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TEKSTIL VE HAZIR GiYIM ENDUSTRISi iCIN YENi PAZARLAMA
TEKNIKLERININ ONEMIi

OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve giinliikk yasamin her alaninda
bilgisayar kullaniminin yerini almasi, ticaret alaninda da kendini gdstererek
elektronik ticaretin yaygin hale gelmesini saglamistir.

Tirkiye’de tekstil sektorii incelendiginde ise, uzun bir donem en karh, en aktif
konumda yer alan sektérde meydana gelen son zamanlardaki gelismeler, {iriin
pazarlama yontemleri gibi mevcut yapida degisikliklerin gerekli oldugunu
gdstermistir.

Bu calismada, yeni pazarlama yontemlerinden elektronik ticaret yoluyla iiriin
pazarlama ile ilgili bilgiler toplanmis, mevcut 6rnekler analiz edilmis ve Tiirkiye’de
tekstil sektoriine uygulanabilirligi aragtirilmistir.  Tiiketicilerin elektronik ticaret
yoluyla hazir giyim {irlinlerini internet lizerinden alma egilimlerinin saptanabilmesi
ve tiiketicilerin bu konudaki diisiincelerinin belirlenebilmesi amaciyla anket
calismasi diizenlenerek 325 ornek tlizerinde uygulanmigtir. Diger taraftan hazir giyim
markalar1 bulunan tekstil firmalarinin elektronik ticarete gegis ile ilgili
diisiincelerinin alinmasi i¢in de diger bir anket ¢aligmasi diizenlenerek, 18 firma
yoneticisinin yanitlart alinmistir. Her iki anketin sonuglar1 SPSS programi yardimiyla
belirlendikten sonra, elde edilen sonucglar birlikte degerlendirilerek firma calisma
modelleri olusturulmustur.

Calisma, tekstil sektdriinde neden yeni pazarlama tekniklerine ihtiyag duyuldugu ve
yeni pazarlama teknigi olarak elektronik ticaretin secilme sebeplerinin agiklanmasi
ile baglamaktadir. Elektronik ticaret tanimi, isleyisi ve elemanlar1 hakkinda detayl
bilgi verildikten sonra, literatiirde bu konuda yapilmis ¢alismalarin 6zeti verilmistir.
Tiiketici ve firma anketlerinin uygulanmasi ve degerlendirilmesi ile ilgiler bilgiler
verilerek, ¢alismanin sonunda anket sonuglari ¢ikarilmis ve ¢ikarilan sonuglar daha
onceki boliimlerde verilen bilgiler de kullanilarak tartigilmistir.

Xii



THE IMPORTANCE OF NEW MARKETING TECHNIQUES FOR TEXTILE
AND APPAREL INDUSTRIES

SUMMARY

Developments in data and communication technologies and broadly usage of
computer at every part of daily life have been resulted with the widespread
applications of electronic commerce.

Textile sector had been the most profitable and active sector in Turkey for a long
time; however, lately affairs have pointed out that revisions should be done at the
ongoing structure, such as marketing techniques.

In this study, information about marketing via electronic commerce, which is one
kind of new marketing techniques, was collected; available examples were analyzed
and applicability to the textile sector in Turkey was investigated. In order to get the
customer ideas about purchasing via electronic commerce, a survey was performed
on 325 samples. On the other hand, in order to get firms’ ideas about electronic
commerce another survey was performed on 18 firm managers. Both of the surveys
were evaluated by using SPSS program. Based on the results got from the evaluation
of the two surveys, process models for textile and apparel firms were constituted.

The study begins with the explanation of the needs for new marketing techniques at
textile and apparel industries and why electronic commerce was chosen as the new
marketing technique in this study. The definition of electronic commerce is given
and its processes and components are mentioned. Next, the results of literature
survey are summarized. Consumer survey and firm survey processes are explained
and they are evaluated. Finally, the results of both surveys are given and discussed
based on the information from previous sections.
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1. GIRIS

1.1 Cahsmanin Amaci

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, sayisal bicime doniistiiriilmiis
yazili metnin, ses ve video goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde islenmesine,
iletilmesine ve depolanmasma olanak saglamaktadir. Ayrica, toplumlarin tiim
kesimlerinde, gilinlilk yasamin her alaninda bilgisayar kullanimi yerini almaktadir,
dolayistyla bu geligsmeler ticaret alaninda da kendini gostererek alisilmisin disinda bir

ticaret ortami yaratmaktadir.

Genel olarak ele alindiginda elektronik ticaret, goriiniirde ticaretin elektronik
araclarla yapilmasini, temelde yepyeni isleyis, degisim ve doniisiimii gerceklestiren
dinamik ve entegre bir sistemi ifade etmektedir [1]. Dolayisiyla bu yeni ticaret sekli,
sadece iiriinlerin teknolojik araglar vasitasiyla satilmasi degildir; yeni seklin saglikli
bir bigimde yiiriiyebilmesi i¢in, lirlinlerin imalatindaki en alt basamaktan satis sonrasi

hizmetlere kadarki her asamada koklii degisikliklerin yapilmasi gereklidir.

Elektronik ticaret hacmi her gecen giin hizla artmaktadir. Tiirkiye’de her ne kadar
yeni gelismeye baslamis bir alan olsa da gelismis iilkelerde elektronik ticaret, artik
“gelecegin ticaret sekli” olmaktan ¢ikmig “giliniimiiziin ticaret sekli” halini almistir.
Bircok sektorde, sirketlerin varliklarini siirdiirebilmeleri igin elektronik ticaret

ortaminda yer almalar1 gerekli bir hal almistir.

Tekstil sektoriinde, o6zellikle Tiirkiye’de, elektronik ticaret konusunda yasanan
gelismelere bakildiginda, diger sektorlerle karsilastirildiginda, daha yavas bir
ilerlemenin s6z konusu oldugu goriilmektedir. Bunda bir¢cok faktoriin etkisi vardir.
Bu calismada da bu faktorler belirlenerek, bunlar i¢in getirilebilecek c¢oziimler

incelenmektedir.



1.2 Tekstil ve Hazir Giyim Sektorii

1.2.1 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Sektoriiniin Mevcut Yapisi

Tekstil sektorii, Tiirkiye’deki lokomotif sektdrlerden biridir. Devlet Istatistik
Enstitiisii’niin (DIE) son 10 yillik ihracat verilerine bakildiginda, bu dénemde en
ylksek ihracat degerlerinin “Giyim Esyasi ve Bunlarin Aksesuarlari”na ait oldugu
goriiliir. Tablo 1.1°de son 10 yildaki “Giyim Esyas1 ve Bunlarin Aksesuarlari™na ait
DIE ihracat degerleri ve bu degerlerin toplam ihracat miktarindaki oranlari

verilmektedir [2].

Tablo 1.1 : Devlet Istatistik Enstitiisii, ihracat verileri

Giyim Esyasi ve Ihracatin Tiirkiye

Yillar Bunlarm Aksesuarlar1 | Toplam Ihracat

Toplam Thracat Tutar1 | Icindeki Yiizdesi
1996 $ 6.075.746.996 26%
1997 $6.696.933.279 26%
1998 $7.073.988.381 26%
1999 $6.515.966.840 25%
2000 $ 6.585.974.054 24%
2001 $6.661.072.150 21%
2002 $ 8.093.656.313 22%
2003 $9.961.747.510 21%
2004 $11.193.385.839 18%
2005 $ 10.757.948.156 16%

Tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye’deki en gelismis ve en saglam alt yapiya sahip
sektorlerdendir. 2005 verilerine gore, ITKIB’e iiye 9949 hazir giyim firmasi
bulunmaktadir [3]. Ancak Tiirkiye’deki mevcut hazir giyim sektorii emek yogun bir
sektordiir ve agirlikli olarak, temeli fason iiretime dayanmaktadir; yani genel yapida
yeni {riiniin gelistirilip ya da yaratilip piyasaya siiriiliip pazarlanmast yoktur, talep
edilen {iriine gore iliretim planlar1 olusturulmakta ve talep ilizerine arz meydana
gelmektedir. Bu durum da iretimin biiylik dlgiide dis siparislere bagli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 1.1 incelendiginde yapilan ihracatin, 1998’den 1999 yilina gecisteki diisiis
disinda, 2004 yilina kadar stirekli artis gosterdigi goriilmektedir; buna karsin 2004
yilindan 2005 yilina gegiste ihracatta diisiis kaydedilmistir. Bu diisiiste, kotalarin

kalkmasiyla siparislerin, iggiicii maliyeti ucuz bolgelere gitmesinin biiyiik etkisi



bulunmaktadir ve onlem alinmazsa bu diisiisiin Oniimiizdeki yillarda da devam

etmesi beklenmektedir.

Diger bir konu, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerdir. Ozellikle internet
sayesinde herkesin her an diinyanin istedigi bolgesine ulagsmasi miimkiin hale
gelmistir, bu da rekabet alanini1 genisleten bir faktor olmustur. Bir hazir giyim {iretici
firmasinin rakibi artik sadece kendisiyle ayni bdlgede ayni iirlin grubunu yapan
firmalar degil, diinyanin herhangi bir yerinde bu konuda ¢alisan firmalardir. Tiim
bunlarin sonucu olarak “siirekli miisteri” kavrami yok olmaya baglamistir.
Miisteriler, siirekli daha iyi kaliteyi daha ucuz maliyetlerle elde etmek igin
aragtirmalarimi  stirdiirmekte ve iletisimin de kolaylagsmasi sayesinde tiim

faaliyetlerini siirekli degisken halde tutabilmektedirler [4].

Boyle bir ortamda, pazarlamanin, hizli davranmanin, genis kitlelere ulasmanin 6nemi

de artmis olmaktadir.

1.2.2 Tiirkiye’de Tekstil ve Hazir Giyim Konusundaki Onlemler

Tiirkiye’de tekstil sektorli uzun bir donem en karli, en aktif sektdr konumunda yer
almistir; ancak kotalarin kalkmasi, ihracat oranlarindaki diisiisler gibi, son
zamanlardaki gelismeler c¢esitli onlemler alinmasi ve mevcut yapida degisiklikler

yapilmasi gerektiginin isaretlerini vermektedir.

Devlet eliyle alinan 6nlemler arasinda, tekstil {iriinlerinde vergi indirimine gidilmesi
bulunmaktadir. Ancak istihdam ve enerji maliyetleri gibi girdi maliyetlerinin
Uzakdogu, Orta Avrupa ve Kuzey Afrika iilkelerindeki rakiplerden ¢ok yiiksek
olmast sebebiyle, KDV oranlarindaki bu diisiis rekabet sansinin yeniden
kazanilmasini saglamamaktadir ve yasanmakta olan diisiis icin yeterli bir ¢oziim

saglayamamustir [5].

Firmalar da sektorde daha saglam bir yer elde edebilmek ve krizden daha az
etkilenmek amaciyla is yapilarinda degisikliklere yer verme yoluna gitmektedirler.
Bu degisikliklerin basinda, markalagsma ve tasarim konularina yonlenilmesi, emek

yogun iirlinlerden katma degeri yogun iirlinlere gecilmesi gelmektedir.

Bu yeni olusumda tam bir basar1 saglanabilmesi i¢in bu iiriinlerin etkin tanitim ve
pazarlamasinin yapilmasi gerekmektedir. Cagdas pazarlama teknikleri ile genis

kitlelere iirlinlerin tanitilmasi ve pazarlanmasi bu noktada dnem kazanmaktadir. Bu



calismada da, yeni pazarlama tekniklerinden elektronik ticaret incelenmekte ve
elektronik ticaretin tekstile uygun hale getirilebilmesi i¢in yapilabilecek uygulamalar

ve bunlarin etkileri arastirilmaktadir.



2. ELEKTRONIK TiCARET

2.1 Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaretin tanimi iizerine tam bir goriis birligine varilamamistir. Bazi
kaynaklara gore; elektronik araglarla yapilan tiim ticari islemler elektronik ticaret
sayilirken, baz1 kaynaklarda da sadece internet gibi acik aglar {izerinden yapilan
islem ve ddemeler elektronik ticaret sayilmaktadir. Uluslararasi organizasyonlar ile
bu alanda faaliyet gosteren bazi uluslararasi kuruluslarin elektronik ticarete iliskin

tanimlarindan bazilar1 soyledir:

WTO’nun (Diinya Ticaret Orgiitii) tamimina gore; elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari

izerinden yapilmasidir.

OECD’nin (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) 1997 yilinda yaptig1 tanima
gore elektronik ticaret; kurumlarin ve bireylerin katildigi ve metin, ses ve gorsel imaj
gibi sayisallastirilmis verinin islenerek, agik veya kapali aglar {izerinden iletilmesine

dayanan ticaretle ilgili islemlerdir.

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Ticari Hizmetler ve Elektronik Isler Merkezi) ise
elektronik ticareti; ig, yOnetim, ve tiilketim faaliyetlerinin yiritilmesi igin,
yapilanmis ve yapilanmamis is bilgilerinin; iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari
ve diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar (Elektronik posta ve mesajlar,
elektronik biilten panolar1), www (world wide web) teknolojisi, akilli kartlar,
elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi lizerinde paylasilmasidir, seklinde

tanimlamistir.

Bu farkli tanimlardan en ¢ok kabul gérmiis olan1t OECD tarafindan 1997°de yapilan

tanimdir. Bu ¢ercevede elektronik ticaret asagidaki eylemleri kapsayan bir siirectir
[6]:

— Ticaret oncesi elektronik ortamda bilgilenme ve arastirma yiiriitme,



— Miisteri ve saticinin elektronik ortamda bulusmasi,
— Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

— Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi,

Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi.

Ayrica, elektronik ortam araciligi ile iirlinlerin tanitiminin, satiginin, 6demesinin ve
dagitimmin yapilmasinin yani sira ticari sonuglar doguran ya da ticari faaliyetleri
destekleyen egitim, tanitim-reklam, kamuoyunu bilgilendirme gibi amaglar igin
elektronik  ortamda yapilan islemler de elektronik ticaret kapsaminda
degerlendirilmelidir. Ornegin; internette, cesitli sitelerde karsilasilan reklamlar her
tiklandiginda bulunulan sayfa bundan gelir elde eder; hatta sitenin gelir elde etmesi
icin reklamlarin tiklanmasi bile gerekmez, siteye her giris siteye girig sayisin artirir
ve bu da siteye reklam verme iicretinin artmasina sebep olur. Dolayisiyla genel
olarak ele alindiginda, internet ve Ozellikleri, kullanicilar1 elektronik ticaretin bir

pargasi haline getirir [1].

2.2 Elektronik Ticaret Sekilleri

Ticaretteki taraflara gore elektronik ticaret genel olarak dort gruba ayrilir:

1.isletmeler Aras1 Elektronik Ticaret (B2B-Business to Business): Isletmeler arasi
elektronik ticaret, iki isletme arasindaki tiim elektronik ticaret faaliyetlerini
icermektedir. Satin alma, iirlinlin temin edilmesi, tedarik¢i firma yonetimi, envanter
yonetimi, tedarik kanallar1 yonetimi, satis faaliyetleri, 6deme yoOnetimi, servis ve

destek faaliyetlerini icermektedir [7].

Isletmeler aras1 elektronik ticaret, firmalara genisletilmis takim ¢alismalari
yapabilme, farkli kiiltiirlerin bir arada calisabilmesi gibi olanaklar saglamaktadir.
Gelismis teknolojiler sayesinde, geleneksel ticaret sekillerindeki cografi bolge
farkliliklarindan kaynaklanan engeller, fiziksel ve hatta zaman engelleri ortadan

kalkmakta ve bu sayede ticarette biiyiik oranda esneklik saglanmaktadir [8].

2.Isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret (B2C—Business to Consumer): Isletmeden
miigteriye elektronik ticaret, isletmenin miisteriye iiriin veya hizmet sunumu,
miisterinin {irlin veya hizmeti satin almasi1 sonucu 6deme gerceklestirmesi, iiriin veya

hizmeti elde etmesi ve satig sonrasi servis ve destek faaliyetlerini igermektedir [7].



Firma ve misteri arasindaki iliski kisa siireli faaliyetleri igerdiginden, miisterinin
firmayla olan iligkisinin devaminin saglanabilmesi bakimindan hizmet kalitesi ve

tiim agamalarin sorunsuz devam ettirilmesi ¢ok dnemlidir [7].

3.Miisteriden Miisteriye Elektronik Ticaret (C2C—Consumer to Consumer):
Miisteriden miisteriye elektronik ticaret, internet ortaminda miisteriler arasindaki
ticari faaliyetleri icermektedir. Bu ticari faaliyetlere ayn1 zamanda {igiincii partiler de
dahil olabilir. eBay (www.eBay.com) acik artirma sitesi bu sekildedir. A¢ik artirma
siteleri sayesinde, farkli bolgelerdeki alicilarin ve saticilarin bir araya getirilmesi
saglanabilmektedir. Bunun digindaki faaliyetlere, oyun siteleri, internet tabanli

iletisim siteleri 6rnek gosterilebilir [7].

4 Miisteriden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B—Consumer to Business):
Miisteriden isletmeye elektronik ticaret, miisterilerin internet ortaminda bir araya
gelerek, bir firmanin iiriin veya hizmetlerinden fayda talep ettikleri faaliyet tiirlerini
icermektedir. Bu gruplar, daha gii¢lii bir ekonomik durum elde edebilmek, talep

biitiinii yaratmak veya sosyal amaclar i¢in bir araya gelmis olabilirler [7].

Bu calisma, “Isletmeden Miisteriye Elektronik Ticaret” faaliyetleri {izerine

hazirlanmustir.

2.2.1 Elektronik Ticaret Gelirleri
Elektronik ticarette ii¢ sekilde para kazanilir [8]:

—  Uriin satis1
— Reklam
— Abonelikler

Elektronik ticaret sekline gdre para kazanma sekli de degisir. B2C (Isletmeden
miisteriye) olan elektronik ticaret seklinde para kazanma, agirlikli olarak “{iriin

satig1” izerinden olur. Bunun diginda “reklamlar” da gelir faaliyeti olabilir.

2.2.2 Elektronik Ticaret Satis Sirketi Tipleri

Internette faaliyet gosteren satis sirketleri tipleri ikiye ayrilir. Literatiirde gectigi

sekilde bunlar asagidaki gibidir:

- Hem internet {izerinden hem de gelencksel magazacilik ile ticaret yapan
sirketler

- Sadece internet lizerinden ticaret yapan sirketler

7



2.3 Elektronik Ticarete Gegis

2.3.1 Elektronik Ticarete Geg¢is Kararlan

Sirketler, elektronik ticaret konusunda kararlar alirken, enformasyon teknolojisi
kararlarmi da gozden gecirmek zorundadirlar. Enformasyon teknolojisi yatiriminin
boyutu, beraberinde getirdigi stratejik firsatlar ve elektronik ticaretin yayginlagmasi

yeni altyap1 yatirim kararlarini kritik hale getirmektedir [9].

Elektronik ticaretin nasil yiiriitiileceginin yolunu ¢izen kural ve politikalari,
enformasyon teknolojisi mimarisi olusturur. Enformasyon teknolojisi, sabit kaliplara

baglanmamustir ve siirekli gézden gecirilmesi, glincellenmesi gerekmektedir.

Enformasyon teknolojisini olusturan dort yonetim hedefi: Sekil 2.1°de goriildigi

gibi enformasyon, islem, altyap: ve stratejidir [9].

Artan kontrol Enformasyon <«¢—— > Strateji Bulusgu hizmetler

Dabha iyi enformasyon Pazar konumlamasi
Daha iyi entegrasyon Satiglar artirma,
Kaliteyi iyilestirme Rekabet avantaji

Rekabet gerekleri

Islem
Maliyetleri kisma — Verimi artirma
Altyapr
Is entegrasyonu, Iste esneklik ve ceviklik,
Isletme biriminin marjinal ET maliyetini azaltma,
Zaman icerisinde ET maliyetini azaltma,
Standartlagtirma

Sekil 2.1 : Enformasyon teknolojisi yonetim hedefleri ve igerikleri [9]

Bu calismada incelenen isletmeden miisteriye (B2C) elektronik ticaret seklinde
miisteriye yoOnelik enformasyon yapist ¢ok Onemlidir. Miisteriye verilen
enformasyon, istenen detaylar1 verecek sekilde kapsamli, ancak kolay anlasilabilir
olmalidir. Bunlarin saglanabilmesi i¢in Sekil 2.1°de belirtilen “altyap1” teknolojisi ve

“islem”e doniik “enformasyon” teknolojisinin uygun olmasi gerekmektedir.

Altyap1 teknolojisi: Gerekli altyapt hizmetlerinin oturtulmus olmasi, yeni stratejiler
dogrultusunda yeni uygulamalar1 hayata gecirme siiresini kisaltir ve bdylece firmanin

stratejik esnekligini ve ¢evikligini artirir.



Isleme déniik enformasyon teknolojisi: Siparis isleme, envanter kontrolii, alacak ve
bor¢ takibi, bankadan para ¢ekme, hesap Ozeti sistemleri, vb. islemsel sistemlerin
hedefi, isgiicii yerine sermayeyi koyarak giderleri azaltmak veya daha yiiksek

hacimde islemi daha hizli ve islem basina daha diisiik maliyetle ger¢eklestirmektir

[9].

2.3.2 Elektronik Ticarette Tedarik Zinciri

Her tedarik zinciri yapisinda oldugu gibi elektronik ticaret faaliyetlerinde de ii¢ tip
akis bulunmaktadir. Bunlar, “iiriin akis1”, “finansal akis” ve “bilgi akisi”dur.
Elektronik ticarette tedarik zincirinin kapsadigi faaliyetler, miisteri sipariginin
alinmasi ile siparis edilen {riinlin zamaninda yerine ulastirilmas1 arasinda
gerceklesen faaliyetlerdir ve iirlinlin miisteriye teslim edilmesi i¢in elektronik ticaret

firmasinin diger firmalarla kurdugu baglantilar1 da icine alir [10].

Elektronik ortamdaki magazalarin, geleneksel magazalardan en biiyiik farki iiriin
satabilmek icin raflarinda veya stoklarinda {irtinii  bulundurmak zorunda
olmamalaridir; dolayisiyla elektronik ticaret firmasi tedarik zinciri seklini
belirlemede esnektir. Diger taraftan, kiiciik parti siparislerin, bireysel tiiketicilere ¢ok
kisa stirelerde teslimlerini gerektirdiginden dolayr ayni zamanda zordur. Her giin
farkli miisterilere farkli tip ve adetlerde iirlin dagitimmin yapilmasi, geleneksel

magazaciliktaki iirlinlerin satig bayilerine dagitilmasindan oldukca farklidir [11].

Tedarik zinciri sekli belirlenirken asagidaki faktorler géz 6niinde bulundurulmalidir
[10]:

— Siparisin alimindan, iirlinlin yerine ulagsmasina kadarki siiregte olusan tiim
giderler belirlenmeli ve bu giderlerin azaltilabilmesi ic¢in planlar
yapilmalidir.

— Elektronik ticaretteki farklilasma sadece web sitesi tasarimi ile degil, ayni
zamanda arka plandaki tedarik ve dagitim kanallarinin da sorunsuz
yiirtimesi ile gerceklesmektedir ve bunlar, kisa dagitim siireleri ve iyi bir
miisteri hizmetleri servisi i¢in anahtar faktorlerdir.

— Web sitesi ile arka plandaki iglemlerin entegrasyonu saglanmalidir, bu
sekilde son dakika problemleri ile kargilasilmas1 6nlenmis olur.

— Mevcut lojistik sistemler siirekli kontrol edilmeli ve olusan ihtiyaglara uyum

saglamali, gelismeler varsa sisteme uyarlanmalidir.



— Mevcut tedarik sistemi elemanlar1 (firmalar, kisiler, araglar) stirekli kontrol
altinda bulundurulmali; yeni olusan ihtiyaglara cevap verebilecek hale

getirilmelidir.

2.3.2.1 B2C elektronik ticarette tedarik zinciri tipleri
B2C Elektronik ticarette dort tip tedarik zinciri bulunmaktadir [7]:
1. Firmanin kendisine ait deposunun olmast:

Ayn1 zamanda geleneksel tipte magazasi olan internet magazalari, her iki tip magaza
icin de ayni depolarim1 kullanabilirler. Bu da ayn1 deponun hem satis bayilerine
biiylik parti sevkiyatlarint gerceklestirmesi hem de bireysel miisterilere kii¢iik adetli
siparigleri gondermesi anlamina gelmektedir. Ancak bu sistem karmasik bir isleyis

yapisini beraberinde getirmektedir.

Sadece internet magazaciligi yapan firmalar i¢in, kendisine ait bir deponun
bulunmasi, gelen siparislerin aninda igleme alinip gonderilmesi ve bunun kayitlarinin
saglikli bir sekilde tutulabilmesi anlamina gelmektedir. Firma tiim gonderilerin

kontroliinii kolayca yapabilir.
2. Depolama hizmetinin disaridan temin edilmesi:

Depolama hizmetini temin eden firmalar bulunmaktadir. Internet magazasina siparis
geldiginde, bu siparis dogrudan depolama hizmetini iistlenen firmaya yonlendirilir ve
tiriin buradan gonderilir. Amerika’da FedEx ve UPS cesitli yerlerdeki depolart ile bu
tiir hizmetler vermektedir. Calistiklar1 firmaya siparis geldiginde, siparis dogrudan

depolara iletilmekte ve ayrica gonderi hizmetlerini de bu firmalar iistlenmektedirler.
3. Dogrudan gonderi sistemi:

Dogrudan gonderi sisteminde, internet magazasi, siparisi alinan tirlinlerin génderimi
ve paketlenmesi icin imalatcilarma veya dagitimcilarma bagimlidir. Uriinler
gonderime hazir olarak depoya gelir, depoda kontrolden gegtikten sonra dagitim

firmas1 vasitasiyla miisterilere gonderilir.
4. Araci kuruluslar ile ¢aligma:

Elektronik ticaret firmalarinin arka plandaki tiim islemlerini yiiriiten araci kuruluslar
vardir. Araci kuruluglarin iistlendigi gorevler sunlardir: Siparis islemleri, sipariglerin

tedarik¢ilere bildirilmesi, miisterileri siparigleri hakkinda bilgilendirme, siparis
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iptallerini isleme alma, {iriin geri doniislerinin kabulii. Aract kuruluslar, elektronik
ticaret sirketlerinin depolama, tedarik, gonderi gibi sistemlerini kurmadan, hemen
aktif hale gelmelerini saglarlar. Ayni1 zamanda firmalarin tek bir tedarik sekline
bagimli kalmalarin1 6nleyerek tedarik seklinin giincel tutulmasia olanak saglarlar.
Arac1 firmalar siirekli kendilerini gelistirmek zorundadirlar, bunun sonucu olarak da

sistem siirekli gelisme gosterir.
2.3.3 Elektronik Ticaret Web Sitesinin Olusturulmasi

2.3.3.1 Elektronik ticaret elemanlari

Elektronik ticarette hangi iirlin veya servis sunulursa sunulsun, faaliyet alanin
internet belirler ve daha biiyiik isletmelerle rekabet edebilme giicii saglar. Internet
sayesinde, diinyanin her yerindeki miisterilere 24 saat hizmet verme imkani1 dogar.
Internet ortaminin rekabetci diinyasinda, isi biiyiitmek ve cevrimici kar1 artirmak,

dikkatli planlama ve 6nemli adimlar1 gerektirir [12].

Elektronik ticaretin bu kadar avantajlarinin olmasinin yaninda pek c¢ok riskleri ve
tuzaklar1 da bulunmaktadir. Basarili bir elektronik ticaret isi yiiriitiilebilmesi i¢in
temel riskler ve tuzaklar g6z oniinde bulundurularak, en bastan O6nlemler alinmasi
gerekmektedir. Elektronik ticaret firsatinin sundugu tiim avantajlara sahip
olunabilmesi ic¢in, web isinin, elektronik ticaretin her elemanim1 kapsayan saglam

temeller iizerine oturtulmasi gerekmektedir.

Kimlik olusturulmasi: Dogru alan adi (domain name) veya URL (tam adresli ag
noktasi-Uniform Resource Locators-) ile hatirlanabilir bir elektronik ticaret kimligi,

internetin yogun ortaminda akilda kalicilig1 saglar [13].

Alan adi (domain name): “www.sitketadi.com” veya “www.sirketadi.com.tr”
seklindeki alan adlari, “InterNIC” isimli uluslararast kurulus ve buna bagli yan
kuruluglar tarafindan verilmektedir. InterNIC, her alan adinin tek olmasini ve internet
kullanicilarinin gegerli adresleri bulabilmelerini saglayan ve ayni zamanda alan adi
tiyeligi veren, Amerika Ticaret Departmani’na bagli bir kurulustur. Alan adi

e AN 1Y

sonundaki “.com”, “.info”, “.name”, “.net”, “.org” ve “.biz” seklindeki harfler “Ust

13 bh)

Seviye Alan” (TLD-Top Level Domain-) adint alir. Bunlarin arasindan “.com”,

“info”, “.name”, “.net” ve “.org” acik ve siirlamasizdir; fakat genel olarak “.net”

internet arayiiz islemleriyle ilgili organizasyonlar tarafindan kullanilir ve “.org” da
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ticari olmayan organizasyonlar tarafindan kullanilir; “.biz” ise isyerleri tarafindan
kullanilmak iizere ayrilmustir. “.tr”, “.uk”, “.de” gibi iki harfli alanlar, “Ulke Kodu
Ust Seviye Alanlar” (ccTLDs—country code Top Level Domains) olarak
adlandirilirlar ve iilke, bolge veya diger cografik konuma gore degisebilirler [14].
Tirkiye’de “tr” wuzantili alan adlarinda yetkili kurulus Orta Dogu Teknik

Universitesi’dir [15].

