore yoresel Uriinlin satin alindigr sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verenlerin bu
irtinlerden aligveris beklentileri birbirinden farklidir hipotezi kabul edilmis ve yodresel
iriiniin satin alindig sitenin farkl 6zelliklerine 6nem verenlerin bu {riinlerden aligveris

beklentilerinin birbirinden farkli oldugu anlasilmistir.
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Tablo 32. Yéresel Uriiniin Satin Alindig: Sitenin Farkli Ozelliklerine Onem Verenler

Arasinda Demografik Degiskenler Ile ilgili Ayirma Analizi Sonuglar

Wilks'
Fonksiyon Lambda Ki-kare | Serbestlik
Testi Degeri Degeri | Derecesi | Anlamhlik Diizeyi
1 .934 5.553 6 475

Tablodan ¢ikan sonuca gore Ki-kare degeri 5.553 ve Wilks’in Lambda degeri,
0.934 cikmistir. Anlamhilik diizeyi 0.475 cikmistir. Yapilan analiz sonucuna gore
anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden yiiksek oldugu i¢in Hie hipotezi: ydresel iirliniin satin
alindig1 sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verenler arasinda demografik degiskenler
itibartyla fark vardir, reddedilmistir. Sonug olarak yoresel {iriiniin satin alindig: sitenin
farkli 6zelliklerine 6nem verenler arasinda demografik degiskenler itibari ile fark yoktur

denilebilir.

3.8. ARASTIRMANIN SONUCLARI

Arastirma kapsaminda yapilan anket uygulamasinin sonuglari asagidaki gibi
ozetlenmektedir:

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde, % 53’i
kadin, % 48.6’s1 25-34 yas arasi kisiler, % 53.8’1 lisans mezunu, % 50.8’1 evli ve %
30.3’liniin aylik geliri 1.000 TL ile 2.000 TL arasinda olan kisilerden olusmaktadir. Bu
sonuclara gore kadin kullanicilarin, geng neslin ve evli kisilerin internetten yoresel iirlin
siparis verdigi, ayrica egitim seviyelerinin yiliksek ve gelir diizeylerinin orta seviyede
oldugu goriilmektedir.

Yoresel {rlinlerin internet pazarlanmasmna iliskin katilimcilara yoneltilen
sorularla, katilimcilarin internetten ydresel iriin satin alip almadiklari, internetten en
cok hangi tiir yoresel tirlinii siparis verdikleri, internetten hangi siklikla yoresel {iriin
siparis verdiklerini, internetten yoresel {iriin siparis etme nedenlerini, kullanicilarin
aligveris yapilan sitelere nasil ulastiklar1 ve aligveris yapilan sitenin en 6nemli 6zelligi
belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirmaya katilan katilimcilarin internetten yoresel iiriin
satin alimlart incelendiginde, 472 kisiden 111 (% 23)’linlin internetten yoresel iirlin
satmn aldigi, 361 (% 77)’sinin ise yoresel {iriin satin almadig1 goriilmektedir. Internetten

yoresel iirlin satin alan tiliketicilerin hangi tiir yoresel rlinii satin aldiklari ile ilgili
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sonuca gore kullanicilardan 35 (%90)’nin internetten gida (peynir, bal, zeytinyagi,
salca) gibi lrilinleri siparis verdigi, kullanicilardan 4 (%10)’linilin ise diger (esofman
takimi, giyim, oyuncak bebek vb.)iriinleri internet {iizerinden siparis verdikleri

belirlenmistir. Bu sonug, tiiketicilerin internet iizerinden gida tiirii yoresel iirtinleri tercih
ettigini gostermektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin internetten yoresel iirin alma sikliklar1 ilgili
bulgulara bakildiginda, internetten yoresel lriin satin almayr tercih eden 38 kisi,
internetten yoresel {riinleri yilda bir defa sikligiyla satin almaktadir (% 52.6).Yo6resel
tirtinlerin yilda bir kez internetten satin alinmasmin sebebi olarak, yoresel iirlinlerin
internet iizerinden c¢ok sik siparis edilen Triinler olmadigi sonucunu ortaya
cikarmaktadir.

