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Makale Gecmisi 0Oz

Génderim Tarihi:08.06.2022 Son yillarda tiiketicilerin kiiltiirel degerlere, otantik iiriinlere ve saglikli beslenmeye artan
bir ilgisi bulunmaktadir. Bu ilgiyi etkileyen faktorler; kiiresellesmenin getirdigi tek

Kabul Tarihi: 28.08.2022 diizelikten kaginma, teknolojik gelismelere bagli olarak bilgiye kolay erisme ve ulagim

imkanlarinin ~ kolaylagsmas1  olarak siralanabilir. Gilinlimiizde degisen tiiketici
motivasyonlar1 sayesinde geleneksel gidalarin ticari potansiyeli artmaktadir. Bu
arastirmada, geleneksel gidalarin e-ticaret yoluyla pazarlanma durumu ele alinmistir.
E-ticaret Tokat ili Zile ilgesinde hem fiziki magaza hem de e-ticaret sitesi ile geleneksel gida satigi
yapan bir igletmenin 3 yillik (2018-2020) satis miktarlar1 aragtirma kapsaminda
incelenerek karsilagtirilmistir.  Arastirma igletmede satist yapilan 13 iiriin  ile
Pazarlama sinirlandirilmistir.  Arastirma sonucunda geleneksel gidalarin e-ticaret satisinin fiziki
magaza satiglarina kiyasla daha diisiik olmakla birlikte, iyi bir satis oranina sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Geleneksel gida satis1 yapan isletmelerin gerek 6zel e-
ticaret siteleri gerekse pazaryeri siteleri araciligi ile iriinlerini pazarlamast mutfak
kiltiirtiniin korunmasi, tanitilmasi ve ekonomik degere doniismesine katki saglayacaktir.
Ayrica bu sayede kirsal kalkinma ve kirsal bolgelerde istihdamin artmasi miimkiin

Anahtar Kelimeler

Geleneksel gidalar

Yoresel gidalar

olabilecektir.
Keywords Abstract
E-commerce In recent years, consumers have had a rising interest in cultural values, authentic products

and healthy nutrition. Wanting to avoid the monotony of globalization, having easy
access to information with technological advances, and better transportation opportunities
Marketing are some of the factors for this. These consumer motivations have increased the
commercial potential of traditional foods. This article discusses the marketing of
traditional foods via e-commerce. In this context, we analyzed and compared the 3-year
(2018-2020) sales volumes of a business that sells traditional foods via both a physical
store and an e-commerce website in Zile, Tokat. We limited the study to 13 products that

Traditional foods

Local foods

Makalenin Tiirii were sold in the relevant business. According to the results, the e-commerce sales of

. traditional foods were lower than physical store sales, although with good sales rates.

Aragnrma Makalesi Marketing these products via private e-commerce websites and marketplaces can
g p p p

contribute to the preservation and promotion of culinary culture and its transformation
into economic value. Besides, this could help increase development and employment in
rural areas.
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GIRIS

Bir millete 6zgii mutfak kiiltiiriiniin gelismesinde yasanilan topraklarin cografi yapisi, iklimi, ekosistemi,
toplumsal gelenek ve gorenekler, uzun yillarin birikimi olan bilgi, beceri, yontem ve teknikler temel belirleyici
unsurlardir. Yiizyillar boyunca nesilden nesile aktarilan mutfak kiiltiirii, toplumun beslenme bigiminde yerlesmis
kiiltiirel bir miras olusturur. (Altuntas & Giilgubuk, 2014; Demirbas, Oktay & Tosun, 2006; Memis & Ersoy, 2008;
Memis Kocaman, 2012). Kiiltiir unsurlar1 dinamiktir; farkli faktorlerin etkisiyle zaman igerisinde degisime ugrar;
gelisir, farklilasir, zenginlesir bazen de unutulur/yok olur. Bu dinamizm igerisinde Tirk mutfak kiiltiirliniin
geleneksel gidalar1 da yillar icerisinde degisime ugrams, bazen bazi {iriinler unutulmus, bazen de daha kiiciik
cografi alanin (bolge/ydre gibi) 6zel sartlar1 (sosyal — kiiltiirel etkilesimler, cografi kosullarin farki, ekosistem farki)
icerisinde yeniden yorumlanarak, farklilasarak, geliserek Tiirk mutfak kiiltiiriinii zenginlestirmistir. Biitiin bu
sebeplerle ve cesitliligin fazla olmasmin etkisiyle gidalar; etnik, tipik, yoresel, bolgesel iriinler ve geleneksel
gidalar gibi isimlerle alan yazinda yer almaktadir. Bu 6zellikli iirlinlerin her biri i¢in literatiirde uzlagmaya varilmig
bir tanim bulmak da pek miimkiin degildir. Avrupa Birligi (AB) mevzuatina bakildiginda 2082/92 no’lu
yonetmelikte gecen geleneksel tarim veya gida iiriinleri tanimi; etnik, yoresel, tipik ve bolgesel ozellikli gida
tiriinlerini ifade etmek icin daha kapsayici bir terim olarak kullanilmaktadir (Demirbas vd., 2006). Yoresel gida
terimi literatiirde “gidanin smirlt bir cografi alanda tretildigi, satildig1 ve tiiketildigi” durumlar1 anlatmak i¢in
kullanilmaktadir. Ayrica yoresel gida terimi “yerelligi ifade eder ve belirli bir cografi bolgeden geliyormus gibi
markalanan ancak o bolge disinda perakende olarak satilan ve tiiketilen bolgesel gida iirlinlerine deger katmak i¢in
kullanilir” (Mirosa & Lawson, 2012). Bu tanimlardan yola ¢ikilarak bu arastirma kapsaminda ele alinan bazi
iiriinler “yoresel gida” oOzellikleri tasimakla birlikte, aragtirmada ele alinan iirlinlerin tamamimi karsilayan daha

genel bir terim olmas1 bakimindan “geleneksel gida” ifadesi kullanilmasi1 uygun goriilmiistir.

Gegctigimiz ylizyilin ikinci yarisinda yasanan kentlesme, kadinlarin ¢aligma hayatinda daha fazla yer almasi,
kiiresellesme ve endiistrilesmeye bagli olarak geleneksel gidalarin evlerde hazirlanmasi azalmig ve birgok {iriin
unutulmaya yiiz tutmustu. Ancak son yillarda tiiketicilerin saglikli beslenmeye, kiiltiirel degerlere artan ilgisi ve
kiiresellesmenin getirdigi tekdiizelik yeni arayislara yol agmistir. Bu durum geleneksel gidalar1 yeniden ele almay1
ve ticari bir degere doniistiirmeyi giindeme getirmistir (Basat, Sandik¢1 & Celik, 2017; Kusat, 2012; Teuber, 2011).
Son yillarda gerek yerel kiigiik iireticiler gerekse ulusal ve/veya uluslararasi pazara iiretim yapan endiistriyel
isletmeler gelencksel gidalar1 iirlin yelpazesine eklemistir. Her gegen gilin ticari liretimi yapilan ve piyasada

tilketiciye sunulan geleneksel gidalarin say1 ve ¢esit bakimindan arttig1 gériilmektedir (Memis & Ersoy, 2008).

