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Ozet — E-ticaret diinyada ve Tiirkiye’de hizla gelismekte olan bir pazarlama agmidir. Giin gectikge bilyiiyen bu pazar
tikketiciye ¢ok ¢esitli iiriin yelpazesi saglarken iireticiye de dogrudan pazarlama imkani saglayarak fazla kar avantaji
saglamaktadir. Bu arastirmada Samsun ilinde tarim iriinlerinin e-ticareti ile internet iizerinden pazarlanmasinda tiiketici
algisinin degerlendirilmesi i¢in basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 384 tiiketici ile goriigiilmiistiir. Goériismelerde tiiketicilerin
e-ticaret ve e-ticaret ile tarim tiriinlerinin satis1 hakkinda bilgisini 6lgmek ¢ikan sonuglarla tarim tirinlerinin e-ticarete entegre
edilmesi igin 6neri sunmak amaglanmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde frekans dagilimi, ylizde ve aritmetik
ortalama gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir ve bunlarmn yani sira parametrik verilerin analizinde ise t-testi
kullanilmistir. Goriismede katilimcilarin sosyo-ekonomik ve demografik ozellikleri, internet kullanim durumu, internetten
aligveris yapma durumu, katilimcilarm tarimsal aligveris durumu ve tarim {irlinlerin e-ticaret durumu belirlenmistir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 32,58, katihmeilarm ¢ogunlugunun (%52,3) erkeklerden olustugu tespit edilmistir. incelemede
katilimeilarin internet kullanim siiresi ortalama 10 yil, aktif olarak kullanim bakimindan %92’lik kismin her giin internete
girdigi ve giin igerinde %24’lik kismim 2-3 saat araliginda internet kullandigi tespit edilmistir. Katilimcilarm %86,5’lik
kisminin internetten alisveris yapmayi bildigi ancak %79’unun internetten alisveris yaptigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
%79’u internet iizerinden aligveris yapiyorken yalnizca %9 luk kismi internet {izerinden tarimsal iiriin aligverisi yapmaktadir.
Tarim {iriinlerinin e-ticaret ile pazarlanmasmim yapilmasi igin tiiketicilerin giivenecegi zemin hazirlanmasi ve tanitimlarin
yapilmasi1 gerekmektedir
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Absract - E-commerce is a rapidly developing marketing network in the world and Turkey. This growing market is providing a
wide range of products to consumers. It also provides more profit advantage by providing direct marketing opportunity to the
producer. In this research, consumer perception in e-commerce and internet marketing of agricultural products in Samsun was
evaluated. Thus, 384 consumers were interviewed by simple random sampling method. The aim of the interviews is to measure
consumers' knowledge about e-commerce and the sale of agricultural products. In addition, it was aimed to make proposals for
the integration of agricultural products into e-commerce. Descriptive statistics such as frequency distribution, percentage and
arithmetic mean were used in the evaluation of the obtained data and t-test was used for the analysis of the parametric data.
According to findings; socio-economic and demographic characteristics of the participants, internet usage status, online
shopping status, agricultural shopping status of the subjects and e-commerce status of agricultural products were determined.
The mean age of the participants was 32.58 and the majority of the participants (52.3%) were male. The average duration of
internet use was 10 years. t was found that the majority of the subjects (92%) went online every day and 24% of them used
internet for 2 to 3 hours. 86.5% of people know that they know how to shop online. However, it was found that 79% shopped
on the internet. 79% of the people shop on the internet, while only 9% shop on the internet for agricultural products.
Consumers' trust should be gained in order to market agricultural products through e-commerce. Promotion of e-commerce of
agricultural products should be promoted.

