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ONLINE SUPERMARKET ALISVERISINDE TUKETiICi GUVEN FAKTORU
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Fatma Biisra KURT?

0z
Tiiketicilerin online satin alma durumu bir¢ok faktérden etkilenebilmektedir. Bu faktorlerden biri tiiketici
giivenidir. Tiiketiciler icin online aligveris, fiziksel alisveristen daha fazla belirsizlikler icermektedir. Ozellikle
glinliik temel ihtiyaglarin online aligveris ile yapilmasi bu durumu daha da zorlastirmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci, online siipermarket aligverisinde tiiketici giivenini etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Aragtirmada 483
tilketiciye anket uygulanmis ve anket sonuglarina gore ¢ogu tiiketici, yiiz yiize aligverise kiyasla online
stipermarket aligverisine glivenmediklerini belirtmislerdir. Ancak, fiziksel iade kosullari, hizli ve hasarsiz

teslimat ve devlet destekli bir isaretin varligi gibi faktorlerin mevcut olmasi durumunda tiiketicilerin online

stipermarket aligverigine olan giivenlerinin artacagi sonucuna ulagilmustir.
Anahtar Kelime: E-ticaret, Online siipermarket, Online giiven

Jel Kodlar1: E71, E20, D12.
CONSUMER CONFIDENCE ON ONLINE SUPERMARKET SHOPPING

Abstract

The online purchasing status of consumers can be affected by many factors. One of these factors is consumer
confidence. For consumers, online shopping involves more uncertainties than physical shopping. Especially,
online shopping for daily consuption makes this situation even more difficult. The purpose of this study is to
determine the factors affecting consumer confidence on online supermarket shopping. 483 consumers were
surveyed in the study, and based on the survey results, most consumers do not trust online supermarket shopping
compared to face-to-face shopping. However, it was concluded that consumers' confidence in online supermarket
shopping would increase if factors such as physical return conditions, fast and undamaged delivery and the

presence of a government-sponsored sign were present.
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GIRIS

Ozellikle son yillarda bireylerin ekonomik faaliyetlerinin yalnizca ekonomik degiskenlerle
degil ayn1 zamanda sosyolojik ve psikolojik unsurlarin da dikkate alinmasiyla incelenmesi
gerektigini savunan “davranigsal ekonomi” alanindaki gelismeler giivenin etkisinin de
ekonomik calismalarda Oncelikli olarak incelenmesi geregini yansitmaktadir. Literatiirde
giiven kavrami 90’11 yillardan bu yana iizerinde durulan ve ekonomik etkinligin
saglanmasinda temel faktor olarak kabul edilen bir kavramdir. Sosyal ve iktisadi hayatimizin
icindeki pay1 giderek artan internet ise mevcut birgok durum gibi alisveris yapma seklimizi de
degistirmektedir. Tiirkiye Istatistik Kurumunun yayinlamis oldugu 2020 Ocak ay: internet
kullanim1 verilerine gore, Tiirkiye’de 65 milyon kisi yani toplam niifusun %79’u internet

kullanmaktadir. internet kullaniminin artmasina paralel olarak artan online aligverisin pay1 ise

%36,5 olarak gerceklesmistir (TUIK, 2020).

Kolaylik, artan giiven ve artan farkindalik gibi cesitli faktorler tiiketicileri e-ticarete
yoneltmektedir. E- ticaret 2019 yilinda cari deger bazinda %36 artarak 43 milyar TL’ye
ulagsmis ve 2024 yilina kadar 200 milyar TL’ye ulasmas1 beklenmektedir. Yiyecek ve icecek
e-ticareti ise %35 artarak 2,1 milyar TL’ye ulasmis ve 2024 yilina kadar 10 milyar TL’ye

ulagsmasi beklenmektedir (Euromonitor, 2020a).

E-market, {riinleri alma, paketini yapma ve teslimi gibi daha Once miisteriler tarafindan
iistlenilen siireclerin perakendeci tarafindan devralindigi anlamina gelmektedir (Saphores ve
Xu, 2020: 2). internet iizerinden alisveris yapmaya olan giiveni saglamak ve alisveris sikligini
arttirmak online perakendeciler igin olduk¢a zor ve Onemli bir konudur. E-marketler,
tikketicilerin online market aligverislerindeki belirsizlik ve sikayetlerini, giivenlik garantileri,
para iadesi garantileri, gizlilik garantileri gibi risk gidericilerin kullanilmasiyla azaltabilirler
(Hansen vd. 2005: 276). Tiiketiciler online aligveris ortamina alistitk¢a, online aligveris
davraniglarina yonelik tutumlart zaman igerisinde degismekte ve aligveris sikliklari

artmaktadir (Moriuchi ve Takahashi, 2016: 147).

Sicaklik kontrolii gerektiren baz1 yiyecekler soguk zincir kalite kontroliine iliskin ¢esitli resmi
diizenlemelerle birlikte tasinir ve ¢ogunun son kullanma tarihleri ve ezilebilme durumlari da
oldugu icin daha karmasik lojistik gerektirirler (Murphy, 2003: 3). Gilniimiizde artik
perakendeciler sadece fiziksel magazalardan satis gerceklestirdikleri tekli kanallar yerine hem

cevrimdist hem de online yapiyr igeren birden fazla kanalin kullanildigi c¢oklu kanal

415



Taner AKCACI, Fatma Biisra KURT Online Siipermarket Aligverisinde Tiiketici Gliven Faktorii

yonetimini kullanmaya baglamislardir. Hem ¢evrimdisi hem de online dagitimi igeren ¢oklu
kanal yonetimini kullanmaya baslayan perakendecilerin performanslarini arttirabilmek igin

tiiketicilerin 6zelliklerini anlamalar1 gerekmektedir (Isgioglu ve Agyol, 2019: 1043).