Geleneksel gidalar 6nemli bir tanitim araci olup, bdlgeyi / yoreyi bir ¢ekim merkezi haline getirme
potansiyeline sahiptir (Kocaman & Memis Kocaman, 2014). Bireyler, belki hi¢ gérmedigi hatta duymadigi bir
sehrin ad1 ile 6zdeslesmis yoreye 6zgii bir {iriinii duymus hatta tiikketmis olabilmektedir. Ornek vermek gerekirse;
Ispir fasulyesi, Malatya kayisisi, Van otlu peyniri, Zile pekmezi (beyaz pekmez), Balikesir hdsmerimi, Mihalig
peyniri gibi. Bu ornekler elbette artirilabilir. Tiirk mutfaginda kiiltiirel zenginlik ve Anadolu cografyasinin sahip
oldugu biyolojik ¢esitlilik sayesinde birbirinden farkli ve degerli ¢ok sayida iiriin vardir (Yalgin, 2013). Ayrica,
geleneksel gidalar tiretildikleri bolgelerin / yorelerin iiretim ve istihdam potansiyelini artirarak énemli bir ekonomik
deger olusturur. Geleneksel gidalarmn {iretildikleri bolgeye katkilari; markalagmayr saglamak, tanmmasim

saglamak, 6zgiin ve otantik olmasi sayesinde rekabet avantaji getirmek, ekonomiyi ve sosyal yapiy1 giiclendirmek,
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kolektif koruma sagmak, kiiltiirel degerlerin 6zelligini kaybetmeden devam etmesini saglamak olarak siralanabilir
(Baser, Yilmaz & Mutlu, 2016, s. 8-10). Bu avantajlar1 elde edebilmek 6ncelikle, zengin Tiirk mutfak kiiltiiriiniin
cesitlerini tespit edip, kayit altina almak ile baglar. Boylece geleneksel gidalarin aslina uygun olarak iiretilmesini
giivenceye almak gerekir. Bu noktada “Cografi Isaret” énem kazanmaktadir. Tiirkiye’de Tiirk Patent Enstitiisii
tarafindan tescil edilmis 1700°den fazla yoresel iiriin bulunmakta, bunlarm ¢ogunlugu gida maddeleridir (Tiirk
Patent Enstitisiit [TPE], 2021). Bir diger énemli husus da iiretilen geleneksel gidalarin tanitimi ve piyasada
tutundurulmasi yani etkili bir pazarlama saglanmasidir. Boylece iiretim miktar1 ve gesitliligi artirilabilecek, ayni

zamanda ekonomik degerin siirdiiriilebilirligi saglanacaktir (Basat vd., 2017; Yiicer, 2016).

Geleneksel gidalarin pazarlanmasinda en temel zorluklardan biri ¢ogunlukla kiiciik isletmeler tarafindan
tiretilmesi, yerel magazalarda satilmasi nedeniyle genis kitlelere ulagtirilamamasidir (Koksal, 2014). Yine yaygm
olarak bilinmeyen yoresel gidalarin dnce tanitilmasi, daha sonra da tiiketiciler i¢in bu fliriinlere yonelik tiikketim
aligkanlig1 kazandiracak sekilde tutundurma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi gerekmektedir (Basat vd., 2017;
Koksal, 2014; Sandik¢1 & Celik, 2017). Giinlimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ile hayatimiza giren
e-ticaret (elektronik ticaret) cografi sinirlar1 kaldirarak genis pazarlara ulagma imkani sagladigi i¢in pazarlama ve

tutundurma faaliyetleri agisindan 6nemli bir firsat sunmaktadir (Sayili & Biiyiikkoroglu, 2012).

E-ticaret, igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkisini ve giiciinii artirarak, rakipleri karsisinda da istiinliik
saglamasint miimkiin kilmaktadir (Siinbiil, 2016). Son yillarda tiiketicilerin e-ticarete artan ilgisi ile e-ticaret sitesi
bulunan firmalar daha fazla sayida tiiketiciye ulasabilmekte, potansiyel miisteri profili isletmenin bulundugu
lokasyonun ¢ok &tesine hatta uluslararasi diizeye ulasabilmektedir (Demirdogmez, Giiltekin & Tas, 2018). Bu
yOniiyle diistiniildiigiinde isletmenin e-ticaret sitesi fiziki magazasinin yaninda ayr1 bir magaza gibidir. Ayrica e-
ticaret, daha ucuz isletme giderleri, tedarik-dagitim ve satig siirecinde olusturdugu kolayliklar sayesinde ticari
faaliyetlerde gelisme, zaman tasarrufu gibi firsatlar saglamaktadir (Sarisakal & Aydin, 2003). Dolayisiyla
isletmeler pazar paylarini artirmaktadir. E-ticaretin hedefi ¢ok fazla tiiketiciye ulasmak ve satis hacmini artirmaktir.
Perakendeciler i¢in, fiziki magaza satislarindan farkli olarak maliyet avantajindan dolay1 rekabetci fiyatlar

sunulabilmektedir.

Bu caligmanin amaci, geleneksel gidalarin pazarlanmasinda e-ticaretin etki diizeyini belirlemektir. Bunun igin
geleneksel gida satis1 yapan bir isletmenin segilen bazi iiriinleri lizerinden fiziki magaza ve e-ticaret satiglari; satis

yil1 ve iirlin bazinda karsilagtirilarak degerlendirilmistir.
Ilgili Cahsmalar

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki hizli gelisim, perakendecilik sektoriinii de etkilemistir. Tiketicilerin yasam
bi¢imi ve beklentilerindeki farklilagmayla uyumlu olarak e-ticaret hizla yayginlagsmaktadir (Saydan, 2008). Diinya
genelinde perakende satislar icinde e-ticaretin pay1 2015 yilinda %7,4 iken 2019 yilinda %14,1’e yiikselmis, 2023
yilinda %22 olacagi tahmin edilmektedir (Uludag ihracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligi Arge Subesi [UIB], 2020).