URL (Tam adresli ag noktas1 - Uniform Resource Locators-): Web listeleyiciler
(browser’lar) i¢inden bir Web servisine ya da diger bazi internet servislerine
yonlendirme yapilabilmesini saglayan bir komut formatidir. URL’ler bir bakima,
internet lizerinde erisilebilecek servisleri belirtmek, tanimlamak icin kullanilan
adreslerdir. URL satirlarinin genel formati:

“<servis>://.<adres>[:port-numarasi]/<dizin>/dosya-ad1” seklindedir [7]. Ornek

olarak “http://www.amazon.com/gp/browse.html” verilebilir.

Dogru online evin bulunmasi: Tamamen fiziksel ortamda ticaret yapan igletmeler
icin, bulunulan bolge cok 6nemlidir; bunun gibi internet isletmesinin de dogru eve
ihtiyac1 vardir. Internet iizerinde faaliyet gosteren ve ¢evrimici anlaminda kullanilan
“online” olarak sitenin hizmet verebilmesi i¢in Web servis saglayicisina ihtiyag
duyulmaktadir. Siteye ait web servis saglayicisi (server) satin alinip kurulabilir ya da
taminmg Internet Servis Saglayici (ISP-Internet Service Provider) veya Web host
(barindiric1) ile site i¢in bir ev bulunabilir [13]. ISP hizmeti aylik iicretler
karsiliginda c¢esitli kurumlarca saglanir, bu kurumlarin Tiirkiye’deki baz1 6rnekleri;
“Tlbitak Marmara Arastirma Merkezi”, “Turk.Net Bilgi Hizmetleri Limited”,
“Medyatext Internet ve Multimedya A.S”dir. Web hosting (barindirma) hizmeti
veren firmalar genelde internet faaliyetleri ile ilgili hizmet veren firmalar olmaktadir
ve hosting hizmetlerini aylik iicretler karsiliginda vermektedirler. Tiirkiye’de hosting
hizmeti veren bazi firmalar; Turkticaret.Net ismiyle hizmet veren Bursanet Internet
Hizmetleri ve Elektronik Tayincilik Ltd Sti, DorukNet ismiyle hizmet veren Doruk

[letisim ve Otomasyon San. ve Tic. A.S.dir.

Ilgi gekici bir dnyiiz hazirlanmasi: Dogru araglar ile bir internet sitesi tasarlandiktan
sonra bazi temel yonlendirici noktalar ile site, miisterilerin kesfetmesi i¢in kolay ve
eglenceli bir hale getirilebilir ve bu da satislarin gergeklestirilme ihtimalini artirir

[13].
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Miisterilerin giiven konusunda bilgilendirilmesi: Internet ortaminda, miisterilerin
kredi kart1 veya telefon numaralar1 gibi 6zel bilgilerini vermeleri gerekmektedir; bu
bilgiler ancak sitenin giivenilirligine ve gonderilen bilgilerin saklanacagina
inanilmast halinde verilir. Sitenin giivenli oldugundan ve bu bilginin miisterilere

verildiginden emin olunmasi gerekmektedir [12].

Miisterilerin 6deme yapmasinin kolaylastirilmasi: Site, miisterilerin sadece kredi
karti numarast vererek Odeme yapabilecekleri sekilde diizenlenebilir; fakat
miisterilere kolay 6deme metotlarint sunmanin yaninda bu islemlerin hepsinin

giivenli bir sekilde yapilmasi saglanmalidir [12].

Diinyanin siteden haberdar olmasinin saglanmasi: Akilda kalic1 bir alan adi; iy1 bir
tasarim ve 1yi Uriinler ile servisler siteyi basarili yapar ancak bunun i¢in 6ncelikle

miisterilerin siteden haberdar olmasi1 gerekmektedir [12].

Elektronik ticaret elemanlarini yapilacak ise gore adapte etmek gercekten biiyiik bir
istir, ancak isin biiylimesi ve bu yolda ilerlenebilmesi i¢in bunlar basarili bir sekilde

yapilmalidir.

2.3.3.2 “Online kimliginin” ve dogru web adresinin olusturulmasi

Elektronik ticaret i¢in ilk adim sitenin isminin se¢ilmesidir. Web adresi (“URL” veya
alan ad1), miisteriye kim olundugunu ve internette nasil bulunulabilecegini bildirir.
Internet kimliginin ¢ekirdegi ve ¢evrimi¢i markadir. Iki ayr1 parti ayn1 web adresine

sahip olamayacagindan, online kimlik sadece tek bir isme aittir.

Alan adi, webdeki adresi olusturmasinin yani sira, aynt zamanda her web sitesi
ziyaretcisi ile isle ilgili iletisim kurar ve ismi destekler. Cevrimi¢i kimligi

desteklemek i¢in elektronik posta adresinin bir parcasi olarak da kullanilabilir.

Alan adi belirlenirken asagidaki noktalar g6z 6niine alinmalidir [13]:

— Akilda kalic1 olmalidir.

— Is, sade bir sekilde ve mantiksal olarak tanimlanarak karisikliklar
onlenmelidir. Eger mevcut bir marka i¢in site hazirlaniyorsa, sitenin ismi
mevcut marka ile ayni olmalidir.

— Kisa olmalidir. En iyi alan isimleri, misterilerin akillarinda tutabildikleri ve
bir kez gordiikten veya duyduktan sonra hafizalarinda yer eden isimlerdir.

Uzun kelime dizileri, kisalar kadar etkili degildir.

13



Web kimligi belirlendikten sonra bu ismin kullanilabilir olup olmadig1 belirlenir ve
daha sonra bu isimle, bir alan ad1 sirketi veya liyelikle ugrasan bir sirket vasitasiyla

3

kayit olunur. Elektronik ticaret isletmeleri genellikle “.com” alan adi uzantisiyla

kayit olurlar.

Web kimligi belirlendikten sonra ve kayit igslemleri de bittikten sonra sitenin

olusturulmasi gerekmektedir.

2.3.3.3 Sitenin hazirlanmasi

Alan ad1 alindiktan sonra, elektronik ticaret dnyiizii hazirlanir. Oncelikle, sitenin tam
olarak pazarlama hedefleri belirlenir; 6rnegin, yol géstermek, potansiyel miisterilerin
isimleri ve elektronik posta adreslerini igeren bir veri tabani olusturmak veya zaman,
basim ve postalama masraflarindan kurtulmak amaciyla c¢evrimici iirlin katalogu

yayimlamak, vb. [11].

Potansiyel miisterilerin, iirlinli veya servisi satin almadan Once neleri bilmek
isteyebilecekleri belirlenir. Ornegin [13]:
- Sirket hakkinda genel bilgi; iirlinler, servisler ve bunlarin uygulamalari
- Uriin veya servis tanimz; dzellikleri, faydalari, fiyat ve diger bilgiler
- Referanslar veya basar1 hikayeleri. Bu sekilde miisteriler, kendilerine benzer
kisi veya kuruluslarla ¢alisildigini bilirler.
- SSS (Sik¢a Sorulan Sorular) boliimii; miisterilerin benzer sorularmni

cevaplayan ve siteyle ilgili sorulabilecek sorularin cevaplanmig oldugu kisim.

Site yapisinin planlanmasi gerekmektedir; miisterilerin istedikleri bilgiye kolayca
ulagmalari, satin alma karar1 vermeleri ve satin almalar1 iizerine odaklanilmalidir.
Sitedeki her sayfay1 tanimlayan ve bir sayfadan digerine nasil gecilecegini agiklayan
bir site haritast hazirlanmalidir. Site hareketlerini Glglimlendiren araglar
kullanilmalidir —miisteriler nereye tikliyorlar, ne siklikta ve siteye girislerin ne kadari

satin almayla sonlaniyor— elde edilen sonuglar hedeflerle karsilastirilmalidir [12].

Web sitesinin kullanilabilir olmasi, ziyaretcilerin amaglarina uygun olan yerde olup
olmadiklarini kolayca anlayabilmeleri, istenen bilgiyi elde edebilmeleri, daha sonra
ne yapacaklarini bilebilmeleri ve tim bunlar1 minimum ¢aba ile yapabiliyor olmalari

ile belirlenebilir [16].
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Hazirlanan plana gore, sitenin yapilandirilmasi gerekmektedir. Bir¢ok elektronik
ticaret isletmesi, web sitelerini olusturmak i¢in profesyonel web tasarim
stiidyolartyla calisirlar. Ancak biitcenin limitli oldugu durumlarda, profesyonel
goriinimlii web sitesi, self-servis web site kurulum araglar1 kullanilarak da

olusturulabilir [12].

Site, miisterinin ilgisini ¢ekici ve miisterinin kullanimi i¢in kolay ve dolayisiyla
aligverisin kolay yapildigi bir site olmalidir [13]:

» Sitenin etkisini ve degerini artirici pazarlama ve tasarim teknikleri
uygulanmalidir.

» Onyiiz sayfasi, sitenin ve isin ¢evrimici giris kapisidir; bu vasitayla
ziyaretgiler lizerinde iyi bir izlenim yaratmak gerekmektedir. Miisteriler
asagidaki temel 6zellikleri ararlar:

— Sirket ismi, logosu ve belirgin bir sekilde goriilen etiketi

— letisim bilgileri: Telefon numarasi, e-posta adresi, posta adresi ve
faks numarasi

— “Sirket Hakkinda” sayfasi

— Sitenin temel alt boliimlerini gosteren “Menii” listesi

— Haberler, bildiriler ve iiriin promosyonlar1 i¢in “Yenilikler” boliimii

— Gizlilik agiklamasi

— Gonderi kosullart

Miisterilerin siteyi kesfetmeleri kolaylastirilmalidir. Miisterinin ana sayfadan
aligverisi yapabilecegi sayfaya kadarki tiklama sayis1t minimuma indirilmelidir; 4-6
arasi tik, bu konuda ideal sayilabilir. Miisterilerin aradiklarin1 kolayca bulabilmeleri
icin hazirlanan linklerin iceriklerini tam olarak belirttiginden emin olunmali; ancak
bu linkler sitedeki en belirgin eleman olmamali; bunun yerine {iriin bilgisi 6n planda

olmalidir [11].

Sirketin diger yazigmalarda kullandig1 zemin renkleri ve logo sitede de kullanilabilir.
Sekil ve goriintiilerin pazarlama hedeflerine ulasilmasini kolaylagtiracagindan emin
olunmalidir. Yazilarin kolay okunabilir olmasit gerekmektedir; Ornegin, beyaz
lizerine siyah yazi klasik gelebilir ancak mor {izerine turuncu yazilara gore daha

okunaklidir [7].
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Nah ve Davis’e gore iyi hazirlanmamis web sayfalari, internet tabanli magazalarin
karliligin1 diisiiren en O6nemli faktordiir. Buna gore web sitesi, aligveris karari
asamalarina destek veren bir g¢esit “karar destek sistemi” olarak diisiiniilebilir. Bu
asamalar, 1) miisterinin kriterlerini karsilayan {irlinlerin bulunmasi i¢in mevcut
sistemlerde yapilan arama, ii) arama sonucu veriler elde etme, iii) elde edilen

tirlinlerin karsilastirilmasidir [16].

Sayfalarin ac¢ilim siireleri kisa olmalidir. Sayfalardaki agir grafikler sayfanin
yiiklenmesini yavaglatir ve diger simgeler i¢in daha az yer kalmasina sebep olur.
Kullanicinin baglanti sekline gore bir¢ok internet sayfasinin agilma stiresi 3-11
saniye arasindadir. Yikleme stiresi 8 saniyeyi gectiginde, bircok miisteri vazgecgerek
sayfay1 ya kapatir ya da baska sayfaya yonlenirler; bu da dolayisiyla kaybedilmis
satiglara sebep olur [1]. Giinlimiizde, iilkemizde baglanti sekli biiyiik oranda ADSL
(Asymmetrical Digital Subscriber Line) lizerinden saglandigindan, sayfalarin agilma
siireleri daha kisalmistir, bu da sayfa tasarimcilarina daha fazla gorsel simgeler

kullanma olanag1 saglamstir.

2.3.3.4 Web saglayicinin secimi ve kurulumu

Web sitesi aslinda “Web Saglayic1” olarak adlandirilan 6zel bir bilgisayar tizerindeki
dosya serileridir. Miisteriler siteyi ziyaret ettiklerinde, oncelikle internet araciligiyla
bu web saglayiciya baglanirlar ve dosyalar1 goriintiilerler. Web saglayicilart ve
miisterileri bunlara gotiiren internet baglantilar1 yeterince hizli ve gii¢lii olmalidir ki
siteyi goriintiilemek isteyen tiim ziyaretcilerin taleplerine ¢abuk cevap verilebilsin

[12].

Birgok biiyiik isletme, kendi web saglayicisinin donanim ve yaziliminin satin
alinmasi, kurulumu ve yonetimini kendisi yapmak ister. Diger kiiciik ve orta 6l¢ekli
isletmeler, donanim, yazilim ve baglanti kurulabilmesi icin gerekli malzemelere
yatirim yapmaktansa, ISP (Internet Service Provider) veya web hosting
(programlama gerektirmeden birka¢ adimda web sitesi olusturmaya yardim edecek
ve O0zel web adresinde yaymlanmasii saglayacak servis) sirketleri ile caligmayi

tercih edebilirler.

ISP ve web hosting sirketleri, aylik ticret karsiliginda siteyi internete, web
servislerinden biri araciligiyla yiiksek hizda baglarlar; bu da internet baglantis1 ve bir

web listeleyicisi olan herkes tarafindan sitenin goriilmesini saglar. “Host™un
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sagladiklari: Bir servis saglayicida bos alan, web servis saglayict yazilimi, sitenin
yonetimi ve bakimi icin yiiksek hizli internet baglantisina erisim ve miisteri
destegidir. Bircok ISP ve web hosting se¢enegi bulunmaktadir ve bunlarin arasindan
ihtiyaclara gére en uygunu belirlenir. Bu belirlenirken gz oniine alinmasi gereken

bazi kriterler bulunmaktadir [13]:

(1) Paylagimli bir servis saglayici veya kuruma 6zel bir servis saglayici: Paylagimli
servis dilizenlemesinde, site diger bir¢ok web sitesi ile ayni servis saglayici
tizerindedir. Bu, kiigiik siteler i¢in ekonomik bir ¢oziimdiir. Kuruma o6zel servis
saglayici, genellikle biiylik ve yogun siteler tarafindan tercih edilir. Daha hizli
erisimin saglanmasinin yani sira, ziyaretciler her zaman siteye ulasabilirler; web

servis saglayicinin hizi ve giicii diger sitelerle paylasilmaz.

(2) Hard-disk depolama alani: Kiiciik siteler, web sitesi depolama alani olarak 300-
500 MB (mega-byte)lik bosluga ihtiya¢ duyarken; yogun elektronik ticaret siteleri en
az 9 GB (giga-byte)lik bosluga veya kendilerine ait “web server’a ihtiyac
duyabilirler. Tutulan miisteri kayitlar1 arttik¢a, sunulan iirlin ¢esitliligi ve sunum
detay1 arttikca sitenin ihtiya¢ duyacagi alan biiylikligii de artacaktir. Site biiyiidiikge,

ISP de segenekler sunarak, bu biiyiimeye eslik edebilmelidir.

(3) Ulagilabilirlik: Elektronik ticaret sitesi miisterilere giinde 24 saat hizmet
verebilmelidir. ISP’ler ve web hostlar sitenin ulagilabilirligini maksimum seviyeye

getirirler.

(4) Elektronik posta hesaplari: Alan adina (domain name) uygun elektronik posta

hesaplar1 genellikle ISP tarafindan saglanir.

(5) Giivenli Soket Tabanmi1 (SSL-Secure Socket Layer) ve Sifreleme: Miisterilerin
gonderdikleri kredi kartt numaralar1 ve diger kisisel bilgilerin giivenligi, dikkate
alimmasi gereken en 6nemli konudur. ISP veya web host’un siteyi bir SSL-Giivenli

soket tabani servis saglayici- ID’si ile korumasi gerekmektedir.

(6) Destek: ISP veya web servis saglayicisinin 7 giin 24 saat ¢aligmasi her kosulda

saglanmalidir.
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2.3.3.5 Risklerin minimize edilmesi

Olusturulan internet kimligi, hazirlanan site ve girig sayfas1 ile elektronik ticarete
baslanabilmesi icin miisterinin giiveni mutlaka kazanilmalidir. Miisteri giliveninin

kazanilamamasi, elektronik ticaret i¢in en belirgin ve uzun dénemli engeldir [16].

Web sitesinin giivenilirligini ispatlayan siteler, miisterilerin giivenini kazanirlar ve bu
sayede onlarla is yapma ve isi siirekli hale getirme sansini elde ederler. Bu da pazar

payini kapma ve artan satislar1 elde etmeyi saglar.

Nah ve Davis, bir sitenin giivenilirliginin dort kriter ile degerlendirilebilecegini
belirtmektedirler; (i) web sayfasi tasarim kalitesi, (i1) taninmislik, (iii) dogru ve
giincellenmis igerik ve iiriin se¢imi, (iv) kendi disindaki web sayfalari ile baglantilar

[16].

Miisterilerin giivenlerinin elde edilebilmesi i¢in, web sitesinde firmanin kendini
tanitict bilgiler vermesi (adres, tam iletisim bilgileri, yonetim, hedefler vb.) ¢ok
onemlidir. Firma hakkinda yeterli bilgi bilmediklerinde, miisteriler o firma ile
calismak istemezler. Gizlilik ve giivenlik politikalarinin agik olmasi ve kolay bir
sekilde anlasilabilmesi, giiven olusturulabilmesi i¢in 6nemlidir. Gizlilik ve giivenlik
sertifikalari, hangi ¢esit kisisel ve islem bilgilerinin hangi agsamalarda ne amaglarla

kullanilacaklarinin ve izinsiz miidahalelerden korunma bilgilerini verir.

Bilgi kalitesi, her elektronik ticaret sitesinin anahtar bilesenidir. Uriin ve fiyat
bilgilerinin tam ve dogru olmasi firmanin sorumlulugundadir. Tiim masraflar,
gonderi bilgileri ve iade politikalari, ge¢ gonderi durumunda yapilacaklar ve gizlilik

kosullar1 acik bir sekilde belirtilmelidir.

Profesyonelce hazirlanmis bir web sitesi miisteri giiveninin daha kolay kazanilmasini
saglar. Kullanilan teknolojinin gilivenilebilir olmasi ve miisterilere gizliligin garanti
edilmesi firma sorumlulugundadir [16]. Geleneksel perakende aligverislerinde,
fiziksel magazalarda, misteriler kredi karti kullanmanin risklerini kabul ederler,
clinkii saticiy1 gorebilirler ve magaza hakkinda fikir sahibi olabilirler; fakat internet
tizerinde, bu tiir degerlendirme Olciitleri olmadigindan miisteriler icin aligverisin
giivenilirligini tayin etmek zordur. Bunun yani sira asagidakiler gibi bir¢ok tehdit de

ortaya ¢ikabilmektedir [13]:

- Gergek olmayan web siteleri: Web sitesi tasarlamanin diisiik maliyetli olusu ve

mevcut sayfalarin kolaylikla kopyalanabilmesi, kurumsal firmalara aitmis gibi
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gorilinen, yasal olmayan, sahte sitelerin tasarlanabilmesine olanak saglar. Bu sekilde
hazirlanan sitelerle, dolandiricilar, miisterilerin kredi kartt numaralarii ele

gecirebilmektedirler.

- Bilgi aktarimina izinsiz girig: Aktarilan bilgiler yeterli giivenlik veya sifreleme ile
gonderilmezse, disaridan sahislar aktarim sirasinda devreye girerek miisterinin gizli

bilgilerini (kisisel bilgiler, kredi kart1 numaralari, vb.) elde edebilirler.

- Site ayarlarma izinsiz miidahale: Herhangi biri web sitesine girerek ayarlarini
degistirmek yoluyla sitenin ¢alismamasina veya yeni miisterileri kabul etmemesine

sebep olabilir.

- Bilgilerin degistirilmesi: Bilgi aktarimi sirasinda araya izinsiz olarak girilerek
bilgilerde degisiklik yapilabilir. Yeterince giivenlik onlemi ve sifreleme yoksa

kullanict isimleri, kredi kartt numaralar1 ve para miktar1 bu tarz degisikliklere agiktir.

Dijital aglar {izerinden ¢evrimici iglem yapan taraflar arasindaki ¢ok Onemli
cevrimi¢i kimligi ve giivenligi SSL dijital sertifikalar1 saglar. Miisterilerin, iletisim
kurduklar1 internet sitesinin ger¢ek oldugundan ve web listeleyicisi vasitasiyla

gonderdikleri bilgilerin 6zel ve giivenli oldugundan emin olmalar1 gerekmektedir.

Miisterilerde giliven hissi uyandirmanin ve gergekten giivenli bir ¢evrimigi islem

saglamanin 6nemli ii¢ noktas1 bulunmaktadir [11]:

(1) Sifreleme (encryption): Elektronik ticarette ciddi olan sirketler, sifreleme
(encryption) teknolojisi tabanli biitiin bir elektronik ticaret giiven alt yapisi
olugturmalidirlar. Sifreleme, bilginin herkes tarafindan okunamayacak sekle

dontstiiriilmesidir; fakat hedeflenen alici dogru bilgiyi tekrar geri olusturur.

(2) Dogruluk—Tescil (Authentication): Baz1 sertifika otoriteleri, sifrelemenin yeterli
olduguna inansa da web sitesinin ayn1 zamanda tescilli olmas1 gerekmektedir. Tescil,
ziyaretcilerin siteye olan giivenini artirir. Tescil, giivenilir bir otoritenin, sitenin
belirtildigi gibi oldugunu onayladigini gosterir. Verisign®, Comodo® ve Digicert”
sertifika otoritelerinden tigiidiir.

(3) Dijital sertifikalar: Dijital sertifika, internet iizerindeki bireyleri ve web siteleri
0zel olarak belirler ve giivenlik ile gizlilige olanak saglar. Dijital pasaport veya

kimlik gibi gorev yaparlar. Tescilli olmayan SSL sertifikalari, kullanicilarin internet

izerinde sahte Onyiiz sayfalariyla karsilagsmalarina sebep olabilirler.
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Web ziyaretcileri, web sitelerine baglandiklarinda iki tip servis saglayicidan birine
ulagirlar. Giivenli servis saglayicilara ulagmalari halinde, bunu belirten bir kilit isareti
goriirler ve URL’de “https:” belirir. Benzer sekilde, gilivenli olmayan servis
saglayicilara ulastiklarinda, bu durumla ilgili uyarilar belirecektir. Gergek, giivenli
bir web servis saglayicisi tescilli SSL sertifikasina sahip olandir. Tescilli SSL
sertifikasi, kullanicilara, bagimsiz, gilivenilir bir iiglincii kurulusun, sirket servis
saglayicisinin olmasi gereken kurulusa ait oldugunu dogruladigini; aynm1 zamanda
gonderilen 6zel, gizli bilgilerin gergekten gonderilmek istenen yere gittigi konusunda

giivenli olunabilecegini belirtir.

Sertifika talebi olusturuldugunda, biri “6zel” digeri “halka a¢ik™ olmak iizere iki,
sifreli (encrypted) anahtar olusturulur. “Halka acik” olan, bir sertifika otoritesine
gonderilir (6rnegin: Diinya c¢apinda iletisim aglarinda arayliz hizmetleri veren bir
firma olan VeriSign® -http://www.verisign.com-). “Ozel” ve “Halka A¢ik” olan
anahtarlar uyumlu olarak ¢alismaya bagladiklarinda, SSL devreye girer. SSL, servis
saglayici tarafindan gelen bilginin, web ziyaretcisi tarafindan alinan bilgiyle birebir

ayni oldugunu ve hicbir degisimin olmadigini garantiler.

2.3.3.6 Odeme kabulii

SSL giivenlikli site ile miisterilerin servisleri ve mallar1 satin alma giivenceleri
olacaktir. Miisterilere ¢evrimi¢i 0deme imkani sunmak, kredi karti numaralari
toplamaktan veya 6deme bilgileri almaktan daha uzun siirer. Tamamlanmis bir
elektronik ticaret sitesi i¢in “internet 6deme gecidi” hazirlanmalidir, bu da aralarinda
para donen, saticilar, alicilar ve finans aglar1 arasindaki internet baglantisindan

olusur.
Tipik bir ¢evrimici 6deme bilesenleri asagidaki gibidir [13]:

Anlagmali Banka: Cevrimic¢i kredi karti dogrulama ve 6deme islemleri igin ticari

kurulus olan anlasmal1 banka “internet ticari hesab1” olusturur.

Kredi Kartlar1 Kurumu: Miisteri odakli bankalar tarafindan dagitilan kredi kartlarina

servis saglayan finansal kurumdur. (3rnegin; Visa ve Mastercard”™)

Miisteri Bankasi: Miisterinin herhangi bir sekilde 6deme yapmasini saglayan banka

gibi finansal kurumlardir. Finansal kurum, kart sahibinin borg¢larindan sorumludur.
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Internet Ticari Hesabi: Ticari kurumun internet iizerinden kredi kartlarmi kabul

etmesini saglayan, anlagsmali bankanin actig1 6zel bir hesaptir.

Odeme Gegidi: Dogrulama ve édemenin gerceklesmesi igin ticari kurulus, miisteri ve
finansal ag arasindaki baglantiy1 saglayan servistir. Bu servis, genellikle bankalarin

sanal POS (satis noktasi-Point of Sale) sistemleri ile saglanir.

Islemci (Processor): Kredi karti islemlerini gerceklestiren ve ticari kuruluslarin
hesaplarina para aktarilmasimi saglayan biiyiik bir bilgi merkezidir. Islemci, ticari

kurulusun sitesine, anlagmal1 banka adina 6deme geg¢idi ile baglanir.

Odeme siireci, dogrulama ve ddemenin gergeklestirilmesi olmak iizere iki ana kisma
ayrilabilir. Dogrulama kisminda, kredi kartinin aktif ve miisterinin aligveris
yapabilmek icin yeterli kredisinin olup olmadigi kontrol edilir. Dogrulama siireci
adimlart [11]:

1. Ticari kurulusun web sitesinde aligveris yapmaya karar veren misteri, kredi

kart1 bilgilerini girer.

2. Ticari kurulusun web sitesi miisteri bilgilerini alir ve islem bilgilerini 6deme
gecidine gonderir.
Odeme gecidi, bilgiyi islemciye yonlendirir.
Islemci, bilgileri, miisteri kredi kartim diizenleyen bankaya génderir.
Miisterinin bankasi, islem sonuglarini (onay veya red) islemciye gonderir.
Islemci, islem sonuclarin1 6deme gegidine yonlendirir.

Odeme gegidi, sonug bilgisini ticari kurulusa geger.

® N kW

Ticari kurulus islemi kabul eder veya reddeder.

Ikinci asama, paranin, miisterinin hesabindan ticari kurulusun hesabina aktarildigs,
O0demenin gerceklestigi asamadir:

1. Ticari kurulus, 6deme gecidinden islem baslatmasini ister.

2. Odeme gecidi, gergeklesecek tiim islemleri islemciye gonderir.

3. Islemci, 6deme gerceklesme detaylarini miisterinin kredi kart: bankasina
gonderir; ayn1 zamanda, islemci 6deme detaylarini ticari kurulusun anlagsmali
bankasina gonderir.

4. Miisterinin bankasi, tutari, miisterinin kredi kart1 harcamalarina eklerken,

ticari kurulusun anlagsmali oldugu banka, tutari, kurulusun hesabina aktarir.
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Bu agsamalara ait sema Sekil 2.2°de goriilmektedir.

Kurulusun hesabina para aktarilmasi

Anlagmali Banka

A

A
Odeme bilgilerinirj gonderilmesi

Islem gerceklestirme Gergeklesecek tim
istegi islemlerin gonderilmesi

v

Ticari Kurulug » Odeme Gegidi » Islemci

Odeme gergeklesme
detaylarinin
gonderilmesi

v

Miisteri <« Kredi kartinin ait oldugu banka

Kredi kart1 bor¢ hesabina,
tutarin eklenmesi

Sekil 2.2 : Odeme prosesi [11]

2.3.3.7 Sitenin test edilmesi

Her miisteri {izerinde sadece bir kez ilk izlenim yakalama sansi1 bulundugundan,
gramer hatalari, yanlis telefon numaralar1 gibi hatalar bulunmamali, bunun i¢in site

dikkatlice kontrol edilmelidir [12].

Tiim siparis islemlerinin uygun ve kullanilabilir oldugu kontrol edilmelidir.

Miisterinin siparis verebilmesi i¢in her seyin net oldugundan emin olunmalidir.
Miisteri destegi ihmal edilmemelidir. Bu, siirekli miisteriler elde etmek igin en
onemli yoldur.

2.3.3.8 Sitenin tanitimi

i) Sitenin arama motorlarma dahil edilmesi: Internet kullanicilar1 genellikle,
aradiklarini bulmak igin bilinen arama motorlarini kullanirlar (6rnegin. Google.com

(http://www.google.com), Yahoo.com (http://www.yahoo.com)).

i1) Alan adinin miimkiin olan her yere birakilmasi: Brosiirler, reklamlar, kartvizitler,

promosyonlar, vb. Ayrica basinda da ismin bulunmasi olduk¢a 6nemlidir.

1i1) Reklam: Cok ziyaretci alan sitelere reklam bandi koyulabilir.
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2.3.4 Basarih Bir Elektronik Ticaret Firmasi Ornegi

Yukarida bir elektronik ticaret sitesinde bulunmasi gerekenler verilmistir. Tiim bu
Ozellikleri i¢inde bulunduran basarili bir elektronik ticaret sitesi olan

“amazon.com”(http://www.amazon.com) yapisi incelenirse;

Seattle-Washington’da Jeff Bezos tarafindan kurulan firmanin, aktif hale geldigi
1997 yilindaki net satiglar1 $§ 147.787.000 iken 2001 yilinda bu rakam $
3.122.433.000’e ulasmistir. Miisterilerinin sayis1 da 1997 yilinda 1,5 milyon iken
2001 yilinda 247 milyon olmustur.

Firma ilk olarak kitap satislari ile baslamistir ve kurulus yerini belirlemedeki faktorii

bliyiik bir kitap satis toptancisinin deposuna yakin olmasidir [10].