85


https://doi.org/10.36287/setsci.4.6.027
mailto:hilmi.erdal@gop.edu.tr
mailto:hilmi.erdal@gop.edu.tr
mailto:hilmi.erdal@gop.edu.tr
mailto:hilmi.erdal@gop.edu.tr

Erdal ve Kablan, Tarim Uriinlerinin E-Ticareti Ile Internet Uzerinden Pazarlanmasinda Tiiketici Algisinin Degerlendirilmesi: Samsun Ili
Ornegi, ISAS WINTER-2019, Samsun, Tiirkiye

Keywords - Samsun province, agriculture, e-commerce, Marketing, Consumer

I.  GIRIS

Tarmmsal {retim insan hayati i¢in hayati Onem
tasimaktadir. Insanin hayatim devam ettirebilmesi igin
tikketmeye ihtiyaci vardir. Tiiketimin yaninda tireticilerinde
iirettikleri iiriinii satmalar1 gerekir. Bunun i¢in gelisen ve
degisen diinyada yeni pazarlama aglari kurulmaktadir.
Dogrudan pazarlama yontemleri igerisinde bulunan e-
ticaret giinlimiizde hizla yiikseliste olup tiiketiciler
tarafindan benimsenmektedir. E-ticaret tiiketiciye bol iiriin
cesitliligi sunarken iireticiye Urettigi tirtinii hizli ve daha
fazla kar avantaji ile satma imkani sunuyor.

Giinlimiizde e-ticarette tarim rtinii kullanim orani yok
denecek kadar azdir. Tarim dUriinlerini e-ticaret uyum
saglanmas1 tiiketicinin istedigi iiriine kolay yoldan
ulagmasini saglayabilir. Tiiketici yoniinden bakildiginda e-
ticaret tiikketicinin daha hizli ve kolay yoldan pazarlama ag1
kurmasina olanak saglayacak ve pazarlamadan daha fazla
gelir elde etme imkani verecektir.

Ekonomisi énemli 6lglide tarima dayali olan Tiirkiye’de
tarim iirlinlerinin pazarlanmasi en 6nemli konulardan birini
olusturmaktadir. Uretilen iiriinler son tiiketiciye ulagmcaya
kadar bir¢ok yol izlerler, ¢esitli aracilar ile karsilagirlar ve
degisik sekillerde islenirler. Uriinlerin iiretimlerinden
itibaren icinden aktiklar1 ve isleme, paketleme, depolama,
elden ele gecme gibi degisik olaylar ile karsilastiklar1 bu
yollar ve yerler, “pazarlama kanallar1” olarak
adlandirilirlar [4]. Tarimsal {riinlerin pazarlama sistemi,
triinden iriine farklilik gostermektedir. Tiirkiye’de
tarimsal  yapidaki  bozukluklar, tarimsal iiriinlerin
pazarlama organizasyonuna da yansimakta ve genellikle
¢ok sayida aracinin yer aldig1 uzun pazarlama kanallari ile
pazarlama hizmetlerinin yetersiz yerine getirildigi, yiiksek
pazarlama marjlarmin gorildigi bir pazarlama sistemi
ortaya ¢cikmaktadir [3].

Klasik pazarlama fonksiyonlar1 iirliniin iiretilmesinden
once baslayan, satig sonrasi hizmetleri de igeren
faaliyetleri kapsar. Bu siirecte pazarlama eylemlerinin
fonksiyonlar1 satin alma, satma, tasima, depolama,
standartlagtirma ve dereceleme, risk yiiklenme, finansman,
pazar bilgisi edinme ve alicilarin egitimidir [6]. Bu
fonksiyonlarin  hangilerinin kimler tarafindan yerine
getirilecegi klasik pazarlama sisteminde tanimlanmus, ilgili
kurumlar da, yerel, bdlgesel, ulusal ve uluslararas: boyutta
kismen veya tamamen olusmustur [5].