Erdal & Kablan (2019) tarafindan yapilan bir arastirmada internet alisveriginin en fazla tekstil/giyim i¢in tercih
edildigi, gida alisverisi i¢in katilimcilari sadece %1’inin e-ticarete bagvurdugu tespit edilmistir. Covid-19 salgimi
son yillarda artan bir ilgi gdren e-ticaretin gelisimini hizlandirmustir (UIB, 2020). Akgact & Ciaroglu (2020)
Covid 19 salginina bagl olarak, Tiirkiye’de ilk vakanin goriildiigi 15 Mart 2020 tarihinden 27 Haziran 2020
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tarihine kadar gecen siirede Tiirkiye’de e-ticaretin %200 artis gosterdigini belirlemislerdir. Bu donemde e-ticarette
en cok kisisel bakim ve hijyen {irlinlerinin satisinin arttig1, sektor olarak da en fazla artisin market-gida sektoriinde
gerceklestigi ifade edilmistir (Erdogan, 2020). Diinyada 2018 yilinda e-ticarette en fazla giyim kategorisi tercih
edilirken, pandemi ile birlikte siipermarketlerin e-ticaret satisi %66.5 artmigtir. Pandeminin etkisi ile e-ticaretin
market cirosu igindeki payr %1°den %3’e kadar yiikselmistir. Bu siirecte Tiirkiye’de de benzer degisim
goriilmektedir. Ayrica Tirk tiiketicilerin %49’u orta ve uzun vadede internetten satin almaya devam edeceklerini
belirtmektedir (UIB, 2020). Dolayisiyla bu veriler e-ticaretin pandemi sonrasinda da hayatimizda daha etkin yer

alacagini gostermektedir.

Tiiketici tercihleri ve perakende satiglardaki bu egilim dogrultusunda geleneksel gida satiglarinda e-ticaret
onlimiizdeki yillarda daha etkili kullanilabilir. Bunun i¢in geleneksel gida satiglarinda mevcut piyasa kosullarina
adapte olmak 6nemlidir. Geleneksel gida ticareti yapmak amaci ile igyeri agmis bir girigimcinin bu igini ayni1 anda
dijital mecralara da tasimasi gerekir. E-ticaret sitesi kurmak, pazaryeri siteleri denilen (hepsiburada, n11, trendyol,
getir, ciceksepeti, pttavm vb.) alanlara giris yapip kaydolmak ve {iriin yiiklemek, sosyal medya platformlarin

isletme tanitimi ve satig amacl kullanmak mevcut geleneksel gida ticaretine olumlu katkilar saglayacaktir.

Koksal (2014) tarafindan Burdur ceviz ezmesi Ozelinde yoresel gidalarin pazarlanmasi ile ilgili sorunlar
belirlemeye yonelik yapilan bir arastirmada; ydresel iriinlerin pazarlamasinin genellikle kiigiik isletmeler
tarafindan yiiriitiilmesi ve bu igletmelerin, finansman ve kalifiye is giicii yetersizlikleri, teknik ve giincel pazarlama
yaklasimlarmi takip edememeleri, tutundurma faaliyetlerini etkin kullanamamalar1 yoresel iiriinlerin temel
pazarlama sorunlari olarak ifade edilmistir. Etkili tanitim, {irline ticari deger kazandirmaktadir (Yalgin, 2013). E-
ticaret satislarmin artirilmasi da etkili tanitim yapilmasina baghdir. Ayrica, gida iriinlerinin e-ticaret yoluyla
satisinda isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayacak faktorlere (lirliniin kalitesi, goriiniirliigli, tazeligi, fiyati,
ulagimi, geri iadesi gibi) gereken O6nemi vermeleri gereklidir. Bir diger husus da e-ticaret altyapilarinin giiclii
olmasi gerekir. Diger bir deyisle teknik yonden sitenin iyi yonetilmesi satiglarin artmasinda etkili olacaktir. (Sayili
& Biiyiikkoroglu, 2012). E-ticaret yoluyla geleneksel gida satmak isteyen igletmelerin e-ticaret sitelerinin kurulumu
ve yonetilmesi hakkinda egitim almasi, bu konuda yeterli bilgi ve donanima sahip personel istthdam etmesi
gerekmektedir. Giiniimiizdeki yeni pazarlama trendi olan e-ticaret kanalin1 etkin kullanarak, isini ve isletmesini
dijitallestiren birgok isletme satiglarmin potansiyelini artirmaktadir. Ancak, elbette e-ticaret yoluyla daha fazla is
yapmak ve siirdiirebilirligi saglamak i¢in e-ticarete altyapi, zaman, egitim ve egitilmis personel bakimindan yatirim

yapmak gerekmektedir (Demird6gmez ve ark., 2018).
Yontem

Arastirmada geleneksel gidalarin satisinda e-ticaretin etkisini belirlemek amaglanmigtir. Bunun i¢in geleneksel
gida satig1 yapilan butik bir isletmenin iiriin portfoyiinde bulunan 13 iiriiniin Tablo 1°de gosterilen ambalaj tiplerine
ait satis miktarlar1 lizerinden degerlendirme yapilmistir. Geleneksel gidalarin ticari potansiyelini ortaya koymak
icin satiglarm yil, ay ve mevsimsel donemlere gore farklilagabilecegi Ongoriilerek asagidaki hipotezler test

edilmistir.
Hi: Isletmenin toplam satig miktarinda satis yilina gore fark vardir.

H,: Isletmenin toplam satislarinda aylara gore fark vardur.

1661



Kocaman, M., Memis Kocaman, E. & Ilban, M. O. JOTAGS, 2022, 10(3)
Hs: Geleneksel {iriinlerin satig miktarinda {iriin ¢esitlerine gore fark vardir.
Ha: Her bir geleneksel iriiniin satig miktarinda satis yilina gore fark vardir.
Hs: Her bir geleneksel {iriiniin satig miktarinda (mevsimsel) donemlere gore fark vardir.

Isletmenin toplam satislarinda ve iiriin bazli satislarda fiziki magaza ve e-ticaret sitesi arasindaki farki

belirlemek i¢in asagidaki hipotezler test edilmistir.
Hé: Isletmenin toplam satis miktarinda satis yerine (fiziki magaza/e-ticaret sitesi) gore fark vardir.
H7: Her bir geleneksel {iriiniin satig miktarlarinda satig yerine gore fark vardir.
Hg: Isletmenin toplam satis miktar1 satis yilina gore satis yeri bakimindan farklidir.