Jeff Bezos, “Amazon” isminin se¢imindeki sebebin, sdylenisinin kolay olmasi ve
biiylik kavramini ¢agristirmasi oldugunu belirtmektedir. Baglangicta, sadece kitap
satig1 yapilan sitede, artik pek ¢ok cesit lirtin bulunmaktadir ve Jeff Bezos amacinin
“amazon.com”u her ¢esit iirlinlin bulunup alinabilecegi bir site haline getirmek

olugunu belirtmistir.

“Amazon.com” sitesinin bugilinkii sayfa yapis1 elemanlarnt Sekil 2.3’te
incelenmektedir. Sekil 2.3’te de goriildiigi gibi sayfa tasarimi oldukca sadedir.

Sayfadan yapilabilecek tiim yonlendirmeler agik bir sekilde belirtilmektedir.

Amazon.com’un basari elde etmesinde etkili olan ve aligveris anlayisina farkliliklar
getiren 6zelliklerden bazilar1 sunlardir [10]:

- Tek-tiklama aligveris sistemi: Miisterilerine ait bilgileri kaydederek, aligveris
icin gerekli bilgileri her defasinda sormadan, miisterilerin iriinleri, tek-
tiklama ile satin alabilmesine olanak saglamak. Bu sistem ile amazon.com,
“tek-tiklama aligveris sistemi”nin patentini de almistir.

- Amazon.com’daki tiim irlinler i¢in miisteriler goriis bildirebilir. Kitaplar i¢in
yayincilarin editér yorumlarinin bulunmasinin yani sira, her tiir {iriin i¢in
miisteri yorumlart mevcuttur. Bu yorumlar diger miisteriler tarafindan

goriilebilmekte ve ayn1 zamanda puanlandirilabilmektedir.
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- Gonderilen tiriinler, gonderildikleri yerin posta kodu ve alan adina gore
gruplara ayrilmakta; ancak bu ayrim sirasinda higbir kisisel bilgi
kullanilmamaktadir. Bu sekilde, hangi grup tiiketicilerin hangi grup iirtinleri
aldiginin simiflandirmasi yapilabilmekte ve buna gore “aligveris ¢emberleri”
olusturulmaktadir. Aligveris gemberleri sayesinde, belirli 6zellikteki gruplarin
hangi tiir tirlinleri satin aldig1 bilgisine ulagilabilmektedir.

- E-mail ile bilgilendirme: Miisteriler, sevdikleri bir yazarin yeni kitabinin veya
sevdikleri bir miizisyenin yeni albiimiiniin ¢iktiginin  bildirilmesini
isteyebilirler; bu durumda siteye not birakarak istedikleri iiriinler geldiginde
kendilerine e-mail yoluyla bildirilmesini saglayabilirler.

- Oneriler: Miisterilerin sitedeki her faaliyetleri kayit altinda tutulmaktadir ve
buna gore miisteri siteye giris yaptiginda ilgisini ¢ekebilecek iiriinler
miisteriye sunulmaya baslar.

- Ziyaret edilen kisimlar sayfasi: Miisterinin son zamanlarda ziyaret ettigi site
boliimlerini gosteren sayfa mevcuttur ve ziyaretgiler dilerse, bu sayfaya

bakarak hangi iiriinleri incelediklerini gorebilirler.

2.4 Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

2.4.1 Diinyada Elektronik Ticaret

Diinyada elektronik ticaret siireci 1995 yilinda aktif hale gelen, Amerika’da devletin
genel servis desteklerinin, online dokiiman ve prosediir uygulamalarinin, malzeme
ofislerinin dijital ortamda ilk uygulamasi olan “GSAAdvantage.com” ile baslamigtir

[17].

Bu 11 y1l icinde ¢ok biiyiik gelisme gosteren elektronik ticaret, gelismis iilkelerde
“gelecegin ticaret sekli” olmaktan ¢ikmig “giliniimiiziin ticaret sekli” halini almistir.
Hatta bir¢ok sektorde sirketlerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in elektronik ticaret

ortaminda yer almalar1 gerekli bir hal almistir [6].

Uluslararas1 bilgi teknolojileri endiistrisi konusunda arastirma ve degerlendirme
sirketi olan Gartner’in verilerine gore, 1998-2004 yillar1 arasinda diinyadaki toplam
elektronik ticaret hacmi Sekil 2.4’teki grafikte de gorildiigii gibi, 1998 yilinda 47
milyar dolar iken, iissel bir artig gostererek 2004 yilina gelindiginde 7 trilyon 300

milyar dolar olmustur.
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Sekil 2.4 : Diinya elektronik ticaret hacmindeki degisim

2.4.2 Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Tiirkiye’de elektronik ticaret 1998 yilinda kurulan “infoshop.com” simdiki adiyla
“hepsiburada.com” ile baslamistir [18]. Bankalararas1 kart merkezi kayitlar1 Eyliil

2003 verilerine gore %68’lik bir artis kaydedilerek aktif elektronik ticaret isyeri

sayist Eyliil 2004°te 1178

Bankalararas1 Kart Merkezi verilerine gore, son {li¢ yilda elektronik ticaret islem
sayis1 ve iglem hacmi verileri Tablo 2.1°de verilmektedir. Buna gore, 2003 yilindan
2004 yilia geciste islem sayisinda %98’lik ve islem hacminde de %118’lik bir artis
meydana gelmistir. 2004’iin ilk alt1 aylik donemi ile tabloda verileri bulunan 2005’in

ilk alt1 aylik donemleri karsilastirildiginda ise, islem sayisinda %140°1ik, islem

’e ulagmuastir.

hacminde ise %95°lik bir artis oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.1 : Tiirkiye’deki elektronik ticaret hacmi

islem Islem sayis1 | | Islem hacmi
Yillar Islem Hacmi
sayis1 artis yiizdesi artis yiizdesi
346,3 milyon
2003 4,3 milyon
YTL
2004 8,5milyon %098 756 milyon YTL %118
2005 (ilk alt1 aylik 563,5 milyon
7,7 milyon %140 %095
donem) YTL
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2.4.2.1 Her sirkete web sitesi yasa tasarisi

Subat 2005 tarihinde sunulan yeni “Tiirk Ticaret Kanunu Tasarisi’nin “Elektronik
Islemler ve Bilgi Toplumu Hizmetleri” boliimiiniin 1502. maddesine gore her sirkete
web sitesi olusturma zorunlulugu getirilmistir. Ayni tasar ile elektronik ticarette
uygulanacak kurallar ve elektronik imza konusundaki standartlar da belirlenmektedir
[19]. Kanun taslagi gbz oniine alindiginda, web sitelerinde belirli evrak ve metinlerin

bulunmasi zorunlulugu getirilmektedir.

Mevcut ticaret yasalari, geleneksel ticaret sekline uygun olugundan dolayi, bu
yasalarda internet iizerinden yapilan ticaretle ilgili net olmayan veya acikta kalan pek
cok nokta bulunmaktadir. Ozellikle kredi karti kullanmindan dogan giivenlik
sorunlarinda ¢o6ziim saglanmasi olduk¢a zor olmakta ve bu durum da internet
tizerinden aligverisi biiylik oranda kisitlamaktadir. Yeni tasarida elektronik hukuk

kurallar da belirlenmektedir.

Kanunun yayinindan itibaren {i¢ ay icerisinde web sitesi kurmayan, gerekli tahsisi
yapmayan veya web sitesinde uygun icerik yayinlamayan sirketlere g¢esitli
yaptirimlar uygulanacagi da yasa tasarisinda belirtilmektedir. Bu dogrultuda
sirketlere ait web sitelerinin olusturulmasi sonucunda sirketlerin internet iizerinden

ticaret yapmaya yonelik faaliyetlerinde de artislar beklenmektedir.

2.5 Elektronik Ticaret Yoluyla Hazir Giyim Uriinlerinin Satisi

Diinyada internet tizerinden hazir giyim iiriinlerinin etkin olarak pazarlanmasina ve
satiglarina ¢ok Onem verilmektedir. Hazir giyim {riinleri, en hizli gelisen ve en
popiiler olan online satig {iriinleri grubundadir. Hazir giyim {riinlerinin

pazarlanmasinda internet dnemli bir potansiyele sahiptir.

Marka bilinilirliginin  tespitinde, diinya c¢apinda miisterilerin tercihlerinin
belirlenmesinde internet sayesinde Onemli bilgilere ulasilabilir; bu asamada
miisterilerin internet iizerinden aligveris ve arastirma yapma egilimleri bilinmelidir

[20].

Kiyafetlerin, temel kullanim amaglar1 olan Ortiinme ihtiyacin1 gidermesinden Ote
sosyal bir degeri vardir ve bu deger, kiyafetlerin online satis1 sirasinda miisterinin
ilgisini ¢ekebilmek amaciyla iyi bir sekilde belirtilebilmelidir. Farkl tekstil {iriinleri

ile 1ilgili bilgiler cesitli yollarla elde edilebilir, bunlar: (i) 6nceki aligveris
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deneyimleri, (ii) ¢evredeki insanlarin fikirleri, (iii) iirlin arastirmalari, (iv) yayinlar,
reklamlar, (v) algisal kaynaklar (dokunma, hissetme, koklama, deneme) olarak
sayilabilir. Algisal yolla elde edilen bilgilerin internet yoluyla elde edilebilmesi
giiniimiizde miimkiin degildir. Dolayisiyla, bu eksikligin kapatilabilmesi i¢in, sitede
verilen bilgilerin ve gorselligin kalite degerlendirmesinde yonlendirebilir olmasi1 ¢ok

onemlidir [21].

Evden ¢ikmaya gerek olmamasi

Ev rahatliginda aligveris

Aligveris
rahatlig1

Magazalar1 gezmek i¢in harcanan enerjiden tasarruf

/

Istenen zamanda aligveris

Uriinlere her yerden ulasilabilmesi

Online olarak iiriinler hakkinda bilgi alinabilmesi

Cok {irlin arasindan se¢im yapilabilmesi

Bir¢cok marka ve magazaya ulagilabilmesi

Servis igin beklemek yok

Zorluk yok

Aligveris
kolaylig1

Uriin satin almaya mecbur hissetme yok

“Kapali” veya “Mesgul” isareti yok

Yeni deneyimler elde edilmesi

Paket alinacagi i¢in duyulan heyecan

Eglence

Reklamlara gore anlik satin alma kararlar verilebilmesi

Miisteriye uygun riin tasarimlari

Sekil 2.5 : Internetten giysi aligverisinde fayda gruplari [20]

Forsythe ve dig.’ne gore internet lizerinden giyim aligverisinden elde edilen faydalar
dort grupta toplanabilir. Bunlar, aligveris rahatligi, iiriin se¢imi, aligveris kolaylig1 ve

eglencedir [20]. Bu gruplara ait alt maddeler de Sekil 2.5’te verilmektedir. Bunun
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yaninda internet iizerinden giysi aligverisi i¢in risk olusturdugu diisiiniilen faktorler
de li¢ gruba ayrilmistir. Bunlar, finansal riskler, iiriin riskleri, zaman ve uygunluk

riskleridir [20]. Bu gruplara ait alt maddeler de Sekil 2.6’da verilmektedir.

Online sirkete giivenilmemesi

Yanliglikla bagka bir iiriiniin satin alinmasi

Finansal
risk

Kisisel bilgilerin korunmamasi [«

Urliiniin alinamamasi

Kredi kartt numarasinin giivenli olmamasi

Gergek tirtiniin kontrol edilememesi

Beden problemi yaganmasi

Kiyafetlerin denenememesi

Uriinlerin doku ve tutumunun hissedilememesi

Siparis vermenin karmagik olmast

Zaman ve
uygunluk
riski

Uygun web sayfasi bulunmasinin zor olmasi

Resimlerin indirilmesinin uzun siirmesi

Sekil 2.6 : Internetten giysi alisverisinde risk gruplar1 [20]

Amerika ve Avrupa iilkelerinde hazir giyim iiriinleri, internet iizerinden en cok
aligverisi yapilan iirlinler arasinda bulunmaktadir. Buna da sebep olarak, buralarda
yasayan insanlarin giysilerini katalogdan siparis yoluyla almaya alisik olduklar1 ve
dolayisiyla internet {izerinden tekstil iriinlerinin aligverisine kolayca uyum

saglamalar belirtilmektedir [22].

2.5.1 Tiirk Hazir Giyim Web Sitelerinden Ornekler

Tiirkiye’deki Sarar (http://www.sarar.com.tr), Vakko (http://www.vakko.com.tr),
Altinyildiz-Network (http://www.network-tr.com) gibi biiyilkk markalarin siteleri
incelendiginde, higbirinde {irlin satis1  yapilmadigi, sitelerin  agirhikli  olarak
koleksiyon tanitimi amaglh yapildiklart goriilmektedir. Uriinlerle ilgili detayl bilgi

bulunmamakta, fiyat bilgileri sitelerin bazilarinda bulunmaktadir. Bunun yan sira
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web sitelerinde oldukga gelismis, hareketli sunumlar dikkat ¢cekmektedir. Sitelerde
gbze carpan bir diger nokta da gilincellemelerin sezonluk olarak yapildigidir, bu da
markalarin internet sitelerini  koleksiyon tanitimi1 i¢in kullandiklarimin  bir

gostergesidir.

Diger taraftan bir Tiirk hazir giyim elektronik ticaret sitesi olan “Baykush.com”
(http://www.baykush.com) incelendiginde, site, tasarim acisindan sade bir sitedir.
Miisteriye 06zel iriin sunumu ve benzer Ozellikler yoniinden gelistirilmesi
gerekmektedir ancak, temel olarak bir elektronik ticaret sitesi i¢in gerekli 6zellikleri
en sade sekilde biinyesinde barindirmaktadir. Uriin tedariki ve dagitilmas1 acisindan
calisma sekli ise; kendilerine ait bir depolar1 bulunmamaktadir; tirtinlerle ilgili bir
kalite problemi olma ihtimaline karsi, {iriinler markalarin depolarindan o6ncelikle
kendi biirolarina getirtilmekte, gelen iiriinler biiroda kontrol edildikten sonra
miisteriye gonderilmektedir. Bu siireg, gonderi siiresinde en az bir giinliik gecikmeye

sebep olan ve gelistirilmesi gereken bir siirectir [23].

Tiirk magazacilik sektoriindeki iki marka olan YKM (http://www.ykm.com.tr
/Site/index.aspx) ve Boyner (http://www.boyner.com.tr/) sitelerinde, giysi de dahil
olmak iizere lriin satislari mevcuttur ancak sunulan tirlinler oldukca sinirhidir;

buradan da bu siirecin heniiz deneme asamasinda oldugu anlasilmaktadir.

2.5.2 Hazr Giyim Uriinleri Satis Sitelerinde Interaktif Sunumlar

Interaktif sunum; kullanicilarin, araci bir ortamda sekli ve igerigi degistirmede rol
almasina, iirlin veya g¢evre ile olan gergek deneyimin yerini tutabilecek goriintiileri

olusturmaya ve hareket ettirmeye olanak saglayan web sitesi 6zelliklerini igerir [24].

Bir web sitesindeki interaktivitenin, (i) kolaylagtirllmig iletisim, (ii) miisteri
ihtiyacina uygun bilgi verilmesi, (iii) sekillere hareketlilik kazandirilmasi, (iv)
miisterilerin siteden zevk almasi, gibi faydalari bulunmaktadir. Bu sekildeki
interaktivite 6rnekleri;
“7 glin 24 saat” ¢evrimi¢i miisteri hizmeti gorevlileri,
- Sayfadaki bilgilerin miisteri ihtiyacina gore kisisellestirildigi ASP (Active
Server Pages — Aktif servis saglayici sayfalar),
- Ug boyutlu sanal turlar,

- Eglendirici yarigmalar ve oyunlardir.
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Interaktif sunumlar, cevrimi¢i pazarlamacilar tarafindan, miisteriyi siteyi ziyaret
etmeye ikna etmek, miisterinin ¢evrimici satin almasin1 saglamak ve tekrar siteyi
ziyaretini ve aligveris yapmasini saglayacak kadar yaptigi aligveristen memnun

kalmasini saglamak i¢in kullanilirlar [24].

Uriin fiyat1 arttikca, iiriin karmasik veya yabanci oldugunda ve degerlendirilebilecek
farkli birgok marka bulundugunda, miisteriler daha genis karar verebilme yetisine
sahip olmak isterler. Giyim {rlinlerinde, Ozellikle {riinler pahalilastikca ve
karmagiklastik¢a giysinin sadece goriintiisii, miisterinin karar verebilmesi i¢in yeterli
olmayabilir. Bu durumda, sitede miisterilere online yardim ve danismanlik hizmeti
verecek miisteri danismanlar1 hizmet verebilir. Bu da bir ¢esit interaktif sunumdur.
Tiim bunlarin basarili olabilmesi i¢in sitedeki iiriinler ve detaylar1 miisteri ilgisini
cekebilecek kalitede olmalidir. Basari saglanabilirse, miisterilerin bir sonraki

aligverislerinde siteyi tekrar ziyaret etme ihtimalleri de artar [21].

Faydasal

Internet
magazasina
olan ilgi

Internet
magazasindan
{irlin satin alma
istegi

Interaktivite
seviyesi

Internet
magazasini
tekrar ziyaret
etme istegi

Deneyimsel
deger

Sekil 2.7 : Interaktivite seviyesinin etkileri [24]

Fiore ve dig.’nin yaptiklart c¢alismadan almman Sekil 2.7°deki semaya gore,

interaktivite tiirii ve seviyesi [24],

— Miisterinin bu hizmetten aldig1 faydasal degeri (zaman ve emek kazanci, riski
azaltmasi ve daha iyi alternatif bulma sansini artirmasi)

— Sitenin tiriin sunum 06zelliklerini,
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— Miisterilerin bu o6zellik sayesinde elde ettikleri deneyimsel degeri,
etkilemektedir;
ayn1 zamanda interaktivite seviyesi, dogrudan ve az dnce belirtilen etkiler vasitasiyla
dolayl olarak miisterilerin,
— Internet magazasina olan ilgileri,
— Internet magazasindan iiriin satin alma istekleri,

— Internet sitesini tekrar ziyaret etme istekleri iizerinde etkilidir.

Giysi satig internet sitelerinde, giysilerin interaktif sunumunda mevcut iki sekil
bulunmaktadir:

(1) tirtinlerin birlikte nasil gorlinecegini gosteren “karistir ve uydur teknolojisi”

(2) triinin viicut formunda nasil goriinecegini benzeten sanal model veya sanal

deneme teknolojisi.

Home Shopping Network (http://www.hsn.com), Kenneth Cole
(http://www .kennethcole.com), Lands’ End (http://www.landsend.com) ve Lane
Bryant (http://lanebryant.charmingshoppes.com/homelb.aspx) gibi biiylik giysi
perakende saticis1 web siteleri interaktif sunum teknolojilerini i¢ermektedirler.
Gelismis bir ¢esit interaktif sunum ¢esidi olan “sanal modelleme”, miisterinin verilen
pek ¢ok c¢esit model arasindan kendine en uygun secenekleri belirlemesi (cinsiyet,
viicut orantisi, boy, vb.) ve bunun sonucunda olusan modeli 6nden, arkadan, yandan

ve biiyiitiilmiis sekillerde gérebilmesine olanak saglamaktadir [24].

Buna karsin, en ¢ok kullanilan sunum sekli olan {iriinlerin tek baslarina, énden
biiyiitiilmiis goriintiileri, %84’ten daha fazla biiyiik satig sitesi tarafindan

kullanilmaktadir ancak daha az interaktivite segenekleri bulunmaktadir [24].

Gilintimiizde, sanal model teknolojisi, fiziksel magazadaki iiriin-beden etkilesiminden
olusan her tip algisal bilgiyi veremez (6rnegin, dokunsal veya tutum bilgisi) ve
fotograf kalitesindeki goriintiiler yerine olusturulmus goriintiiler kullanilir. Yine de
daha diisiik seviyede sunum c¢esitleri ile karsilagtirildiginda, sanal model teknolojisi,
dokiim ve {iriiniin bedene oturmasi gibi bazi algisal bilgileri daha iyi verebilmektedir.
Bu konudaki calismalar da hizla devam etmektedir [25]. Internet {izerinden alisveris
ve satin almaya karsi olan isteksizlik, {iriin benzetiminde fiziksel magazadakiyle
paralel olacak sekilde daha fazla algisal bilginin mevcut olmas: halinde, asilacaktir

[26].

32



Internet iizerinden giysi satis1 yapan sitelerdeki gelismis interaktif sunumlara 6rnek
olarak “landsend.com™un (http://www.landsend.com) “My Virtual Model”i
verilebilir.Lands’ End Inc., fiziksel dl¢iilere gore olusturulan 3 boyutlu “My Virtual
Model” 6zelligini 1998 yilinda aktif hale getirmistir ve Aralik 2001 tarihinde, Lands’
End’in yillik 38 milyon cevrimici miisterisinin %10’undan fazlasinin bu 6zelligi
diizenli olarak kullandig1 saptanmistir. Ayrica 1998 yilindan 2001 Aralik ayma
kadarki siirecte “My Virtual Model” sayesinde Lands’ End’in c¢evrimici
sipariglerinde %16°lik bir artis kaydedilmistir [27].

Redmond’a gore de “My Virtual Model” teknolojisi ayn1 zamanda karliligin artigini
da saglamistir, soyle ki “My Virtual Model” 6zelligini kullanan miisteriler daha fazla
iiriin satin alarak daha fazla para harcamaktadirlar ve iiriin geri doniisii ¢ok az
olmaktadir. Bu sayede, siparis iptallerinden ve iirlinlerin geri alinmasindan dogan ek

maliyetlerde biiyiik oranda azalma meydana gelmistir [28].

2.6 Elektronik Ticarete Geg¢is Maliyetleri

Elektronik ticarete ge¢is maliyetleri, firmanin mevcut konumuna, yapilmak istenen
isin biiyiikliigiine gore degismektedir. Ornegin, mevcut siteleri olan ancak site
tizerinden satis yapmayan firmalarin elektronik ticarete geg¢is maliyetleri ile internet

tizerinde hig faaliyeti olmayan firmalarin maliyetleri birbirinden farkli olacaktir.

Tedarik zinciri ele alindiginda, secilen tedarik zinciri tipine goére maliyetler
degisecektir. Bolim 2.3.2.1°deki her durum i¢in maliyetler birbirinden ¢ok farkli
olmaktadir. Web sitesinin olugturulmasi sirasinda olusacak maliyetler Tablo 2.2’deki

gibidir:

Tablo 2.2 : Web sitesi maliyetleri

Maliyet Notlar
$ 10,00/y1l “.tr” ccTLD uzantisi istenmezse
Alan ad1
25 YTL/y1ll “tr” ccTLD uzantis1 istenirse

Sayfa igerigine, yapisina, alinacak tasarim hizmetine, tasarim

Web sayfasi tasarim sirketiyle yapilacak anlagmaya bagl olarak degisir

Hosting (Barindirma) $ 1.000,00/y1l 1 GB'lik bir alan igin

SSL Sertifika $ 500/y1l - § 1.000/y11
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Bunlarin disinda, sitenin tanitimi i¢in harcanacak reklam maliyetleri, ofis donanim ve

yazilim maliyetleri bulunmaktadir.

2.7 Firmalarin Elektronik Ticarete Gec¢iste Karsilasabilecekleri Sorunlar

Firmalarin elektronik ticarete geciste yasayabilecekleri sorunlarin basinda “satig ve
dagitim kanallar1 ¢atismasi” bulunmaktadir. Giiglilk yasanabilecek asamalar
asagidakilerdir:
- Internet siteleri ve normal magazalardaki fiyat politikalarinin belirlenmesi,
- Dagitim kanallarinin normal magazalar i¢in yiiklii gonderim ve internet
magazacilig1 i¢in kiigiik adetlerde gonderimlerde karisiklik yaratmayacak
sekilde diizenlenmesi,

- Internet iizerinden satislar1 destekleyici altyapilarin olusturulmast.

Levi Strauss firmasinin elektronik ticarete gegisi ve daha sonra bundan vazge¢mesi,
“satis ve dagitim kanallar1 catigmasi” konusunda verilebilecek en belirgin
orneklerden biridir [29]. Kasim 1998’de Levi ve Dockers markalar1 online satiglarini
baslatmistir. Docker iirlinlerinin satiglarina  baslanabilmesine ragmen, Levi
markasiyla ilgili hukuki siirecin uzun slirmesinden dolay1 bu markadaki {iriinlerin
online satiglara baglamasi gecikmistir ve bu siire¢ igerisinde online satis i¢in ayrilan
trlinler indirim sezonuna girmis ve {reticilerin verdigi fiyatlandirmalarda sorun
yasanmustir. Birkac¢ ay i¢cinde Levi ve Docker, markalarinin online satis haklarimi
aciklamig ve diger online magazalarin bu markalari satislar1 yasaklanmistir. Haziran
1999°da internet ilizerinden reklamlar durdurulmus ve siteye ilgi ¢ekilebilmesi igin
geleneksel reklam kaynaklarina yonelinmistir; sebep olarak da internet iizerinden
satig fiyatlarinin, internet iizerinden reklam vermek i¢in yeterli olmadigi
belirtilmistir. Kasim 1999°da Levi ve Docker web sitesinden satiglart durdurdugunu
aciklamigtir. Su anda bu markalarin irilinlerinin satiglar1 biiyilk online satis
magazalarinda yapilmaktadir. Markalarin sitelerinde {iriin tanitimlar1 yapilmaktadir
ve online aligveris etmek isteyen miisteriler {riinlerin satildigr sitelere

yonlendirilmektedir.

Levi’s ornegindeki gibi sorunlarin yasanmamasi i¢in firmalar, miisteri hizmetleri

sistemleri ile operasyonel sistemlerini dogru sekilde analiz etmelidirler.
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3. LITERATUR OZETi

Elektronik ticaretin her alaninda oldugu gibi tekstil ve hazir giyim iiriinlerinin B2C
elektronik ticareti ile ilgili de pek ¢ok calismalar yapilmis ve yapilmaktadir. Bunlar
agirlikli  olarak, misterilerin internet iizerinden giysi aligveris egilimlerinin
aragtirtlmasi; sunum ozellikleri, fiyat ozellikleri, aligveris kolayligi gibi cesitli
degiskenler karsisinda miisteri tepkilerinin degerlendirilmesi; sunum o6zelliklerinin

gelistirilmesi ve farkli sunum 6zelliklerinin olusturulmasi iizerinedir.

Fiore ve dig. caligmalarinda, goriintii interaktivite teknolojisinin (IIT-Image
Interactivity Technology) deneyim ve aligverise yardimei olma degerlerini artirip
artirmadigint deneysel olarak incelemislerdir. Caligmada ayni zamanda IIT’nin
telesunumu (telepresence), yani fiziksel magazada olan iirlinle etkilesimle esdegerli
etkilesimi, etkileyip etkilemedigi ve IIT, telesunum ve deger degiskenlerinin bu
sitelere olan miisteri tepkisini nasil etkiledigi incelenmistir. Tasarlanan deney 206
denek ve “anlik tepkilerin analizi” (Analysis of Moment Structures) metodu
kullanilarak gergeklestirilmistir. Belirgin hipotez yollari, IIT derecesi, telesunum ve
deger degiskenleri arasinda bulunmustur. Calismanin sonuglarina gore, sanal model
teknolojisi olarak sunulan gelismis IIT nin, ¢evrimi¢i magazaya, miisteri geri doniisii
tizerinde dogrudan etkisi olmadigi belirlenmistir. Bunun yerine, web sitesine gelismis
IIT eklenmesi, teknolojinin yarattig1 telesunum araciligryla, miisteri geri doniisleri
tizerinde indirekt etkileri olmasi sebebiyle faydali olabilmektedir. Bu da IIT nin web
sitesine etkili bir ek olabilmesi i¢in, tiiketicinin iriin ile gercek diinyadaki
etkilesiminin daha fazla benzetilerek telesunum olusturulmasi gerektigini
gostermektedir. Bu deneyimler, tiiketicinin iiriin hakkinda daha bilingli bir karar
verdigini hissetmesine yardimci olmakta ve miisteriyi uyarict bir faktér olmaktadir

[24].

Li ve dig.’nin ¢aligmasi, elektronik ticaretteki sanal deneyim ile ilgili, 30 katilimcinin
dort farkli, ti¢ boyutlu {riinii denemelerinin ardindan bildirdikleri fikirlerin
degerlendirilmesi ile olusmustur. Degerlendirme sonucunda, kisinin ii¢ boyutlu

bilgisayar benzetimleri ile etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan sanal deneyimin getirdigi
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psikolojik durumlar, canl, cezbedici, aktif, etkili olarak belirlenmistir. Incelenen
davranislar, tiiketicilerin sanal iiriinleri degerlendirebilmeleri ve iiriin 6zelliklerini
bilinen ozelliklerle karsilagtirarak yeni bilgiler edinebilmeleri sonucu sanal iiriinler
karsisinda siirekli aktif Ogrenici durumda olduklarini gostermistir. Calismanin
sonucunda, sanal deneyimin etkili tiiketici bilgilendirmesi s6z konusu oldugunda,
gercek deneyime yakin oldugu belirlenmis, hatta bazi durumlarda, sunum
animasyonlar1 vb. sayesinde miisterinin istemsiz ilgisini ¢ekebilmesi yoniinden sanal

deneyimin ger¢ek deneyimden daha {istiin oldugu belirtilmistir [26].

Hammond ve Kohler, ¢alismalarinda tekstil ve hazir giyim sektoriinde elektronik
ticaret faaliyetlerinin genel bir degerlendirmesini yapmuslardir. Oncelikle, geleneksel
magazacilik yapisi ve yasanan degisimler ile internet ticaretinin tekstil ve hazir giyim
ticaretine getirdigi farklilagmalar incelenmis, daha sonra, internetten giysi satiglarinin
neden kitap ve CD satislart kadar gelisme gostermediginin sebepleri belirlenmis ve
bunun sonucunda internet iizerinden giysi satiglarin1 artirmaya yonelik yeni
teknolojiler ve uygulamalar &ngoriilmiistiir. Internet iizerinden ticarete geciste
firmalarin yasayabilecegi sorunlar belirtildikten sonra ¢alismanin B2C elektronik

ticaret ile ilgili olan kism1 sonlandirilmistir [29].