Tiiketicilerin internetten yoresel iiriin siparis etme nedenleri ile ilgili aragtirmaya
gore, internetten yoOresel iiriin satin alan tiiketicilerin, {irlin satin alma nedenleri
incelendiginde tiiketicilerin en ¢ok {iriinii indirimli ve diisiik fiyatli buldugumda (% 40.5
secenegini tercih ettikleri belirlenmis. Buradan da yoresel iriinlerin diisiik fiyath
oldugunda tercih edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Internet {izerinden yéresel {iriin satin alan katilimcilarin aligveris yaptiginiz
siteye nasil ulasirsiniz? Sorusuna verdikleri cevaba gore tiiketicilerin (%9.5)’1 bildigim
internet sitelerinden ulasirim cevabini  verdigi goriilmektedir. Bu sonugtan da
anlagsilacagi tlizere tiiketiciler bildikleri internet sitelerinden aligsveris yapmaktadirlar.

Internetten yoresel {iiriin satin almayr tercih eden katilimcilarin alisveris
yaptiklar1 sitenin en 6nemli Ozelligi sorusuna verdikleri cevaba gore tiiketicilerin
%12.1°1 e-ticaret sitesinin giiven vermesini tercih ettigi belirlenmistir. Bu sonugla da
tiikketicilerin internetten yoresel iiriin satin alirken dikkat ettikleri en 6nemli konunun

aligveris yaptiklari sitenin kendilerine gliven vermesi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 33. Ozet Tablo

Hipotez Karar

Hipotez 8: “Farkli nedenlerle internetten yoresel iirin alanlarin bu iiriinlerin internetten
pazarlanmasi hakkindaki diistinceleri birbirinden farklidir” hipotezinde ayirma analizi
yapilmig Wilks’Lamda degeri, 0.740 ve buna bagh olarak da Ki-kare degeri 17.280
olarak bulunmustur. Bu degerler 0.03 anlamlilik diizeyinde gegerli olup iizerinde
yorum ve tahmin yapilabilir sonucuna varilmis, farkli nedenlerle yoresel {iriin siparisi
verenleri (zaman olmamasi ve fiyatinin indirimli veya diisiik olmasi) birbirinden en iyi
ayiran degiskenleri belirlemek amaciyla matris yapisi ¢ikarilmig. “Maliyetlerde
tasarruf saglar” degiskeni eksi deger olarak ¢ikmig ve farkli iki grubu birbirinden en iyi
ayiran degiskenlerin agiklama giicli % 30’un iistiinde olan degiskenler oldugu tanisina
vartlmistir. Aciklama giicli yliksek olan degiskenler sirasiyla rekabet, tanmirlik ve
pazar pay1 bulunmustur. Sonug olarak Hipotez 8 kabul edilmistir.

KABUL
EDILDI

Hipotez 12: “Yoresel iiriin satin almak igin farkli ulasim tiirleri kullananlarin ydresel
uriinlerden aligveris beklentileri birbirinden farklidir.” iirlinlerden alisveris beklentileri
birbirinden en iyi ayiran degiskeni belirlemek igin matris yapisi ¢ikarilmis. Aciklama
giicli % 30’un tstlinde olan degiskenler belirlenmis ve ¢ikan sonuca gore farkli ulagim
tiirleri kullananlarin yoresel iirinlerden aligveris beklentilerinin birbirinden farkl
oldugu kanisina varilmig ve Hipotez 12 kabul edilmistir.

KABUL
EDILDI

Hipotez 13: “Yoresel iriin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri kullananlar arasinda
demografik degiskenler itibariyla fark vardir.” hipotezinde Wilk’Lambda degeri, 0.601
ve buna bagl olarak da ki-kare degeri 18.843 olarak bulunmustur. Bu degerler 0.04
anlamlilik diizeyinde gegerli olup iizerinde yorum ve tahmin sonucuna varilmis ve
yoresel iiriin satin almak i¢in farkli ulagim tiirleri kullananlar arasinda demografik
degiskenleri birbirinden ayirmak i¢im matris analizi yapilmis ve demografik
degiskenlerden egitim, medeni durum, gelir, yas, cinsiyet ve yas diizeyinde ortaya
cikan yap1 matrisinde “Egitim” degiskeni gibi eksi bir deger oldugundan demografik
degiskenler arasinda ters bir iliski sonucu ortaya c¢ikmistir. Cikan sonuglara gore
Hipotez 13 kabul edilmis ve yoresel iirlin satin almak i¢in farkli ulasgim tiirleri
kullananlar arasinda demografik degiskenler itibariyla fark oldugu ortaya ¢ikmustir.