Arastirma; Tiirkiye’de Tokat ili Zile ilgesinde faaliyet gosteren, 1968 yilinda Muradim Ticaret ismi ile kurulan
1990 yilinda isim degisikligine gidilerek Kocaman Market ismi ile faaliyetlerine devam eden Kocaman I¢ ve Dis
Ticaret sirketinin Ozkaleli Satis Yeri isimli geleneksel gida satis1 amach kurulan subesinde gerceklestirilmistir.
Aragtirmada s6z konusu firmanin 2018 — 2020 yillar1 arasinda gergeklestirdigi geleneksel gida satis verileri,
muhasebe kayitlarindan aylara gore derlenerek veri seti olusturulmustur. Degerlendirmeye alinan geleneksel gidalar

Tablo 1’de gosterilmektedir.

S6z konusu igletme geleneksel gidalarin satisini hem magaza hem de isletmeye ait www.zilepekmezi.com
adresli internet sitesinden gergeklestirmektedir. Isletme agirlikli olarak ilcede geleneksel gidalari imal eden
Ozkaleli Gida Sanayi A.S. tarafindan {iretilen iiriinlerin satisin1 yapmaktadir. Bu iiriinler; Zile pekmezi (beyaz
pekmez), kat1 ve sivi liziim pekmezi, ke¢iboynuzu pekmezi, dut pekmezi, domates salgas1 (ev tipi tuzlu), kusburnu
pulp ve marmelati, kizilcik pulp ve marmelati, ali¢ pulp ve marmelati ile {iziim sirkesidir. Bunun yaninda Tokat
yoresinde kiigiik imalathanelerde iiretimi yapilan Zile kdmesi, Tokat asma yapragi, Tokat ¢emeni, Haghas ezmesi,
leblebi isletmenin satisin1 yaptig1 bashica geleneksel gidalardir. Uriinlerden Zile pekmezi ve Zile komesi Tiirk

Patent Enstitiisii tarafindan cografi isaret tescil belgesi ile “mahreg isareti” almistir (TPE, 2017; TPE, 2009).

Tablo1. Arastirma Kapsaminda Incelenen Geleneksel Gidalar

Uriin Ambalaj tipi
Uziim pekmezi 800 g
Zile Pekmezi 300 g
Zile Komesi 1 kg
Domates Salgasi 6 kg
Leblebi 1 kg
Asma Yapragi 3100 g
Kusburnu Pulbu 3100 g
Kusburnu Marmeladi 800 g
Tokat Cemeni 350 g
Dut Pekmezi 800 g
Keciboynuzu Pekmezi 800 g
Sirke 21t
Haghag Ezmesi 350 g

Arastirmanin analizlerine karar verebilmek i¢in oncelikle ¢aligma verilerinin normal dagilima uygunlugu test
edilmistir. Satig miktarinin normal dagilima uygunlugunun belirlemesi i¢in carpiklik ve basiklik katsayilari

incelenmis ve sonuglar Tablo 2’de verilmistir.

1662



Kocaman, M., Memis Kocaman, E. & Ilban, M. O. JOTAGS, 2022, 10(3)

Tablo 2. Verilerin Normal Dagilimina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Degisken n Minimum Maximum X S.S. Carpikhk Basikhik

Satig Miktar1 560 1,00 214,00 37,58 50,73 1,84 2,58

Inceleme sonucunda veri yapisin1 bozan ug degerlerin belirlenmesi i¢in Z skoru hesaplanmus, 37 veri ¢alismadan
cikarilmistir. Yeni veriler ile elde edilen degerler incelendiginde her bir puanin basiklik katsayis1 +2.58 ve carpiklik
katsayis1 +1.84’tiir (Tablo 2). Carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi normal dagilim igin
yeterli goriilmektedir (De Carlo, 1997; Hopkins & Weeks, 1990). Dolayisiyla, satis miktar1 verisinin normal
dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Buna gore calismada parametrik test teknikleri kullanilmustir. Satig
miktar1 i¢in yapilan farklilik analizlerinde t testi ve ANOVA testi kullanilmistir. T testi, 2 gruplu degiskenlerin

analizinde kullanilirken, ANOVA testi, 2’den fazla gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmistir.
Bulgular ve Tartisma

Arastirmanin bu kisminda arastirmaya konu edilen verilerin degerlendirilmesine yer verilmistir. Arastirma
kapsamina alinan isletmeye ait secilen geleneksel gidalarin satig miktar1 ortalamalarinin satig yilina, aylara ve {irlin

gruplarma gore karsilastirilmasi Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Isletmenin Satis Miktarlarina Ait Farklilik Analizi Sonuclari

Satis miktar Test
Degiskenler = e . p
X S.S. Istatistigi
2018 35,20 50,95
Satis yih 2019 40,99 49,96 1,499 0,002*
2020 37,34 51,23
Ocak 32,24 50,52
Subat 31,25 37,45
Mart 26,70 35,13
Nisan 35,04 49,16
Mayis 35,00 51,96
Haziran 34,44 42,77
Satis ay1 Temmuz 44,84 55.04 0,844 0,862
Agustos 64,05 76,11
Eyliil 42,20 55,37
Ekim 38,42 49,86
Kasim 38,57 48,75
Aralik 29,52 39,97
Uziim pekmezi 16,49 20,18
Zile Pekmezi 58,30 65,59
Zile Komesi 55,81 60,16
Domates Salgast 41,43 58,10
Leblebi 4,23 4,75
Asma Yapragi 36,76 32,84
Uriin Kusburnu Pulbu 8,69 6,37 1,117 0,218
Kusburnu Marmeladi 33,34 32,13
Tokat Cemeni 76,57 69,14
Dut Pekmezi 10,00 10,23
Keg¢iboynuzu Pekmezi 21,45 22,48
Sirke 43,52 65,49
Haghas Ezmesi 37,02 50,17
#p<0,05
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Tablo 3 incelendiginde en fazla 2019 yilinda en az 2018 yilinda satis yapilmistir (sirasiyla, =40.99+49.96,
=35.20450.95) ve yillara gore satis miktar1 bakimmdan anlamhi fark vardir (p<0.01). Toplam satis miktar1 aylara
gore incelendiginde anlamli bir fark olmadigi goriilmektedir (p>0.05). Dolayisiyla yil boyunca isletme satiglarin

istikrarli oldugu soylenebilir.

Her bir geleneksel gidanin toplam satis ortalamalarina bakildiginda, en fazla satilan gidalar Tokat ¢emeni (
=76.57+69.14), Zile pekmezi ( =58.30+£65.59), Zile kdmesi ( =55.81+£60.16), domates salgasi ( =41.43+58.10),
asma yapragi ( =36.76+32.84) ve kusburnu marmeladi ( =33.34432.13)’dir. En az satis1 olan geleneksel gidalar ise
leblebi ( =4.23+4.75), kusburnu pulbu ( =8.69+6.37) ve dut pekmezi ( =10.00+10.23)’dir. Uriin bazinda toplam

satig miktar1 ortalamalar1 karsilagtirildiginda anlamli fark bulunmamigtir (p>0.05).