Ahuja ve dig.’nin yaptiklar calismada, tiiketicilerin online satin alma aligkanliklar
incelenmistir. Bu inceleme, biri interneti siirekli kullanan ve giivenlikle ilgili ¢cok
endise tasimayan lisans Ogrencilerinden ve digeri internet kullanim 06zellikleri
degiskenlik gosteren ve gilivenlikle ilgili endiseleri olan Ogretim gorevlilerinden
olusan iki grup iizerinde yiiriitiilmistiir. Demografik yap1 6zelliklerine gore internet
aligveris aliskanliklar1 incelenmistir. Calismanin sonucunda, online aligveris engelleri
ve yonlendiricileri ile ilgili; sunumdaki uygunluk ve miisteri hizmetleri giiclii
yonlendiriciler olabilmistir ancak eksikliklerinde ise ¢ok giiclii bir engel olarak
ortaya cikabilmektedirler. Glivenlik ve gizlilik, online aligverisler i¢in en biiyiik

engel olarak belirtilmis ve {iriin fiyatindan daha 6nemli olarak belirlenmistir [22].

Nah ve Davis, kullanicilarin web siteleri ile ilgili karsilagtiklar1 zorluklar1 incelemis
ve bunlara ¢6ziim Onerileri getirmislerdir. Ayni zamanda, online ¢evrede giivenligin
Onemini belirtmis ve web sitesi tasariminda giivenligin nasil 6n plana ¢ikarilacagi
konusunda fikirler sunmuslardir. Bu her iki konuda da insan ve bilgisayar arasindaki
iligki iic kategoride ele alinmustir; bunlar, web kullanimi, arayiiz tasarimi ve

giivenliktir. Calismanin sonucunda, web’in kolay kullanilabilirligi ve giiven
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ortaminin yaratilmasi, bilesenlerinin elektronik ticarette basari i¢cin mutlak gerek

ancak yeterli sart olmadig1 belirtilmistir [16].

Retief ve Klerk, kalitenin web sitelerindeki sunumlar ile gorsel olarak

degerlendirilebilmesi i¢in degerler ve bakis agilar1 onermisglerdir [21].

Forsythe ve dig., online arastirma, satin alma ve fiyatlardan ortaya ¢ikan fayda
sentezi, maksimizasyon teorisi ve tiiketici adaptasyon teorisine gore tiiketicilerin
internet {izerinden arastirma yapma ve aligveris aliskanliklarini aciklayacak ve
tahminleyecek bir model olusturmuslardir. Bunun sonucunda, ilgi, giivenilir bir
sekilde olciilebilmis ve buna baglh fiyat diizenlemeleri yapilabilmistir. Internet
lizerinden ticaret yapan hazir giyim firmalar ile ilgili olarak yapilan arastirmalar
gostermistir ki, internet tiiketicileri internet saticilari ic¢in siirekli miisteri
olmamaktadirlar; ¢iinkii bir magazadan diger magazaya gecis ¢ok kolaydir ve hangi
magaza daha fazla pozitif etki ve daha az negatif etki yaratiyorsa orada
kalmaktadirlar. Bundan dolayi, online hazir giyim magazalar1 performanslarini

stirekli gelistirecek bir strateji izlemelidirler [20].

Hazir giyim sitelerindeki sunum 6zelliklerinin gelistirilmesi ¢aligsmalarina Meyer ve
dig.’nin ¢aligmas1 drnek gosterilebilir. Calismalarinda, elbise tiirii iirlinlerin duragan
ve ger¢ek zamanli benzetimlerini yaparak Triinlerin kompleks hareketlerinin
animasyonlarin1 sunmus ve bu caligmalarinin diisiilk hizdaki bilgisayarlarda dahi

kullanilabilir olmasini saglamiglardir [25].
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4. ANKET CALISMALARI

4.1 Tiiketici Anketleri

4.1.1 Tiiketici Anketlerinin Amaci

Tiiketici anketlerinin yapilmasindaki amag, tiiketicilerin internet {izerinden aligveris
aligkanliklarinin  incelenmesi ve internet yoluyla giysi aligverisi ile ilgili

diistincelerinin alinmasidir.

4.1.2 Anket Boliimleri

Anket (Ek A) iic kistmdan olugmaktadir. Her kisimda yer alan sorular ve bu
sorularin segeneklerinin olusturulmasinda, Fiore ve dig.’nin [24] ile Ahuja ve
dig.’nin [22] calismalarindan, gdzlemlerden, DIE verilerinden ve 6n goriismelerden

faydalanilmistir. Anket boliimleri ve her boliimdeki sorular su sekildedir:

1. Demografik bilgiler kismi: Bu kisimda, anket katilimcilarinin demografik
ozelliklerinin &grenilecegi ve bu sekilde katilimcilarin belirli 6zelliklerine gore

siniflandirmalarin yapilabilecegi sorular sorulmustur. Bu gruptaki sorular sunlardir:

(1.1) Cinsiyet

(1.2) Yas grubu: Yas gruplarinin belirlenmesinde internet ve bilgisayarin
yayginlagma siirecleri géz oniline alinmistir. Genel olarak, “20 yas alt1 grup”, internet
ve bilgisayar ile ¢ok erken yaglarda tanisan ve bunlar1 bilerek biiyiiyen grup, “20-
257, internet ile ¢ocuklugun daha ileri yaslarinda tanisan ve bilingli yaslarda bu
konular1 6grenmeye baslayan grup; “26-35”, internet kavrami ile 18’li ve daha
sonraki yaglarinda tanisan grup ve bundan sonraki yas gruplandirmalar1 10’ar senelik
araliklarla yapilmistir.

(1.3) Ogrenim diizeyi: “Ortadgrenim mezunu” ile “Universite doktora” asamalari
dahil ve bunlarin arasindaki asamalar alinmistir.

(1.4) Meslek

(1.5) Is yerindeki pozisyon: “Ust kademe yonetici”, “Orta kademe ydnetici”,
“Kadrolu c¢alisan”, “Sozlesmeli calisan” ve “Kismi zamanli c¢alisan” olarak

secenekler sunulmustur.

38



(1.6) Gelir seviyesi: Asgari iicret géz oniinde bulundurularak, en diisiik gelir seviyesi
“500 YTL alt1” olarak belirlenmistir, daha sonra ortalama memur maas1 grubu olarak
“500-1000 YTL aras1” seviyesi olusturulmustur ve bundan sonra, 1000 YTL’lik
araliklarla “1001-2000 YTL aras1” ve “2001-3000 YTL aras1” seklinde orta ve tist
gelir seviye gruplari olusturulmustur. En yiiksek memur maasi da gz oniine alinarak

“3001 YTL ve iistii” en iist gelir seviyesini olusturmustur.

2. Giyim aligverisi hakkinda bilgi alinan kisim: Giysi aligveris aligkanliklar1 ve giysi
aligverisini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaciyla bu kisimdaki sorular
hazirlanmistir. Buradan edinilen bilgiler ile tiiketicilerin internet iizerinden giysi
aligverisi yapma veya yapmama sebepleri arasinda baglanti kurulmustur. Bu

boliimdeki sorular ve segenekleri su sekildedir:

(2.1) Yilda ortalama ka¢ kez giyim aligverisi yapildigi: Gozlemler ve on bilgi
niteliginde soru-cevaplar ile aligveris sikliklar1 belirlenmistir. Buna gore, en diisiik
siklik olarak “3 ayda 1 kez” verilmis ve en yiiksek siklik da “Ayda 2 kezden daha
fazla” olarak belirlenmistir; bu iki siklik arasindaki segenekler de “2 ayda 1 kez”,
“Ayda 1 kez” ve “Ayda 2 kez olarak” verilmistir.

(2.2) Giyim aligverisi i¢in yapilan {i¢ aylik harcama: Secenekler, gelir seviyeleri de
g6z online alinarak belirlenmistir. Hazir giyim tiriinlerindeki fiyatlandirma seviyeleri
de degerlendirilerek, iist seviyelere ¢ikildikca fiyat araliklar1 da artirilmistir. Buna
gore olusan segenekler; “50 YTL ve alt”, “51-250 YTL”, “251-500 YTL”, “501—
1000 YTL”, “1001 YTL ve iistii”.

(2.3) Giyim aligverisinde etkili olan faktorler: Bunlar, “ihtiyac”, “moday1 takip”,
“aligveris yapmaktan zevk almak™ ve “anlik kararlar” olarak belirlenmistir, ayrica
verilen seceneklerden farkli yanitlarin yazilabilmesi igin “diger” segenegi

eklenmistir. Bu soruda, birden fazla segenegin isaretlenebilmesi olanagi sunulmustur.

3. Internet kullanim1 ve internet iizerinden alisveris aliskanliklari ile ilgili bilgi alinan
kisim: Katilimcilarin internet kullanim sikliklarmin belirlenmesi, internet {izerinden
aligveris yapmanin tiiketiciler arasinda ne kadar yayginlastiginin saptanabilmesi ve
bu konudaki diisiincelerin 6grenilmesine yonelik sorular sorulmustur. Bu boliimdeki

sorular ve se¢enekleri su sekildedir:

(3.1) Internet kullamm siklig1: internet kullaniminin katimcilarin giinliik hayatinda
ne kadar yer aldiginin belirlenmesi amaciyla sorulmus bir sorudur. “Her giin, giin

boyunca, siirekli” ve  “Kullanmiyorum  ancak is  yerimde/evimde,
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yakinlarim/arkadaslarim kullaniyor” se¢enekleri arasinda kullanim siklig1 se¢enekleri
olusturulmustur.

(3.2) Internete nereden baglanildigi: Internete nereden baglanildigi, internet
tizerinden aligveris icin olduk¢a Onemlidir, ¢linkii aligveris siteleri ziyaretleri ve
internet lizerinden aligverisler is yerlerinden daha ¢ok, ev gibi rahat ortamlarda daha
fazla gergeklesmektedir. Bu sorunun segenekleri, “ev”, “isyeri” ve “internet kafeler”
olarak verilmistir. Bu soruda, katilimcilarin birden fazla segenek isaretleme
olanaklar1 bulunmaktadir.

(3.3) Internet baglant1 sekli: Internet site sunumlar1 her gecen giin gelismekte ve
daha zengin hale gelmektedirler, ancak bu sitelerin sayfalarinin kolaylikla
acilabilmesi i¢in hizli baglanti sekillerine ihtiya¢ duyulabilmektedir; aksi halde yavas
baglantilarda sayfalarin indirilmesi ¢ok uzun siirebilmekte ve bu da kullanicinin
sayfay1 agmaktan vazgegmesine sebep olabilmektedir. Internet kullanicilarinin genel
olarak hangi baglanti sekilleriyle internete baglandiklarinin tespit edilmesi amaciyla
sorulmus bir sorudur. “LAN (Local Area Network) —Bolgesel Alan Ag1”, “ADSL
(Asymmetric Digital Subscriber Lines)”, “Telefon Hatt1 (Dial-up)”, bunlarin disinda
bir sekilde baglant1 saglayanlar i¢in “Diger” ve bu konuda bilgisi olmayanlar i¢in
“Fikrim yok” segenekleri verilmistir. Hem igyeri hem de evden baglananlar bu
soruda birden fazla secenek isaretleyebilmektedir.

(3.4) Internetteki aligveris siteleri ziyaret ediliyor mu?

(3.5) Internetteki alisveris sitelerini ziyaret amaci/amaclari: Internetteki alisveris
sitelerinin, iirlin satin almak m1 yoksa sadece iiriinlerle ilgili bilgi edinmek amaciyla
mi ziyaret edildiginin tespiti amagli sorulmus bir sorudur.

(3.6) Internetten ortalama alisveris sikhigi: internetten aligverisin yayginhiginin ve
insanlarin bu satin alma seklini ne kadar kullandiginin tespit edilmesi amaciyla
sorulmus bir sorudur. Segenekler, “Internetten hig alisveris yapmam” ve “Haftada 1
veya daha fazla” arasinda degisen sikliklarda hazirlanmastir.

(3.7) Internetten satin alinan iiriin tipleri: internetten agirlikli olarak satin alian iiriin
tiplerinin belirlenmesi ve bu tiriinlerde neden daha fazla satis oldugunun aragtirilmasi
amaciyla sorulmus bir sorudur. Bilinen aligveris sitelerinin incelenmesi sonucu bu
sitelerde satilan baglica {iriin gruplarina gore, “Elektronik iirlinler”, “Gida ve temizlik
malzemeleri”, “Giyim lriinleri”, “Kisisel bakim iiriinleri”, “Ev/ofis esyalar1”, “Kitap,
CD/DVD” seklinde alt1 tip tirlin kategorisi olusturulmustur. Bu segenekler disinda

“diger” ve “internetten aligveris yapmam” secenekleri de eklenmistir. Uygulanan
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ankette, “diger” secenegine ‘“bilet” yanitin1 verenler oldukca fazla oldugundan,
degerlendirmelere “bilet” secenegi de katilmistir. Bu soruda, katilimcilarin birden
fazla secenek isaretleme olanaklart bulunmaktadir.

(3.8) Aligveris sitelerinde gegirilen siire: Aligveris sitelerinde yapilabilecek farkl tip
sunumlar i¢in harcanabilecek zamanin belirlenmesi amaciyla sorulmus bir sorudur.
“5 dakika ve daha az” ile “61 dakika ve daha fazla” arasinda degisen degerlerde
siireler verilmistir.

(3.9) Internet iizerinden iiriin satin alinmasindan kaginma sebepleri: Katilimcilarin
neden internet tiizerinden aligveris yapmadiklarinin veya yapsalar da neden
kendilerini bu konuda giivende hissetmediklerinin belirlenebilmesi amaciyla
sorulmus bir sorudur. Secenekler, internet iizerinden aliverislerde meydana gelen
veya gelebilecek sorunlara gore belirlenmistir. Bu soruda, katilimcilarin birden fazla

segenek isaretleme olanaklari bulunmaktadir.

4. Internet iizerinden giysi alisverisi ile ilgili diisiincelerin alindig1 kisim: Internet
tizerinden giysi aligverisi konusundaki diislincelerin degerlendirildigi ve internetten
aligveris edilebilmesi i¢in tiiketicilerin beklentilerinin soruldugu sorular, katilimcilara

yoneltilmistir. Bu boliimdeki sorular ve secenekleri su sekildedir:

(4.1) Internetten giysi alisverisi yapilacak olsa ziyaret edilecek site tipi: Bu soruya
secenek olarak iki tip satis sitesi Onerilmistir; “Farkli markalarin bir arada satildig:
siteler”, “Sadece tercih edilen markanin {irlinlerinin satildigi, markaya ait olan site”.
Bu soruda, katilimcilarin her iki se¢enegi birden isaretleme olanagi bulunmaktadir.
(4.2) Internet iizerinden giysi alisverisi icin ikna edici gorsel dzellik: Giysi satis
sitesinin sunumundaki hangi 6zelliklerin tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecegini ve onu o
siteden aligveris etmeye yoneltebileceginin belirlenebilmesi amaciyla bu soru
sorulmustur.  Segenekler, farkli giysi satig sitelerindeki {iriin  sunumlari
degerlendirilerek belirlenmistir; bunlar, “lirtinlerin genel goriiniislerini gosteren
fotograflar”, “lirlinleri detayli olarak gdsteren biiyiitiilmiis fotograflar” ve “lirlinlerin
gelismis teknolojilerle sunumu”dur.

(4.3) Internetten giysi aligverisi yapma konusundaki diisiinceler: Internetten giysi
aligverisinin tiiketiciler arasinda ne kadar yaygin oldugunun ve bu konuda yapilacak
faaliyetler icin miisterilerin nasil bir tutum i¢inde bulunduklarinin belirlenmesi
amacityla sorulmus bir sorudur. Secenekleri: “Internetten her tiirlii giysi aligverisi

yaptyorum ve memnunum”, “Internetten sadece beden problemi yasanmayacak
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tirlinler satin aliyorum.”, “Tutumuna, dokusuna, lizerimde durusuna bakmadan giysi
almay1 uygun bulmuyorum.” ve bunlarin disinda verilebilecek yanitlar i¢cin “diger”

secenegi.

4.1.3 Uygulama

Anket, ilk haliyle hazirlandiktan sonra, deneme amacli olarak 15 kisi ilizerinde
uygulanmistir. Bu uygulama sonucu, gelen anketler incelenerek, belirli yerler

yeniden diizenlenmis ve anket son halini almistir (Ek A).

Anketin son hali, 325 kisi iizerinde uygulanmistir. Anket katilimcilari, “ihtimalsiz
ornekleme” cesidi olan “yargisal drnekleme” yoluyla secilmistir. Agirlikli olarak,
internet lizerinden satista hedef kitlenin 6zelliklerinden biri olabilecek, interneti aktif

olarak kullanabilen ornekler secilmistir.

Elde edilen veriler SPSS programina girilmis ve analizler bu program yardimiyla
yapilmistir. Degerlendirmelerde, “Frekans Analizi” ve “Ki-Kare Analizi” metotlar

kullanilmustir.

4.1.3.1 Frekans analizleri

Verilen yanitlarin sikliklarinin tespit edildigi analizdir.

4.1.3.2 Ki-Kare analizleri

Kontrol edilmesi istenen hipotezler, karakterler arasindaki belirli iligskiler ya da
verilerin gosterdigi dagilislar icin kuruldugunda, kalitatif degiskenlerin analizinde
Ki-Kare (y°) analizleri kullamlir. ¥* dagilisi, “bagimsizlik” ve “dagilisa uygunluk”

testlerine uygulanir.

Iyi Uyum Testleri: Yapilan denemeler sonucunda genellikle gdzlenen frekanslar
beklenen frekanslarla aymi olmaz. Gozlenen ve beklenen frekanslar arasindaki

farkliligin sanstan ileri gelip gelmediginin kontrol edilmesi gerekebilir.

Sonuglarin ikiden fazla kategoride toplanmasi halinde “Binom Dagilis1” karar
vermede yardimci olamamakta ve x> basta olmak iizere difer metotlara

basvurulmaktadir [30].

Ki-Kare bagimsizlik testi, 2x2 veya rxc tipindeki ¢apraz tablolarda uygulanir. ki
veya daha fazla kategoriye sahip X ve Y degiskenlerinin kategorilerinin birbirleri ile

bagimli/bagimsiz olup olmadiklarini test eder. Gozlenen frekanslarin, teorik
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frekanslara benzerligi test edilir. Bagimsizlik testinde test edilen hipotezler asagidaki

gibi kurulur.
Hy = Degiskenler birbirinden bagimsizdir

0;, r ayn1 karakterli multinom dagilisindan yapilan drneklemede i. populasyondaki ;.

verinin basar1 oranini temsil ederse, 0;= 0,=03~= ... = 0,;; j= 1,2,....c
H,; = Degiskenler birbirinden bagimsiz degildir

J nin en az bir degeri i¢in 0y, 05, 03, ... , 0,; digerlerinden farklhidir. 6,= 0,.0; (Ho bu
esitligin olasiligini test eder) 0;= sonucun i.satirda olma olasilig1; 6; = sonucun j.

siitunda olma olasiligl, i=1,2, ...,r,j=1,2, ..., ¢
Buna bagli olarak da alternatif hipotez H;, en az bir ¢ift i ve j degeri i¢in 0,7 0,.0,’dir.

Ji = i. satir ve j. slitundaki frekans; f; = i. satirdaki toplam frekans; f; = j. stitundaki
toplam frekans; f'= toplam frekans. Buradan yola ¢ikarak 6, ve 6, degerleri su sekilde
tahminlenebilir [31]:

/i
0 ==L 4.1
= (4.1)
. f
0 =L 4.2
J f ( )
A A (fi-f)
=0.0..f= . 4.3
e]j [y f f ( )
4= o —e) (4.4)
i=1 j=1 €;
sd (serbestlik derecesi) = (r-1)(c-1) (4.5)

¥’ test istatistiginin nemliligi asagidaki kosullara gore belirlenir;
Y < Xza,sd ise P>a™ => Hj kabul edilir, yani degiskenler birbirlerinden bagimsizdir.

Y > Yusa ise P<a™ => Hy reddedilir, yani degiskenler birbirlerinden bagimsiz

degildirler [32].
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Gézlenen frekanslar ile beklenen frekanslar arasindaki farklihik arttikea, y* nin degeri
biiyiir; buna gore de kiigiik * degeri uyumun iyi oldugunu, bunun aksine biiyiik x>
degeri de uyumun kotii oldugunu gosterir [30]. rxc tablosundaki 5’ten kiiciik
degerlerin sayist (n(f;<5)) tablonun toplam deger sayisinin (h=rxc) %20’sini
geememelidir (n(f;<5)<%20xh). Eger bu kosul saglanamazsa rxc tablosunda uygun
sira ya da siitun birlestirmesi yapilarak tablo boyutu azaltilir ve yeni olusturulan tablo

yeniden analiz edilir [32].

4.1.4 Anket Katihmcilarinin Ozellikleri

Anket katilimcilarinin genel 6zellikleri, anketteki “demografik bilgiler” kisminda
verilen cevaplarin frekans analizleri yapilarak bulunmustur. Elde edilen tablolardaki;
“frekans”lar, ilgili secenege verilen yanit sayisini; “yiizde”ler, ilgili secenege verilen
yanit sayisinin toplam katilime1 sayisina oranini; “gegerli yiizde”ler, ilgili secenege
verilen yanit sayisinin soruyu yanitlayan toplam katilimci sayisina oranini;
“kiimiilatif ylizde”ler ise ilgili se¢enegin yiizdesinin dnceki segeneklerin yilizdeleri ile

toplamlarin1 belirtmektedir.

(1) Cinsiyet;

Tablo 4.1 : “Cinsiyet” frekans analizi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Ki\i{rgiziézztif
Bayan 149 458 458 45,8
Erkek 176 54,2 54,2 100,0
Toplam 325 100,0 100,0

Tablo 4.1°de gorildiigii gibi, 149 katilime1 (toplam katilimcilarin %45,8°1) “bayan”,
176 katilimci (toplam katilimeilarin %54,2°si) erkektir.

(2) Yas Grubu;

“Yas Grubu” sorusunu 1 katilimeci bos birakmistir, kalan 324 katilimcinin yas
dagilimi ve ylizdeleri Tablo 4.2°de verilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimi “20-35

yas” araliginda yogunlagsmaktadir, ankete katilanlar arasinda “56 yas ve istii”

grubunda katilimc1 bulunmamaktadir. Dagilima ait grafik Sekil 4.1°de verilmektedir.
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Tablo 4.2 : “Yas grubu” frekans analizi

.. Gegerli Kimilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
20 yas alt1 1 0,3 0,3 0,3
20-25 113 34,8 34,9 352
26-35 183 56,3 56,5 91,7
3645 26 8,0 8,0 99,7
46-55 1 0,3 0,3 100,0
Toplam 324 99,7 100,0
Yanitsiz 1 0,3
Toplam 325 100,0
Frekans
200 —
150 —|
100 —|
50 - 34,9%
8%
1 1
0 0,3% T T T 0,3% T
0 <20 20-25 26-35 36-45 46-55

Yas Grubu

Sekil 4.1 : “Yas grubu” frekans dagilim1

(3) Ogrenim diizeyi;

Tablo 4.3’teki dagilimda da goriildiigii gibi, ankete katilanlar arasinda “liniversite

lisans/yiiksek lisans 0grencisi” ve “iliniversite lisans/yiiksek lisans mezunu” olanlar

cogunluktadir. Dagilima ait grafik Sekil 4.2°deki gibidir.
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Tablo 4.3 : “Ogrenim diizeyi” frekans analizi

. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiigde Yiizde
Orta 6grenim 9 2.8 2.8 2.8
mezunu
Yiiksekokul 15 46 46 74
mezunu
Universite
Ogrenim lisans/ytiksek 108 33,2 33,2 40,6
diizeyi lisans dgrencisi
Universite
lisans/yliksek 130 40,0 40,0 80,6
lisans mezunu
Universite
doktora 63 19,4 19.4 100,0
Toplam 325 100,0 100,0
Frekans

140

120

100

80—

0,
0 40%
108
33,2%

40

63
19,4%

20—

iy
4,6%
o 2,8% -

T I I I I
0 Ortadgr. Y.okul Univ.lis  Univ. lis. Univ.
mez. mez.  /ylis. 8gr. /y.lis mez. doktora

Ogrenim diizeyi
Sekil 4.2 : “Ogrenim diizeyi” frekans dagilin

(4) Meslek;

Meslek sorusunda secenek verilmemistir ve katilimcilar ilgili kismi kendilerine
uygun sekilde doldurmuslardir. Bunun sonucunda, ankete katilanlar arasinda 90
farklt meslek grubu bulunmaktadir. Bunlar arasinda katilimcilarin dahil oldugu

meslek gruplarindan en yogun olanlar1 ve dagilimlart Tablo 4.4 teki gibidir.
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Tablo 4.4 : “Meslek Gruplar1” frekanslar

Frekans Yiizde
Aragtirma gorevlisi 20 6,1
Elektrik/elektronik miih. 13 39
Isletmeci 7 2,1
Makina miihendisi 60 18,5
Meslek Muhasebeci 6 1,8
Gruplari Miihendis 10 3,1
Miisteri temsilcisi 10 2,7
Ogrenci 17 5.2
Ogretim gor. 9 2,7
Satig-pazarlama 9 2,7
Tekstil miih. 42 12,9
(5) Is yerindeki pozisyon;
Tablo 4.5 : “Is yerindeki pozisyon” frekans analizi
.. Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Ust kademe ydnetici 15 4.6 52 52
Orta kademe yonetici 59 18,2 20,3 25,4
is Yerindeki Kadrolu ¢alisan 132 40,6 45,4 70,8
Pozisyon Sozlesmeli calisan 76 234 26,1 96,9
Kismi zamanli ¢alisan 9 2,8 3,1 100,0
Toplam 291 89,5 100,0
Yanitsiz 34 10,5
Toplam 325 100,0
Is yerindeki pozisyonun soruldugu soruyu, anket katilimcilarindan 34’i

yanitlamamistir; kalan 291 kisi i¢in dagilim Tablo 4.5’te verilmektedir. Buna gore,

“kadrolu calisan”, “sozlesmeli c¢alisan” ve “orta kademe yonetici” gruplarinda

yogunluk goriilmektedir.

(6) Gelir Seviyesi,

12 katilimci, gelir seviyesi ile ilgili soruyu yanitlamamislardir, kalan 313 kisi i¢in
dagilim Tablo 4.6°da belirtilmistir. Gelir seviyesi dagilimi, Sekil 4.3’teki grafikte de

goriildiigi gibi ¢an egrisi dagilimi géstermektedir.
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Tablo 4.6 : “Gelir seviyesi” frekans analizi

Frekans Yiizde ?{?Zeég Ki;i(q&il;tif
500 YTL altt 16 49 5,1 5,1
500 - 1000 92 28,3 29.4 34,5
Gelir 1001 — 2000 125 38,5 39,9 74,4
Seviyesi | 2001 - 3000 57 17,5 18,2 92,7
3001 ve iistii 23 7,1 7,3 100,0
Toplam 313 96,3 100,0
Yanitsiz 12 3,7
Toplam 325 100,0
125
39,94%

1254

92

1007 29,39%

Say1 ™7

507

23
7,35%
25

1 1 1 1 1
500 YTL  500-1000 1001-2000 2001-3000 3001 YTL
altt YTL YTL YTL ve Ustil

Toplam gelir seviyesi

Sekil 4.3 : “Gelir seviyesi” frekans dagilimi

4.1.5 Degerlendirme

4.1.5.1 Frekans analizleri
Giyim aligverisi ile ilgili analizler:
(1) Yillik giyim aligverisi sikligs;

Tablo 4.7°ye gore, giyim aligverisi sikligi, anketin uygulandig1 6rneklerde gesitlilik
gostermektedir. 11k {i¢ secenegin frekanslar1 ve son iki secenegin frekanslar1 birbirine

yakindir. Aligveris sikligi dagilimi, Sekil 4.4’teki grafikte daha net goriilmektedir.
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Tablo 4.7 : “Giyim aligverisi siklig1” frekans analizi

Frekans Yiizde (\}{?Ze;‘l; Kl;rggéitlf

1/3 ay 79 24,3 24,5 24,5

1/2 ay 73 22,5 22,6 47,1

Aligveris 1/ay 79 243 24,5 71,5
siklig1 2/ay 48 14,8 14,9 86,4
2/ay'dan fazla 44 13,5 13,6 100,0

Toplam 323 99,4 100,0
Yanitsiz 2 0,6
Toplam 325 100,0

Tablo 4.7°deki dagilim g6z oOniine alindiginda, aligveris sikligmin yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Frekans
80 —

60 —

o
24.5% 24.5%
22.6%

9 44
20 — 14.9% 13.6%

T T T T T
0 1/3 ay 1/2 ay 1/ ay 2/ ay 2/ ay ve daha
fazla

Yillik giyim ahsverisi sikhig

Sekil 4.4 : “Giyim aligverisi siklig1” frekans dagilimi

(2) Giyim aligverisi i¢in yapilan ii¢ aylik harcama;

Giyim aligverisi icin yapilan 3 aylik ortalama harcama miktari, Tablo 4.8’de de
goriildigi gibi “51-250 YTL” ve “251-500 YTL” araliklarinda yogunlagmaktadir.
Dagilima ait grafik Sekil 4.5’teki gibidir.