KABUL
EDILDI

Hipotez 15: “Yoresel {irliniin satin alindig1 sitenin farkli 6zelliklerine 6nem verenlerin
bu iiriinlerden aligveris beklentileri birbirinden farklidir.” hipotezinde Wilks’Lambda
degeri, 0.755 ve buna bagl olarak da Ki-kare degeri 22.875 olarak bulunmustur.
Anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden diisiik oldugu i¢in gegerli olup ilizerinde yorum ve
tahmin sonucuna varilmis. Yoresel {rlinlin satin almdigr sitenin farkli 6zelliklerine
o6nem verenlerin bu iirlinlerden aligveris beklentilerini birbirinden en iyi ayiran
degiskenleri belirlemek amaciyla matris analizi yapilmis. Ortaya ¢ikan yap1 matrisinde
“Internetten birgok yoresel marka ve iiriine ulasabilirim” degiskeni gibi eksi bir deger
oldugundan aligveris beklentileri arasinda ters bir iliski vardir sonucu ¢ikarilmis. Cikan
sonuglara gore Hipotez 15 kabul edilmis ve yoresel {iriiniin satin alindig sitenin farkli
Ozelliklerine 6nem verenlerin bu {riinlerden aligveris beklentilerinin birbirinden farkl
oldugu ortaya ¢ikmustir.

KABUL
EDILDI

Tiiketicilerin cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelir gibi

demografik Ozellikleri ile anket formundaki diger sorular arasindaki iligskinin
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goriilebilmesi i¢in ¢apraz tablolar yapilmistir. Yapilan capraz tablolar sonucunda;
cinsiyet, yas, egitim durumu, medeni durum ve aylik gelire gore katilimcilarin genel
olarak internetten ydresel iiriin satin almadi8i, internetten yoresel satin alanlarin en ¢ok
kadinlar oldugu, internetten yoresel iiriin satin alanlarin 25-34 yas arasi1 kisilerden
olustugu ve lisans mezunu olduklar1 ayrica en ¢ok 1.000 ila 2.000 TL. aras1 aylik gelire
sahip olanlar oldugunu goéstermektedir.

Internetten yoresel {iriin satin alimlarin 6zellikleri belirlenmek amaciyla ayirma
analizi yapilmistir. Ayirma analizi ile ilgili sonuglari, Tablo 33’dedir. Goriilecegi gibi

on alt1 hipotezden sadece dort hipotez kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Giinden giine gelisen teknoloji, insanimizin artik daha fazla interneti tanimasina,
interneti  giinliik hayatinda daha sik kullanmasina, aym1 zamanda diinyadaki
gelismelerden haberdar olmasina olanak saglamaktadir. World Wide Web, internet
kullanan isletmelerin ve bireylerin kendine ait sitelerini yapmalarina, kendi sayfasini
iretebilmesine olanak saglamaktadir.

Teknolojinin her alanda gelistigi giintimiizde e-ticaret de kendine uygulama alani
bulmustur. Geleneksel pazarlama yolunu segen isletmeler gelisen teknoloji ile artik e-
ticaret yoluyla pazarlama yolunu se¢mektedirler. Isletmeler teknolojinin sundugu bu
firsatt en iyl sekilde kullanarak internet ve sosyal medya iizerinden reklam ve
kampanyalarla tiiketicilere daha hizli ve aktif bir sekilde ulasma imkan1 bulmustur. E-
ticareti gelistiren isletmelerin iiriin pazarlanmasi konusunda ne kadar avantajli oldugu
da asikardir.

Artik  tiiketicilerinde internet yoluyla aligveris yaptig1 e-ticaret siteleri
tiiketicilere tirlin ¢esitliligi sunarak tiiketicilerin istedigi tirlinii daha kisa slirede zaman
kaybetmeden alma imkami vermektedir. Tiiketiciler e-ticaretin sundugu bu avantajla
yoresel triinleri de kolaylikla alabilir duruma gelmistir. Nitekim yoresel triinlerin
yoreye has iiriinler olmasi sebebi ile tiiketicilerin o ydreye gitme imkan1 yoktur. Iste
burada e-ticaret sitesi devreye girerek tiiketicinin istedigi yoreye ait lirtinti kisa siirede
yerine gitmeden aninda siparis vermesine yardimci olmaktadir.