Arastirma kapsaminda incelenen triinlerin satis yilina gore satis miktarindaki farkliliklarin tespit edilmesi igin

yapilan analiz sonuglar1 Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Satis Yilina Gore Geleneksel Gidalarin Satig Miktarlarindaki Farkliliklar

Satis y1ih
Uriin i 2018 i 2019 j 2020 i t:t(;zzigi p
X S.S X S.S X S.S
Uziim pekmezi 24,41 25,05 | 14,80 17,49 6,67 6,29 3,066 0,059
Zile Pekmezi 53,57 56,88 | 63,60 79,81 |59,13 67,22 0,067 0,935
Zile Komesi 61,21 72,04 | 62,04 58,07 |43,96 48,30 | 0,660 0,520
Domates Salgasi 37,33 66,82 |37,87 49,61 |48,32 64,22 10,200 0,819
Leblebi 2,17 1,19 2,14 0,69 7,82 6,43 6,973 0,004
Asma Yapragi 22,22 22,59 45,67 41,90 |53,50 26,34 [5,095 0,010*
Kusburnu Pulbu 8,18 6,88 12,13 6,53 5,57 3,55 2,241 0,129
Kusburnu Marmeladi | 43 05 39,51 [35,31 28,11 (20,06 21,28 |2,537 0,089
Tokat Cemeni 83,79 71,29 |57,50 53,34 | 83,78 78,04 |0,726 0,489
Dut Pekmezi 14,73 12,12 |8,86 12,20 |7.41 7,19 1,850 0,174
Keciboynuzu Pekmezi | 371 20 27,80 | 14,30 15,19 |16,47 17,92 |2,457 0,100
Sirke 46,30 82,39 |51,75 62,81 35,00 54,74 10,155 0,857
Hashas Ezmesi 7,52 4,79 76,67 64,38 |66,27 5335 |14,026 0,000+

*p<0,05

Her bir geleneksel gidanin toplam satis miktarlar satis yillarina gore karsilastirildiginda leblebi, asma yaprag:
ve hashas ezmesi satiglarinda yillara gore fark oldugu (p<0.05) diger gida ¢esitlerinde yillara gore istatistiksel
acidan anlamli fark bulunmadig goriilmistiir (p>0.05). Leblebi satislar1 2020 yilinda dnceki iki yila gore (2020 y1l1
=7.82+6.43, 2018 yili =2.17+1.19 ve 2019 yili =2.14+0.69) istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiikselmistir
(p<0.01). Isletme yoneticisi ile yapilan gériismede leblebinin satis1 yapilan iiriin portfdyiine yeni eklendigi ifade
edilmistir. Uriin portfoyiine yeni eklenen iiriine yonelik tutundurma faaliyetlerinin zaman igerisinde satis artis ile
sonuclandigir goriilmektedir. Asma yapragi ve hashas ezmesi satis miktarlar1 ise en diisiik 2018 yilinda

gergeklesmistir (sirastyla p<0.05 ve p<0.001).

Bunlarla birlikte satig donemine gore geleneksel gidalarin satis miktarini karsilastirmak i¢in farklilik analizleri

gerceklestirilmis ve bu analizlerin sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Satis Donemine Gore Geleneksel Gidalarin Satis Miktarlarindaki Farkliliklar
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Uriin Satis donemi (Mevsim)

_ Kis jlkbahar _ Yaz §0nbahar istzgztigi p

X S.S. X S.S. X S.S. X S.S.
Uziim pekmezi 17,67 [19,65 (20,20 21,07 |10,00 9,57 |1547 23,38 [0,291 0,832
Zile Pekmezi 39,11 62,10 |89,08 76,80 | 18,00 26,31 | 63,27 58,93 {2,329 0,091
Zile Komesi 4583 43,38 [36,72 40,14 | 76,00 75,65 | 66,94 71,69 | 1,618 0,194
Domates Sal¢ast | 2523 |34,15 |19,00 20,63 | 59,62 76,08 |56,63 69,90 |1,801 0,159
Leblebi 3,29 395 |1,71 0,76 |6,13 6,64 |5,38 4,78 | 1,375 0,272
Asma Yapragi 26,17 23,97 |33,54 29,30 | 46,50 4321 40,77 32,73 0,867 0,465
Kusburnu Pulbu | 1080 [6,53 |4,00 3,00 8,60 4,51 19,00 7,38 [0,711 0,556
ﬁl;il:::;l:n 33,07 (24,73 [30,00 25,06 | 44,40 48,00 |29,29 33,50 | 0,509 0,678
Tokat Cemeni 80,57 |77,99 |70,67 77,06 | 86,00 63,83 |71,27 63,25 (0,129 0,942
Dut Pekmezi 9,56 10,03 |6,29 4,57 (9,10 9,24 |14,33 14,07 0,867 0,469
E:lg:]’:zyi““z“ 18,70 |12,56 |13,29 16,30 [35,33 32,01 [27,30 28,28 | 1,750 0,174
Sirke 3,50 3,79 (8,13 736 |75,10 83,16 |61,71 69,18 [2,619 0,073
Hashas Ezmesi 21,33 30,45 |29,17 42,94 65,25 74,25 126,70 20,47 |1,917 0,143

Tablo 5’te goriildiigii gibi, her bir geleneksel gidanin donemsel (mevsimlere gore) satislart incelendiginde higbir
tiriinlin satigy miktarlarinda mevsimlere gore anlamli bir fark bulunmamistir (p>0.05). Tablo 3’te de, toplam satig

miktarlarinin aylara gore istatistiksel olarak farkli olmadig: belirlenmistir. Sonuglar birbirini desteklemektedir.

Yapilan incelemeler sonucunda bu liriinler arasinda sirke, domates salgasi, asma yapragi ve kdme satiglarinin
yaz ve sonbahar donemlerinde (istatistiksel olarak fark olusturmasa da) daha fazla oldugu dikkat ¢ekmektedir
(Tablo 5). Yine istatiksel agidan bir fark olmasa da bu durumu destekler nitelikte Tablo 3’te de goriildiigii gibi en
fazla satis miktarlar1 sirasiyla agustos, temmuz ve eyliil aylarinda ger¢eklesmektedir. Tiirk mutfaginda yaz
aylarin 2. yarisi ile sonbahar baglarinda kig hazirliklart yapmak oldukga yaygin bir kiiltlirdiir. Tarimsal iiriinler
evlerde uygun tekniklerle (fermantasyon, konserve, kurutma vb.) islenerek, aile ihtiyacini karsilamak {tizere
muhafaza edilmektedir (Memis & Ersoy, 2008). Giinlimiiz sartlarinda artik evlerde hazirlanmayip, endiistriyel
iiretimden temin edilse bile, geleneksel gidalarda hala kis hazirlig1 olarak evin ihtiyacim stoklama egilimi oldugu
Tablo 3 ve 5’te goriilen satig rakamlar ile kendini hissettirmektedir. Ayrica sirke, yaz aylar1 ve sonbahar baslarinda

evlerde kis hazirligi olarak tursu yapiminda kullanilmaktadir. Bu donemlerde satis artis1 bununla da ilgilidir.