Internetten market alisverisi yapan tiiketiciler, kullanim ve gezinme kolaylig1 yaninda
aligverisinin hizli ve sorunsuz bir sekilde ger¢eklesmesini istemektedirler (Sing ve Rosengren,
2020: 3). Online satin alma niyetinin eyleme doniismesini saglamak dayanikli mallar i¢in zor
bir konu iken online siipermarket iizerinden alinacak hizli tiikketim mallarinda daha da zor bir
hal almaktadir. Tiiketicilerin satin aldig1 iiriinlerin hizli bir sekilde bozulma, ezilme, kokma
gibi durumlardan uzak olarak teslimatinin yapilmasi gerekmektedir. Diger yandan bu
durumlar gerceklesmis olsa dahi tiiketici glivenini saglamak i¢in iade ve degisimin kolaylikla

yapilabilmesi giiveni olugturmada satictya yardimci olacaktir.

Bu makalede online giiveni etkileyen faktorler ve giivenin e-ticaretteki 6nemi agiklanmustir.
Calismada oncelikle online giiven ve online giiven damgasi yiikiimliiliikleri agiklanmig ayrica
glinimiizde kullanilan ve gelecekte kullanilabilecek yeni nesil e-ticaret uygulamalarina yer
verilmistir. Makalenin uygulama bdliimiinde ise online aligveriste tiikketici giivenine iligkin

faktorler anket sonuglarindan elde edilen bulgulara goére yorumlanmistir.

1. ONLINE GUVEN

Uzun vadeli bir miisteri iliskisi i¢cin miisteri profilleri dikkate alinarak ihtiyaclar1 iiriin
tekliflerine uygun sekilde yansitmak gerekir. Buna gore giiven faktorii tiiketicilerin satin alma
kararlarinin belirlenmesinde ve online magazalarla miisteri memnuniyetinin 6ngoriilmesinde
kritik bir rol oynamaktadir (Wu, 2020: 166- 176). Online alisveriste tiiketici giiveni, aligveris
sitesinin giivenlik agiklarina sahip olmasi ve aligveris kurallarini ihlal edilebilecegi algisini
kapsamaktadir. Ornegin bir aligveris sitesinin aldatic1 veya 6nyargili bilgiler igermesi, mal
tesliminin geregi gibi yapilmamasi ya da kisisel bilgilerin giivenligini tehdit etmesi tiiketici

gliveninin kapsamini olusturmaktadir (Corritore vd. 2003: 742).

Online aligveriste 1y1 bir hizmet siireci olarak, kolay iade politikalar1 daha ytiksek sadakatli
miisteri grubunu saglamakta ve buna bagli olarak uzun vadede satiglar1 artirmaktadir. lade
politikasinin saglikli ve hizli bir sekilde c¢alistigi satin alma islemiyle tiiketici riskleri
yatistirildig i¢in online satin almada giiven artmaktadir (Oghazi vd. 2018: 190-200). Giiven,
sanal aligveris yaparken islemlerin yoOnetilmesinde merkezi bir rol oynamaktadir. Online

sirketlere giliven eksikligi durumu bir¢ok tiikketicinin online alisveris yapmamasinin temel
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nedenidir (Wu ve Chang, 2006: 1254). Online ortam baglaminda giiveni anlamak, oncelikle

¢evrimdisi var olan giiven mekanizmalarini ¢alistirmayi gerektirir (Bashir vd. 2018: 171).

Elektronik ticaret, tiiketiciler agisindan daha o6nce hi¢ karsilasilmadigi yeni islemlerle
ugrasmak zorunda olmasindan dolay1 geleneksel ticaretten daha fazla belirsizlik ve risk
icermektedir. Riskler, e-aligveris yapan miisterilerin satin alma cesaretinin kirtlmasini saglar
ve bir e-girketin giivenilirligini zayiflatir. Dolayisiyla e-sirketler miisteri portfoylerini
genisletirken bu risklerin farkinda olmali ve varliklarimi korumak i¢in gerekli tedbirleri

almalidirlar. (Vos vd. 2014: 420).

Online bir ortamda, tiiketiciler olasi riskler ve avantajlarla bir satin alma karariyla karsi
karsiya kalirlar ve bu onlar i¢in farkli bir deneyim haline doniisiir. Online aligveris tiiketicilere
daha fazla kolaylik ve esneklik sunsa da, fiziksel magazalardan aligverisi yapmaktan daha
fazla risk igerir. Uriin bilgileri yazili agiklamalardan veya sitedeki gorsellerden elde
edilebilmekte ve satin alinacak iriiniin online bilgileri tam olarak anlasilamamaktadir. Bu
nedenle, kisinin giivene yonelme seviyesi, online aligveris davraniglarini etkilemekte ve satin
alim gergeklesmeyebilmektedir (Chen vd. 2015: 274-276). Diger yandan online aligveriste
kisisel bilgilerin kotliiye kullanilmast ve yetkisiz dagitimmin gergeklestirilmesi tiiketicilerin

online web sitesine giiveni dogrudan etkilemektedir. (Gefen, 2000: 726-727).