Pazarlama kanallarmin igletmelerce etkin kullaniminin
bilinmemesi, kimi isletmelerin 6zelliklerine uymamasi ve
isletmelerin tarimsal gelirin daha yiiksek daha tatmin edici
bir seviyede oldugu bir pazarlama kanali arayisina
girmeleri, dogrudan pazarlama kavraminin ortaya
cikmasinda ve giderek Oneminin artmasinda en Onemli
etkenler olmustur.
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Tarmmsal {ireticiler i¢in diinya genelinde kabul goren
birden fazla dogrudan pazarlama segenegi bulunmaktadir.
Bu secenekler; kendi iirtiniinii kendin topla (pick-your-
own), yol kenarinda kurulan standlar ve pazarlar (roadside
stands and markets), iiretici pazarlar1 (farmers’ markets),
internet ve posta siparisi (internet and mail order),
dogrudan restoranlara ve kurumlara satig, toplum destekli
tarim (community supported agriculture) ve agro-turizm
faaliyetlerine katilim yolu ile satis seklinde belirtilmektedir

[1].

Ureticilerin  hangi dogrudan pazarlama ydntemini
kullanacagi, kendi kigisel tercihlerine, {iretilen iiriiniin
cesidine, miktarina, sunulan hizmete vb. degiskenlere gore
degismektedir. Bu ¢aligmanin konusu olan e-ticaret ya da
e-pazarlama konusu incelendiginde internet, firmalara
pazara girig ve ¢ikis engelleri ¢cok az olan maliyetsiz bir
firsat sunmaktadir. Bu yOniiyle, aracilarm ve klasik
dagitim kanallarmin etkinligini kirabilecek bir nitelige
sahiptir. Tarimda kullanimi heniiz istenilen diizeyde
olmasa da, tarimsal alet-makinelerin satig1 ve tanitilmasi,
tarimsal girdiler gruplarmi olusturan ilag, giibre, tohum,
tamamlayict besin maddeleri, tarimsal bilgi kaynaklar1
internet iizerinden etkin olarak yapilmaktadir. Tarimsal
tirtinlerin satig1 ise heniiz istenilen diizeye ulasilamamustir.
Tarim sektorii diginda internetten pazarlama ¢ok yogun bir
sekilde kullanilmakta olup eko turizmde de kullanildig:
bilinmektedir. Tarim dis1 sektorde isletmelerin birgogu
artik internet pazarlama olanaklarindan yararlanmaktadir.

Bu calismanin temel amaci, Samsun ilinde tarim
Uriinlerinin ~ e-  ticareti ile internet  iizerinden
pazarlanmasinda tiiketici algisinin degerlendirilmesidir.

.  MATERYAL VE YONTEM

Arastirma verileri Samsun ili merkez ilgelerindeki
tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler tiiketicilerden yiiz yiize
anket caligmasiyla toplanmistir. Arastirmada elde edilen
birincil verilerin yan1 sira ayrica ulusal ve uluslararasi
alanda yapilmis benzer ¢aligmalar ve konuyla ilgili kurum
ve kuruluslarin kayitlar1 da kullanilmigtir. Anket ¢aligmasi
2019 yilinda gergeklestirilmis olup elde edilen veriler 2019
bahar d6nemine aittir. Analizlerde, bu anketlerden elde
edilen veriler kullanilmistir.

Samsun’un merkez ilgelerinde (Ilkadim,Canik,Atakum)
yasayan birey sayisi, arastirmanin ana popiilasyonunu
olusturmaktadir.

Arastirmanin alan galismasinda hedef yore olarak kabul
edilen Samsun ili Merkez ilgelerin 2018 yili verilerine
gore toplam niifusu 632 402 kisidir.

Tiiketici boyutunda ana kitlenin en iyi diizeyde temsil
edilecek ornek sayisinmn  belirlenmesinde  oransal
ornekleme yontemine iligkin asagidaki formiil kullanilarak
ornek hacmi 384 olarak hesaplanmigtir [2].

N * 52 x ¢?
(N —1)*d? + §2 + t2
n= ornek biyikligi,

n
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N= populasyon biiyiikligii (TUIK 2018 adrese dayali
niifus kayit sistemine gore, merkez ilgelerin nufiisu
632402.)

S= internetten tarim iiriinii alma olasilig1 (0,5)

t= (a,sd): a anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine
gore t tablosu kritik degeridir (%95 giiven araliginda
cizelge degeri 1.96).

d=kabul edilen + 6rnekleme hata orani (0.05 alnmuistir).