Yoresel tiriinlerin bolgeyi tanitan, kiiltiirel bir deger oldugunu tanimlardan yola ¢ikarak séylemek miimkiindiir
(Yazicioglu, Isin & Yalgm, 2019). Buna bagl olarak turistlerin veya yore sakinlerinin baska destinasyonlara
gecerken bu bolgeye ait kiiltiirel bir degeri yanlarinda gotiirmesi, hediyelik esya olarak satin almasi olasi bir
durumdur (Kocaman & Memis Kocaman, 2014). Ornegin Zile pekmezi satislarinin en fazla ilkbahar ve sonbahar
aylarinda gergeklesmesi (Tablo 5) bu durum ile iligkilendirilebilir. Kis aylarinda seyahatler hava sartlarindan dolay1
seyrelmekte ve yaz aylarinda ise yiiksek hava sicakligi Zile pekmezinde duyusal bozulmalara (erime, renk

degisikligi gibi) yol agmakta, bu nedenle de iirliniin tercih edilebilirligi azaltmaktadir.

Arastirma kapsamina alinan isletmeye ait fiziki magaza ve e-ticaret sitesindeki satis miktarindaki farkliliklarin

tespit edilmesi i¢in yapilan analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 6. Isletmenin Satis Yerine Gore Satis Miktarlarma Ait Farklilik Analizi Sonuglar
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Satis miktari

Satis yeri = Test Istatistigi p
X ..
Fiziki magaza 68,00 58,61
15,589 0,000%
E-ticaret sitesi 10,25 14,98

*p<0,05

Tablo 6’da goriildiigii gibi, isletmenin geleneksel gida satiglar1 satis yeri (magaza ve e-ticaret) bakimimdan

karsilastirildiginda, magaza satiglart  =68.00+58.61 iken e-ticaret satiglart  =10.25+14.98 olup, aralarinda
istatistiksel agidan anlamli fark vardir (p<0.001). Arastirma kapsaminda incelenen isletmenin magaza/e-ticaret satis
oranlar1 yaklagik 7/1 olarak goriilmektedir. Diger bir deyisle e-ticaret sitesinde yapilan satis fiziki magaza satigimin
%15.1°1 kadardir. Yapilan ¢esitli arastirmalar gostermektedir ki, tiiketicilerin internet aligverislerinde gida
maddeleri az tercih edilen kategori olup (UIB, 2020), market cirosunun %]1-3 kadari e-ticaret satiglarindan
olusmaktadir (Erdal & Kablan, 2019). Buna goére degerlendirildiginde, arastirma kapsaminda incelenen geleneksel
gidalarm e-ticaret satig oran1 genel gida satiglarina kiyasla oldukga yiiksek kabul edilebilir. Bu sonuglar geleneksel

gidalarin e-ticaret yoluyla satigimin énemli bir ticari potansiyele sahip oldugunu kanitlamaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen iiriinlerin satig yerine gore satig miktarindaki farkliliklarin tespit edilmesi igin

yapilan analiz sonuglar1 Tablo 7°de gdsterilmistir.

Tablo 7. Satis Yerine Gore Geleneksel Gidalarin Satis Miktarlarindaki Farkliliklar

Satis yeri
Uriin Fiziki magaza E-ticaret sitesi Test Istatistigi p
X S.S. X S.S.

Uziim pekmezi 28,74 2292  |4,85 4,96 4,445 0,000*
Zile Pekmezi 156,90 42,70  |2543 27,37 9,131 0,000+
Zile Komesi 101,39 52,14 |17,56 4,37 10,758 0,000*
Domates Salcasi 93,05 61,36 |5,94 5,38 6,641 0,000*
Leblebi 5,00 4,06 4,08 4,94 0,389 0,700

Asma Yapragi 49,19 30,66 4,79 2,29 8,629 0,000*
Kusburnu Pulbu 12,57 6,17 4,17 2,37 4,706 0,000*
Kusburnu Marmeladi 58,96 30,78 | 12,14 10,55 7,114 0,000*
Tokat Cemeni 140,91 49,62 23,71 20,55 10,605 0,000*
Dut Pekmezi 16,56 10,31 |3,06 3,13 5,299 0,000*
Keciboynuzu Pekmezi 33,22 18,58 |11,82 21,04 3,371 0,002*
Sirke 107,00 69,56 4,72 4,08 4,871 0,001
Hashas Ezmesi 51,97 5529 6,07 3,97 4,446 0,000*

*p<0,05

Her bir geleneksel gidanin satis miktar1 satig yerine gore incelendiginde leblebi igin magaza ve e-ticaret satiglari
arasinda istatistiksel agidan anlamli fark yoktur (p>0.05). Tablo 4’te de ifade edildigi gibi, iirlin portféyiine yeni
eklenen leblebinin hem magaza hem de e-ticaret sitesinde en az satilan {irlin olmasi satislarda tutundurma
faaliyetlerinin 6nemini kanitlamaktadir (Basat vd., 2017; Yiicer, 2016). Harnup pekmezi ve iizim sirkesi i¢in

p<0.01 diizeyinde, diger biitiin gidalarda p<0.001 diizeyinde magaza satislari lehine anlaml1 fark vardir.
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Aragtirma kapsamina alinan igletmenin toplam satis miktariin ortalamasi satis yili ve satis yeri bakimindan

karsilastirilmig, analiz sonuglar1 Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Isletmenin Toplam Satis Miktarmin Satis Yilina Gore Satis Yeri Bakimidan incelenmesi

. Satis miktar s,
Satis yih Satis yeri X Test Istatistigi P
S.S.

Fiziki magaza 64,17 63,89

2018 . . 7,494 0,000*
E-ticaret sitesi 12,81 17,65
Fiziki magaza 69,64 53,57

2019 . o 9,659 0,000*
E-ticaret sitesi 10,10 16,22
Fiziki magaza 70,40 57,86

2020 . L 10,239 0,000*
E-ticaret sitesi 7,29 8,80

*p<0,05

Tablo 8’de goriildiigii gibi, isletmenin farkli satis yillarinda magaza ve e-ticaret toplam satis miktari
karsilastirildiginda her ii¢ yilda da magaza satis ortalamalar1 e-ticaret satig ortalamalarma gore daha yiiksektir
(p<0.001). Magaza satig ortalamasi Tablo 3’te verilen genel satis ortalamasi ile uyumlu olarak en diisiik 2018

yilinda iken ( =64.17+£63.89) 2019 ve 2020 y1l1 magaza satiglar1 birbirine yakindir.