Miisteri giiveninin tekrar satin alma niyetini 6nemli oOl¢iide etkiledigi goriilmektedir.
Miisterinin bir web sitesine olan giiveni ne kadar yiiksekse, web sitesinden aligveris yapma
olasilig1 o kadar yliksek olacaktir. Daha Once satin alim gergeklestirmis miisterilerin giiveni
online web sitelerinde oturum agma, {irlinlere goz atma ve online olarak yeniden satin alma
isteklerini dogrudan etkiler. Giiveni olugsmus deneyimli miisteriler online yeniden satim alim
gergeklestirirler (Razak vd. 2014: 577-582). Bunun yaninda tiiketicilerin algiladiklari kalite de
giiveni ve dolayisiyla yeniden aligverisi dogrudan sekillendirmektedir. (Yasin vd. 2017: 40).
Genel olarak, yeni online misterilerinin, web sitesini ilk ziyaretlerinde deneyimli miisteri
yorumlar1 sayesinde bu sirkete giivenme olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir (Koufaris ve Sosa,
2004: 383)

Online tiiketicilerin algilanan kisisel kimlik bilgilerini sizdirma riskini azaltmak igin bir
gizlilik giivence islevi kullanilir. Ornegin, herhangi bir web sitesi kendi gizlilik standartlarina
uygun oldugunu garanti eden bir gizlilik giivence damgasi saglar. Bir giiven damgasi, online

tilketicilere, online saticinin online iglemleri giivence altina almak igin 6zel bir protokol
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(6rnegin, HTTPS) ve kisisel bilgilerini korumak icin gilivenli bir veri tabani1 kullandigim
garanti eder (Hu vd. 2010: 410). Aslinda, Google ve Internet Explorer gibi internet
tarayicilari, ziyaretgilerin siteye girmesine izin vermeden once web sitesinin giivenilirligini
saglar ve site giivenilmezse, tiiketicilere bu konuda uyar1 verir. Hatta bircok web sitesi, Trust
isareti gibi giiven damgalarin1 ana sayfalarinda ziyaretcilerin giivenlerini kazanacak sekilde

gosterirler (Sharma ve Klein, 2020: 7-8).

Elektronik Ticarette Giliven Damgas1 Hakkinda Teblig’in dordiinci maddesinde gore giiven
damgasi, “Bu Tebligde ongoriilen asgari giivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina uyan
hizmet saglayict ve aract hizmet saglayiciya verilen elektronik isaret” olarak
tanimlanmaktadir. Bu Kanun ve Yonetmeligin uygulamasina yonelik olarak giiven damgasina
iligkin usul ve esaslarin belirlenmesi amaciyla “Elektronik Ticarette Giiven Damgasi
Hakkinda Teblig » hazirlanmistir. Teblig ile gliven damgasi almak isteyen ve Elektronik
Ticarette Hizmet Saglayic1 ve Araci Hizmet Saglayicilar hakkinda yonetmelik kapsaminda
bulunan araci hizmet saglayici ve kendine ait elektronik ticaret ortaminda faaliyet gosteren
hizmet saglayicilarin uymalar1 gereken giivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina; giiven
damgas1 saglayicinin yetkilendirilmesi, faaliyetleri ve yiikiimliiliikklerine iligkin hususlar ile

giiven damgasinin verilmesi, askiya alinmasi ve iptaline yonelik siire¢ler diizenlenmistir.

Hizmet saglayici ve araci hizmet saglayicilarin giiven damgasi alabilmesi i¢in su standartlara

uymasi gerekmektedir:
“a) Her tiirlii islemin EV SSL sertifikasi ile gerceklestirilmesi,
b) Kartli 6deme islemlerinde 3DSecure ile odeme imkanit sunulmast,

c) Tiirk Standartlar: Enstitiisii tarafindan onayli sizma testi firmalarindan sizma testi

yaptirilmasi ve bu testin sonucuna gore gerekli 6nlemleri alinmasi,

¢) Banka Kartlari ve Kredi Kartlari Kanununa ve ilgili mevzuatina, Internet Ortaminda
Yapilan Yaymlarin Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanuna ve ilgili mevzuatina, Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat Sistemleri,
Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para Kuruluslari Hakkinda Kanuna ve ilgili mevzuatina,
Tiiketicinin Korunmas: Hakkinda Kanuna ve ilgili mevzuatina, Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanuna ve ilgili mevzuatina, Kisisel Verilerin Korunmasi Kanununa
ve internet iizerinden satisi belirli sartlara baglanan ya da yasak olan iiriinlere iliskin

mevzuat hiikiimlerine uygun siiregler tasarlanmasi,

d) Elektronik ticaret ortaminda ¢ocuklarin korunmasina yonelik tedbirlerin alinmasi,
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e) Stok bilgisi ve iiriin ozellikleri ile tedarik, kargo ve teslimat siireleri gibi hususlarda

taahhiitlerine uygun hareket edilmesi,

1) Siparis alicrya teslim edilinceye kadar siparisin durumu hakkinda gerekli bilgilendirmelerin

yvapilmasi ve kargo takip imkanin saglanmast,

g) Alicomin siparigi hakkinda bilgi alabilmesi, talep ve sikayetlerini telefon araciligiyla
iletebilmesi icin miisteri hizmetleriyle iletisim imkanin sunulmasi, talep ve sikayetlerin etkin
bir sekilde yonetilmesini ve sonu¢landirilmasimin saglanmasi gerekmektedir.” (Giimriik ve

Ticaret Bakanlig1 Elektronik Ticarette Giiven Damgas1 Hakkinda Tebligi, 2015: 1-2)

Pttavm.com, hepsiburada.com, gittigidiyor.com ve Migros Sanal market yukarida sayilan
sartlar1 tasiyarak e-ticaret gliven damgasi almis olan online siipermarket aligveris sitelerine

Ornek olarak verilebilir.