Ornege alman tiiketiciler yas, gelir, cinsiyet ve medeni
durumlar gibi 6zellikler dikkate alinarak tesadiifi olarak
belirlenmistir.

Arastrmaya  dahil tiketicilere uygulanan anket
formundan elde edilen veriler SPSS statics programima
girilerek analize hazir hale getirilmistir. Analizlerde tim
degiskenler dikkate almmustir.  Elde edilen wverilerin
degerlendirilmesinde frekans dagilimi, yiizde ve aritmetik
ortalama gibi tanimlayic1 istatistiklerden yararlanilmigtir
ve bunlarm yani sira parametrik verilerin analizinde ise t-
testi kullanilmigtir. Gruplar arasindaki ortalama fark: test
edebilmek i¢in T-testi olarak independent-samples
uygulanmistir.  Katihmeilara  yoneltilen  Likert tipi
Olgeklerin degerlendirilmesinde skor hesabi yapilmistir.
Likert olgeginde elde edilen cevaplar agirlikli degerlerle
carpilarak toplanmis ve boylece 6nem sirast belirlenmistir.

Arastrma Samsun ilinde tarim iriinii satigint internet
iizerinden yapan tiiketicileri hedefledigi icin internet
kullanimmin belli yas araliginda ¢ok yiiksek olmamasi,
verilerin normal dagilim gosterememesi ve ilgili
tiikketicilere ait bir veri tabninin bulunmayigi aragtirmanin
smirliligini olugturmaktadir.

Arastrma konusu belirlendikten sonra konu ile ilgili
daha once yapilmig ve ulagilabilen tim ¢aligmalar
arastirilmig ve arastirma konusu ile literatiir ¢alismasidan
sonra aragtirmanin amaci, aragtirma sorulari, varsayimlari
belirlenmistir. Ureticilere uygulanmak iizere anket formu
hazirlanmis, hazirlanan anket formu ile 6n anket ¢aligmasi
yapilmistir. Anket sorularmin uygulanabilirligi sonrasmda
calismaya baslanmistir. Veriler elde edildikten sonra SPSS
paket programma girilmistir. Elde edilen verilerin
degerlendirilmesinde frekans dagilimi, ylizde ve aritmetik
ortalama gibi tanimlayici istatistiklerden yararlanilmigtir
ve bunlarin yani1 sira parametrik verilerin analizinde ise t-
testi kullanilmigtir. Katilimeilara yoneltilen Likert tipi
Olgeklerin degerlendirilmesinde skor hesabi yapilmistir.
Likert dlceginde elde edilen cevaplar agirlikli degerlerle
carpilarak toplanmis ve bdylece dnem sirasi belirlenmistir.
Bu agamadan sonra ise arastirmanin yazim siirecine
gecilmistir.

I1l.  ARASTIRMA BULGULARI

1. Katilimcilarin ~ Sosyo-Ekonomik  ve
Ozellikleri

Calismada anket yapilan bireylerin biiyiik ¢ogunlugu
(%52,3) erkeklerden olusurken %47,7’si kadinlardan
olusmaktadir. Caligmaya dahil olan katilimcilarin yas
ortalamasi ise 32.58 olarak hesaplanmistir. Katilimeilarin
yarisindan fazlasi (%52,6) lniversite mezunu iken;
yaklasik %23l lise mezunu, %11,5°1 lisansiistii egitimini
tamamlamis, yaklagik %8’i ortaokul, %3’ ilkokul
mezunudur. Yaklasik %2’lik kisim ise herhangi bir okul

Demografik
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mezunu olmayip yarisindan fazlasi (%1,60) okuma yazma
bilmektedir. Goriisme yapilan kisilerin biiylik ¢ogunlugu
(%66,4) Samsun il merkezinde ikamet etmekteyken
yaklasik 9%26’s1 ilgelerde yaklasik %7°lik kismu ise
koylerde yasamaktadwr. Katilimcilarm  hane  halki
biyiikligii ¢ekirdek aile olarak nitelendirilebilecek
diizeyde olup ortalama 3 kigiden olusmaktadir.