Yapilan c¢alismada, yoresel iriinlerin pazarlanmasinda e-ticaretin ne kadar
onemli oldugunu ortaya konulmaya calisilmistir. Cikan sonuglar dikkate alinarak su
oneriler gelistirilmistir.

- Calisma sonucunda her ne kadar tiiketiciler internet iizerinden aligveris
yapsalar da yoresel iirlinleri internet iizerinden sik olarak satin almadigi ortaya
cikmistir. Bunu da ydresel triinlerin, genellikle gida tiirli ve bozulabilir iiriinler olmasi,
e-ticaret sitesi lizerinden yoresel {iirlin siparis verme aligkanliginin gelismemesi ve e-
ticaret sitesi iizerinden yoresel iirlin pazarinin yeni gelisen bir pazar olmasi gibi
nedenlere baglayabiliriz. Bundan dolay1r yoresel {iriin pazarlayan isletmeler miisteri
potansiyelini artirmak i¢in tiiketicilerin internet {izerinden aligveris yapma
aliskanliklarini gelistirecek, tiiketiciye cazip gelecek firsatlari olusturmalar1 gerekir.

- Calismada en ¢ok geng neslin, kadin kullanicilarin, egitim seviyesi yiiksek,
gelir seviyesi diisiik ve evli tiiketicilerin e-ticaret sitesi lizerinden yoresel {iriin satin

aldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Eger isletmeler hedef kitlesini genisletmek ve daha fazla



kisiye ulagsmak istiyorlarsa, profesyonel destek alarak her kesimin ilgisini ¢ekecek e-
ticaret sitesi olusturmalidir.

- Calismada ayrica tiiketicilerin e-ticaret sitesi ilizerinden iriinii indirimli ve
disiik fiyath buldugunda aligveris yaptigr sonucu c¢ikmistir. E-ticaret sitesi iizerinden
sat1s yapan isletmeler satiglarini artirmak icin yoresel {iriin alicilarina cazip gelecek ucuz
ve indirimli Girlinleri satmalar1 gerekmektedir.

- Calismada tiiketicilerin internet iizerinden yilda bir kez yoresel iirtin aldigi
ortaya ¢ikmustir. Isletmeler e-ticaret sitesinin daha etkin kullanilmasini igin e-ticaret
sitesi lizerinden alisverisi 6zendirecek gerekli ¢caligsmalar1 yapmalar1 gerekmektedir.

- Calismada tiiketicilerin bildigi ve giivendigi internet sitesinden ydresel iirlin
aligverisi yaptigi ortaya cikmistir. Bundan dolayr isletmelere tiiketicilerin goniil
rahathigiyla e-ticaret sitesi iizerinden alis veris yapabilmeleri icin, e-ticaret sitelerinin
giivenirliligini artiracak programlar gelistirmeleri, 6zellikle gilivenilir "https" uzantili
siteleri kullanmalar1 6nerilmektedir.

Gelisen teknoloji ile birlikte artik e-ticaretin yoresel {iriinlerin pazarlanmasinda
biiyiik bir etkiye sahip oldugu diisiiniiliirse isletmelerin e-ticaretin gelistirmesi yoniinde
yukarida belirtilen Onerileri géz Oniine alarak bu yonde caligmalar yapmalarinin
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica ¢alismanin diger akademik caligmalara da 1s1k
tutacagi, e-ticaret yoluyla pazarlama yapan isletmelere yol gosterecegi de

ongoriilmektedir.
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EK1: ANKET FORMU
Sayin Katilimci

Bu anket calismasi Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi icin hazirlanmistir. Vereceginiz cevaplar sadece
bilimsel amagla kullanilacak olup hicbir sekilde bir baska kurum veya kurulusla
paylasiimayacaktir. ilgi ve katihmlariniz icin tesekkiir ederim.

Omer SUNBUL

1.internetten yoresel iiriin alir misiniz?
Evet

Hayir

2.Internette hangi tiir iiriinleri siparis verdiniz?

Peynir, bal, zeytinyagi, salca
Diger:

3.internetten ne sikhkla yoresel iiriin ahsverisi yaparsiniz?
Yilda bir defa
Alt1 ayda bir
Ayda bir
Ayda iki defadan fazla

I N .