E-ticaret satis ortalamalar1 yillara gore swrasiyla =12.81+17.65, =10.10£16.22 ve =7.29+£8.80 olarak
gerceklesmistir. Buna gore 2018 ve 2019°daki satiglarin ortalamasi birbirine yakin iken, 2020°de azalmistir. Bu
durum Covid-19 pandemisine bagl olabilir. E-ticaretteki satiglarin azalmas1 pandemi nedeniyle ¢calismayan veya is
durumu uygun olmayanlarin yasadiklar1 kisitlamalar nedeniyle yasanmisg olabilir. Ayrica yapilan gézlemlere dayal
olarak; Covid 19 pandemi siirecinde biiyiiksehirlerde yasayan yore halkindan ¢ift ev sahibi olanlar ilkbahar-yaz
donemlerinde kaldiklar1 yoredeki evlerinde yilin tamaminy/biiyiik kismini gegirmistir. Birgcok kisi de bu siirecin
tamamini1 / biiyiik kismimi yorede yasayan aile evlerinde / aileleri ile konaklayarak gecirmistir. Bu hem yore
halkinin e-ticaret yoluyla satin alma ihtiyaglarimi azaltmis, hem de yoérede niifus artigina bagli magaza satiglar1 da

artmistir.

Ayrica farkli sehirlerde yasayanlarin igletmeden e-ticaret yoluyla satin alma tercihlerinde azalmanin bir baska
nedeni, pandemi siirecinde tiiketicilerin temel ihtiyaclarini minimum temasla karsilama egiliminde olmasi ile
iliskilendirilebilir (Erdogan, 2020). Eve en yakin marketten biitiin ihtiya¢larin1 karsilamak veya diger ihtiyaglarini
da tek seferde karsilayabilecegi siipermarketten e-ticaret aligverisi yaparak kargo/kargocu ile fazladan temas
etmemek gibi diislinceler aragtirma kapsaminda incelenen isletmenin e-ticaret satiglarindaki disiisii agiklayabilir.
Yine pandemi doneminde genel olarak e-ticaret aligverisleri arttigi igin kargo sirketlerinin yogunlugu artmis ve
teslim siirelerinde gecikmeler yasanmistir (UIB, 2020). Dolayisiyla e-ticaret ile satin alma zorunlulugu olmadan
marketten diger ihtiyaclarla birlikte temin edilebilecek iirlinler olan arastirma kapsamindaki kalemlerin satist
azalmigtir. Yani tiikketici uzun siire kargo beklemek yerine yakindaki marketten buldugu alternatif {iriinii alarak

temin etmeye yonelmistir.
Sonuc ve Oneriler

Bu aragtirmada geleneksel gidalarin satiginda e-ticaretin etkisini belirlemek amaciyla, Tokat ilinin Zile ilgesinde
bulunan Ozkaleli fabrika satis yeri isimli isletmenin pazarlamis oldugu geleneksel gidalarin son ii¢ yildaki (2018-

2020) muhasebe kayitlar incelenmistir. Bu inceleme isletmeye ait 13 iiriin ile smirlandirilmistir. Uriinler iiziim
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pekmezi, Zile pekmezi, Zile komesi, dometes salcasi, leblebi, asma yapragi, kusburnu pulbu, kusburnu marmelads,

Tokat ¢gemeni, dut pekmezi, ke¢iboynuzu pekmezi, sirke, hashas ezmesidir.

Arastirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda geleneksel gidalarin 6nemli bir ticari potansiyel tasidigi
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda incelenen {iriinlere ait satislarin magazaya kiyasla e-ticarette diisiis
gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Ancak e-ticaret 6zelinde literatiirde yer alan genel gida satiglarina kiyasla
gelencksel gida satislarinin e-ticaret kapsaminda daha fazla talep gordiigii belirlenmistir. Satiglarin yil iginde aylara

ve mevsimsel donemlere gore fark gostermemesi isletme satiglarinin istikrari bakimindan énemlidir.

Arastirma kapsamina alman 2018-2020 yillarindan Covid-19 pandemisinin yasandigi 2020 yili satiglarinda
pandeminin etkisini goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir. Bu siirecte genel egilimin aksine e-ticaret satiglarinda
bir azalma dikkat ¢ekmektedir. Buna sebep olarak kisilerin Pandemi donemi boyunca caligma hayatina ara
vermeleri ve biiyiiksehirlerde yasayan yore halkmmin bu donemi isletmenin bulundugu ilgede gecirmeleri
gosterilebilir. Nitekim isletmenin e-ticaret sitesinin en 6nemli potansiyel miisterileri sehir disinda yasayan yore
halkindan olugmaktadir. Bir diger sebep, pandemi doneminde artan talebe bagl kargolarda yasanan gecikmeler

oldugu i¢in gida iiriinlerini uzun siire kargoda bekletmemek istegi talebi diistirmiis olabilir.

Kiiresel diizeyde bilgi teknolojilerinin artan kullanim1 perakende satiglarda da kendini e-ticaretin yayginlagsmasi
seklinde gostermektedir. Bu egilim geleneksel gidalarin yasatilmasi ve ekonomik degere doniistiiriilmesinde dnemli

bir katki saglayabilir. Ayrica kirsal bolgelerin ekonomik gelisimi ve tanitilmasinda etkili bir sekilde kullanilabilir.

Kiigiik isletmeler bu yonde adaptasyonunu saglarsa, e-ticaret sayesinde isletmenin toplam satis ve karliligi
artacak, calisanlarin is verimi artacak ve istthdama olumlu katki saglayacaktir. Ayrica isletmelerin
kurumsallagmasina ve ticarette giiniin kosullarina uyum saglayarak kendini gelistirmesi ile isletmelerin yasamasina
imkan taniyacaktir. Bu baglamda e-fatura uygulamasi, dijital pazarlama teknikleri, SEO uygulamalari, CRM
(miisteri iliskileri yonetimi) ERP (Kurumsal kaynak planlama), pazaryeri sitelerine iiyelik ve satig teknikleri gibi
uygulamalarin isletmede basar1 ile uygulanmasi, dolayisiyla isletmenin kendisini giiniin sartlar1 dogrultusunda

gelistirmesi miimkiin olacaktir.