Gliven damgasi sistemi ile hizmet saglayici ve araci hizmet saglayicilar elektronik ticaret
ortamlarinda belirli hukuki diizenlemelere ve standartlara uymayi taahhiit etmektedirler.
Online aligveris yapacak kisilerin ziyaret ettikleri web sitelerinin yukarida sayilan kurallara
uygun isletildigini bilmeleri sayesinde e-ticarete olan giivenin arttirmasi tilkemizdeki e-ticaret
hacminin artmasina olumlu yonde katki saglayacaktir. Ayrica, bu sistem ile hizmet saglayici
ve araci hizmet saglayici ile online aligveris yapacaklar arasinda ortaya ¢ikan online aligverise
0zgii anlagsmazliklara etkin, pratik, hizli ve maliyetsiz bir ¢6ziim sunacaktir. Gliven damgast
iilkemizde internet kullanicilarinin online aligveris yapmalarinin 6niindeki glivenlik ve hizmet
kalitesi konularinda yasanan endiselerin giderilmesine, hizmet kalitesinin gelistirilmesine, bu
alandaki kayit disiligin azaltilmasina ve nihayetinde online aligveris yapilma hacminin

arttirtlmasina olumlu katki saglayacaktir (Giimriik ve Ticaret Bakanlig1 Tebligi, 2015: 8).

Tim {riin kategorilerinde ve tiim magaza tabanli perakendeciler arasinda, e-ticaretin
biliylimeye devam edecegi anlayisi nedeniyle sirketler e-ticaret altyapisina ve bilgi birikimine
birgok yatirim yapmaktadir. E-ticaret hacmi, miisteri deneyimini online olarak gelistirmeyi
amaclayan yenilik¢i hizmetler gelistirmeye yonelik sirket yatirimlarindan yararlanarak

biiyiimeye devam etmektedir (Euromonitor, 2020D).

Icinde bulundugumuz dénemde tam anlamiyla heniiz yayginlasmams olsa da herhangi bir
insan destegi bulunmadan teknoloji ile i¢ ice girmis satin alimlarin yapilmasi ve baglantili

ara¢ ekosisteminin gelismesi sayesinde gelecekte karsimiza c¢okg¢a cikacak bazi araglarin

419



Taner AKCACI, Fatma Biisra KURT Online Siipermarket Aligverisinde Tiiketici Gliven Faktorii

bir¢ok pratik O6rnekleri giiniimiizde de bulunmaktadir. Amazonun gelistirmis oldugu "Dash
Replenishment" yazilimi sayesinde gerceklestirilen aligveris deneyimi buna 6rnek verilebilir.
Bu yazilim baglantili olarak tasarlanmis ¢camasir makinesi ve yazici gibi araglara yiiklenmekte
ve boylelikle bagli cihazlardaki triin seviyelerini kontrol etmektedir. Yazici toneri veya
camasir deterjan1 azaldiginda yazilim otomatik olarak amazon.com {izerinden siparis
vermektedir. Nesnelerin interneti ve yapay zeka sayesinde etkinligini gosteren bir 6rnek
olarak karsimiza g¢ikan bu yazilim E-marketler i¢in ise buzdolabindaki malzemeler bitince
siparis veren akilli buzdolabiyla gelistirilebilir. Migros, 2019 yilindan bu yana giiglii marka
bilinirligi ve tiiketici gliveni nedeniyle yiyecek ve icecek e-ticaretine liderlik ederek online
bakkal aligveris hizmeti sunmakta ve % 60 ayn1 giin teslimat orani ile diger isletmelere Grnek
olmaktadir. Sirket ayrica, yiyecek ve igecek e-ticaretindeki lider konumunu daha da
pekistirerek tiiketicilere olas1 eksik ogeleri hatirlatmak ve siparis vermek igin biiyiik veri ve
farkl1 algoritmalar kullanan online operasyonlarina siirekli yatirim yapmaktadir (Euromonitor,
2020a). Ayrica e-ticaretin lider sirketlerinden Amazon, Alibaba, Ebay ve Rakuten sahte iiriin
yorumlarmin tespit edilmesi, akilli asistanlar, {iriin ve igerik Onerileri gibi alanlarda biiytik

veri ve biligsel teknolojileri uygulamaktadirlar.

2. YONTEM

Online siipermarket aligverisinde tiiketici gilivenini etkileyen faktorlerin belirlenmesini
amaclayan bu caligmada 483 katilimciya anket uygulanmistir. Anket formunun ilk kisminda
katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumlar1 gibi demografik 6zelliklerini ve
internet kullanimlarin1 dlgen 15 soru yer almaktadir. Ikinci kisimda ise online aligveris
yaparken kullandiklart 6deme yoOntemleri ve hangi iriinleri aldiklari 17 ifadeyle
aligveriglerinde kullanma sikliklart 4°li likert 6lcegi kullanilarak ol¢iilmiistiir. 4’14 likert
Olceginde degerlendirme, (1) Hicbir zaman, (2) Ara sira, (3) Genellikle, (4) Her zaman
seklindendir. Son kisimda ise katilimcilarin online siipermarket aligverislerine olan gilivenleri
5’11 likert 6lgegi kullanilarak 18 ifadeyle ol¢iilmiistiir. 5’11 likert 6lgeginde degerlendirme, (1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Kismen Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4) Kismen Katiliyorum,

(5) Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.