4.internetten yoresel iiriin alisveris yapma nedeniniz asagidakilerden
hangisidir? *
= Magazalardan almaya zamanim olmadiginda
Uriinii indirimli veya diisiik fiyatl1 buldugumda

Uriinii internet disinda bulamadigimda

171 T

Diger:
5.Ahsveris yaptigimz yoresel e-ticaret sitesine nasil ulasirsimz?
Arama sonuglarindan ulagirim.
Internet reklamlari aracilig1 ile ulasirim.
TV ve Radyo reklamlar araciligi ile ulagirim.

Arkadas tavsiyesi ile ulagirim.

B N R R

Bildigim internet sitelerinden aligveris yaparim.

6.Alsveris yaptigimiz yoresel e-ticaret sitesinin sizin icin en onemli 6zelligi
asagidakilerden hangisidir? *

Uriiniin fiyat:

Urliniin teslim siiresi
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E-ticaret sitesinin gliven vermesi

2 E-ticaret sitesinin biraktig1 ilk gorsel izlenim
a Odeme secenekleri ve taksit imkani
-

Diger:

7.Yoresel iiriinlerin internetten pazarlanmasi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Diisiinceler | Kesinlikle Katiliyorum Fikrim Katilmiyorum | Kesinlikle
katiliyorum yok katilmiyorum

Rekabet  avantaji
saglar.

Ulusal ve
uluslararasi
taninirhigr arttirir.

Pazar payim arttirir

Satig siirecinde
kisalma saglar.

Maliyetlerde
tasarruf saglar.

Miisteri iliskilerini
gelistirir.

Daha agik ve seffaf
olmay1 saglar.

Uriinleri pazara
daha hizli sunmay1
saglar.

Biirokratik iglemleri
kolaylastirir.

8.Internetten yoresel iiriin algverisi ile ilgili asagidaki ifadelere ne o6lgiide

katildigimiz1 belirtiniz.

Diistinceler Kesinlikle Katillyorum | Fikrim | Katilmmyorum | Kesinlikle
katiliyorum yok katilmiyorum

Internetten yoresel
iiriin aligverisi
yapmak kendime
giivenimi arttiriyor.

Internetten yoresel
iiriin aligverisi
yapmak normal
aligverige gore daha
kolaydir.

Internetten verilmis
yoresel iiriin
siparigini iptal ve
iade etmek daha
kolaydir.

Internetteki yoresel
tiriin saticilart daha
uygun fiyat onerirler.

Internetten bir¢ok
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yoresel marka ve
tiriine ulagabilirim.

Begendigim yoresel
iiriind almay1
planlamamus bile
olsam hemen siparis
verebilirim.

Internetten yoresel
tirlin aligverisi
yapmadan 6nce
yoresel e-ticaret
sitesi ile ilgili
yorumlart incelerim.

Yoresel e-ticaret
sitesinin tasarimi
aligveris yapmam igin
bana giiven
vermelidir.

Yoresel iiriin
bilgilerinin tam
olmasi ve
fotograflarla
desteklenmesi
aligveris tercihimde
etkili olur.

Aligveris yaptigim
yoresel liriin sitesini
arkadaglarima tavsiye
ederim.

9.Cinsiyetiniz? *
Kadin
Erkek

10.Medeni Durumunuz? *
Bekar
Evli

11.Yasimz ? *

O 18 -24
O 25-34
O 35-44
O 45 ve {istl

12.Egitim Durumunuz ? *
O fkogretim
Lise

Universite

YD

Yiksek Lisans / Doktora




13.Aylik Geliriniz?

.

0T D

1000 TL'den az

1000 TL. - 2000 TL.
2001 TL. - 3000 TL.
3001 TL. - 5000 TL.

5000 TL'den fazla

71



EK 2: GUVENILIRLIK ANALIZINE iLISKIN SONUCLAR

-IIk Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Icinden Soru

Icinden Soru

Icinden Soru Cikarilmis Diizeltilmis Cikarilmis
Cikarilmis Olgek | Varyans Olgek |Madde- Toplam| Cronbach'sAlpha
Ortalamasi Ortalamast Korelasyon Kat Sayisi
Rekabet avantaji
B 33.5641 24.410 672 818
saglar.
Ulusal ve
uluslararasi
B 33.6667 24.702 733 814
taninirlig
arttirir
Pazar payini
33.6410 24.552 .688 817
arttirir.
Satis siirecinde
o 33.5385 26.413 .587 .829
kisalma saglar.
Maliyetlerde
. 33.8974 24.147 .696 816
tasarruf saglar.
Miisteri
iligkilerini 34.1282 27.273 304 859
gelistirir.
Daha acik ve
seffaf olmay1 34.1538 25.502 394 854
saglar.
Uriinleri pazara
daha hizli 33.7692 25.077 .596 .827
sunmay1 saglar.
Biirokratik
islemleri 33.8462 26.607 530 .834
kolaylastirir.