Tablo 4.8’deki dagilim ve Sekil 4.5’teki grafikten goriilmektedir ki katilimeilar,

giyim aligverisi i¢in kiiglimsenemeyecek bir pay ayirmaktadirlar.
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Tablo 4.8 : “Giyim aligverisi harcamas1” frekans analizi

.. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
SOYTL ve 11 34 3.4 34
alt1
51-250
VTL 156 48,0 48,6 52,0
Harcama 25;}55)0 109 335 34,0 86,0
miktar1
501-1000
VTL 34 10,5 10,6 96,6
1001 YTL 1 34 34 100,0
ve ustu
Toplam 321 98,8 100,0
Yanitsiz 4 1,2
Toplam 325 100,0
Frekans
150 —
100 —
156
48,6%
109
50 — 34%
34
10,6%
11 11
3,4% 3,4%
0 T T T T T T
0 s0yTL 51-250  251-500  501-1000 1001 YTL
ve alti YTL YTL YTL ve lstii

Giyim ahigverisi icin yapilan ii¢ aylik harcama

Sekil 4.5 : “Giyim aligverisi harcamas1” frekans dagilimi

(3) Giyim aligverisi yapilmasinda etkili olan temel faktorler;

Bu soruda katilimcilarin birden fazla segenegi isaretleme sanslari bulunmaktadir. Her
kombinasyon ayri ele alindiginda meydana gelen frekans dagilimi Tablo 4.9’daki
gibi olmaktadir. Tablo 4.9 incelendiginde, 2 katilimcinin bu soruya cevap vermedigi

goriilmektedir.
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Tablo 4.9 : “Giyim aligverisinde etkili faktorler” frekanslari

Frekans Yiizde C\i{ei;,‘ze;ii Ki;ggg(liz;tif

Ihtiyag 106 32,6 32,8 32,8
Aligveris zevki 14 43 43 37,2
Anlik kararlar 13 4,0 4,0 41,2
Ihtiyac&Moday1 takip 16 4,9 5,0 46,1
Ihtiyac& Alisveris zevki 26 8,0 8,0 54,1
Ihtiyac&Anlik kararlar 92 28,3 28,5 82,4
Faktorler Aligveris zevki& Anlik kararlar 4 1,2 1,2 83,6
Ihtiyag&Moda tak.&Alisv. zevki 4 1,2 1,2 85,1
fht.&Moda tak.&Anlik kar. 10 3,1 3,1 88,2
[ht.&Alisv. Zevki&Anlik kar. 30 9,2 9,3 97,5
Moda tak.&Allg\rf: Zevki&Anlik 1 0.3 03 97.8

Toplam 323 99,4 100,0

Yanitsiz 2 0,6
Toplam 325 100,0

Katilimcilar, etkileyen faktor/faktorler olarak bir veya birden ¢ok secenek
isaretlemislerdir. Her isaretlenen secenek ayri yanit olarak degerlendirilirse, yeni
olusan frekans dagilimi Tablo 4.10°daki gibi olmaktadir. Verilen her yanit ayri

degerlendirildiginden toplam 6rnek sayis1 574’e ylikselmistir.

Dagilima gore olusan grafik Sekil 4.6’da goriilmektedir. Grafikten de net olarak
goriildiigli lizere, giyim aligverisinde en etkili olan faktor “ihtiya¢”tir, daha sonra
etkili olan faktor ise “anlik kararlar’dir. Giyim aligverisinde etkili olan faktorler goz
Online alinirsa, olusturulacak internet sitesinde Oncelikle “ihtiya¢” faktoriinii
karsilayabilecek “temel {irtinler” olmalidir. “Anlik kararlar”in orani da ¢ok diisiik
degildir (%27,6), bununla ilgili olarak da web sayfasindaki Onyliz ve sunum

kalitelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

51




Tablo 4.10 : “Giyim aligverisinde etkili faktorler” frekans analizi (yeni)

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ihtiyag 290 50,5 50,7 50,7
Moday takip 38 6,6 6,6 57,3
Faktorler | Zevk almak 86 15,0 15,0 72,4
Anlik kararlar| 158 27,5 27,6 100,0
Toplam 572 99,7 100,0
Yanitsiz 2 0,3
Toplam 574 100,0

Frekans

300

2507

200

150 290
50,7%

100

158
27,62%

50— 86
15,03%
38
6,64%

T T T T
ihtiyag Moday takip Zevk almak Anlik kararlar

Giyim ahsverisinde etkili olan faktorler

Sekil 4.6 : Giyim aligverisinde etkili faktorler” frekans dagilimi
Internet kullanim ve internet iizerinden alisveris aliskanliklari ile ilgili analizler:

(1) Internet kullanim sikligs;

Anket katilimcilari, agirlikli olarak internet ve bilgisayar1 yogun olarak kullanan
kesimlerden seg¢ildigi i¢cin Tablo 4.11°de gorildiigii gibi katilimcilarin internet
kullanim siklig1 i¢in “her giin, giin boyunca siirekli” se¢eneginde yigilma meydana

gelmistir. Mevcut durum, Sekil 4.7°deki grafikte daha net goriilmektedir.

Bilgisayar ve internet, glinlimiizde biiyiik bir kitle tarafindan giinliik hayatta siirekli
olarak kullanilir hale geldiginden, internet iizerinden satista bu konuyla ilgili baglica

amag, kullanicilarin ilgisinin ¢ekilebilmesi ve onlarin ikna edilebilmesi olmalidir.
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Tablo 4.11 : “Internet kullanim siklig1” frekans analizi

Frekans Yiizde C\i{e&;;;? Kl;?;éitlf
Her giin, giin boyunca siirekli 257 79,1 79,6 79,6
Her giin, giinde bir kez 49 15,1 15,2 94,7
Internet Haftada 2 veya 3 kez 14 43 4,3 99,1
kullanim
siklig Ayda 2 veya 3 kez 1 0,3 0,3 99,4
Kullanmryorum, ¢cevremde
yakinlarim/arkadaglarim kullaniyor 2 0.6 0.6 100,0
Toplam 323 99,4 100,0
Yanitsiz 2 0,6
Toplam 325 100,0
Frekans
300
250 —
200
150
257
100
50—
49
/Il 0, l 2
0 T T 3% 0,3% 0,6%
0 her giin, her giin, haftada  ayda2-3  Kullanmiyorum
stirekli bir kez 2-3kez  kez

Internet kullanim sikliga

Sekil 4.7 : “Internet kullanim siklig1” frekans dagilin

(2) internete baglamilan yer;

Internete baglanilan yer rahatlik acisindan Onemlidir. Internet satis sitelerinin
incelenmesi, sitelerde zaman kisitlamalar1 olmadan gezilmesi, sitelerdeki sunum
Ozelliklerinin kullanilmasi rahat bir ortamda daha etkili olmaktadir. Dolayisiyla, ev
gibi kisiye Ozel yerlerden internete baglanilmasi internet satiglart i¢in onemlidir.

Tablo 4.12°deki dagilim incelendiginde, 4 katilimci soruyu yanitlamamistir, kalan
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321 katilimcimin %61,7 gibi biiylik bir kismi hem isyeri hem de evden internete

baglandiklarini belirtmislerdir.

Tablo 4.12 : “Internete baglanilan yer” frekans analizi

Frekans Yiizde (;?Ze;g Ki;{rir;;iéitif

Evden 35 10,8 10,9 10,9
Is yerinden 83 25,5 25,9 36,8
g;g:;lel;en | Evden & is yerinden 198 60,9 61,7 98,4
yer Is yerinden & int. kafelerden 3 0,9 0,9 99,4
Ev & is yeri & cep tlf. 2 0,6 0,6 100,0

Toplam 321 98,8 100,0

Yanitsiz 4 1,2
Toplam 325 100,0

Evden internet baglantis1 gerceklestirenlerin toplam yiizdesi %72,3 gibi biiyiik bir
orandir. 2 katilimcinin (toplam yanit verenlerin %0,6’s1) ise evden ve is yerinden
internete baglanmalarinin yani sira cep telefonu vasitasiyla da bulunduklari yerlerden
bagimsiz olarak internete baglanabildiklerini belirtmislerdir. Bu da internetin giinliik
hayatta daha fazla yer almaya basladiginin ve bu artisin devam edeceginin bir

gostergesidir.

(3) Internete baglanma sekli;

Tablo 4.13’teki dagilim gostermektedir ki, hizli baglant1 saglayan LAN (Local Area
Network) ve ADSL (Asymmetric Digital Subscribers Line) baglanti sekillerinin
kullanim1 olduk¢a yayginlasmistir. Bu da internet sitelerinde gelismis sunum
tekniklerini olanakli hale getirmektedir, ¢ilinkii genel olarak, sayfalara gorsel 6geler
eklendikge sayfanin, dial-up gibi yavas baglanti sekillerinde acilmasi zorlasir ve uzun
zaman alir, bu da daha once belirtildigi gibi kullanicilarin sikilip siteden ¢ikmasina
neden olabilen bir faktordiir [1]. Internete hizli baglanti ydntemlerinin bu sekilde
yayginlasmis olmasi, aligveris sitelerinde daha gelismis sunumlar yapilabilmesine

olanak saglamaktadir.

Internet iizerindeki ticari faaliyetleri inceleyen bir Amerikan kurulusu olan
“eMarketer” tarafindan ABD’de yapilan arastirmaya gore ¢evrimigi satiglarda 2005
yilinda %25’lik bir artis kaydedilmistir ve bu artisin sebebi olarak internete yeni

giren yas1 gen¢ olan insanlarla birlikte, ADSL gibi genis bant kullaniminin
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yayginlagsmas1 gosterilmektedir. “eMarketer”, 2005 yilinda ABD’de internete
baglanan kullanicilarin %60’ min genis bant kullanicist oldugunu belirterek, bu
rakamin 2008 yilinda %83’e ¢ikacagini tahmin etmektedir, buna paralel olarak da

online aligveriglerin artacagi tahmininde bulunmaktadir [33].

Tablo 4.13 : “Internete baglanma sekli” frekans analizi

Frekans Yiizde ?{?;ég Kl\l{lglzl(llitlf
Fikrim yok 7 2.2 2,2 2,2
LAN 68 20,9 21,1 23,3
ADSL 99 30,5 30,7 54,0
internete Dial-up 7 2,2 2,2 56,2
baglanma LAN & ADSL 115 35,4 35,7 91,9
sekli LAN & Dial-up 20 6.2 6.2 98.1
ADSL & Dial-up 4 1,3 1,3 99,4
LAN & ADSL & GPRS 2 0,6 0,6 100,0
Toplam 322 99,3 100,0
Yanitsiz 3 0,7
Toplam 325 100,0

Tiirkiye’de internet kullanimindaki artisin ve Ozellikle internete genis bant ile
erisimdeki artisin bir gostergesi olarak; Siizer, yazisinda, Amerikali bir internet
erisim araglar1 tireticisinin, 2005 yilinda 180.000 adet modem sattigini ve son 1 yilda
Tirkiye’de yiizde 400 biiylime kaydedildigini belirterek, son ii¢ ayda Avrupa’nin en
iyl cirosunu yapan ilkenin Tiirkiye oldugunu belirtmektedir [34]. Bu da anket

sonuglarini destekler niteliktedir.

(4) Internet aligveris siteleri ziyaret ediliyor mu;

Tablo 4.14’te goriildiigii gibi, “Internetteki alisveris sitelerini ziyaret ediyor
musunuz?”’ sorusuna, katilimcilarin %68’ “Evet”, %31,4’4 “Hayir” yanitini

vermistir; 2 katilimc1 bu soruyu yanitlamamaistir.

“Evet” yanitim1 verenler Sekil 4.8’deki grafikten de net olarak goriildigi gibi,
“Hayir” yanitin1 verenlerin iki katindan daha fazladir, buradan da katilimcilarin
bir¢ogu i¢in internet lizerinden alisverig kavraminin yabanci bir kavram olmadigi

anlasilmaktadir. Bu soruya “Evet” yanitin1 verenler, sorunun devamindaki internet

55



tizerinden aligverisle ilgili 4 soru ile devam etmislerdir; “Hayir” yanitin1 verenler ise

bu 4 soruyu atlayarak daha sonraki sorularla devam etmislerdir.

Tablo 4.14 : “Internet aligveris siteleri ziyareti” frekans analizi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kur{lulanf

Yiizde

Ahgveris | Hayir 102 31,4 31,6 31,6

siteleri

ziyaret Evet 221 68,0 68,4 100,0

ediliyor | roplam | 323 99,4 100,0

mu?

Yanitsiz 2 0,6

Toplam 325 100,0
Frekan

250 —

200 —

150 —

221
68,42%

100 —

102
50 31,58%

0 T T

Hayir Evet

Internette ahsveris siteleri ziyaret ediliyor mu?

Sekil 4.8 : “Internet aliveris sitelerini ziyaret” frekans dagilimi

(5) Internetteki aligveris sitelerini ziyaret amaci;

Bu soruda, katilimeilar birden fazla segenek isaretleyebilmekteydiler, bunun sonucu
olarak katilimcilarin verdikleri cevaplarin olusturdugu kombinasyonlar ve bunlarin
frekanslar1 Tablo 4.15°te verilmektedir. Tablo 4.15 degerlendirildiginde, soruyu 104
katilimcr yanitlamamistir. Kalan 221 katilimcinin cevaplart géz Oniine alindiginda,
129 katilimeinin (toplam katilimer sayisinin %39,7°si), “cikan yeni iriinlerin takip

edilmesi ve bunlarin satin alinmasi”, “alinmasi diisiiniilen bir {iriinle ilgili detayh
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bilgi alinmasi ve ardindan satin alinmasi” ve “siirekli alinan {irtinlerin satin alinmas1”

kategorilerinden en az biri i¢in internetten aligveris gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Tablo 4.15 : “Aligveris sitelerini ziyaret amaci1” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde | Yiizde Yiizde
Yeni iiriin takibi; magaza aligverisi 12 3,7 5,4 5,4
Yeni iiriin takibi; internet aligverisi 3 0,9 1,4 6,8
Bilgi alma; magaza aligverisi 31 9,5 14,0 20,8
Bilgi alma; internet aligverisi 75 23,1 33,9 54,8
Siirekli {irlin aligverigi magazadan 5 1,5 2.3 57,0
Siirekli {irtin aligverisi internetten 1 0,3 0,5 57,5
Yeni iiriin takibi; magaza ahsvgrg & Bilgi 17 52 7.7 65.2
alma; magaza aligverisi
Yeni {iriin tak1b1.; magaza ahsvg?r§1 & Bilgi 9 2.8 4.1 69.2
alma; internet alisverisi
Yeni urun"taiklbl; magaza alisverm & Siirekli 7 22 32 724
lirlin aligverisi magazadan
Yeni urun"ta}qbl; magaza aligverisi & Stirekli 1 03 0.5 72.9
iiriin aligverisi internetten
Yeni iirlin takll.ollg internet a11$v§r%§1 & Bilgi 6 1.8 2.7 76.9
alma; internet aligverisi
Amag | Yeni tirlin takibi; internet aligverisi & Stirekli 5 06 0.9 778
iiriin aligverisi magazadan ’ i ’
Yeni urun"ta.klbl; 1nteltn.e‘F aligverisi & Stirekli 5 0.6 0.9 78.7
iiriin aligverisi internetten
Bilgi alma; magaza ghsv?nsl & Sirekli iiriin 1 34 5.0 83.7
aligverigi magazadan
Bilgi alma; 1nterne't ghsvcjrlsl & Siirekli iiriin 14 43 6.3 90,0
aligverigi magazadan
Bilgi alma; 1nterne'F a}l%sverlsl & Siirekli iiriin 7 20 32 93.2
aligverisi internetten
Yeni iiriin takibi; magaza aligverisi & Bilgi
alma; magaza aligverisi & Stirekli {irlin 9 2,8 4,1 97,3
aligverigi magazadan
Yeni iiriin takibi; magaza aligverisi & Bilgi
alma; internet aligverisi & Siirekli iiriin 3 0,9 1,4 98,6
aligverigi magazadan
Yeni iiriin takibi; internet aligverisi & Bilgi
alma; internet aligverisi & Stirekli {iriin 1 0,3 0,5 99,1
aligverisi magazadan
Yeni iiriin takibi; internet aligverisi & Bilgi
alma; internet aligverisi & Siirekli tiriin 2 0,6 0,9 100,0
aligverisi internetten
Toplam 221 68,0 100,0
Yanitsiz 104 32,0
Toplam 325 100,0
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Bu soruya verilen her yanit, katilimcidan bagimsiz olarak degerlendirilirse, ortaya
c¢ikan dagilim Tablo 4.16’daki gibi olmaktadir. Bu haliyle, toplam 6rnek sayis1 330°a
yiikselmistir. Tablo 4.16’ya gore, %21,5 ve %17,6’lik kisim interneti takip ediyor
ancak aligverisi magazadan yapiyor. Burada 6nemli bir pazar payr oldugu ve bu

tiikketicilerin internet aligverisine yonlendirilebilecegi diisiintilebilir.

Tablo 4.16 : “Aligveris sitelerini ziyaret amact” frekans analizi (yeni)

Frekans | Yiizde ?(?;ég Ki;rg}iziéaetif
Yeni iiriin takibi; magaza aligverisi 58 13,4 17,6 17,6
Yeni iiriin takibi; internet alisverisi 19 4.4 5,8 233
Bilgi alma; magaza aligverisi 71 16,4 21,5 44.8
Amag Bilgi alma; internet aligverisi 117 27,0 35,5 80,3
Siirekli tirtin aligverisi magazadan 52 12,0 15,8 96,1
Stirekli tirtin aligverisi internetten 13 3,0 3,9 100,0
Toplam 330 76,0 100,0
Yanitsiz 104 24,0
Toplam 434 100,0

Dagilima gore olusan Sekil 4.9’daki grafikten de net bir sekilde goriilmektedir ki
internet aligverisi gerceklestiren kesimin biiylik c¢ogunlugu, alisveris sitelerini
“almay1 diisiindiigii iriinle ilgili bilgi almak ve magaza veya internet sitesinden
hangisi avantajliysa oradan satin almak™ amagli ziyaret etmektedirler. Bu da aligveris
sitelerinde, {iriinlerle 1ilgili bilgilerin olabildigince detayli olarak verilmesi

gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

“Stirekli alinan {iriinlerin aligverisi” s6z konusu oldugunda, bu iirlinlerin internet
tizerinden satin alinma frekansi, magazadan satin alimma frekansinin 1/4°i
oranindadir. Magazadan aligveris eden ziyaretgileri, internet iizerinden aligverise
yonlendirebilmek ic¢in bu kesimin giiveninin kazanilmasi gerekmektedir; giivenlik
Onlemleri, sitede miisterinin rahatlikla gorebilecegi, anlayabilecegi sekilde
vurgulanarak bu saglanabilir; ayrica internetten aligverigin sagladigi kolayliklar da

dikkat cekici sekillerde belirtilmelidir.

58



“Cikan yeni iiriinleri takip” amagl internet sitesi ziyaretleri incelendiginde, sitenin
incelenmesi ardindan magaza aligveris frekansi, sitenin incelenmesi ardindan internet
aligverisi frekansinin yaklasik 3 katidir. Magaza aligverisini tercih eden kesimin
internet aligverigine yonlendirilebilmesindeki yollardan biri, iiriin iade kolayliklarinin
saglanmas1 ve giivenlik kosullari ile birlikte bunlarin sitede acik bir sekilde

belirtilmesi olabilir.

Frekans

120

100 —

80 —

60 — 117
35,45%

40 —
71
58
17,58% 52
15,76%
20 —
19
5,76% 13
3,94%
0 T T | T T T
yeni {iriin yeni tiriin bilgi bilgi alma&int. stirekli Griin ~ stirekli tiriin
takibi&magaza  takibi&int. alma&magaza aligverisi ahgverisi aligverisi
aligverisi aligverisi aligverisi magazadan  internetten

internette ahgveris sitelerini ziyaret amaci
Sekil 4.9 : “Alisveris sitelerini ziyaret amaci” frekans dagilimi

(6) Internetten ortalama aligveris sikligs;

Tablo 4.17°deki, internetten yapilan ortalama alisveris siklig1 incelendiginde, biiyiik
oranda (toplamda %38,8; soruyu yanitlayanlar arasinda %57) “2 ayda bir kez veya
daha az” segeneginin secildigi goriilmektedir. Bu belirgin farklilik Sekil 4.10°daki
dagilim grafiginde daha net olarak goriilmektedir. Bunun ardindan en ¢ok segilen
secenek ise “hi¢ aligveris etmem” secgenegidir. Bu sonuglara gore, internet

aligverisinden kacinan ciddi bir grup bulunmasina ragmen (toplamda %17,8, yanit

59



verenler arasinda %?26,2); internet {izerinden aligveris yapan ¢ok da biiyiik bir grup

bulunmaktadir (toplamda %50,2, cevap verenler arasinda %73,8).

Tablo 4.17 : “Internetten aligveris siklig1” frekans analizi

. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
hig 58 17,8 26,2 26,2
122y V;ya daha 126 38,8 57,0 83,3
Aligveris 1/ay 22 6,8 10,0 93,2
siklig1 2/ay veya 3/ay 13 4,0 5.9 99,1
1/hafta ve daha ) 0.6 0.9 100,0
sik
Toplam 221 68,0 100,0
Yanitsiz 104 32,0
Toplam 325 100,0

Frekans

140 —

120+
100 —
80—

126
60 — 57,01%

40—

58
26,24%

20 —

22
9,95% 13
5,88% 2

0 T T T T 0.9%
hig¢ 1/2 ay veya 1/ay 2/ay veya 3/ay  1/hafta veya
daha az daha fazla

Internetten aligveris sikhig

Sekil 4.10 : “Internetten aligveris siklig1” frekans dagilimi

(7) Internetten satin alinan iiriin tipleri;

Internet {izerinden satin alinan {iriin tipleri i¢in bir katilimci, birden fazla secenek
isaretleyebilmekteydi. Bu sorudaki segenekler bilinen aligveris sitelerinde satisi

yapilan Uriin cesitleri arastirillarak olusturulmustur; 6 {irtin tipi belirlenmis ve
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bunlarin diginda {riin belirtmek isteyen katilimcilar i¢in de “diger” secenegi
verilmigtir. Verilen 7 segenekten, kullanicilar ¢ok farkli kombinasyonlar
olusturdugundan ve bu sekilde degerlendirme oldukca karmasik bir hal aldigindan,
isaretlenen her segcenek ayri bir yanit olarak degerlendirilmistir, bunun sonucunda

ortaya ¢ikan dagilim, Tablo 4.18’deki gibi olmaktadir:

Tablo 4.18 : “Internetten alinan iiriin tipleri” frekans analizi

.. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Uriin satin almam 59 13,4 17,5 17,5
Elektronik {iriinler 103 23,4 30,5 479
Gida ve temizlik Uriinleri 25 5,7 7,4 553
) Giyim iriinleri 11 2,5 3,3 58,6
Uriin . . ]
. Kisisel bakim tiriinleri 17 39 5,0 63,6
tipleri
Ev/ofis esyalari 17 3,9 5,0 68,6
Kitap, CD, DVD 101 22,9 29,9 98,5
Bilet 5 1,1 1,5 100,0
Toplam 338 76,6 100,0
Yanitsiz 103 23,4
Toplam 441 100,0
Frekans
120 —
100 —
80—
60
103 101
30,47% 29,88%
40
59
17,45 %
20—
25
0 = | | —
3,25% — il 5
0 T T T T T T T 1 148% |
Uriin satin Elektronik Gida ve Giyim  Kisisel Ev/ofis Kitap, CD, Bilet
almam  iriinler  temizlik  driinleri  bakim esyalart DVD
iiriinleri trtinleri

Internetten satin alinan iiriin tipleri

Sekil 4.11 : “Internetten satin alinan {iriin tipleri” frekans dagilimi
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Dagilima gore olusan Sekil 4.11°deki grafikten de goriildiigli {izere internet
lizerinden satin alman baglica iiriin tipleri “elektronik iriinler” ve “Kitap, CD,
DVD”dir. Genel olarak internet satis siteleri incelendiginde, her iki kategori i¢in de
internet sitelerinde tiiketiciler detayli bilgiler bulabilmektedirler; ayrica bu tarz
trlinler i¢in {riin standartlari mevcuttur ve firiinlerin bu standartlara gore
karsilastirilabilmesi miimkiin olmaktadir. Uriinler hakkinda tatmin edici bilgiler
verilmesi ve {riinler i¢in standartlar olusturulmasi halinde diger iirlin kategorilerinin

de internet lizerinden satislari, mevcut durumlarindan daha fazla artig gosterecektir.

(8) Aligveris sitelerinde ortalama harcanan zaman;

Tablo 4.19 : “Ortalama harcanan zaman” frekans analizi

Frekans Yiizde (;?;;g Kl;rglzlztlf
5 dakika veya daha az 12 3,7 5,5 5,5

6-15 dakika 98 30,2 45,0 50,5

Siire 16-30 dakika 81 24,9 37,2 87,6

31-60 dakika 17 5,2 7,8 95,4

61 dakika veya daha fazla 10 3,1 4,6 100,0

Toplam 218 67,1 100,0
Yanitsiz 107 32,9
Toplam 325 100,0
Frekans

100—

80—

60—

98

44,95%

} 81
40— 37,16%

20—

17
55% 4,59%
0 T | | | T
5 dakika ve 6-15 dakika 16-30 dakika  31-60 dakika 61 dakika ve
daha az daha fazla

Alsveris sitelerinde ortalama harcanan zaman

Sekil 4.12 : “Aligveris sitelerinde ortalama harcanan zaman” frekans dagilimi
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Tablo 4.19’a gore, katilimcilarin 107’si bu soruyu yanitlamamiglardir, diger 218
katilimeinin %45°1 aligveris sitelerinde 6-15 dakika ve %37,2°si 16-30 dakika zaman
harcadiklarin1 belirtmislerdir. Dagilima ait grafik Sekil 4.12°de verilmektedir.
Belirtilen zaman araliklari, aligveris sitesi ziyaret¢ilerinin ilgisini ¢ekebilmek ve
ziyaretcilerin sitede uzun siire kalarak sitenin sundugu hizmetleri kullanmalar1 i¢in
yeterlidir; yani internet kullanicilarinin aligveris sitelerini ziyaret siireleri géz oniine
alindiginda, aligveris sitelerindeki farklt sunum o6zellikleri igin bir kisit

bulunmamaktadir.

(9) Internet iizerinden aligveris yapmaktan kacinma sebepleri;

Katilimcilar bu soruda birden fazla segenek isaretleyebildiklerinden birgok farkl
yanit kombinasyonlar1 olugsmustur; ancak verilen her segcenek ayri bir yanit olarak

degerlendirildiginde asagidaki dagilim elde edilmektedir:

Tablo 4.20 : “Internetten aligveris yapmama sebepleri” frekans analizi

. Gegerli Kiimiilatif
Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Internet aligverisinden kaginmam 40 7,2 7,3 7,3
_ Kredi karti ve kisisel 196 35,1 35,6 4.8
bilgilerimi vermek istemem
Aliskanliklarimdan dolayr 13 20,3 20,5 63,3
magaza aligverisini tercih ederim
Sebepler
_ Dogru ve hatasiz iirlin 136 24,4 24,7 88,0
gonderiminden emin olamam
Gonderi siiresini
beklemek istemiyorum 66 1.8 12,0 100,0
Toplam 551 98,7 100,0
Yanitsiz 7 1,3
Toplam 558 100,0

Tablo 4.20 incelendiginde, 7 katilimcinin bu soruyu cevaplamadig1 goriilmektedir;
diger katilmecilarin verdigi her cevap ayri degerlendirildigi i¢in 6rnek sayis1 551°e
yiikselmistir. Dagilima ait grafik Sekil 4.13’te verilmektedir. 551 6rnek igerisinden
40 kisi “internetten iirlin satin almaktan ka¢inmadiklari”ni belirtmislerdir. Bunlarin

disinda verilen yanitlara gore,

-“Kredi kart1 ve kisisel bilgilerimi vermek istemem”, %35,6’lik yanitla en fazla
isaretlenen secenek olmustur. Bu sekilde diisiinen kesimi, internetten aligverise

yonlendirebilmek amaciyla, aligveris sitesindeki giivenlik kosullari, giivenlik
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sertifikalar1 agik, siteye giren herkesin gorlip anlayabilecegi bir sekilde

belirtilmelidir.
Frekans
200 —
150 —
100 — 35.,57%
196
4,68%
136
20,51%
50 —
0,
40
1 - LI T T il .
internet kredi kart1 ve kigisel aliskanliklardan  dogru ve hatasiz gonderi siiresini
aligveriginden  bilgileri vermek dolayr magaza {iriin beklemek istemem
kagmmam istemem aligverisi gonderileceginden

emin olamam

internetten iiriin satin almaktan kacinma sebebi

Sekil 4.13 : “Internetten alisveris yapmama sebepleri” frekans dagilim

-Daha sonra en ¢ok isaretlenen secenek %?24,7 ile “dogru ve hatasiz iiriin
gonderileceginden emin olamiyorum”dur. Bununla ilgili olarak da firma, isleyis
yapisinda, miisterinin {iriinden memnun kalmamasi halinde kolaylikla iirlinii iade

edebilecegi sekilde bir sistem getirmeli ve bunu sitede en agik sekilde belirtmelidir.