Arastirmanin ana kiitlesini Gaziantep’te yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Google formlar
kullanilarak bir online anket olusturulmustur. Online anket olusturulmasinin sebebi internet
kullanicilarinin - sayisinin  ¢ok oldugu ve kisa zamanda daha fazla kisiye anketin

iletilebilmesinin saglanmasidir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi belirlenmis ve anket
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formunun linki online platformlara ve kisilere mesaj yoluyla iletilerek dagitimi yapilmustir.

Online 483 kisiden toplanan anketler degerlendirilmeye alinmistir.

3. BULGULAR

Asagida arastirma kapsaminda uygulanan anketin sonuglar1 verilmistir. Bu anketin sonuglari
SPSS 22 kullanilarak analiz edilmistir. Anketin glivenirlilik ve gecgerlilik analizi yapilmis ve

Cronbach Alpha Katsayist 0,914 olarak bulunmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Kategori F % Kategori F %
Cinsiyet Gelir
Kadin 257 53,2 0-1500 284 58,8
Erkek 226 46,8 1501-3000 88 18,2
Yas 3001-5000 72 14,9
18 yas ve alt1 30 6,2 5001-7500 35 7,2
18-24 7500 ve
300 62,1 4 0,8
tizeri
25-44 128 26,5 Meslek
45-60 Kamu
24 50 46 9,5
gorevlisi
60 yas tistii 1 0,2 Isci 57 11,8
Egitim Emekli 4 0,8
durumu ko gretim 33 6,8 Ev hanim1 49 10,1
Orta Ggretim- Ogrenci
) 128 26,5 253 52,4
lise
On lisans 70 14,5 Diger 74 15,3
Lisans 234 48,4 Medeni durum
Lisansusti 18 3,7 Evli 99 20,5
Bekar 384 79,5

Tablo 1°de yer alan katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anketin biiyiik bir cogunlugu
18-24 yas arasi bekar kisilerden olusmaktadir. Katilimcilarin %53,2 ’si kadin, %46,8’1 ise
erkek katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde %48.,4 ile

lisans mezunlari birinci sirada, %26,5 ile ortadgretim mezunlari ikinci sirada yer almaktadir.
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Tablo 2. internet Kullanimina Baslama Siireleri

Kategori F %

1-2 yil aras1 29 6,0

3-5 yil arast 99 20,5
5-7 yil aras1 128 26,5
7-10 y1l aras1 99 20,5
10 yildan fazla 128 26,5
Toplam 483 100,0

Internet uzun yillardir hayatimizin icinde yer almakla birlikte daha yaygin olarak
kullanilmaya 2000’li yillardan sonra baslanmistir. Ankete katilan kisiler arasinda 1-2 yildir
internet kullanmaya baslayan kisi sayisinin da olduk¢a az oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin geri kalan kismi daha uzun yillardir internet kullanmaktadir. %46’ya yakin
kismi da 7 yildan daha fazla siire interneti kullanmaktadir. Internet kullaniminin artmasi

online siipermarket aligverisini de dogrudan etkileyecektir.

Tablo 3. Giinliik Internette Gegirilen Siire

Kategori F %
1 saatten az 42 8,7
1-2 saat 111 23,0
3-5 saat 209 43,3
6-9 saat 74 15,3
10 saat ve tstii 47 9,7
Toplam 483 100,0

Katilimcilarin  gilinliik internette gecirdikleri siirelere bakildiginda %68,3 niin gilinliik ii¢
saatten fazla internette zaman gegirdiklerini goriilmektedir. Asagidaki tabloda katilimcilarin

daha 6nce online siipermarket aligverisi yapip yapmadigi goriilmektedir.

Tablo 4. Online Siipermarket Aligverisi Yapma Durumu

Kategori F %

Evet 191 39,5
Hayir 292 60,5
Toplam 483 100,0
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Tablo 4’de de goriildiigii gibi katilimcilarin, %60,5°1 internet iizerinden daha once hig

stipermarket aligverisi yapmadiklarini ifade etmiglerdir.

Tablo 5: Siipermarketlerden Online Aligverise Baglama Siiresi

Kategori F %

Son 6 ay 60 31,4
Son bir yil 43 22,5
1 yildan ¢ok 37 19,4
2 yildan ¢ok 51 26,7
Toplam 191 100,0

Online siipermarket aligverisi yaptiklarini belirten 191 kisinin yani katilimcilarin %39,5’1lik
kismin ne zamandan beri internet {izerinden aligveris yaptigini belirlemek amaciyla sorulan
soruya %22,5’i bir yildan daha uzun siiredir, %26,7°si ise 2 yildan uzun siiredir online
alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimeilarin %31,4°0 ise son alt1 ay igerisinde online
stipermarket alisverisi yapmistir. Yakin zamanda online siipermarket aligverisinin artmasi da

firmalar arasi rekabet boyutunda giiven faktoriinlin dnemine isaret etmektedir.