Alfa Katsayist: 0.846
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-Ikinci Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Icinden Soru

Icinden Soru

Cikarilmig Icinden Soru Diizeltilmig Cikarilmig
Olgek Cikarilmig Varyans | Madde- Toplam |Cronbach'sAlpha Kat
Ortalamast Olgek Ortalamasi Korelasyon Sayisi
Rekabet avantaji
B 25.7949 16.430 770 .870
saglar.
Ulusal ve
uluslararasi 25.8974 16.937 .800 .868
taninirlig arttirir
Pazar payini
25.8718 16.588 783 .869
arttirir.
Satis siirecinde
5 25.7692 18.235 .679 .882
kisalma saglar.
Maliyetlerde
_ 26.1282 16.220 793 .867
tasarruf saglar.
Uriinleri pazara
daha hizl1 sunmay1 26.0000 18.316 498 904
saglar.
Biirokratik
islemleri 26.0769 18.652 574 .893
kolaylastirir.

Alfa Katsayist: 0.895
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-Ugiincii Giivenilirlik Analizi Sonuglari

kolaylagtirir.

Icinden Soru Icinden Soru Diizeltilmis icinden Soru Cikarilmis
Cikarilmis Olgek | Cikarilmis Varyans | Madde- Toplam | Cronbach'sAlpha Kat
Ortalamasi Olgek Ortalamasi Korelasyon Sayisi
Rekabet avantaji
. 21.5385 12.308 775 .881

saglar.
Ulusal ve
uluslararasi 21.6410 12.920 174 .881
taninirligi arttirir
Pazar payini

21.6154 12.243 .828 872
arttirir.
Satis siirecinde
kisalma saglar. 21.5128 13.677 127 .889
Maliyetlerde

21.8718 11.957 .829 .872
tasarruf saglar.
Biirokratik islemleri

21.8205 14.677 .498 918

Alfa Katsayisi: 0.904

-Dérdiincii Giivenilirlik Analizi Sonuglar1 (Madde - Toplam Istatistikler)

Icinden Soru Icinden Soru Diizeltilmis  |icinden Soru Cikarilmis
Cikartlms Olgek | Cikarilmis Varyans | Madde- Toplam Cronbach'sAlpha
Ortalamasi Olgek Ortalamast Korelasyon Kat Sayis1

Rekabet avantaji

17.3590 9.394 762 906
saglar.
Ulusalve uluslararasi

17.4615 9.781 794 .899
taninirligi arttirir
Pazar payin arttirir. 17.4359 9.252 835 891
Satis siirecinde

17.3333 10.333 776 .905
kisalma saglar.
Maliyetlerde tasarruf]

17.6923 9.166 .800 .898

saglar.

Alfa Katsayisi: 0.914
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-IIk Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Icinden Soru
Cikarilmis Olgek

Ortalamasi

I¢inden Soru
Cikartllmig Varyans
Olcek Ortalamasi

Diizeltilmis
Madde- Toplam

Korelasyon

Icinden Soru
Cikarilmis
Cronbach'sAlpha
Kat Sayis1

Internetten yoresel {iriin
aligverisi yapmak
kendime glivenimi

arttiriyor.

37.6667

16.386

224

736

Internetten yoresel iiriin
aligverisi yapmak
normal alisverise gore
daha kolaydr.

37.6410

16.710

231

731

Internetten verilmis
yoresel liriin siparisini
iptal ve iade etmek
daha kolaydir.

37.6667

14.544

420

.703

Internetteki yoresel
Uriin saticilar1 daha

uygun fiyat onerirler.

37.5641

15.621

.490

.692

Internetten bircok
yoresel marka ve iirtine

ulasabilirim

37.5128

15.993

433

701

Begendigim yoresel
irtiinii almay1
planlamamus bile olsam
hemen siparis

verebilirim.