-%20,3 oraninda isaretlenen “aligkanliklardan dolayr magaza aligverisi” cevabini
veren kesimi internet aligverisine yonlendirebilmek igin yapilabilecekler arasinda:
» internet ortaminda gercek magaza benzetimleri (ortam benzetimleri;
aligveris sepeti, aligveris raflarindan iirlin se¢imi gibi eylem benzetimleri),
» Internet aligveris sitesinde miisterilere yardim edebilecek online miisteri
temsilcileri,
= Ziyaretgilerin tamdiklariyla aym1 anda siteye girebilme ve sitede
bulunduklar siire igerisinde birbirleriyle online iletisim kurma imkanlari,

sayilabilmektedir.
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-%12 oraninda isaretlenen “gonderi siiresini beklemek istemem” sorununa etkin

coziimler getirilebilmesi amaciyla, iirlin tedarik ve miisteriye gonderilme sistemleri

analiz edilmeli ve bu sistemde yapilabilecek her tiirlii kisaltmalar ve gelistirmeler

yapilarak, Uriiniin misteri tarafindan satin alinmasindan sonra miisterinin eline

gecme siiresi minimuma indirilmelidir.
(10) Internetten giysi alisverisi icin ziyaret edilecek site tipi;

Tablo 4.21 : “Giyim aligveris sitesi tipi” frekans analizi

.. Gegerli | Kiimiilatif
Frekans | Yiizde Yiizde Yiizde
Farkli markalarin bir arada satildigi siteler 206 63,4 65,0 65,0
Markanin iiriinlerinin Z?:;ldlgl, markaya ait olan 7 222 227 87.7
Site tipi Farkli markalarin bir arada satildig: siteler &
Markanin triinlerinin satildigi, markaya ait olan 39 12,0 12,3 100,0
site
Toplam 317 97,5 100,0
Yanitsiz 8 2,5
Toplam 325 100,0
Frekans
250
200
150

206
100 64,98%

50

72

22,71%
39
12,3%

0 T T T

Farkli markalarin satildigi Markaya ait olan site
siteler

Farkli markalarin
satildigs siteler &

Markaya ait olan site

Internetten giysi ahsverisi icin ziyaret edilecek site tipi

Sekil 4.14 : “Giyim aligveris sitesi tipi” frekans dagilimi
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Tablo 4.21°e gore, soruya 8 katilimci yanmit vermemistir; diger 317 katilimcinin
yanitlart degerlendirildiginde, Sekil 4.14°teki grafikten de net olarak goriildiigii gibi,
-%65’lik kesim, “farkl1 markalarin bir arada satildig1” siteleri tercih etmekte,
-%22,7’lik kesim “belirlenen markanin friinlerinin satildigi, markaya ait olan”
siteleri tercih etmekte,

-%12,3’liik kesim ise her iki tip siteyi de ziyaret edebileceklerini belirtmektedirler.

Buna gore “farklt markalarin bir arada satildig1” sitelerin belirgin bir sekilde daha
fazla tercih edildikleri goriilmektedir. Bu durumda, firmalarin biraya gelerek, ortak
bir sitede satis gerceklestirmeleri ya da bunu gerceklestirecek internet satis firmalari

olusturulmasi bir ¢dziim Onerisi olabilir.
(11) Internet giysi alisveris sitelerinden aligveris yapilmasinda ikna edici 6zellik;

Tablo 4.22 : “Giysi aligveris sitelerinde ikna edici 6zellik” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yizde Yiizde Yiizde

Genel goriiniisleri

gosteren fotograflar 14 4.3 4.4 4,4

Detaylar1 gosteren

Ikna edici biiyiik fotograflar 127 39.1 40,1 44,5

ozellik
Geligmis, teknolojik 176 542 55.5 1000
sunumlar
Toplam 317 97,5 100,0
Yanitsiz 8 2,5
Toplam 325 100,0

Tablo 4.22°ye gore soruyu 8 katilimeir yanmitlamamistir; diger 317 katilimcinin
yanitlar1 degerlendirildiginde;

-%155,5’lik bir oranla en cok tercih edilen ikna edici site sunum tipi, “gelismis
teknolojik sunumlar” olmustur,

-%40,1’lik kesim “detaylar1 gosteren biiylik fotograflar’in ikna edici Ozellik
oldugunu belirtmiglerdir,

-Sadece %4,4’liik bir kesim “genel goriiniisii gosteren fotograflar’in satin almada

ikna edicilik agisindan yeterli olabilecegini belirtmislerdir.

Buna gore, kullanicilar, gelismis teknolojik sunumlar vasitasiyla, giysileri detayl

olarak inceleyebilmeyi, siteden aligveris yapabilmek icin gerekli gérmektedirler.
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“Gelismis teknolojik sunumlar” ve “detaylar1 gosteren biiyiik fotograflar”
seceneklerinin agirlikli olarak seg¢ilmesi, kullanicilarin {iriinleri tiim ayrintilariyla

incelemek istediklerinin bir gdstergesidir.

Dagilima ait Sekil 4.15°teki grafikte, yanitlar arasindaki frekans farkliliklart daha net

olarak goriilebilmektedir.

Frekans
200 —
150 —
100 —
176
55,52%
127
40,06%)
50 —
[ o] ]
4,42%
0 T T T
genel goriiniigii gosteren detaylar1 gosteren biiyiik gelismis, teknolojik
fotograflar fotograflar sunumlar

internet giysi alisveris sitelerinden ahsveris yapilmasinda ikna edici 6zellik

Sekil 4.15 : “Giysi aligveris sitelerinde ikna edici 6zellik” frekans dagilimi

(12) Internetten giysi alisverisi konusundaki diisiince;

Tablo 4.23 : “Internetten giysi alisverisi i¢in diisiince” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yizde Yiizde Yiizde

Her tiirlii giysi satin 4 12 13 13
alirim, memnunum
Bedc_e.n"probleml olmayacak 57 17,5 18.3 19.6
Uriinler satin alirim
Deger
Tutumunu, dokusunu,

durusunu gérmeden 251 77,2 80,4 100,0

tirtin satin almam
Toplam 312 96,0 100,0
Yanitsiz 13 4,0

Toplam 325 100,0
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Tablo 4.23’e gore, katilimcilarin 13l “internetten giysi aligverisi” konusundaki
diisiincelerini belirtmemislerdir. Diger 312 katilimcinin %80,4 gibi 6nemli bir
cogunlugu (Sekil 4.16’daki dagilim grafiginde bu fark daha belirgin bir sekilde
goriilebilmektedir), “tutumunu, dokusunu hissetmeden, durusunu gérmeden giysi

aligverisi yapmay1 uygun bulmadiklari’n1 belirtmislerdir.

Frekans
300 —
250 —
200 —
150 —
251
80,45%
100 —
50 —
57
18,27%
4
0 . 1,28% . I |
her tiirlii giysi alirim, beden problemi olmayacak tutumunu, dokusunu,
memnunum tirtinler satin alirim durusunu gérmeden iiriin

satin almam

internetten giysi alisverisi konusundaki diisiince
Sekil 4.16 : “Internetten giysi alisverisi icin diisiince” frekans dagilimi

Glniimiiziin mevcut teknolojisinde, internet vasitasiyla tutum ve doku hissini
kullanicilara vermek miimkiin olmasa da bunlarla ilgili agiklamalar, karsilastirmalar

yapilarak miisterilerin {iriinle ilgili fikir sahibi olmalar1 saglanabilir.

Durugla ilgili olarak ise, yogun c¢alismalar yapilmaktadir. Giysilerin
dokiimliiligliniin, duruslarinin benzetiminin yapilabilmesi, kullanicilarin kendi
modellerini olusturabilmeleri ve giysileri kombinasyonlar halinde olusturduklari
modeller iizerinde deneyebilmeleri gibi Ozellikler, gelismis giysi satis sitelerinde
sunulmakta ve bunlarin daha da gelistirilmeleri i¢in ¢alismalar siirdiiriilmektedir.

Meyer ve dig.’nin yiriittiikleri caligmalar bunlara 6rnek gosterilebilir [25].
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4.1.5.2 Ki-Kare analizleri

Giyim aligverisi ile demografik yap1 arasindaki iligkiler:

(1) Yas Grubu*Giyim aligverisine yapilan ii¢ aylik harcama;

Tablo 4.24 : “Yas Grubu*Giyim aligverisi harcamas1” 6zet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam
N |Yilzde| N |Yilzde| N | Yiizde
Yas Grubu * Giyim aligverisi igin 320 |98.5% | 5 15% | 325 1100.0%
yapilan ii¢ aylik harcama ’ ’ ’

Tablo 4.24’¢ gore ankete katilanlarin % 98,5°1 bu sorulara yanit vermislerdir. Tablo

4.25 incelendiginde 15 hiicre degerinin “5” in altinda oldugu goriilmektedir. Bu

haliyle dagilima Ki-Kare analizi uygulanamaz. Dagilima ait grafik Sekil 4.17°de

verilmektedir.

Say1

100 —

80—

60—

40—

20—

1
0 —0,31%

20 yas alt1 20-25

26-35

1 4
0,31%

| 1
1,25%) 0,31%

36-45

Yas Grubu

46-55

Giyim aligverisi i¢in
yapilan ii¢ aylik

harcama
M 50 ve alts
[ 51-250
O 251-500
H 501-1000

[ 1001 veya
ustii

Sekil 4.17 : “Yas Grubu*Giyim aligverisi harcamas1” dagilimi
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Tablo 4.25 : “Yas Grubu*Giyim alisverisi harcamas1” ¢apraz tablo

Giyim aligverisi i¢in yapilan {i¢ aylik harcama
S50 YTL | 51-250 251-500 | 501-1000 | 1001 YTL
ve alti YTL YTL YTL ve iistil Toplam
20 yas alt1 0 1 0 0 0 1
20-25 5 65 30 9 3 112
Yas
Grubu 26-35 5 85 64 21 6 181
36-45 1 4 14 4 2 25
46-55 0 1 0 0 0 1
Toplam 11 156 108 34 11 320

Hiicre birlestirmeleri ile Ki-Kare analizine uygun hale getirilirse Tablo 4.26 ve Tablo

4.27 elde edilir.

Tablo 4.26 : “Yas Grubu*Giyim aligverisi harcamasi1” ¢apraz tablo (yeni)

Giyim aligverisi i¢in yapilan ii¢ aylik harcama
S0YTLve | 51-250 251-500 501 YTL
alt1 YTL YTL ve iistii Toplam
25 yas 5 66 30 12 113
v ve altt
as
Grubu 26-35 5 85 64 27 181
36 yas 1 5 14 6 26
ve ustu
Toplam 11 156 108 45 320

Tablo 4.27 : “Yas Grubu*Giyim aligverisi harcamasi” y~ tablosu

< Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 15,036 6 0,02
N Gegerli drnek sayisi 320

“Hy hipotezi”, yas grubu ile giyim aligverisi i¢in yapilan {i¢ aylik harcama birbirinden
bagimsizdir; “H; hipotezi” ise yas grubu ile giyim aligverisi i¢in yapilan li¢ aylik
harcama birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda

asagidaki sonuclar elde edilmektedir.

a =%]1’lik 6nem seviyesi ve v =6 serbestlik derecesine gore, »? tablosundan

2

2 oo n  degeri  16,812°dir.  Tablo 4.27'nin  sonuglart  incelendiginde,
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P=0,020>a™(0,01) ve x°=15,036<16,812 oldugundan Hy hipotezi %1’lik 6nem
seviyesine gore kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa; ZZO,OS; . mn degeri 12,592°dir.
Tablo 4.27’nin sonuglar1 incelendiginde, P=0,020<a™(0,05) ve y*=15,036>12,592
oldugundan %5’lik 6nem seviyesine gore Hy hipotezi reddedilir.

Sonug olarak, yas grubu ile giyim aligverisi i¢in yapilan {i¢ aylik harcama %1’lik

onem seviyesine gore birbirinden bagimsizken, %5’lik 6nem seviyesine gore giyim

aligverisi i¢in yapilan harcama yas grubuna bagli olarak degiskenlik gostermektedir.

Sekil 4.17°deki dagilim g6z oOniine alindiginda da ¢ok belirgin olmasa de yasla
orantili olarak giyim harcamalarinda da artis gozlenmektedir. Buradan ¢ikarilan
sonug; her yasta her seviyede giyim aligverisi yapanlar mevcuttur ancak harcama
miktar1 yasla birlikte ¢ok belirgin olmasa da artis kaydeder. Giysi firmalar1 da
aligveris sitelerindeki iiriin gruplari, iiriin kaliteleri ve bunlara bagli olarak fiyat

seviyelerini hitap ettikleri yas gruplarina gore belirlemelidirler.

(2) Toplam gelir seviyesi*Giyim aligverisi i¢in yapilan ortalama ii¢ aylik harcama;

Tablo 4.28’e gore, 325 anket katilimcisindan 312’°si “toplam gelir seviyesi” ve

“giyim aligverisi i¢in yapilan ii¢ aylik harcama” sorularin1 cevaplandirmiglardir.

Tablo 4.28 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |Yizde| N |Yizde| N Yiizde

Toplam gelir seviyesi * Giyim aligverisi

. ; 312 196,0% | 13 4,0% | 325 |100,0%
icin yapilan ii¢ aylik harcama

Tablo 4.29 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” ¢apraz tablo

Giyim aligverisi i¢in yapilan ortalama {i¢ aylik harcama
50 YTL | 51-250 | 251-500 | 501-1000 | 1001 YTL
ve alt1 YTL YTL YTL ve iistii | Toplam
500°den az 3 11 1 0 0 15
Topl
g;’fi’ ™ [C500-1000 4 61 23 4 0 92
seviyesi [1001-2000 2 49 47 20 7 125
(YTL) [-2001-3000 2 22 28 4 1 57
3001 ve iistii 0 7 8 5 3 23
Toplam 11 150 107 33 11 312
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Tablo 4.29’a gore, 12 hiicrenin degeri (toplam hiicrelerin %48’1) 5’ten kiigiiktiir.
Mevcut duruma gore olusturulan dagilim grafigi Sekil 4.18°deki gibidir.

Say1
70— Giyim aligverisi i¢in
yapilan {i¢ aylik
harcama
B 50 ve daha az
E 51-250
[ 251-500
B 501-1000
[ 1001 ve tistit

500 altt ~ 500-1000  1001-2000 2001-3000 3001 ve iistii

Toplam gelir seviyesi

Sekil 4.18 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” dagilimi

Ki-Kare analizi yapilabilmesi i¢in “giyim aligverisi i¢in yapilan ii¢ aylik harcama” {i¢
gruba, “toplam gelir seviyesi” de ii¢ gruba indirgenecek sekilde satir ve siitun
birlestirmeleri yapilirsa Tablo 4.30 ve Tablo 4.31 elde edilir. Tablo 4.30’a gore
degeri “5”ten kii¢iik sadece bir hiicre vardir; bu durumda yeni olusan dagilima Ki-

Kare analizi uygulanabilir.

Tablo 4.30 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” ¢apraz tablo (yeni)

Giyim aligverisi i¢in yapilan ortalama
ii¢ aylik harcama
250 YTL | 251-500 | 501 YTL
ve alti YTL ve istii Toplam
. 1000 ve daha 79 24 4 107
Toplam gelir az
Seviyest 1001-2000 51 47 27 125
(YTL)
2001 ve Tstii 31 36 13 80
Toplam 161 107 44 312
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Tablo 4.31 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” 2 tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Xz 36,492 4 0,000
N Gegerli 6rnek sayisi 312

“Hp hipotezi”, toplam gelir seviyesi ile giyim aligverisi i¢in yapilan ortalama {i¢ aylik
harcama birbirinden bagimsizdir ve “H; hipotezi”, toplam gelir seviyesi ile giyim
aligverisi igin yapilan ortalama {i¢ aylik harcama birbirinden bagimsiz degildir,

hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%]1"’lik onem seviyesi ve v=4 serbestlik derecesine gore; Zza,u tablosundan
Zloora’nin  degeri  13,277°dir.  Tablo 4.31  sonuglart incelendiginde,
P=0,000<a™ (0,01) ve y°=36,492>13,277 *dir. Bu sonuca gore Hy hipotezi %1°lik
Onem seviyesine gore reddedilir.

%1°lik 6nem seviyesine gore Hy hipotezi reddedildiginden %5’lik 6nem seviyesine
gore kontrol etmeye gerek yoktur. Toplam gelir seviyesi ile giyim aligverisi i¢in
yapilan ii¢ aylik harcama birbirlerine baglh olarak degismektedir. Buna ait grafik

Sekil 4.19°da goriilmektedir.

Say1 Giyim aligverisi igin
80— yapilan ti¢ aylik
harcama
B 250 YTL ve alt1

E 251-500 YTL
O 501 YTL ve iistii

1000 YTL ve alt1 1001-2000 2001 YTL ve iistii

Toplam gelir seviyesi

Sekil 4.19 : “Gelir seviyesi*Giyim aligverisi harcamas1” dagilimi (yeni)
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(3) Yas Grubu*Giyim aligverisini etkileyen faktorler;

Tablo 4.32 : “Yas Grubu*Giyim aligverigindeki faktorler” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |[Yizde| N |[Yizde| N Yiizde

Yas Grubu * Giyim aligverisini

0, 0 0,
etkileyen faktrier 568 199,1% 5 0,9% | 573 |100,0%

Tablo 4.33 : “Yas Grubu*Giyim aligverisindeki faktorler” capraz tablo

Giyim aligverisini etkileyen faktorler
i | Mg TR 8 T e | i

20 yas alt1 1 1 0 | 0 3
20-25 99 6 28 58 0 191
Yas Grubu| 26-35 164 25 51 87 0 327
3645 24 4 7 10 1 46

46-55 1 0 0 0 0 1
Toplam 289 36 86 156 1 568

Say1 Giyim aligverisini
200 etkileyen faktorler
M ihtiyac

B Moday takip
O Alsveris zevki
B Anlik kararlar
O Diger

20 yas alt1 ~ 20-25 26-35 36-45 46-55
Yas Grubu

Sekil 4.20 : “Yas Grubu*Giyim aligverisindeki faktorler” dagilimi

Yas grubuna gore giyim aligverigini etkileyen temel faktdrler incelendiginde;

katilimcilar “giyim aligverisini etkileyen faktorler” sorusunda birden fazla segenek
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segebildiklerinden ve her secenek ayri1 degerlendirildiginden toplam Ornek sayisi
Tablo 4.32°den de goriildiigii gibi 573 olmustur, 568 ornek her iki soruyu da
yanitlamistir. Bu gruba ait ¢apraz dagilim Tablo 4.33’te ve g¢apraz tabloya gore
olusan dagilim grafigi Sekil 4.20°de verilmektedir

Mevcut durumda 14 hiicrenin degeri 5’ten kiigiik oldugundan, Ki-Kare analizi
uygulanamaz. Ki-Kare analizine uygun hale getirilmesi amaciyla, “giyim aligverisini
etkileyen faktorler” kismindaki “diger” siitunu ¢ikarilir, “yas grubu”ndaki “20 yas
alt1” grubu bir iist gruba ve “46-55" grubu bir alt gruba dahil edilirse olusan dagilim
Tablo 4.34’teki gibi olmaktadir. Tablo 4.34’¢ gore olusan dagilim grafigi Sekil
4.21°deki gibi ve Ki-Kare degerleri Tablo 4.35°teki gibidir.

Tablo 4.34 : “Yas Grubu*Giyim aligverisindeki faktorler” capraz tablo (yeni)

Giyim aligverisini etkileyen faktorler
T . Aligveris Anlik
Ihtiya¢ | Modayz takip zovki Kararlar Toplam
25 ve alti 100 7 28 59 194
Yas 26-35 164 25 51 87 327
Grubu
36 ve Usti 25 4 7 10 46
Toplam 289 36 86 156 567
Say1 Giyim aligverigini
200 etkileyen faktorler
W ihtiyag

[l Modayi takip
O Aligveris zevki

150 B Anlik kararlar

100

87
15,34%
25
4,41%

25 ve alti 26-35 36 ve listii
Yas Grubu

Sekil 4.21 : “Yas Grubu*Giyim aligverisindeki faktdrler” dagilimi (yeni)
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Tablo 4.35 : “Yas Grubu*Giyim aligverisindeki faktdrler” 2 tablosu

< Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 5,075 6 0,534
N Gegerli 6rnek sayist 567

“Hy hipotezi”, yas grubu ile giyim aligverigini etkileyen faktdrler birbirinden
bagimsizdir ve “H; hipotezi” ise yas grubu ile giyim aligverisini etkileyen faktorler
birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki

sonuclar elde edilmektedir.

a=%]1’lik 6nem seviyesi ve v=6 serbestlik derecesine gore, »* — tablosundan
Zloore min - degeri, 16,812°dir.  Tablo 4.35’teki  sonuglar incelendiinde,

P=0,534>a"(0,01) ve y>=5,075<16,812 ’dir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi %1°lik

Oonem seviyesine gore kabul edilir.
Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa; ;(20’05;6 ‘nin degeri 12,592 dir.

Tablo 4.35’teki sonuglar incelendiginde, P=0,534>a™ (0,05) ve y°=5,075<12,592;

oldugundan %5’lik 6nem seviyesine gore de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1’lik ve %S5’lik Onem seviyelerine gore yas grubu ile giyim
aligverigini etkileyen faktorler birbirinden bagimsizdir. Frekans analizlerinde
belirlendigi sekilde, “ihtiya¢c” ve “anlik kararlar” giyim aligverisinde en etkili
faktorler olarak ortaya c¢ikmaktadir ve Ki-Kare analizi de gostermektedir ki bunlar
her yas grubunda etkili olan faktorlerdir. Sonug olarak, hedef kitle hangi yas grubu
olursa olsun, “ihtiyac¢” ve “anlik kararlar” aligverisi oncelikli etkileyen faktorlerdir ve
site tasarimi ve isleyisi ile {riin cesitleri bunlar gbéz Oniinde bulundurularak

belirlenmelidir.

Internet kullanim ve internet iizerinden alisveris aliskanliklar1 ile demografik yapi

analizleri:
(1) Cinsiyet*Internet kullanim siklig1;

Tablo 4.36’da goriildiigii lizere, cinsiyete gore internet kullanim siklig1
degerlendirilirse, 323 kisinin bu sorulara yanit verdigi anlagilmaktadir ve Tablo
4.37°de her iki grup i¢in ¢apraz dagilimlar verilmektedir. Sekil 4.22°de ise dagilima

ait grafik bulunmaktadir.
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Tablo 4.36 : “Cinsiyet*Internet kullanim siklig1” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |Yizde| N |Yiizde| N Yiizde

Cinsiyet * Internet

- 323 [ 99,4% 2 0,6% | 325 |100,0%
kullanim siklig1

Tablo 4.37 : “Cinsiyet*Internet kullanim sikl1g1” ¢apraz tablo

Internet kullanim siklig1
Her giin Her giin Kullanmiyorum,
i . ’ Haftada Ayda 2 gevremde
giin gilinde
bovunca bir 2 veya 3 veya 3 yakinlarim/
yu . kez kez arkadaslarim
stirekli kez kullantyor Toplam
o Bayan 110 26 10 1 1 148
Cinsiyet
Erkek 147 23 4 0 1 175
Toplam 257 49 14 1 2 323
Say1 .
150 Internet kullanim

sikligr
Her giin, giin
B boyunca siirekli
Her giin, giinde bir
kez

120
Haftada 2 veya 3
kez
Il Ayda 2 veya 3 kez
90 Kullanmryorum,

g Sevremde
yakinlarim /

arkadaglarim
kullantyor

60—

30—

bayan erkek
Cinsiyet

Sekil 4.22 : “Cinsiyet*internet kullanim siklig1” dagilimi

Son iki siitunda 5’ten kiiclik degerler oldugundan son {i¢ siitun birlestirilirse, yeni

dagilim ve bu dagilimin sonucu olusan Ki-Kare tablosu, Tablo 4.38 ve Tablo
4.39°daki gibidir.
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Tablo 4.38 : “Cinsiyet*Internet kullanim s1klig1” ¢apraz tablo (yeni)

Internet kullanim siklig1

Her giin, giin Her giin, Haftada 2 ve daha
boyunca siirekli | glinde bir kez az ya da hig Toplam

o Bayan 110 26 12 148
Cinsiyet

Erkek 147 23 5 175

Total 257 49 17 323

Tablo 4.39 : “Cinsiyet*internet kullanim siklig1” y* tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 6,179 2 0,046
N Gegerli 6rnek sayist 323

“Hy hipotezi”, cinsiyet ve internet kullanimi1 birbirinden bagimsizdir ve “H; hipotezi”
cinsiyet ve internet kullanimi birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz

yapildiginda asagidaki sonuclar elde edilmektedir.

a=%1"lik onem seviyesi ve v=2 serbestlik derecesine gore, ;(20[’0 tablosundan
Zlooo nin  degeri  9,210°dur.  Tablo 4.39°daki sonuglar incelendiginde,
P=0,046>¢™ (0,01) ve »°=6,179<9,210 dur. Bu sonuglara goére Hy hipotezi %1’lik
onem seviyesine gore kabul edilir.

a=%>5"1lik O6nem seviyesine gore degerlendirilirse, ;(20’05;2 nin degeri 5,991 dir.
Tablo 4.39°daki sonuglar incelendiginde, P=0,046<a™ (0,05) ve x°=6,179>5,991,
sonuglarina gore Hy hipotezi %5°lik dnem seviyesine gore reddedilir.

Sonug olarak, ele alinan 6rnek grubunda internet kullanimi %1°lik 6nem seviyesine
gore cinsiyetten bagimsizken, %35’lik Onem seviyesine gore -cinsiyete gore
degiskenlik gostermektedir. Capraz tabloya gore de ¢cok baskin bir 6zelik olmasa da
erkeklerin internet kullanim oranlarimin bayanlara goére daha fazla oldugu

goriilmektedir.
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(2) Yas Grubu*internette aligveris sitelerini ziyaret etme amact;

Tablo 4.40 : “Yas Grubu*Aligveris sitelerini ziyaret amac1” dzet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam
N |Yizde| N |[Yiizde| N Yiizde

Yas Grubu * Aligveris
sitelerini ziyaret etme amaci

330 | 76,0%

104 | 24,0%

434 1100,0%

Tablo 4.41 : “Yas Grubu*Aligveris sitelerini ziyaret amaci1” ¢apraz tablo

Internette alisveris sitelerini ziyaret etme amaci

Yeni Yeni
iriin iiriin Bilgi Bilgi Stirekli Stirekli
takibi- takibi- alma- alma- tirtin iiriin
magaza | internet | magaza | internet | aligverisi | aligverisi
aligverisi | aligverisi | aligverigi | aligverisi | magazadan | internetten Toplam
20-25 19 4 35 31 17 2 108
26-35 33 15 33 78 29 11 199
Yas Grubu
36-45 6 0 3 7 5 0 21
46-55 0 0 0 1 1 0 2
Toplam 58 19 71 117 52 13 330
Say1

7
2,12%
T
26-35 36-45
Yas Grubu

1
0,3%

46-55

amaci
Yeni iiriin

aligverisi
Yeni iiriin

Internette alisveris
sitelerini ziyaret

B takibi&magaza

takibi&int. aligverisi

Bilgi alma&magaza

aligverisi

Bilgi alma&int.

aligverisi
Siirekli tirlin

O ahgverisi

magazadan
Stirekli tiriin

B aliverisi

internetten

Sekil 4.23 : “Yas Grubu*Aligveris sitelerini ziyaret amaci1” dagilimi
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Yas grubuna gore internette aligveris sitelerini ziyaret etme amaclar1 incelenirse,
“internette aligveris sitelerini ziyaret etme” sorusunda birden fazla secenek
isaretlenebildigi ve her secenek ayr1 degerlendirildiginden, Tablo 4.40’ta gorildigi
gibi toplam ornek sayist 434 olmustur, 434 katilimcidan 330°u her iki soruyu da
yanitlamistir. Capraz dagilim Tablo 4.41°de ve capraz dagilima ait grafik Sekil
4.23’te verilmektedir.

Mevcut dagilimda 11 hiicre degeri 5’ten kiiciiktiir. Ki-Kare dagilimina uygun hale
getirilmesi amaciyla “46-55” yas grubu bir {ist gruba dahil edilir ve “stirekli iiriin

2 13

aligverisini internetten yapan grup”, “bilgi almak ve daha sonra internet iizerinden
aligveris yapma amaciyla internet sitesini ziyaret eden grup”a dahil edilirse, yeni
olusan ¢apraz dagilim Tablo 4.42°deki gibi ve buna ait grafik de Sekil 4.24’teki gibi

olmaktadir. Bu dagilima ait Ki-Kare sonuclart da Tablo 4.43’te verilmektedir.

Tablo 4.42 : “Yas Grubu*Aligveris sitelerini ziyaret amac1” ¢apraz tablo (yeni)

Internette aligveris sitelerini ziyaret etme amaci
Yeni iiriin | Yeniiirin | .. . Bilgi alma- e
o o Bilgi alma- internet Siirekli tirlin
takibi- takibi- - .. ..
- . magaza aligverigi+ aligverisi
magaza internet .. .. .. 5
ahisverisi ahisverisi alisverisi stirekli 1nt magazadan
aligverisi Toplam
20-25 19 4 35 33 17 108
Yas 26-35 33 15 33 89 29 199
Grubu 36
yas 6 0 3 8 6 23
ve ustu
Toplam 58 19 71 130 52 330

Tablo 4.43 : “Yas Grubu*Aligveris sitelerini ziyaret amaci1” i~ tablosu

< Asymp. Sig.
Deger s (2-sided)
Pearson ) 18,678 8 0,017
N Gegerli drnek sayisi 330

Yeni olusan c¢apraz tabloda 3 hiicrenin degeri 5’ten kiicliktiir, ancak bu rakam toplam
hiicre sayisinin  %20’sini  gegmediginden, dagilim iizerinde Ki-Kare analizi

yapilabilir.
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Say1

Internette aligveris

100 sitelerini ziyaret
amaci
Yeni iiriin
takibi&magaza
aligverisi
Yeni iiriin .
[ takibi&int. alisverisi

Bilgi alma&magaza

O aligverisi
Bilgi alma&int.

M alisverisi+siirekli iiriin
aligverisi int.ten
Stirekli tirlin
aligverisi
magazadan

1,82%

20-25 26-35 36 ve Uisti
Yas Grubu

Sekil 4.24 : “Yas Grubu*Alisveris sitelerini ziyaret amaci” dagilimi (yeni)

“Hy hipotezi”, yas grubu ile internette aligveris sitelerini ziyaret amaci birbirinden
bagimsizdir, “H; hipotezi” ise yas grubu ile internette aligveris sitelerini ziyaret
amaci birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki

sonuclar elde edilmektedir.

a=%]1"lik 6nem seviyesi ve v=8 serbestlik derecesine gore, y°,, tablosundan
Zoos in degeri  20,09°dur.  Tablo 4.43’teki sonuglar incelendiginde,
P=0,017>a™ (0,01) ve »°=18,678<20,09 *dur. Bu sonuglara gére Hy hipotezi %1°lik
Onem seviyesine gore kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, )5 nin degeri 15,507°dir.
Tablo 4.43 teki sonuglar incelendiginde, P=0,017<0"™(0,05) ve

7°=18,678>15,507 dir. Bu sonuglara gore, %5’lik énem seviyesi icin Hy hipotezi
reddedilerek H; hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1°lik 6nem seviyesine gore yas grubu ile internet aligveris sitelerini
ziyaret amaci birbirlerinden bagimsizken; %5°lik dnem seviyesine gore bagimsiz

degillerdir ve internet aligveris sitelerini ziyaret amacglar1 yaslara bagl olarak
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degismektedir; dolayisiyla internet sitesi tasarimi ve igerigi hitap ettigi yas grubuna

gore diizenlenmelidir.