Arastirma yapilan kisilerin sosyal giivence oranlarinda
en yiiksek paya (%65,9) SGK sahip olup; yaklasik %15
oranla emekli sandig1, yaklasik %9 Bag-kur, yaklagik %2
oranda yesil kart ve 6zel sigorta birbirini takip etmektedir.
Katilimcilarin yaklagik %7°lik kismmin ise hi¢bir sosyal
giivencesi bulunmamaktadir. Meslek gruplarina gore
dagilimlarinda katilimcilarm; %33’ 6zel sektdr, %20’si
de kamuda ¢aligmaktadir. En az katilimciya sahip meslek
grubu ise emeklilerdir.

Katilimcilarin ~ gelir  diizeyleri ¢  kategoride
degerlendirilmistir. Buna gore katiimcilarin %49,74° i
3000-6000 TL/ay lik gelir diizeyine sahip orta gruptadir.
950-3000 TL/ay lik gelir diizeyine sahip diisiik gelir grubu
%29,42 lik orana sahiptir. 6000-15000 TL/ay lik gelir
diizeyine sahip ytiksek gelir grubunun oram ise %20,84°
diir.

2. Katilimeilarin Internet Kullanim Durumu

Goriismeye dahil olan kisilerin internet kullanim siireleri
ortalama 10 yildir. Interneti aktif olarak kullamim siklig1
giiniimiizden beklentiyi karsilamis olup; %92’lik kesim her
giin internete girmekte, yaklagik %4’liik kesim haftada
birka¢ kez, yaklasik %3’likk kesim ise birka¢ ayda bir ve
daha az kez interneti kullanmaktadir. Internet kullanim
sikliginin ¢ok yiliksek oldugu katilimcilarin giin igerisinde
aktif olarak gecirdikleri zaman sirasiyla; yaklasik %24’
2-3 saat, yaklasik %231 5 saat ve tizeri ve %19’u 3-4 saat
zaman gecirdigi tespit edilmistir.