Asagidaki tabloda ise online aligveris yapanlarin ayda bunu ne kadar siklikla yaptigi

goriilmektedir:

Tablo 6. Aylik Online Siipermarket Aligverisi Yapilma Siklig

Kategori F %
1-2 defa 111 58,1
3-5 defa 55 28,8
6-8 defa 12 6,3
9 veya daha fazla 13 6,8
Toplam 191 100,0

Tablo 6’da online aligveris yapan 191 kisinin %86,9’u bunu ayda bes defa veya daha az
gerceklestirdikleri goriilmektedir. Online silipermarket alisverisi yapma sikliginin artmasi

durumunda e-ticaret geliserek ekonomiye daha fazla katki saglayacaktir.
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Tablo 7: Aylik Online Siipermarket Aligverisi Tutarlar1

Kategori F %
300 TL ve alt1 124 64,9
301-500 TL 42 22,0
501-1000 TL 19 10
1000 TL ve iizeri 6 3,1
Toplam 191 100,0

Online siipermarket aligverisi yapan kisilerin ne tutarda online siipermarket aligveris
yaptiklarini belirlemek amaciyla sorulan soruya katilimecilarin verdikleri yanitlar Tablo 7°de
yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %64,9 oraninda biiylik bir ¢ogunlugu 300 TL ve
altinda bir tutarda aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Aligveris yapilma sikliginin yan sira
online siipermarket aligverisine ayrilan biitgelerin de artmasi i¢in firma bazli girisimlere

ihtiya¢ duyulmaktadir.

Tablo 8. Online Alisveriste Kullanilan Y6ntem

Kategori F %
Telefon tizerinden tarayiciy1 kullanarak 64 33,5
Mobil uygulama kullanarak 110 57,6
Bilgisayar veya tablet lizerinden tarayiciy1 17 8,9
kullanarak

Toplam 191 100,0

Katilimcilara online aligveriste en ¢ok hangi yontemi kullandiklar1 soruldugunda alinan
yanitlara gore % 81,1 nin telefon iizerinden aligveris gerceklestirdikleri goriilmektedir. Diger
yandan Kkatilimcilara online aligveris yaparken hangi yontemin daha giivenilir oldugu

soruldugunda %62,8’1 mobil uygulamay1 daha giivenilir buldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 9. Online Siipermarket Alisverisinde Kullamlan Odeme Y éntemlerinin Kullanilma Stkliklart

=
g c
3 2 < £
= 3 = N
e g 5 5
o < Q T
F 66 43 40 42
Kapida nakit Odeme
% 34,6 22,5 20,9 22
Kapida kredi veya banka kartryla F [ 33 34 50
6deme % 38,7 17,3 17,8 26,2
F 101 34 26 30
Havale % 52,9 178 13,6 15,7
F 21 27 32 111
Kredi veya banka karti % 11 141 16.8 58 1
F 120 33 18 20
Sanal kart % 62,8 17,3 9.4 10,5

Katilimeilarin  online siipermarket aligsverislerinde hangi 6deme yontemini ne siklikla
kullandiklarini belirlemek amaciyla kullanilan 6lgekte tiiketicilerin %65,4’linlin kapida 6deme
yontemini, %61,3’tinlin kredi veya banka kart1 ile kapida 6deme yontemini, %89’unun ise
kredi karti veya banka kartiyla 6deme yOntemini online siipermarket aligverislerinde
kullandiklar1  goriiliirken, %52,9’unun  havale yontemini, %62,8’inin sanal karti
kullanmadiklar1 gorilmektedir. Sagladigi giiven yaninda sanal kart kullanimmm %62,8

oraninda katilimcilar tarafindan bilinmemesi dikkati ¢eken bir faktordiir.

Tablo 10’da online siipermarket aligveriglerinde {iriin gruplarinin tercih sikliklart yer
almaktadir. Katilimcilarin %65,4’ manav alisverislerini, %58,1°1 ise sarkiiteri aligverislerini
hi¢ bir zaman online gerceklestirmedikleri goriilmektedir. Manav ve sarkiiteri aligverislerinde
koklama, tatma ve dokunma gibi deneyimlerle aligveris yapma gelenegi hala devam
etmektedir. Genel olarak gida tiriinlerindeki bu hassasiyet online aligveris hacmine olumsuz
yansimaktadir. Gida sektoriinde online market alisverislerinde saglanabilecek iade imkanlari
bu algmin kirilmasinda Onemli bir rol oynayacaktir. Tiketiciler siparis ettikleri gida
tiriinlerinin begenilmemesi durumunda ne yapabileceklerini bilmediklerinden dolayr daha
cekimser davranarak, internet {izerinden dayanikli mallarin aligverisine yoneldikleri

goriilmektedir.

425



Taner AKCACI, Fatma Biisra KURT Online Siipermarket Aligverisinde Tiiketici Gliven Faktorii

Tablo 10. Online Siipermarket Alisverisinde Uriin Gruplar1 Tercih Sikliklari

=
: c
g 2 ¥ £
5 z = g
2 = 5 5
= < O] I
F 78 50 26 37
Gida
% 40,8 26,2 13,6 19,4
F 125 27 13 26
Manav
% 65,4 14,1 6,8 13,6
F 111 40 20 20
Sarkiiteri
% 58,1 20,9 10,5 10,5
F 86 26 34 45
Atigtirmalik tirtinler
% 45 13,6 17,8 23,6
F 109 36 23 23
Unlu Mamuller
% 57,2 18,8 12 12
. F 122 32 22 15
Bebek Uriinleri
% 63,9 16,8 11,5 79
F 23 36 55 77
Kisisel Bakim ve Kozmetik
% 12 18,8 28,8 40,4
F 54 39 38 60
Temizlik {irtinleri
% 28,3 20,4 19,9 31,4
F 25 32 41 93
Tekstil
% 13,1 16,8 21,5 48,7
F 40 30 43 78
Elektronik
% 20,9 15,7 22,5 40,8
F 140 25 12 14
Pet Shop
% 73,3 131 6,3 7,3

Tiiketiciler acisindan degisim ve iade kolayligi olan iirlin gruplarinin basinda tekstil,
elektronik ve kisisel bakim ve kozmetik iiriinleri gelmektedir. Anketi yanitlayan katilimcilarin
da genellikle bu tiir triinleri online silipermarket iizerinden aldig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin %86,9' u tekstil, %88' i kisisel bakim ve kozmetik, %70,9'u ise elektronik
triinlerinin  alimin1 online gergeklestirmektedir. Katilimeilarin tercihleri incelendiginde
cevrimici aligveris yaparken daha ¢ok dayanikli {riinlerin alimimi gerceklestirmeye

yoneldikleri goriilmektedir.
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Tablo 11: Tiiketicilerin Online Aligveristeki Giiven Belirleyicileri

Online stipermarket tizerinden alinan {irtiniin
sitedeki gorselle ayni oldugunu diistiniiriim.