37.8205

15.835

338

715

Internetten yoresel iiriin
aligverisi yapmadan
Once yoresel e-ticaret
sitesi ile ilgili

yorumlar1 incelerim.

37.4615

14.834

537

.682

Yoresel e-ticaret
sitesinin tasarimi
aligveris yapmam icin

bana giliven vermelidir.

37.5385

15.360

441

.698
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Y oresel {irtin
bilgilerinin tam olmast
ve fotograflarla
desteklenmesi aligveris

tercihimde etkili olur.

37.4359

15.621

481

.693

Aligveris yaptigim
yoresel iiriin sitesini
arkadagslarima tavsiye

ederim.

37.3846

17.085

401

11

Alfa Katsayisi: 0.728

-Ikinci Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Icinden Soru
Cikarilmis Olgek

Ortalamasi

Icinden Soru
Cikarilmig Varyans
Olcek Ortalamasi

Diizeltilmis
Madde- Toplam

Korelasyon

Icinden Soru
Cikarilmig
Cronbach'sAlpha
Kat Sayis1

Internetten verilmis
yoresel tiriin siparisini
iptal ve iade etmek
daha kolaydir.

29.4872

11.625

317

173

Internetteki yoresel
Uriin saticilar1 daha

uygun fiyat onerirler.

29.3846

12.032

A77

733

Internetten birgok
yoresel marka ve Tliriine

ulasabilirim

29.3333

12.544

379

.749

Begendigim

yoresel iirtinii almay1
planlamamis bile olsam
hemen siparis

verebilirim.

29.6410

12.289

310

764

Internetten yoresel {iriin
aligverisi yapmadan
Once yoresel e-ticaret

sitesi ile ilgili

yorumlari incelerim.

29.2821

10.787

.640

700
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'Y Oresel e-ticaret
sitesinin tasarimi
aligveris yapmam igin

bana giliven vermelidir.

29.3590

11.078

571

714

Y oresel {irtin
bilgilerinin tam olmasi
ve fotograflarla
desteklenmesi aligveris

tercihimde etkili olur.

29.2564

11.248

.643

704

Aligveris yaptigim
yoresel liriin sitesini
arkadaslarima tavsiye

ederim.

29.2051

13.009

482

.740

Alfa Katsayisi: 0.761

-Ucgiincii Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Icinden Soru
Cikarilmis Olcek

Ortalamasi

Icinden Soru
Cikarilmig Varyans
Olgek Ortalamast

Diizeltilmis
Madde- Toplam

Korelasyon

Icinden Soru
Cikarilmis
Cronbach'sAlpha
Kat Sayis1

Internetteki yoresel {iriin
saticilart  daha uygun

fiyat Onerirler.

17.0256

5.657

304

706

internetten birgok
yoresel marka ve tiriine

ulasabilirim

16.9744

5.762

283

.700

Internetten yoresel iiriin
Jaligverisi yapmadan
Once yoresel e-ticaret
sitesi ile ilgili yorumlari

incelerim.

16.9231

4.441

.603

.659

'Yoresel e-ticaret

sitesinin tasarimi

aligveris yapmam igin

bana giiven vermelidir.

17.0000

4.263

.658

.635
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Icinden Soru
Cikarilmis Olgek

Ortalamasi

Icinden Soru
Cikartilmig Varyans
Olcek Ortalamasi

Diizeltilmis
Madde- Toplam

Korelasyon

Icinden Soru
Cikarilmig
Cronbach'sAlpha
Kat Sayis1

Internetteki yoresel {iriin
Jsaticilari  daha uygun

fiyat onerirler.

17.0256

5.657

.304

.706

Internetten birgok
yoresel marka ve {iriine

ulasabilirim

16.9744

5.762

283

700

Internetten yoresel iiriin
aligverisi yapmadan
once yoresel e-ticaret
sitesi ile ilgili yorumlari

incelerim.

16.9231

4.441

.603

.659

'Y Oresel e-ticaret
Isitesinin tasarimi
aligveris yapmam igin

[bana giiven vermelidir.

17.0000

4.263

.658

.635

Y 6resel {iriin bilgilerinin
tam olmasi ve
fotograflarla
desteklenmesi aligveris

tercihimde etkili olur.

16.8974

4.463

720

.618

Aligveris yaptigim
yoresel iirlin sitesini
arkadagslarima tavsiye

ederim.

29.2051

13.009

482

.740

Alfa Katsayist: 0.743
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