3. Internetten aligveris yapma durumu

Interneti aktif olarak ve belli saat araliginda kullanan
katilimcilarin, internet ortamindan aligverig yapmay1 bilip
bilmedikleri 6grenilmek istendiginde yaklasik %86 gibi
cok biyik bir kismin algveris yapmayr bildigi
gozlemlenmistir. Biiyiilk oranda internetten aligveris
yapmay1 bilen katilimcilarin yalniz %79°luk kismui aktif
olarak  internet iizerinden aligveris  yapmaktadir.
Katilimcilarin ~ e-ticaret hakkinda bilgi sahibi olup
olmadiklar1 6grenilmek istenmis; aslinda e ticareti
kullanan ancak bilgi sahibi olmayan %16’lik bir kitle
oldugu gozlemlenmis ve yalniz %63’lniin e ticareti
bildiklerini sdylemislerdir. Internet iizerinden aligveris
yaptyor olan katilimeilarn  yil igerisindeki aligveris
sikligina yarisinda fazlasi (%58,43) birka¢c ayda bir ve
daha az cevabi vermis olup; yaklasik %32’lik kisim ayda
bir aligveris yaptigmni %1 gibi ¢ok az katilimcmnin ise her
giin internetten aligveris yaptiklari belirlenmistir. Aligveris
icin internete bagvuran katilimcilarin bu sistem ile
aligverise yonelme sebeplerinde ilk siray1 fiyat avantaji
alirken bunu; giivenilir olmasi, rahatlik ve kolay aligveris
imkani, zaman kazandirma, bol se¢enek bulunmasi takip
etmektedir. Internete aligveris i¢in yonelmede en az etkiye
sahip faktor ise satict baskisi olmadan aligveris
yapilmasidir. Internet ortammdan aligveris yapmama
sebepleri sorulan katilimcilardan en ¢ok aliman cevap e-
ticaretin geleneksel ticaret gibi somut olarak yapilamamasi
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yani somut olarak iiriinii gérememek olmustur. Bunu;
kisisel bilgilerini sanal ortamdan vermek istememek,
riiniin gelmemesi ya da iade sorunu yasamak, belirli
diikkan ve saticilardan aligveris yapmayi tercih etme,
sikdyet iletememe ya da ¢éziimlenemeyecegi gibi sorunlar
takip etmistir. Internetten alisveris yapmama durumunu en
az etkileyen ise aligverigin diger ortamlara kiyasla daha
pahali olmasidir. Aligverise karar verme siirecinde
katilimeilarin yarisma yakii (%45,72) internet sitelerini
dolasarak uygun fiyathh olan1 aramaktayken; %23 {iniin
aligverisi Onceden yaptig1t bir plan dogrultusunda
gerceklestirdigi, 9%15,93’liniin ise herhangi bir plan
yapmadan aligveris yaptigr tespit edilmistir. Belli
periyodlarda  internet  {izerinden  aligveriy  yapan
katilimeilarin yarisindan fazlasi (%58,69) tekstil/giyim
aligverisi icin internete bagvurmaktayken; yaklasik %20’si
elektronik, %9,51’si hediyelik triinler, yaklagik %35’i ise
kirtasiye aligverisinde interneti kullanmaktadir. Gida
aligveriginin oranmi ise ¢ok diisik olup yaklasik %1 dir.
Sanal ortamdan aligveris yaparken g¢esitli sorunlarin
bulunmas1 sebebi ile hangi siteden aligveris yapacagini
secerken Onem arz eden noktalarm neler oldugun
soruldugu katilimcilarm yaklagik %37’isi tiriin ¢esitliligini,
%?27’si bilindik firmalar1 tercih ettiklerini, yaklasik %24’
ise givenilirlik teskil etme durumunu yorumlarla
arastirarak aligveris yaptigmi sdylemistir. Internet sitesinin
dizayn1 ise katilimcilarin aligveris sitesi tercihinde en az
etkileyen faktdr oldugu tespit edilmistir. Internet
aligverisinde O6deme yaparken katilimcilarin yarisindan
fazlasmm (%56,01) normal kredi kartt kullandigi,
%21’inin kapida 6deme yaptigi, yaklasik %12’sinin hesap
kart1 kullandig1, yaklasik %6’sinmn sanal kart1 kullandig1 ve
yaklasik %1°lik kismin ise havale yolu ile ddeme yaptigi
verilen cevaplarla belirlenmistir. Internet alisverisini
kullanan katilimcilarm bilyiik gogunlugu (%96,06) internet
aligverigini tavsiye etmekteyken yaklasik %4’lik kisim
internetten ahigverisi tavsiye etmemektedir. Internet
aligverisinde ¢esitli giiven sorunlarinin  bulundugunu
belirten katilimcilara internet iizerinden aligveriste tehdit
unsuru olusturan faktorler soruldugunda ilk sirada bazi e-
ticaret sistemlerinin giivenli 6deme segeneginin olmayisi
ve bu durumda dolandiricilara maruz kalmmasi yer
almigtir. Buna ek olarak tehdit unsurlarinda en ¢ok verilen
cevaplar; kargo firmalarinin dikkatsizliginden kaynaklanan
sebepler, verilen siparis ile gelen {iriiniin farkli olmasi, baz1
e-ticaret platformlarinin mesafeli sozlesme metinlerindeki
eksikliklerin hukuki sonuglar dogurmasi, aliveris yapilan
sitenin kredi kart1 bilgilerini sifreleyememesi, kisisel
bilgilerin muhafaza edilememesi cevaplari olmustur.
Katilimcilarin internet aligverisinde en az tehdit unsuru
olarak gordiikleri faktor ise kargo siirecidir. Katilimcilarin
internetten satin alip memnun kalmadig: iiriinle yaklasik
%68’1 karsilasmis oldugu geri kalan kismin ise aldigi
driinle ilgili bir memnuniyet sorunu yasamadig1 tespit
edilmistir. Katilimeilar %63’# internet aligverisi sonrasi
haklarindan haberdarken; yaklasik %37’sinin bu haklardan
haberinin olmadig: tespit edilmistir. Katilimeilarin %65’e
yakini internet iizerinden aldiklar1 bir iirlinden memnun
kalmadiklarinda iade etmis olup; %26’s1 kullanmaya
devam etmis, %9,17’si ise iade etmek isteyip basarili
olamamigtir. Yasanan olumlu ve olumsuz birgok etkene
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kars1 internet {izerinden aligveris yapmaya devam etmeyi
diistinen biiyliik bir katilimer kitlesi tespit edilmis olup;
yalniz %7°lik kisim internet aligverisine devam etme
istekliliginde bulunmadigmi belirtmistir.