Online stipermarketlerden alisveris yapmak, fiziksel
siipermarketlerden aligveris yapmak kadar
giivenlidir.

Online siipermarket alisverisinde yapilan iglemlerin
giivenliginden kusku duymuyorum.

Online stipermarketten satin alinan iriinlerin gizli
tutulacagindan eminim.

Online siipermarket alisverisinde kalite kugskusu
duymuyorum.

Online siipermarket {izerinden alinan bir iiriiniin
fiziki iade veya degisiminin yapilmasi giivenimi
arttirir.

Online siipermarket {izerinden alinan bir iiriiniin
iade veya degisiminin yapilmasi alisveris sikligimi
arttirir.

Online siipermarket alisverisi yapilan sitenin
markasi benim giivenimi etkiler.

Online siipermarket alisverisinde tiriiniin fiyati
giivenimi etkiler.

Online siipermarket alisveris sitesinin tiriin
¢esitliliginin fazla olmasi glivenimi arttirir.

Online siipermarketten yeni bir tiriinii almaktan
endise duyarim.

%
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%

%

%
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%

%
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%
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86
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Tablo 11’in devamdir.

ok s s E | oE
< 3 g3 S §5 | X &
=) E =z 2 ES |25
= E s g s 25 |35
8 22§ 2% &
v, v, - -
Online siipermarket aligverisi yapacagim sitenin F 54 44 91 83 211
giivenilir olduguna dair devlet destegi olan bir isaret
olmas: giivenimi arttirir. % 11,2 9,1 18,8 17,2 43,7
Online stipermarket alisverisi yapacagim sitenin = 47 52 93 96 195
giivenilir olduguna dair devlet destegi olan bir isaret
olmasi aligveris yapma sikligimu arttirir. % 97 108 193 19.9 40,4
Online siipermarket aligverisi yapmadan dnce F %5 45 a1 123 169
sikayet sitelerini incelerim.
% 11,4 9,3 18,8 25,5 35
. . F 44 47 88 101 203
Online slipermarketten siparis ettigim tirtiniin
teslimatinin gecikmesi giivenimi etkiler.
% 9,2 9,7 18,2 20,9 42
Online siipermarket alisverisinde site iizerindeki F 44 30 81 116 212
yorumlar giivenimi etkiler.
% 91 6,2 16,8 24 43,9
F 45 44 69 83 242
Online slipermarketten siparis ettigim tirtiniin
hasarli/ayipli gelmesi giivenimi etkiler. % 93 0.1 14.3 172 50.1
F 14 1 7
Online aligveris yaparken yeni bir siipermarket 6 03 99 6 68
sitesine kolayca gilivenirim. % 30,2 213 205 13.9 141

Online stipermarket siteleri lizerinden alinacak iirlinlin site {lizerindeki lriinle ayni olup
olmadig1 sorusuna katilimcilarin %31,9°’nun kararsiz oldugu %31,2’sisin ise katilmadigi
belirtmistir. Katilimcilarin  %45,3'G online siipermarket aligverigini fiziksel siipermarket
aligverisi kadar giivenli bulmamaktadir. Yani katilimcilarin ¢ogunlugu online aligverisin

giivenliginden kusku duymaktadir.

Katilimeilarin - %36's1  online siipermarket {izerinden aldigi dirliniin gizli tutulacagini
diistinmiiyor ve %28,8'1 ise aldig1 {irlinlin gizli tutulup tutulmayacagi konusunda kararsiz
kalmaktadir. Tiiketicilere kars1 verilerinin ve aldiklar iiriinlerin gizli tutulacagi garantisinin

verilmesi tiiketicileri online siipermarket aligverisine daha fazla yonlendirebilir.

428



DICLE UNIVERSITESI IKTiSADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI
Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences
ISSN: 1309 4602 / E-ISSN: 2587 - 0106
Yil/ Year: 2020 Cilt /Volume: 10 Sayi / Issue: 20 Sayfalar /Pages: 414-433

Online siipermarket tizerinden bir {irlinii alirken kalite kuskusu duyanlar ise %67,8'lik kismi
olusturmaktadir. Aligveriste Kalite olgusu bazi tiiketicinin oncelikli tercihleri arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla kaliteli {irin alacaklarina tiiketicilerin ikna edilmesi ve bunu

saglayacak onlemlerin alinmasi online aligveris hacmini artiracaktir.

Tiiketicilerin akillarindaki en biiyiik sorulardan birisi online siipermarket tizerinden aldig1 bir
iirliniin degisimi veya iadesinin yapilip yapilmadigi veya bunun ne sartlarda gergeklestirildigi
ile ilgilidir. Katilimcilara, online siipermarket iizerinden aldiklari bir triiniin fiziki iade veya
degisiminin yapilabiliyor olmasi giivenlerini nasil etkileyecegi soruldugunda %59'unun yaniti,
glivenlerinin artacagi yoniindedir. Bu durumun olusmasi durumunda online siipermarket
aligveris yapma sikliklarinin artip artmayacagi soruldugunda katilimcilar %56,5 oraninda

artacagin belirtmislerdir.