(3) Cinsiyet*internetten alisveris yapma siklig1;

Tablo 4.44 : “Cinsiyet*Internetten aligveris siklig1” 6zet

Omnekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Cinsiyet *
Internetten | »y) 168,00 | 104 |32,0%| 325 |100,0%
aligveris
siklig

Tablo 4.45 : “Cinsiyet*Internetten alisveris siklig1” ¢apraz tablo

Internetten aligveris siklig
. 1/2 ay veya 2/ay veya | 1/hafta veya
Hie | gahaar | VW 3/ay daha fazla | Toplam
o Bayan 34 47 7 3 1 92
Cinsiyet
Erkek 24 79 15 10 1 129
Toplam 58 126 22 13 2 221
Say1 . )
Internetten aligveris
80— siklig1
m Hic
[l 1/2 ay veya daha az
O lay
60 — Il 2/ay veya 3/ay
O 1/hafta veya daha
fazla
40 —
21,27%
2034
24

Bayan
Cinsiyet

Sekil 4.25 : “Cinsiyet*Internetten alisveris siklig1” dagilin
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Internetteki aligveris sitelerini ziyaret etmeyenler, bu soruyu bos biraktiklarindan
dolay1, Tablo 4.44’te de goriildiigi gibi, gecerli cevap sayist toplam Ornek sayisinin
%68’1dir. Dagilima ait grafik Sekil 4.25’te goriilmektedir. Tablo 4.45 incelendiginde,
“haftada 1 ve daha fazla internet lizerinden aligveris yapanlar”in sayisi toplamda “2”
olmasindan dolay1, dagilimin Ki-Kare analizine uygun hale getirilmesi amaciyla, bu
slitun yan siitunla birlestirerek “ayda 2 kez ve daha fazla internet iizerinden aligveris
yapanlar” olarak yeni bir siitun olusturulur. Bunun sonucunda olusan dagilim Tablo

4.46°daki gibidir.

Tablo 4.46 : “Cinsiyet*Internetten alisveris siklig1” capraz tablo (yeni)

Internetten aligveris siklig
1/2 ay veya 2/ay ve
Hig daha az 1/ay | dahafazla | Toplam
o Bayan 34 47 7 4 92
Cinsiyet
Erkek 24 79 15 11 129
Toplam 58 126 22 15 221

Tablo 4.47 : “Cinsiyet*Internetten alisveris siklig1” x* tablosu

Asymp.
Sig. (2-
Deger sd sided)
Pearson Xz 10,116 3 0,018
N Gegerli 6rnek sayist 221

Tablo 4.46’da sadece bir deger 5’ten kiiciiktiir, bu da %20 siirin1 asmadigindan
dolay1 bu tablo iizerinde Ki-Kare analizi yapilabilmektedir. “Hy hipotezi”, cinsiyet ve
internetten yapilan aligveris siklig1 birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise cinsiyet
ve internetten yapilan aligveris siklig1 birbirinden bagimsiz degildir; hipotezlerine

gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.
a=%1"lik 6nem seviyesi ve v=3 serbestlik derecesine gore, ;(2&’” tablosundan
;(20,0];3 lin degeri 11,345’tir. Tablo 4.47 sonuglar incelenirse, P=0,018>a™ (0,01) ve

7°=10,116<11,345 ’tir. Bu sonuglara gére Hy hipotezi %1°lik dnem seviyesine gore

kabul edilir.
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a=%>5"lik 6nem seviyesi ve v=3 serbestlik derecesine gdre, y°,,, nin degeri

7,815’tir.  Tablo 4.47  sonuglari  incelenirse,  P=0,018<a™ (0,05) ve
2°=10,116>7,815 tir. Bu sonuglara gére Hy hipotezi %5’lik énem seviyesine gore

reddedilerek H; hipotezi kabul edilir.

Cinsiyet ile internetten aligveris sikligt %1’lik 6nem seviyesine gore birbirinden
bagimsizken, %?5’lik 6nem seviyesine gore bagimsiz degildir. %]1’lik 6nem
seviyesine gore degerlendirmede, degerlerden de goriildiigii lizere, 6rneklerden elde

edilen »°(10,116) degeri ;53’01;3 degerine olduk¢a yakindir; bu da Hy hipotezinin

siira yakin bir degerde kabul edildigi anlamina gelir. Dagilim tablosu
incelendiginde de erkeklerin internetten aligveris sikliginin kadinlara gore, ¢ok

belirgin olmasa da, daha fazla oldugu goriilmektedir.

Ayni analiz, “oranlar arasindaki farkin normale yaklastirilmasi” yontemi ile yapilirsa

[31];
6= ve = 22 (4.6)

- (6,-6,)-(6-6,) (4.7)

\/6’1(1—6’1)+92(1—92)

n, n,

(1-0)100% giiven aralifinda 6,-6,’nin istenen kosullar1 saglayip saglamadiginin

kontrolii i¢in

91(1_91) + 92(1_62)

n, n,

(él_éz)'za/z'\/ <6 -6, <

01(1_91) + 6’2(1_6’2)

n, n,

6,-0,)+z,,. \/ (4.8)

kosulu saglantyorsa hipotez kabul edilir.

Tablo 4.46’ya gore, bayanlarda ve erkeklerde hi¢ internet kullanmayanlar ele

alinirsa, Ho=6, —6,=0 ve H,=6, —0,#0’dir. Bayanlarda ve erkeklerde hi¢ internet

kullanmayanlarin oranlari, 91234/92 =0,37 ve éz =24/129=0,186"dir. %1’lik dnem

seviyesine gore kontrol edildiginde; zo 0os= 2,575 formiilde yerine konulursa,
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0,37(1-0,37)  0,186(1-0,186) _
92 129

(0,37-0,186)—2,575\/

0,37(1-0,37)  0,186(1-0,186)

(0,37-0,186)+2,575\/
92 129

0,027927<0<0,34 esitligi dogru olmadigindan Hy hipotezi reddedilir, yani bayanlarin
internet {lizerinden aligveris siklig1 orani ile erkeklerin internet {izerinden aligveris
siklig1 orani esit degildir, bu oran erkelerde belirgin bir sekilde daha fazladir. %1°lik
Onem seviyesine gore hipotez reddedildiginden %5°lik 6nem seviyesine gore kontrol

etmeye gerek yoktur.

Internet kullamm sikligi incelendiginde, internet kullannminda da erkeklerin
bayanlara gore daha yogun internet kullandiklar1 belirlenmisti, internet ilizerinden
aligveris sikliklar1 da bayanlara gore daha fazladir. Buna gore, internet {izerinden
satts yapacak giysi firmalar ilk asamada erkekleri Oncelikli hedef kitle olarak

belirleyebilir ve iirlin ¢esitliligini buna gore diizenleyebilir.
(4) Toplam gelir seviyesi*Internetten alisveris siklig1;

Tablo 4.48 : “Gelir seviyesi*internetten aligveris siklig1” dzet

Omnekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Toplam gelir
evivesi * 202 | 652% | 113 | 348% | 325 | 100,0%

aligveris siklig1

Tablo 4.49 : “Gelir seviyesi*Internetten alisveris siklig1” capraz tablo

Internetten aligveris siklig1
. 1/2 ay veya 2/ay veya | 1/hafta veya
Hig daha az VVay 3/ay daha fazla | Toplam
500°den diisiik 4 3 1 1 0 9
Toplam 500-1000 24 37 5 1 0 67
gelir 110012000 | 20 43 6 8 2 79
seviyesi
(YTL) 2001-3000 6 29 6 1 0 42
3001 ve tizeri 1 9 4 1 0 15
Toplam 55 121 22 12 2 212
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Toplam gelir seviyesi ile internetten aligveris siklig1 arasindaki iligki i¢cin Tablo 4.48
incelendiginde bu sorulara 212 kisinin cevap verdigi goriilmektedir. Capraz dagilim
icin Tablo 4.49 incelendiginde ise 14 hiicrenin 5’ten kiiciik degerde oldugu
goriilmektedir. Bu haliyle dagilim, Ki-Kare analizi i¢in uygun degildir. Mevcut

duruma ait grafik Sekil 4.26’dadir.

Say1 Internetten alisveris
50— siklig1
m Hic
@ 1/2 ay ve daha az
O 1/ay

[ 2/ay veya 3/ay
O 1/hafta veya daha sik

9
4,25%
1

0,47% 0,47%|'
500°den 500-1000 1001-2000 2001-3000 3001 ve tizeri
diisiik

Toplam gelir seviyesi

Sekil 4.26 : “Gelir seviyesi*internetten alisveris siklig1” dagilim

Ki-Kare analizine uygun bir dagilim elde edilmesi amaciyla “500’den diisiik” gelir
seviyesi bir iist gelir seviyesi ile ve internetten “ayda 2 kez ve daha fazla™ aligveris
siklig1 “ayda 1 kez” aligveris sikligi ile birlestirilirse Tablo 4.50°deki dagilim ve
Sekil 4.27°deki grafik elde edilir. Dagilima ait Ki-Kare sonuglar1 da Tablo 4.51°de

verilmektedir.

Tablo 4.50 : “Gelir seviyesi*Aligveris siklig1” ¢apraz tablo (yeni)

Internetten aligveris siklig
Toplam
Hi 1/2 ay veya 1/ay ve
¢ daha az daha fazla
1000 ve alt1 28 40 8 76
Toplam 1001-2000 20 43 16 79
gelit 150013000 6 29 7 0
seviyesi
3001 ve 1 9 5 15
lizeri
Toplam 55 121 36 212
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Tablo 4.51 : “Gelir seviyesi*Internetten aligveris siklig1” y~ tablosu

Deger sd A(Sg_msgei;g )
Pearson 14,004 6 0,030
N Gegerli 6rnek sayisi 212
Say1 Internetten alisveris
50 siklig1
m Hic

@ 1/2 ay veya daha az
[ 1/ay ve daha fazla

1000 ve 1001-2000 2001-3000 3001 ve tizeri
daha az

Toplam gelir seviyesi

~.%

Sekil 4.27 : “Gelir seviyesi*internetten aligveris sikligr” dagilimi (yeni)

“Hy hipotezi”, toplam gelir seviyesi ile internetten aligverig siklig1 birbirinden
bagimsizdir; “H; hipotezi” ise toplam gelir seviyesi ile internetten aligveris sikligi
birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki
sonuglar elde edilmektedir.

a=%1"lik énem seviyesi ve v=6 serbestlik derecesine gdre, y°,, tablosundan
;(20,01;6 ‘nin degeri 16,812°dir. Tablo 4.51 incelendiginde, P=0,03>a™ (0,01) ve
7°=14,004<16,812 *dir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi %1°lik dnem seviyesi igin
kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20,05;6 ‘nin degeri 12,592 dir.

Tablo 4.51 incelendiginde, P=0,03<a™(0,05) ve y°=14,004>12,592 dir. Bu
sonuglara gore, %5’lik 6nem seviyesi i¢in Hy hipotezi reddedilerek H; hipotezi kabul

edilir.
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Sonug olarak, toplam gelir seviyesi ile internetten aligveris sikligi, %1°lik 6nem
seviyesine gore birbirinden bagimsizken, %5’lik Onem seviyesine gore, gelir
seviyesine bagli olarak internetten aligveris siklig1 degismektedir. Ancak ¢apraz tablo
incelendiginde, gelir seviyesi ile internetten aligveris siklig1 arasinda bir ters oranti
oldugu goriilmektedir, yani internetten aligveris siklig1 diisiik gelir seviyelerinde daha
fazladir, bu da yiiksek gelir seviyelerindeki katilimcilarin daha biiyiik yaslarda,
diisiik gelir seviyesindeki katilimcilarin ise daha geng yaslarda olmasina baglanabilir.
Daha gen¢ yaslardakiler internetten daha sik aligveris yapmaktadir sonucu
cikarilabilir, bununla ilgili olarak bir sonraki asamada yas grubu ve internetten

aligveris siklig1 arasindaki iliski incelenmektedir.

(5) Yas grubu*internetten alisveris sikligs;

Yas grubu ile internetten aligveris sikligi arasindaki iligki incelendiginde, Tablo
4.52’de goriildiigii gibi, 221 6rnegin bu sorular1 yanitladigi goriilmektedir. Tablo
4.53’teki gapraz dagilimda 4655 yas grubunda 1 kisinin internet aligverisi yaptigi
goriilmektedir. Tablo 4.53’teki hiicrelerin 11’inin degeri 5’ten kiiglik oldugundan, bu
dagilima mevcut haliyle Ki-Kare analizi uygulanamaz. Yas grubuna gore internetten

aligveris siklig1 dagilimina ait grafik, Sekil 4.28’de goriilmektedir.

Tablo 4.52 : “Yas grubu*internetten alisveris siklig1” dzet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Yas grubu *
Internetten | > | 6o 0o | 104 | 32.0% | 325 | 100,0%
aligveris
siklig1

Tablo 4.53 : “Yas grubu*internetten aligveris siklig1” capraz tablo

Internetten aligveris siklig
. 1/2 ay veya 2/ay veya | 1/hafta veya
Hig daha az VVay 3/ay daha fazla Toplam

20-25 29 32 6 5 1 73
Yas 26-35 26 83 15 8 1 133
Grubu | 3645 3 10 1 0 0 14

46-55 0 1 0 0 0 1
Toplam 58 126 22 13 2 221
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Tablo 4.54 : “Yas grubu*internetten alisveris siklig1” ¢apraz tablo (yeni)

Internetten aligveris siklig1
. 1/2 ay veya 2/ay veya
Hig daha az VVay daha fazla | Toplam
20-25 29 32 6 6 73
Yas
Grubu 26-35 26 83 15 9 133
36 ve iistii 3 11 1 0 15
Toplam 58 126 22 15 221
Say Internetten aligveris
100 siklig1
l Hig
B 1/2 ay veya daha az
O 1/ay

80—

W 2/ay veya 3/ay

O 1/hafta veya
daha fazla

1
3,62%|] 1 | 1
1,36% Iu,45%

20-25 26-35 36-45 46-55
Yas Grubu
~ .9

Sekil 4.28 : “Yas grubu*Internetten alisveris siklig1” dagilimi

Dagilim satir ve siitunlar1 iizerinde, Ki-Kare analizi yapilacak sekilde birlestirmeler
yapilirsa, “46-55 yas grubu bir iist gruba dahil edilip, “haftada 1 ve daha fazla”
internet iizerinden aligveris yapanlar bir 6nceki siituna dahil edildikten sonra yeni
olusan ¢apraz dagilim Tablo 4.54’teki gibi, buna gore elde edilen Ki-Kare sonuglar
Tablo 4.55’teki gibi ve dagilim grafigi Sekil 4.29°daki gibidir.

Tablo 4.55 : “Yas grubu*internetten alisveris siklig1” x* tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 13,009 6 0,043

N Gegerli 6rnek sayist 221
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Say1
100

Internetten alisveris
siklig1
m Hi¢
M 1/2 ay veya daha az
O l/ay

807 l 2/ay veya 3/ay

60—

40—

20—

-
0,
0 2,71%

20-25 26-35 36 ve listi
Yas Grubu

Sekil 4.29 : “Yas grubu*Internetten aligveris siklig1” dagilimi (yeni)

Tablo 4.54’te ii¢ hiicrenin degeri 5’ten kiiclik ancak satir veya siitunlarda yapilacak
daha fazla birlestirme, degerlendirmenin igerigini yetersiz hale getireceginden bu
haliyle, Tablo 4.55’teki Ki-Kare sonuglari degerlendirilmistir. “Hy hipotezi”, yas
grubu ile internetten aligveris yapma sikligi birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi”
ise yas grubu ile internetten aligveris yapma siklig1 birbirinden bagimsiz degildir,

hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%1"lik onem seviyesi ve v=6 serbestlik derecesine gore, Zza,u tablosundan
;(20,01;6 ‘nin degeri 16,812dir. Tablo 4.55 incelendiginde, P=0,043>a™ (0,01) ve
7°=13,009<16,812 *dir. Bu sonuglara gére, Hy hipotezi %1°’lik énem seviyesi igin
kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20’05;6 ‘nin degeri 12,592’dir.
Tablo 4.55 incelendiginde, P=0,043<a™ (0,05) ve »>=13,009>12,592 oldugundan
%35°1ik 6nem seviyesi igin Hy hipotezi reddedilerek H; hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1°lik 6nem seviyesine gore yas grubu ile internetten aliveris yapma
siklig1 birbirinden bagimsiz iken; %5’lik 6nem seviyesine gore internetten aligveris
yapma siklig1 yasla baglantili olarak degismektedir. (4) no’lu analizdeki sonug ile

paralel olarak bu analizde de yas ile internetten aligveris siklig1 arasinda ters oranti
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s0z konusudur, yani kii¢iik yas gruplarindaki internetten aligveris sikligi daha
yiiksektir. Geng grup, ileri seviyelerdeki yas grubuna gore internetten daha sik

aligveris yapmaktadir.

(6) Ogrenim diizeyi*Internetten alisveris sikligs;

Ogrenim diizeyi ile internetten alisveris sikli1 arasindaki iliski incelendiginde, Tablo
4.56’ya gore, anket katilimcilarindan 221 kisi her iki soruyu da cevaplandirmislardir.

Tablo 4.57°de capraz dagilim ve Sekil 4.30’da dagilima ait grafik verilmektedir.

~ 9

Tablo 4.56 : “Ogrenim diizeyi*internetten alisveris siklig1” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |[Yizde| N |[Yizde| N Yiizde

Ogrenim diizeyi * Internetten
aligveris siklig1 221 168,0% | 104 |32,0% | 325 [100,0%

Tablo 4.57 : “Ogrenim diizeyi*internetten alisveris siklig1” ¢apraz tablo

Internetten aligveris siklig1
12 ay 2ay | !/hafta
. veya
Hig veya l/ay veya daha
daha az 3/ay fazla | Toplam
Orta 6gr. mezunu 5 2 0 0 0 7
Yiiksekokul 1 3 1 0 0 10
mezunu
) Univ.
Ogrenim lisans/yiiksek 21 34 6 5 1 67
diizeyi lisans dgrencisi
Univ.
lisans/yiiksek 24 55 10 2 0 91
lisans mezunu
Universite doktora 7 27 5 6 1 46
Toplam 58 126 22 13 2 221

Tablo 4.57°deki dagilimda 12 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %48°1) degeri 5’ten
kiigiiktiir. Dagilima Ki-Kare analizinin uygulanabilmesi amaciyla, “haftada 1 veya
daha sik” internet aliverisi yapanlar bir onceki siitunla beraber degerlendirilir ve
“orta 0grenim mezunlar1” da “yliksekokul mezunlar1” ile beraber degerlendirilirse
yeni olusan ¢apraz dagilim Tablo 4.58’deki gibi ve buna ait grafik Sekil 4.31°deki
gibidir.
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Say1

60— Internetten alisveris
siklig
[ Hig
50 [l 1/2 ay veya daha az
O lVay
40 — Il 2/ay veya 3/ay
[ l/hafta veya daha fazla
30—
20 —
10—
5
012.26% 1
T 0,45%] T
Orta 6. Yiiksekokul Univ. Univ. Universite
mezunu mezunu lisans/y.lisans lisans/y.lisans doktora
ogrencisi mezunu

Ogrenim diizeyi

~ 9

Sekil 4.30 : “Ogrenim diizeyi*Internetten alisveris sikligr” dagilim

Tablo 4.58 : “Ogrenim diizeyi*internetten aligveris siklig1” capraz tablo (yeni)

Internetten aligveris siklig
1/2 ay 2/ay
hig veya 1/ay veya
daha az daha sik | Toplam
Orta 6grenim +
yiiksekokul mezunu 6 10 ! 0 17
Univ. lisans/
.o yiiksek lisans 21 34 6 6 67
Ogrenim ogrencisi
diizeyi Univ. lisans/
yiiksek lisans 24 55 10 2 91
mezunu
Universite doktora 7 27 5 7 46
Toplam 58 126 22 15 221

Tablo 4.59 : “Ogrenim diizeyi*internetten alisveris sikligi” y* tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 13,753 9 0,131
N Gegerli 6rnek sayist 221
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Say1

60 Internetten aligveris
siklig
] Hig
50— [ 1/2 ay veya daha az
O 1/ay
B 2/ay veya daha fazla
40 —
30
20—
15,38%
27
z
10,86%

Orta 6grenim + Univ Univ. lisans Universite
yiiksekokul lisans/yiiksek y.lisans mezunu doktora
mezunu lisans 6grencisi

Ogrenim diizeyi

Sekil 4.31 : “Ogrenim diizeyi*Internetten alisveris siklig1” dagilimi (yeni)

Tablo 4.58’de 3 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %19°u) degeri 5’ten kiiciiktiir, bu
deger %?20’den kii¢iik oldugundan dagilima Ki-Kare analizi uygulanabilir. “Hg
hipotezi”, 6grenim diizeyi ile internetten aligveris siklig1 birbirinden bagimsizdir; “H;
hipotezi” ise 6grenim diizeyi ile internetten aligveris sikligi birbirinden bagimsiz

degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%]1"lik 6nem seviyesi ve v =9 serbestlik derecesine gore ;(za’u tablosundan
2 o01o Min degeri 21,666°dir. Tablo 4.59 incelendiginde, P=0,131>a™ (0,01) ve
7°=13,753<21,666 oldugundan, Hy hipotezi %1°lik énem seviyesine gére kabul
edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20’05;9 ‘nin degeri 16,919’dur.

Tablo 4.59 incelendiginde P=0,131>a"™ (0,05) ve x°=13,753<16,919 oldugundan,

%S5’lik 6nem seviyesine gore de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonu¢ olarak, %]1’lik ve %5’lik Onem seviyelerine gore Ogrenim diizeyi ile

internetten aligveris siklig1 birbirlerinden bagimsiz olarak degismektedir. Anketin
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uygulandig1 6rnek grup genel olarak 6grenim diizeyi yiiksek bireylerden olusmakta

ve bunlar arasinda internetten aligveris siklig ¢esitlilik gostermektedir.

(7) Cinsiyet*Internetten satin alinan iiriin tipleri;

Cinsiyete gore internetten satin alinan iriin tipleri incelendiginde, “internetten satin
alman {irlin tipi” i¢in birden fazla secenek isaretlenebildiginden ve her isaretlenen
secenek ayr1 degerlendirildiginden, Tablo 4.60’ta goriildiigii gibi, toplam 6rnek sayisi
441°¢ yiikselmistir. 441 Ornekten 338’1 her iki soruyu da yanitlamistir. Capraz
dagilim Tablo 4.61°de ve dagilima ait grafik Sekil 4.32°de verilmektedir

Tablo 4.60 : “Cinsiyet*Internetten alman iriin tipleri” dzet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |[Yizde| N |[Yizde| N Yiizde

Cinsiyet *
Internetten satin

e 338 [76,6% | 103 |[23,4% | 441 |(100,0%
alinan {iriin tipleri

Tablo 4.61 : “Cinsiyet*Internetten alinan iriin tipleri” gapraz tablo

Internetten satin alinan iiriin tipleri
Uriin . |Gidave | .. . Kisisel Kitap,
satin | PN emiglik | SV | balam | PVORS | ep 7 pjer
almam iirlinleri iiriinleri | DVD Toplam
L Bayan| 35 21 8 4 10 7 38 2 125
Cinsiyet

Erkek | 24 82 17 7 7 10 63 3 213
Toplam 59 103 25 11 17 17 101 5 338

Tablo 4.61 incelendiginde degeri 5’ten kiigiik hiicre sayis1 3’tiir. “Bilet” satin alanlar
“kitap, CD, DVD” alanlar siitununa dahil edilirse, dagilim Tablo 4.62’deki gibi
olmaktadir. Yeni olusan ¢apraz tabloda, sadece giyim iiriinii satin alan bayanlarin
sayis1 5’in altinda oldugundan ve toplam hiicre sayisinin %20’sini ge¢mediginden;
olusan dagilima Ki-Kare analizi uygulanabilir. Dagilimin Ki-Kare analiz sonuglari

Tablo 4.63’te verilmektedir.
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Say1

Internetten satin

100 alman triin tipleri
B Uriin satin almam
B Elektronik iiriinler
80— Gida ve temizlik
urtinleri
B Giyim iiriinleri
Kisisel bakim
I it
rtinleri
60— [l Ev/ofis esyalan
O Kitap, CD, DVD
[ Bilet
40—
2035
10,36%
s 10
2,37% [ 2.96%
O_

Bayan

Cinsiyet

Sekil 4.32 : “Cinsiyet*Internetten alman iriin tipleri” dagilim

Tablo 4.62 : “Cinsiyet*Internetten alman iiriin tipleri” capraz tablo (yeni)

Internetten satin alinan iriin tipleri
_— .. Kitap,
Urlin 1 gy kgronik | G193 Ve | Giyim | Ksisel | g0 0661 cp,
satin g temizlik | .. .7 . [ bakim
almam tirlinler Giriinleri tirtinleri Griinleri egyalar1 | DVD,
bilet | Toplam
o Bayan| 35 21 8 4 10 7 40 125
Cinsiyet

Erkek | 24 82 17 7 7 10 66 213
Toplam 59 103 25 11 17 17 106 338

Tablo 4.63 : “Cinsiyet*internetten alman iiriin tipleri” x* tablosu

< Asymp. Sig.
Deger s (2-sided)
Pearson ) 28,706 6 ,000
N Gegerli drnek sayisi 338

“Hy hipotezi”, cinsiyet ile internetten satin alinan {riinler birbirinden bagimsizdir;
“H; hipotezi” ise cinsiyet ile internetten satin alinan {iriinler birbirinden bagimsiz

degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.
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a=%1"lik 6nem seviyesi ve v=6 serbestlik derecesine gore, Zza,u tablosundan
;(20,01;6 ‘nin degeri 16,812°dir. Tablo 4.63 incelendiginde, P=0,00<a™ (0,01) ve

7°=28,706>16,812 oldugundan H, hipotezi reddedilerek H; hipotezi kabul edilir;
yani, internetten satin alinan iiriin tipleri cinsiyete gore degismektedir. %1°lik 6nem
seviyesine gore Hy hipotezi reddedildiginden %35’°lik 6nem seviyesine gore kontrol

etmeye gerek yoktur.

Sekil 4.33’teki grafikte de yeni olusan dagilim i¢in cinsiyete gore satin alinan iiriin
tipleri goriilmektedir. Bu tabloda da belirgin olarak goriilmektedir ki erkekler
bayanlara oranla daha fazla “elektronik {iriinler”, “kitap, CD, DVD, bilet”
aligverislerini internet iizerinden gerceklestirmektedirler, bunlar disindaki {irtinlerin

aligverisinde bayanlar ve erkekler arasinda belirgin farkliliklar yoktur.

Say1
Internetten satin alinan
100 iirtin tipleri
B Uriin satin almam
E Elektronik iiriinler
804 Gida ve temizlik
uriinleri
B Giyim iiriinleri
Kisisel bakim
[ | triinleri
60— B Ev/ofis esyalart
O Kitap, CD, DVD, bilet
82
40— ] 24,26%
66
19,53%
40
20 | 11,83%|
24
— 71% [ 17
Bayan Erkek
Cinsiyet

Sekil 4.33 : “Cinsiyet*Internetten alian iiriin tipleri” dagilimi (yeni)

(8) Yas grubu*internet yoluyla iiriin satin almama sebepleri;

Yas grubu ile internet iizerinden iirlin satin almama sebepleri incelenirse, “internet
tizerinden iirlin satin almama sebepleri” sorusunda birden fazla secenek se¢ilebildigi

ve her secenek ayr1 degerlendirildiginden, Tablo 4.64’te goriildiigii gibi, toplam
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ornek sayist 558 olmustur. Bu 558 Ornekten 548’1 her iki soruyu da yanitlamistir.

Capraz dagilim Tablo 4.65°te ve bu dagilima ait grafik Sekil 4.34’te verilmektedir.

Tablo 4.64 : “Yas grubu*internetten iiriin almama sebepleri” 6zet

Ormnekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Yas grubu * Internet
Zg&gg};‘f‘m satmalmama | - s4q 1 9g 90, | 10 | 1,8% | 558 |100,0%

Tablo 4.65 : “Yas grubu*internetten iiriin almama sebepleri” ¢apraz tablo

Internet yoluyla iiriin satin almama sebepleri
: Kred¥ lfam Aligkanliklardan Dogru"v? Gonderi
Internet ve kigisel - hatasiz iiriin .
. . ..o .| dolay1 magaza <. suiresini
aligverisinden | bilgilerimi 2. geleceginden
aligverisi . beklemek
kacinmam vermek aparm emin istemen
istemem yap olamam Toplam
20 yas 0 1 0 0 0 1
alt1
20-25 9 75 41 54 25 204
Yas
grubu | 26-35 30 102 60 69 37 298
36-45 1 16 11 12 4 44
46-55 0 1 0 0 0 1
Toplam 40 195 112 135 66 548

Tablo 4.65’e gore, 12 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %48°1) degeri 5’ten kiigiiktiir.