Arastirma Tokat ili Zile il¢esinde gergeklestirilmistir. Genel bir sonug alabilmek adina bu gibi ¢aligmalarin diger
illerde de yapilmasi, sonuglarin beraber yorumlanmasi gerekmektedir. Bununla beraber arastirmanin sadece Zile
ilgesinde faaliyet gosteren bir isletmede yapilmis olmasi il bazinda net bir sonug gostermemektedir. Caligmanin tek
bir firma tizerinden yiritilmiis olmasi ve sadece 13 driinle sinirlandirilmis olmasit da c¢alismanm diger

smirhiliklaridir.
Beyan

Makalenin tiim yazarlariin makale stirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken herhangi bir

¢ikar catigmasi yoktur.
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Extensive Summary

During the second half of the last century, urbanization, higher participation of women in the workforce,
globalization, and industrialization have decreased the preparation of traditional foods at home and therefore many
products were forgotten. However, recently, consumers have had a rising interest in healthy nutrition and cultural
values. These factors, along with the monotony brought by globalization, have led to a new search in this regard.
Hence, traditional foods have been reconsidered and turned into commercial value (Basat, Sandik¢1 & Celik, 2017;
Kusat, 2012; Teuber, 2011). In recent years, local small producers, and industrial businesses that produce for
national and/or international markets have added traditional foods to their product range. Thus, the number and
variety of traditional foods that are commercially produced and offered to consumers in the market are increasing

daily (Memis & Ersoy, 2008).

To turn traditional foods into economic value, rich Turkish cuisine needs to be identified and relevant recipes
need to be documented. In other words, we need to ensure that traditional foods are produced in line with their
originality. This is where “geographical indication” gains importance. There are over 1700 local products registered
by the Turkish Patent Institute in Turkey, most of which are foodstuffs (TPI, 2021). Another key issue is the
promotion of the traditional foods that are produced in the market, i.e., effective marketing. This way, the amount
and variety of production can increase, ensuring the sustainability of economic value (Basat et al., 2017; Yiicer,

2016).

E-commerce (electronic commerce) entered our lives with the advances in information and communication
technologies, removing geographical borders and providing the ability to reach large markets. Hence, it offers a key
opportunity for marketing and promotion activities (Sayili & Biiylikkoéroglu, 2012). In line with this trend in
consumer preferences and retail sales, e-commerce can be used more effectively in traditional food sales in the
future. In this context, however, adapting to the conditions of the current market is crucial. For instance, an
entrepreneur who opens a business to sell traditional foods should also move their business to digital channels.
Establishing an e-commerce website, registering, and uploading products to these websites (herpsiburada, nll,
trendyol, fetch, ¢igeksepeti, pttavm, etc.), and using social media platforms for promotion and sales can make

positive contributions to the current commerce of traditional foods.

In this study, we aimed to determine the effect of e-commerce on traditional food sales. In this regard, we

evaluated the sales volumes of randomly selected packaging types among 13 products in the portfolio of a boutique
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business that sells traditional foods in Zile, Tokat (Ozkaleli factory outlet). The products included grape molasses,
Zile pekmezi (white molasses), Zile komesi, tomato paste, roasted chickpeas, grape leaves, rosehip pulps, rosehip
marmalade, Tokat fenugreek (fenugreek paste), mulberry molasses, carob molasses, vinegar, and poppy paste. We
examined the accounting records of the aforementioned business for the last three years (2018-2020) and prepared
the data set accordingly. We first compared total sales across the year, month, and seasonal periods to explore the
commercial potential of traditional foods. Then, we analyzed the differences between the physical store and e-
commerce website shares in total sales and product-based sales to investigate the effect of e-commerce on

traditional foods sales.

Considering the total sales by years, the business made the most sales in 2019 and the least sales in 2018 (
=40.994+49.96, =35.20£50.95, respectively), and there was a significant difference between the years (p<0.01).
However, comparing the total sales by month revealed there is no significant difference (p>0.05) (Table 3). Hence,

the sales were stable throughout the year.

Regarding the mean total sales of each traditional food, the most sold foods were Tokat fenugreek (fenugreek
paste) ( =76.57+69.14), Zile pekmezi (white molasses) ( =58.30+65.59), Zile komesi ( =55.81+£60.16), tomato paste
(=41.43£58.10), grape leaves ( =36.76+32.84), and rosehip marmalade ( =33.34+32.13). The least sold traditional
foods were roasted chickpeas ( =4.23+4.75), rosehip pulps ( =8.69+6.37), and mulberry molasses ( =10.00+10.23).

We found no significant difference between the products in terms of mean total sales (p>0.05) (Table 3).

After comparing the total sales of each traditional food by year, we observed differences between the sales of
roasted chickpeas, grape leaves, and poppy paste (p<0.05), but no statistically significant difference between the
other foods (p>0.05) (Table 4). As seen in Table 5, there was no significant difference between the products in

terms of total seasonal sales (sales by seasons) (p>0.05).

As given in Table 6, comparing the numbers for the place of sale (store or e-commerce) revealed that store sales
were =68.00+58.61 and e-commerce sales were =10.25£14.98, with a statistically significant difference
(p<0.001). Hence, the business appears to have an approximately 7 to 1 ratio for store/e-commerce sales, in favor
of store sales. In other words, the e-commerce sales measured at 15.1% of the physical store sales. Various studies
have shown that foodstuffs are the least preferred category in internet shopping (UIB, 2020) and that 1-3% of
market turnover consists of e-commerce sales (Erdal & Kablan, 2019). Accordingly, the e-commerce sales of
traditional foods in this research were quite high compared to overall food sales. These results prove that the sale of

traditional foods via e-commerce offers significant commercial potential.

As shown in Table 8, the mean store sales were higher than the mean e-commerce sales across all three years
(p<0.001). By the mean overall sales given in Table 3, the mean store sales were the lowest in 2018 (

=64.17+63.89), while the numbers for 2019 and 2020 were similar.

According to our findings, traditional foods have significant commercial potential. The e-commerce sales were
lower than the store sales, but in e-commerce specific, the traditional foods sales were found to be more in demand
than the general food sales reported in the literature. Moreover, sales did not differ across a month or seasonal

period, which is significant for the stability of business sales.
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The rising use of information technologies across the globe can be observed in the share of e-commerce in retail
sales. This trend can make a significant contribution to traditional foods’ survival and transformation into economic

value. Besides, it can be used to help economic development and promotion in rural areas.

If small businesses continue to adapt in this regard, e-commerce can increase their total sales and profitability,
improve employees’ work efficiency, and make a positive contribution to employment. Besides, institutionalization

and adaptation to today’s market conditions will allow businesses to improve and survive.
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