Marka bilinirligi uzun yillardir tiiketicilerin bir {iriinii tercih etme sebepleri arasinda yer
almistir. Taninmis bir marka olusturmus online siipermarket olmasit durumunda giliveninin
arttp artmayacagl katilimcilara soruldugunda %59,6'ik kisim giiveninin artacagini

sOylemistir. Yani tiiketiciler i¢cin taninmis markalardan aliveris yapmak daha giivenilirdir.

Bir irliniin fiyat1 tiikketici giivenini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Buna gore
katilimcilara {irliniin fiyatinin giivenlerini etkileyip etkilemeyecegi soruldugunda %59,2'si
iriiniin fiyatinin gilivenlerini etkilediklerini belirtmislerdir. Bir malin normal degerinin ¢ok
altinda bir fiyatla satilmasi tiiketici kuskuya diislirebilir ve alimi gergeklestirmemesini
saglayabilir. Ayn1 sekilde normal degerinin ¢ok iistiinde bir fiyatla satilmast durumu da bu

etkiyi olusturabilir.

Online siipermarket sitesi icerisinde {iriin ¢esitliliginin fazla olmas1 katilimcilarin %48,2'sinin
giiveni arttirmaktadir. Tiiketici gliveni kazanmak isteyen bir e-market site iizerindeki iiriin
cesitliligini fazla tutmasi halinde tiiketici giiveni kazanabilir. Yeni bir iiriin almak ya da bir
riinii ilk kez almak, tiiketiciler i¢in bir 6n yargi olusturabilir. Tiiketici daha 6nce gérmedigi,
tatmadig1 bir iirlinle kars1 karsiya kalir ve bircok belirsizlikler igerdigini diistiniir. Bir diger
acidan bakildiginda ise yeni bir iiriin denemek ya da bir tirlinii ilk kez almak heyecan verici
bir deneyim olabilir. Ozellikle bu yeni iiriinleri internet iizerinden almak daha endise verici
olabilir. Katilimcilarin %34,8'1 yeni bir iirlin almaktan endise duyarken %32,3'i ise bu konuda

bir fikir sahibi degildirler.
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Teslimattaki gecikmeler %62,9 tiiketici giivenini olumsuz etkilerken ayipli ve hasarli mal
gelmesi durumunda %67,3 oraninda tiiketicilerin giiveni olumsuz yonde etkilenmektedir.
Diger yandan katilimeilarin %60,5°1 aligveris yapmadan 6nce sikayet sitelerini inceledigini ve
benzer sekilde %67,9’u da site yorumlarindan etkilendiklerini ifade etmislerdir. Bu durum
online aligverislerde tiiketici algisinin olumlu bir sekilde yonetilmesi gerekliligini de

gostermektedir.

SONUC

Son yillarda e-ticaretin ekonomi igerisindeki payr ve onemi gittik¢e artmaktadir. E-ticaret
hacminin gelismesi tiiketici refahinin arttirilmasi igin de gereklidir. Bir e-ticaret islemi
yapildiginda lojistik operasyonlar, depo tasarimi, yerlesimi, iiriiniin dagitiminin yapilmasi,
web sitesi tasarimi ve d6deme yontemleri gibi birgok farkli siiregler ortaya cikar. Bu tiir
stireclerin tasariminin yapilmasi, organize edilmesi oldukc¢a zor ve karmasiktir. Bu siirecler

icerisinde yapilan bir hata tiiketici giivenini dogrudan etkilemektedir.

Tiiketicilerin teslimatlar1 ge¢ geldiginde veya gelen teslimatin hasarli/ayipli olmasi halinde
isletmeye giivenleri kirillabilmekte ve bdylelikle e-market aligverisi yapmaktan
kagmabilmektedirler. Bir e-market isletmesi, lojistik operasyonlarina ve teslimatlarina
odaklanarak iiriinii tiiketiciye en kisa zamanda ve en uygun kosullarda iletmesi durumunda
tiketicilerin tekrar satinalim yapmalarini saglayabilirler. Web sitesinin tasarimi ve {riin
cesitliliginin fazla olmasi durumunda da tiiketici giiveni etkilenebilmektedir. Buna gore
tiiketiciler tasarimi1 daha kullanigl ve iirlin ¢esitliligi fazla olan online slipermarketlere daha
fazla giivenme egilimi gostereceklerdir. Taninmis bir markasi olan online siipermarketlere
tilkketiciler daha ¢ok giiven duymaktadirlar. Online aligveriste marka gilivenini saglama
noktasinda devlet glivencesi 6nemli bir faktordiir ve online stipermarketler tiiketici giivenini

kazanabilmek ve satis hacimlerini arttirabilmek adina gliven damgasi alabilirler.

Online aligveriste giiveni olusturmak ne kadar zor ise kaybetmek de o kadar kolay ve hizli
olabilmektedir. Tiiketiciler online olarak satin aldiklar1 Girlinler i¢in site giivenirliligi, marka
ve kisisel bilgilerin saklanmasi hususunda hassas olduklar1 kadar igletmeye iliskin sikayet ve
yorumlar hususunda da o kadar hassaslardir. Algilarin ¢ok hizli degistigi sanal ortamda

firmalarin bu konuda da gerekli 6nlemleri almalar1 gerekmektedir.
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