4, Katilimeilarin Tarimsal Uriin Alisveris Durumu

Katilimeilarin  tarim  {irtinleri  (sebze, meyve, gida)
aligverislerini en ¢ok yaptiklar1 yeri yaklasik %42 oranla
semt pazarlar1 olusturmaktayken; yaklasik %36’lik kisim
biiylik marketleri, %18’lik kisim ise manavlar1 tercih
etmektedir. Katilimeilarin en az tercih ettikleri tarim iiriinii
aligveris yeri ise internettir. Tarimsal gida {iriinlerini satin
alirken katilimcilarm yarisina yakint (%47,1) bildigi
giivendigi yer olmasma Onem vermekte;, %43’ taze
iiriinlerin bulunmasina, yaklasik %5°1 gesitliligin olmasina,
yaklagik %4°liik kesim ise sertifikali iiriinleri barindiriyor
olmasma 6nem vermektedir. Katilimcilarin ¢ok biiyiik bir
kismi (%81,3) tarim triinii aligveriglerinde bir sorun
yasamazken; yaklasik %19’u ¢esitli sorunlar yasamaktadir.
Yasanan sorunlar kargisinda yaklasik %82°lik kesim highbir
sey yapmazken; %7’lik kesim sorun talebinde bulunmus
ancak geri donils alamamustir. Katilimeilarin %1 gibi ¢ok
az bir kesimi ise {irlinii iade edip farkli {iriin alarak sorunu
coziimlemeye gittiklerini belirtmiglerdir. Katilimcilarin
yarisindan fazlast (%57,6) tarim {iriinii alirken Tarim ve
Orman Bakanlig1 iznine dikkat etmemekte; geri kalan
kisim ise bu izne bakarak aligveris yapmaktadir. E- ticaret
hakkinda bilgi sahibi oldugu go6zlemlenen %63’lik
katilimeilarin tarmm {rtinleri e- ticareti hakkinda bilgi
durumu yaklagik %30°dur. Geri kalan biiyiik orandaki
(%70,3) kesim ise tarmmsal e ticaret hakkinda bir bilgiye
sahip degildir. Katilimcilarin %79 gibi biiyiikk bir oram
internet iizerinden aligveris yaparken yalniz %9’u internet
iizerinden tarimsal {iriin aligverisi yapmaktadir. Tarim
iiriinlerinin e-ticareti hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgi
sahibi olmayan katilimcilarin yas ortalamalar: arasinda %1
diizeyinde istatistiki bir farklilik bulunurken; iki grubun
internet kullanim siireleri arasinda ise %5 diizeyinde
istatistiki bir farklilik bulunmaktadir. Katilimcilarin tarim
iiriinleri e-ticareti hakkinda bilgi sahibi olup olmamasinda
hane halki toplam gelirlerinin istatistiki olarak bir farki
yoktur. Ureticiyi destekleyici tarim/gida iiriinii satis
sitelerinin  oldugunu bilen ve bu siteleri bilmeyen
tiiketiciler olarak  gruplandirilan  katilimeilarm  yas
ortalamalar1 arasinda %5 Onem diizeyinde istatistiki bir
fark bulunurken, internet kullanim siireleri arasinda ise %1
onem diizeyinde istatistiki bir fark tespit edilmistir. Her iki
grubun hane halki toplam gelirlerinde ise istatistiki olarak
bir farkliik yoktur. Katilimcilarin tarmmsal {iriin
aligverigini internet iizerinden yapmalarindaki etkenlerin
ilk sirasinda zamandan tasarruf bulunurken bunu; rahat ve
kolay aligveris, internet {izerinde bol segenek olmasi, fiyat
avantajinin  olmasi gibi etmenler takip etmektedir.
Katilimcilari tarimsal {iriin aligveriginde interneti tercih
etmelerini en az etkileyen unsur ise satic1 baskisi1 olmadan
ahisveris yapilabilmesidir. Internet iizerinden tarmmsal iiriin
aligverisi yapmama nedenleri sorulan katilimcilarin
yaklagik %48’1 gorerek almay:1 tercih ettigi, yaklasik
%32’sinin  bir bilgi sahibi olmadig1 i¢in aligveris
yapmadigi, tespit edilmistir. Katilimcilarin internet
tizerinden aligveris yapmiyor olmalarinda beklemek
istememeleri ise en az paya sahip etkendir. Katilimcilarin
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tarimsal Uriin  aligverisinde interneti kullanmalarinin
oniindeki etkenler giderildigi takdirde %64’liik bir kesimin
fikrinin degisecegi tespit edilmistir. Tarmmsal {rlin
aligverisinde interneti kullanan katilimcilarin  biiyiik
cogunlugu (%85,72) bir sorun yasamamaktayken geri
kalan kismin bazi sorunlar yasadigi tespit edilmistir.
Katilimecilarin %74 gibi ¢ok biiyiik bir orani {ireticiyi
destekleyici tarim/gida {iriinii satis sitelerini kullanma
isteklerinin oldugunu belirtmis olup, %26’smmn boyle bir
istegi bulunmamaktadir.

V. SONUC

Bu ¢aligma ile Samsun ilinde tarim iiriinlerinin e-ticareti
ile internet lizerinden pazarlanmasinda tiiketici algisinin
degerlendirilmesi igin tiiketicilerin sosyo-ekonomik ve
demografik yapilar1 ortaya konulmustur. Katilimcilarin
internet kullanim durumu, internetten aligveris yapma
durumu, katilimcilarin tarimsal aligveris durumu ve tarim
tiriinlerin e-ticaret durumu belirlenmistir.

E-ticaret konusunda tiiketicilerin bilgi diizeyleri genel
olarak yiliksek olmasma ragmen o6zellikle tarim tiriinlerini
e-ticareti konusunda ¢ok diisik diizeydedir. E-ticaret ile
hizmet veren ve verecek olan igletmelerin tiiketicileri
bilgilendirme konusuna agirhk vermeleri sektdriin
gelismesine onemli katkilar saglayacak ve pazar paymin
artmasina zemin olusturacaktir.

Tiiketiciler internetten aligverig yaparken giivenecegi
yerlerden yapmak istemektedirler.  Ozellikle —tarim
driinlerini  bildikleri, giivendikleri yerden almak
istemektedirler. Giivenli 6deme secenekleri olusturularak
tirtinler tiiketiciye ulastiginda internetten ddeme yapma
secenekleri  gelistirilmelidir. Uriin kalitesi konusunda
tiiketicilerin  beklentilerini karsilayacak iriinleri satin
alabilmesi i¢in ilgili kurum ve kuruluglar tarafindan gerekli
kontrol mekanizmalar1 kurularak tiiketicinin e-ticaret ile
tartm  Uriini alma  konusundaki  gliven  sorunu
¢Oziimlenebilir.

Gerekli tanitim, yayim ve alt yap1 hazirlanirsa tiiketicinin
internetten tarim {iriinii alma istegi artar bu durumda tarim
tirlinlerinin e-ticaretteki pay: artar.
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