Dagilima Ki-Kare analizi uygulanabilmesi amaciyla “20 yas alt1” yas grubu bir {ist
grupla ve “46-55” yas grubu bir iist grupla birlikte degerlendirmeye alinirsa, yeni
olusan dagilim Tablo 4.66’daki gibi ve buna ait grafik Sekil 4.35’teki gibi

olmaktadir.
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Say1

120

100

80—

60—

40

20—

1
0,18%

20yas
alti

4
7,48%
9

1,64%

20-25

60
10,95%

37

30 6,75%
5,47%
I 1 —
0,18%

36-45

1

26-35
Yas Grubu

Internetten iiriin
satin almama
sebebi

internet
B alisverisinden
ka¢inmam

Kredi kart1 ve

E kisisel bilgilerimi
vermek istemem
Aliskanliklarimdan

O dolayr magaza
aligverisi tercih ederim

Dogru ve hatasiz
iiriin
gonderileceginden
emin olamam

Gonderi siiresini
O beklemek
istemem

Sekil 4.34 : “Yas grubu*Internetten iiriin almama sebepleri” dagilimi

Tablo 4.66 : “Yas grubu*internetten iiriin almama sebepleri” ¢apraz tablo (yeni)

Internet yoluyla iiriin satin almama sebepleri
. Kred% lfam Aligkanliklardan Dogruﬂv © Gonderi
Internet ve kisisel 9 hatasiz liriin .
. L >~ | dolay1 magaza o stiresini
aligveriginden | bilgilerimi 2. geleceginden
aligverisi > beklemek
kacinmam vermek Aparim emin stemem
istemem yap olamam Toplam
25 yas 9 76 41 54 25 205
ve alt1
Yas 26-35 30 102 60 69 37 298
grubu 36 yas
ve 1 17 11 12 4 45
usti
Toplam 40 195 112 135 66 548

Tablo 4.67 : “Yas grubu*internetten iiriin almama sebepleri” 5 tablosu

g Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Xz 8,815 8 0,358
N Gegerli 6rnek sayist 548
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Say1

120— Internetten {iriin

satin almama
sebebi

Internet

B aligverisinden
kaginmam
Kredi kart1 ve

& «kisisel bilgilerimi
vermek istemem
Aliskanliklarimdan

[ dolay1 magaza
aligverigini tercih ederim
Dogru ve hatasiz
iirtin
gonderileceginden
emin olamam

100

80—

60—

102
18,61%
60
10,95%

Gonderi siiresini
[ beklemek
istemem

40—

20—

25 ve alti 26-35 36 ve istil

Yas Grubu

Sekil 4.35 : “Yas grubu*Internetten {iriin almama sebepleri” dagilimi (yeni)

Tablo 4.66’da 5’ten kii¢iik degere sahip hiicre sayis1 1°dir (toplam hiicre sayisinin
%06°’s1), bu rakam toplam hiicre sayisinin %20’sini ge¢mediginden mevcut dagilima
Ki-Kare analizi uygulanabilir. “Hy hipotezi”, yas grubu ile internet yoluyla iirlin satin
almama sebepleri birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise yas grubu ile internet
yoluyla iirlin satin almama sebepleri birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore

analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.
a=%1"lik 6nem seviyesi ve v=8 serbestlik derecesine gore, ;(za,u tablosundan
200 Min degeri 20,09°dur. Tablo 4.67 incelendiginde P=0,358>a"™(0,01) ve

7°=8,815<20,09 oldugundan H, hipotezi %1°lik 6nem seviyesine gére kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20,05;8 ‘nin degeri 15,507’dir.

Tablo 4.67 incelendiginde P=0,358>a™ (0,05) ve »°=8,815<15,507 oldugundan

%35°1ik 6nem seviyesine gore de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1°lik ve %5°lik 6nem seviyelerine gore yas grubu ile internet yoluyla

iirlin satin almama sebepleri birbirlerinden bagimsiz olarak degismektedir. Dagilim
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incelendiginde de yogunlugun, her yasta “kredi kart1 ve kisisel bilgilerimi vermek

istemem” se¢eneginde oldugu gdriilmektedir.
Internet iizerinden giysi aligverisi ile demografik yap: analizleri:
(1) Yas Grubu*internetten giysi aligverisi yapilacak olsa ziyaret edilecek site tipi;

Internetten giysi alisverisi yapilacak olsa ziyaret edilecek site tipi ile yas grubu
arasindaki iliski incelendiginde, “ziyaret edilecek giysi sitesi tipi” sorusunda birden
fazla secenek isaretlenebildiginden ve her segenek ayri degerlendirildiginden. Tablo
4.68’de goriildiigii gibi, toplam 6rnek sayisi 364 olmus ve bu 364 6rnegin 355’1 her
iki soruyu da yanitlamigtir. Dagilima ait ¢apraz tablo, Tablo 4.69°da ve buna gore

olusturulan dagilim grafigi Sekil 4.36’da verilmektedir.

Tablo 4.68 : “Yas Grubu*Giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi” dzet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde

Yas Grubu * Internetten
giysi aligverisi i¢in ziyaret 355 97,5% 9 2,5% 364 100,0%
edilecek site tipi

Tablo 4.69 : “Yas Grubu*Giysi aligverisi icin ziyaret edilecek site tipi” ¢capraz tablo

Internetten giysi aligverisi icin
ziyaret edilecek site tipi
Farkh Markaya ait
markalarin olan site
oldugu siteler Toplam
20 yas alt1 1 0 1
20-25 84 40 124
Yas Grubu 26-35 135 64 199
36-45 24 5 29
46-55 1 1 2
Toplam 245 110 355
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Say1

140 Internetten giysi alisverisi
i¢in ziyaret edilecek site tipi
120 Farkl1 markalarin
H oldugu siteler
Markaya ait olan
site
100—
80—
60—
84
40— 23,66%
40

0

26-35 36-45

20 yas alti  20-25

Yas Grubu
Sekil 4.36 : “Yas Grubu*Giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi” dagilimi

Tablo 4.69°da 4 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %25°1) degeri 5’ten kiigiiktiir.
Dagilimi Ki-Kare analizine uygun hale getirmek amaciyla “20 yas alt1” yas grubu bir
iist yas grubu ile ve “46-55" yas grubu bir alt yas grubu ile birlikte degerlendirilirse
yeni olusan dagilim Tablo 4.70’teki gibi olmaktadir.

Tablo 4.70 : “Yas Grubu*Giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi”
capraz tablo (yeni)

Internetten giysi aligverisi icin
ziyaret edilecek site tipi
Farkh Markaya ait
markalarin olan site
oldugu siteler Toplam
25 yas ve altt 85 40 125
Yas
Grubu 26-35 135 64 199
36 yas ve listii 25 6 31
Toplam 245 110 355

Tablo 4.71 : “Yas Grubu*Giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi” X2 tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson x2 2,150 2 0,341
N Gegerli 6rnek sayisi 355
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“Hp hipotezi”, yas grubu ile internetten giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi
birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise yas grubu ile internetten giysi aligverisi
icin ziyaret edilecek site tipi birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz

yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%1"lik onem seviyesi ve v=2 serbestlik derecesine gore, ;(za,u tablosundan
;{20,01;2 nin degeri 9,210°dur. Tablo 4.71 incelendiginde, P=0,341>a™ (0,01) ve

7°=2,150<9,210 oldugundan Hy hipotezi %1°lik énem seviyesi icin kabul edilir.

Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(2005;2 ‘nin degeri 5,991 dir.

Tablo 4.71 incelendiginde, P=0,341>a™ (0,05) ve x°=2,150<5,991 oldugundan

%35°1ik 6nem seviyesine gore de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1°lik ve %5’lik 6nem seviyelerine gore yas grubu ile internetten
giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi birbirlerinden bagimsiz olarak
degismektedir. Burada da “farkli markalarin bir arada satildigi siteler” yas grubundan

bagimsiz olarak, belirgin sekilde daha fazla tercih edilmektedir.

(2) Cinsiyet*Internet giysi aligveris sitesindeki ikna edici 6zellik;

“Cinsiyet” ile “internet giysi aligveris sitesindeki ikna edici 6zellik™ arasindaki iliski
incelendiginde, Tablo 4.72’ye gore, her iki soruyu ankete katilanlarin % 97,5’
cevaplandirmistir. Capraz dagilim Tablo 4.73’te verilmektedir ve dagilimda “5” ten
kiigiikk deger olmadigr goriilmektedir, dolayisiyla bu dagilima Ki-Kare analizi

uygulanabilir. Ki-Kare sonuglar1 Tablo 4.74°te verilmektedir.

Tablo 4.72 : “Cinsiyet*Giysi aligveris sitesinde ikna edici 6zellik” dzet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde

Cinsiyet * Internetten
giysi aligveris sitesinden
aligveris yapilmasi icin
ikna edici 6zellik

317 97,5% 8 2,5% 325 100,0%
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Tablo 4.73 : “Cinsiyet*Giysi aligveris sitesinde ikna edici 6zellik” ¢capraz tablo

Internetten giysi aligverisi yapilmast i¢in hangisi
ikna edici olur
fn.ejzgl i Detaylari Geligmis,
gg 5s tere$n gosteren biiylik teknolojik
fotograflar fotograflar sunumlar Toplam
o Bayan 8 61 76 145
Cinsiyet

Erkek 6 66 100 172
Toplam 14 127 176 317

Tablo 4.74 : “Cinsiyet*Giysi aligveris sitesinde ikna edici 6zellik” y” tablosu

< Asymp. Sig.
Deger s (2-sided)
Pearson ) 1,466 2 0,480
N Gegerli drnek sayisi 317

“Hy hipotezi”, cinsiyet ve ikna edici aligveris sitesi birbirinden bagimsizdir; “H;
hipotezi” ise cinsiyet ve ikna edici aligveris sitesi birbirinden bagimsiz degildir,

hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuclar elde edilmektedir.

a=%1"lik o6nem seviyesi ve v=2 serbestlik derecesine gore, ;(2&’” tablosundan
2002 nin degeri 9,210°dur. Tablo 4.74 incelendiginde, P=0,480>a™ (0,01) ve

7°=1,464<9,210 *dur. Orneklemeden elde edilen y°(1,464) degeri tablo »°(9,210)
degerinden oldukca kiiciiktiir, bu da cinsiyet ile ikna edici giysi aligveris sitesinin
birbirinden biiyiik Olclide bagimsiz oldugunu gostermektedir; yani Hp hipotezi

dogrudur.
a=%35’lik 6onem seviyesine gore degerlendirilirse, ;(20,05;2 ‘nin degeri 5,991°dir. Tablo

474 incelendiginde, P=0,480>a"™(0,05) ve y°=1,464<5,991 oldugundan
a=%5"1lik onem seviyesi icin de Hp hipotezi kabul edilir. Dagilim tablosu
incelendiginde de hem bayanlarda hem erkeklerde “gelismis teknolojik sunumlar”

seceneginin agirlikli olarak secildigi goriilmektedir.
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(3) Cinsiyet*internetten giysi alisverisi konusundaki diisiince;

“Cinsiyet” ile “internetten giysi aligverisi konusundaki diisiince” arasindaki iliski
incelendiginde, Tablo 4.75’teki 6zete gore ankete katilanlarin %96’s1 bu sorulari

yanitlamigtir. Capraz dagilim Tablo 4.76’da verilmektedir.

Tablo 4.75 : “Cinsiyet*Internetten giysi aligverisi icin diisiince” 6zet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde
Cinsiyet * Internetten
giysi aligverisi 312 96,0% 13 4,0% 325 100,0%
konusundaki diisiince

Tablo 4.76 : “Cinsiyet*internetten giysi aligverisi i¢in diisiince” capraz tablo

Internetten giysi aligverisi konusundaki
diislince
Beden Tutumunu,
. dokusunu,
e problemi
Her tiirli durusunu
. olmayacak N
giysi alirim iiriinler gormeden
alirim uriin satin
almam Toplam
o Bayan 1 24 119 144
Cinsiyet
Erkek 3 33 132 168
Toplam 4 57 251 312

Tablo 4.77 : “Cinsiyet*internetten giysi aligverisi i¢in diisiince” capraz tablo (yeni)

Internetten giysi aligverisi hakkinda
diisiince
Her tiirli giysi Tutumuna,
satin alirim / dokusuna,
Beden problemi durusuna
yasamayacagim bakmadan
tiriinler satin alinnm giysi almam Toplam
o Bayan 25 119 144
Cinsiyet
Erkek 36 132 168
Toplam 61 251 312

Tablo 4.76 incelendiginde “her tiirlii giysiyi internetten aliyorum ve memnunum”

secenegini isaretleyenler yalnizca “4” kisidir. Bu grup “beden problemi olmayacak
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tirlinler aliyorum™ grubu ile birlestirilirse, yeni olusan dagilim Tablo 4.77’deki gibi

olmaktadir. Bu dagilima ait Ki-Kare sonuglar1 da Tablo 4.78’de verilmektedir.

Tablo 4.78 : “Cinsiyet*Internetten giysi alisverisi i¢in diisiince” Xz tablosu

Asymp. Sig. | Exact Sig. | Exact Sig.

Deger sd (2-sided) | (2-sided) | (I-sided)
Pearson ) 0,816 1 0,366
Continuity Correction 0,577 1 0,447
Likelihood Ratio 0,820 1 0,365
Fisher's Exact Test 0,393 0,224

Linear-by-Linear
Association

N Gegerli 6rnek sayist 312

Elde edilen ¢apraz dagilim tablosu 2x2 seklindedir. 2x2 ¢apraz tablolarda;
- Her hiicredeki beklenen deger 25 veya 25°ten biiyiikse, “Pearson Ki-Kare
Testi” uygulanir.
- Hiicrelerdeki beklenen degerlerden herhangi biri 5 ile 25 arasindaysa “Yates
Ki-Kare (Continuity correction) Testi” uygulanir.
- Hiicrelerdeki beklenen degerlerden biri 5°ten kiiciik ise “Fisher’s Exact Ki-

Kare Testi” uygulanir [32].

Mevcut durumda, her hiicredeki beklenen deger 25’ten biiyiik oldugu i¢in “Pearson
Ki-Kare Testi” uygulanir. “Hp hipotezi”, cinsiyet ve internetten giysi aligverisi
hakkindaki diisiince birbirinden bagimsizdir, “H; hipotezi” ise cinsiyet ve internetten
giysi aligverisi hakkindaki diistince birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore

analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%1"lik 6nem seviyesi ve v =1 serbestlik derecesine gore, ;(za,u tablosundan
2 oo nin degeri 6,635°tir. Tablo 4.78 incelendiginde P=0,366>a™ (0,01) ve
7°=0,816<6,635 ’tir. Orneklemeden elde edilen y*(0,816) degeri tablo °(6,635)
degerinden oldukg¢a kiigiiktiir, bu da cinsiyet ile internetten giysi aligverisi hakkindaki

diistincenin birbirinden biiyiik dl¢lide bagimsiz oldugunu gdstermektedir; yani Hy

hipotezi dogrudur.

a=%5"1lik Oonem seviyesi ve v=1 serbestlik derecesine gore degerlendirilirse,

Zzo,os;l’in degeri 3,841’dir. Tablo 4.78 incelendiginde P=0,366>a™ (0,05) ve
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7°=0,816<3,841 oldugundan a=%5"lik 6nem seviyesi icin de Hy hipotezi kabul
edilir. Dagilim incelendiginde de hem bayanlarin hem erkeklerin yogun olarak,
“tutumuna, dokusuna, durusuna bakmadan giysi almayr uygun bulmuyorum”

secenegini isaretledikleri goriilmektedir.

(4) Yas Grubu*internetten giysi alisverisi konusundaki diisiince;

“Yas grubu” ile “internetten giysi aligverisi yapma konusundaki diislince” arasindaki
iliski incelendiginde; Tablo 4.79’daki 6zete gore ankete katilan 325 kisiden 311°1 her
iki soruyu da yanitlamistir. Capraz dagilim Tablo 4.80’de ve bu dagilima ait grafik
Sekil 4.37°de verilmektedir. Sekil 4.37°de goriilmektedir ki “tutumuna, dokusuna,
durusuna bakmadan {iriin satin almayr uygun bulmuyorum” yanitinda yigilma

meydana gelmistir.

Tablo 4.79 : “Yas Grubu*Internetten giysi alisverisi i¢in diisiince” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde

Yas Grubu * Internetten
giysi aligverisi konusundaki

o 311 95,7% 14 4,3% 325 100,0%
diisiince

Tablo 4.80 : “Yas Grubu*internetten giysi alisverisi i¢in diisiince” ¢apraz tablo

Internetten giysi aligverisi yapma konusundaki diisiinceler
Tutumuna,
Her tiirlii giysi Beden proPI?ml dokusuna,
olmayacak {iriinler durusuna
alirim g
alirim bakmadan {iriin
satin almam Toplam
20 yas 0 0 1 1
alt1
20-25 1 18 90 109
Yas
Grubu 26-35 3 35 136 174
36-45 0 4 22 26
46-55 0 0 1 1
Toplam 4 57 250 311
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Say1

o Internetten giysi
o aligverisi hakkinda
diisiince
120 Her tiirlii giysi
aliyorum,
memnunum
Beden problemi
100 @ olmayacak iiriinler
aliyorum
Tutumuna, dokusuna,
80 O durusuna bakmadan
136 iirtin satin almam
|43,73%|
60—
90
40— 28,94%
20—
1
.
20yasaltt  20-25 26-35 36-45 46-55

Yas Grubu

Sekil 4.37 : “Yas Grubu*Internetten giysi alisverisi i¢in diisiince” dagilimi

Tablo 4.80°de 10 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %67’si) degeri 5’ten kiigiiktiir.
Dagilima Ki-Kare analizi uygulanabilmesi amaciyla “20 yas alt1” yas grubu “20-25
yas grubuyla ve “46-55 yas grubu “36-45” yas grubu ile birlikte degerlendirilerek
ve ayrica, “her tiirli giysi alirim” siitunu “beden problemi olmayacak iiriinler alirrm”
stitunu ile birlikte degerlendirilirse yeni olusan dagilim Tablo 4.81°de ve bu dagilima

ait Ki-Kare sonuglar1 Tablo 4.82’de verilmektedir.

Tablo 4.81 : “Yas Grubu*internetten giysi aligverisi i¢in diisiince” ¢apraz tablo

(yeni)
Internetten giysi aligverisi yapma konusundaki
diisiinceler
Beden Pr?bleml Tutumunu, dokusunu,
olmayacak tirlinler alirim .. o
e durusunu gérmeden iiriin
/ her tiirlii Girtin satin satin almam
alirim Toplam
25 yas ve 19 91 110
alt1
Yas Grubu 26-35 38 136 174
36 yas ve 4 23 27
iistil
Toplam 61 250 311
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Tablo 4.82 : “Yas Grubu*internetten giysi alisverisi igin diisiince” x2 tablosu

< Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson Xz 1,323 2 0,516
N Gegerli 6rnek sayisi 311

Tablo 4.81°de, 1 hiicrenin (toplam hiicre sayisinin %17’si) degeri 5’ten kiigtiktiir, bu
deger %20’den kiigiik oldugundan dagilima Ki-Kare analizi uygulanabilmektedir.
“Hp hipotezi”, yas grubu ile internetten giysi aligverisi yapma konusundaki
diisiinceler birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise yas grubu ile internetten giysi
aligverisi yapma konusundaki diislinceler birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine

gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde edilmektedir.

a=%1"lik onem seviyesi ve v=2 serbestlik derecesine gore, zzw tablosundan
;{20,01;2 nin degeri 9,210°dur. Tablo 4.82 incelendiginde P=0,516>a™ (0,01) ve

7°=1,323<9,210 *dur. Bu sonuglara gére Hy hipotezi %1’lik énem seviyesi igin

kabul edilir.
Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20’05;2 ‘nin degeri 5,991 dir.

Tablo 4.82 incelendiginde P=0,516> o™ (0,05) ve x°=1,323<5,991 oldugundan

%5°1ik 6nem seviyesi i¢in de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1°lik ve %5’lik 6nem seviyelerine gore yas grubu ile internetten
giysi aligverisi yapma konusundaki diisiinceler birbirlerinden bagimsiz olarak
degismektedir. Capraz tablo ve grafikten de net olarak goriilmektedir ki her yas
grubundaki katilimcilar, agirlikli olarak “tutumuna, dokusuna, durusuna bakmadan

giysi almay1 uygun bulmuyorum” segenegini isaretlemislerdir.
Giyim aligverisini etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi analizleri:

(1) Giyim alisverisini etkileyen faktdrler*Internetten giysi alisverisi yapilacak olsa

ziyaret edilecek site tipi;

“Giyim aligverisini etkileyen faktorler” ile “internetten giysi aligverisi yapilacak olsa
ziyaret edilecek site tipi” arasindaki iliski incelendiginde; anket katilimcilart hem
“giyim aligverigini etkileyen faktorler” hem de “internetten giysi aligverisi igin
ziyaret edilecek site tipi” sorularinda birden fazla segenek isaretleyebilmis ve her

secenek ayr1 degerlendirilmistir. Bunun sonucunda Tablo 4.83’teki 6zete gore toplam
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ornek sayis1 “654” olmustur. 654 6rnegin %97,2°s1 olan 636 kisi her iki soruya da
cevap vermistir. Capraz dagilim Tablo 4.84’te ve bu dagilimin Ki-Kare sonuglar

Tablo 4.85’te verilmektedir.

Tablo 4.83: “Giyim alisverigindeki faktorler*Giysi aligverisi i¢in ziyaret
edilecek site tipi” 6zet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam

N |Yizde| N |Yiizde| N Yiizde

Giyim aligverisini etkileyen
. * T . .

faktorler*Internetten giysi 1 g3 197005 | 18 | 2,8% | 654 |100,0%
aligverisi i¢in ziyaret edilecek
site tipi

Tablo 4.84: “Giyim alisverisindeki faktorler*Giysi aligverisi i¢in ziyaret
edilecek site tipi” capraz tablo

Internetten giysi aligverisi i¢in
ziyaret edilecek site tipi
Farkl Markaya ait
markalarin olan site
oldugu siteler Toplam
o Ihtiyag 219 97 316
Giyim
aligverisini Moday1 takip 24 18 42
etkileyen Zevk almak 65 37 102
faktorler
Anlik kararlar 122 54 176
Toplam 430 206 636

Tablo 4.85: “Giyim alisverisindeki faktorler*Giysi aligverisi i¢in
ziyaret edilecek site tipi” 5 tablosu

- Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 3,453 3 0,327
N Gegerli 6rnek sayist 636

“Hy hipotezi”, giyim aligverisini etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi igin
ziyaret edilecek site tipi birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise giyim aligverisini
etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi i¢in ziyaret edilecek site tipi
birbirinden bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki

sonuglar elde edilmektedir.
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a=%1"lik 6nem seviyesi ve v =3 serbestlik derecesine gore, ;(za’u tablosundan
;520,01;3 Un degeri 11,345°tir. Tablo 4.85 incelendiginde, P=0,327 > ™ (0,01) ve

7°=3,453 < 11,345 ’tir. Bu sonuca gére Hy hipotezi %1°lik 6nem seviyesine gore

kabul edilir.
Ayni1 analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20,05;3 lin degeri 7,815°tir. Tablo

4.85 incelendiginde P=0,327 >a™ (0,05) ve »°=3,453 <7,815 oldugundan %5°lik
Oonem seviyesine gore de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1 ve %5’lik 6nem seviyelerine gore ankete katilanlarin segimleri goz
Ontine alindiginda, giyim aligverisini etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi
icin ziyaret edilecek site tipi arasinda baglant1 yoktur. Capraz tabloya gore de “farkli
markalarin oldugu siteler”, “markaya ait olan siteler’e gore “giyim aligverisini
etkileyen faktorler’den bagimsiz olarak daha fazla tercih edilmektedir. Sekil

4.38’deki grafikte de bu 6zellik net olarak goriilebilmektedir.

Say1
2507 Internetten giysi alisverisi
icin ziyaret edilecek site tipi
@ Farkli markalarin
oldugu siteler
2007 @ Markaya ait olan
site
150
100
50—
24
5.77%

Ihtiyag Moday1 takip ~ Aligveristen Anlik kararlar
zevk almak

Giyim ahsverisini etkileyen faktorler

Sekil 4.38 : “Giyim aligverisindeki faktorler*Giysi aligverisi
icin ziyaret edilecek site tipi” dagilimi
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(2) Giyim aligverisini etkileyen faktorler*Internet giysi alisveris sitesindeki ikna

edici Ozellik;

“Giyim aligverisini etkileyen faktorler” ile “internet giysi aligveris sitesindeki ikna
edici ozellik” arasindaki iligki incelendiginde; “giyim aligverisini etkileyen faktorler”
sorusunda birden fazla secenek isaretlenebilmis ve her secenek ayri
degerlendirilmistir. Tablo 4.86’daki 6zete gore, toplam 6rnek sayis1 574’°e yiikselmis;
574 6rnekten 557’si her iki soruya da cevap vermistir. Capraz dagilim Tablo 4.87°de

ve bu dagilima ait Ki-Kare sonuclar1 Tablo 4.88’de verilmektedir.

Tablo 4.86 : “Giyim aligverisindeki faktorler*Giysi sitesindeki ikna edici
ozellik” 6zet

Ornekler

Gegerli Eksik Toplam
N |Yizde| N |Yizde| N Yiizde

Giyim aligverisini etkileyen
faktorler*Internet
sitesinden beklenen ikna
edici o6zellikler

557 [97,0% | 17 3,0% | 574 |100,0%

Tablo 4.87 : “Giyim aligverisindeki faktorler*Giysi sitesindeki ikna edici
0zellik” capraz tablo

Internet sitesinden beklenen ikna edici
ozellikler
..G?H?I . D?taylan Gelismis,
gorunusu gosteren teknolojik
gosteren biiyiik sunumlar
fotograflar | fotograflar Toplam
o Ihtiyag 11 108 162 281
Giyim
aligverisini Moda takibi 1 17 18 36
etkileyen Zevk almak 7 34 44 85
faktorler
Anlik kararlar 9 65 81 155
Toplam 28 224 305 557

Tablo 4.88 : “Giyim aligverisindeki faktorler*Giysi sitesindeki ikna
edici 6zellik” 5 tablosu

< Asymp. Sig.
Deger s (2-sided)
Pearson ) 4,652 6 0,589
N Gegerli drnek sayisi 557
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“Hp hipotezi”, giyim aligverisini etkileyen faktorler ile internet sitesinden beklenen
ikna edici Ozellikler birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise giyim aligverisini
etkileyen faktorler ile internet sitesinden beklenen ikna edici 6zellikler birbirinden
bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuglar elde

edilmektedir.

a=%]1"lik 6nem seviyesi ve v=6 serbestlik derecesine gore, ;(Za’u tablosundan
2001 Min degeri 16,812°dir. Tablo 4.88 incelendiginde, P=0,589 > ™ (0,01) ve

7°=4,652 < 16,812 dir. Bu sonuglara gére Ho hipotezi %1°lik 6nem seviyesi igin
kabul edilir.

Ayni analiz %5’°lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20,05;6 ‘nin degeri 12,592°dir.

Tablo 4.88 incelendiginde, P=0,589 > o™ (0,05) ve y°=4,652<12,592 oldugundan

%5°1ik 6nem seviyesi i¢in de Hy hipotezi kabul edilir.

Sonug olarak, %1 ve %5’lik 6nem seviyelerine gore ankete katilanlarin se¢imleri goz
Online alindiginda, giyim aligverigini etkileyen faktorler ile internet sitesinden
beklenen ikna edici 6zelliklerin se¢imi arasinda baglanti yoktur. Capraz tabloya gore
de “giyim aligverisini etkileyen faktorler’e bagli olmaksizin agirlikli olarak internet
sitesinden “gelismis, teknolojik sunumlarin™ ikna edici Ozellik olarak secildigi

goriilmektedir.

(3) Giyim aligverisi yapilmasini etkileyen faktorler*internetten giysi aligverisi yapma

konusundaki diisiinceler;

Tablo 4.89 : “Giyim alisverisindeki faktorler*internetten giysi alisverisi
i¢in diisiinceler” 6zet

Ornekler
Gegerli Eksik Toplam
N Yiizde N Yiizde N Yiizde

Giyim aligverisini
etkileyen faktorler™®
Internetten giysi aligverisi
hakkinda diislince

552 196,2% | 22 3,8% | 574 |100,0%

“Giyim aligverisi yapilmasini etkileyen faktorler” ile “internetten giysi aligverisi
yapma konusundaki diisiinceler” arasindaki iligkiler incelendiginde; “Giyim aligverisi

yapilmasini etkileyen faktorler” sorusunda, ankete katilanlarin birden fazla segenegi
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isaretleme durumlari  s6z konusu oldugundan verilen her yamit ayn

degerlendirilmistir. Bunun sonucunda, Tablo 4.89°daki Gzete gbre toplam Ornek
sayist 574’e¢ yiikselmistir ve bu 574 Ornekten 552°si her iki soruyu da
yanitlamiglardir. Capraz dagilim Tablo 4.90’da verilmektedir.

Tablo 4.90 : “Giyim alisverisindeki faktdrler*Internetten giysi aligverisi igin
diisiinceler” capraz tablo

Internetten giysi aligverisi hakkinda diisiince
. Tutumuna,
Her tiirlii giysi Beden probl?ml dokusuna,
b yasamayacagim
aligverisi iiriinler satmn durusuna
yaparim bakmadan Toplam
alirim .
giysi almam
Ihtiyag 4 45 228 277
Giyim | Moday takip 1 7 29 37
aligverigini
etkileyen Zevk almak 2 17 64 83
faktorler
Anlik kararlar 1 28 125 154
Diger 0 1 0 1
Toplam 8 98 446 552

Tablo 4.90 incelendiginde 7 hiicredeki degerin 5’ten kiigiik oldugu goriiliir, Ki-Kare
analizine uygun hale getirilmesi amaciyla “giyim aligverisini etkileyen faktorler”
sorusuna mevcut seceneklerden farkli cevap verenler bir iist secenege; “internetten
giysi aligverisi hakkindaki diislince” sorusunda ilk segenegi cevaplayanlar ikinci
secenege dahil edilirse yeni dagilim Tablo 4.91°de ve bu dagilimin Ki-Kare sonuglar

Tablo 4.92°de verilmektedir.

Tablo 4.91 : “Giyim alisverisindeki faktdrler*Internetten giysi aligverisi icin
diisiinceler” ¢apraz tablo (yeni)

Internetten giysi aligverisi hakkinda diisiince
Her tiirli giysi satin
alinm / Beden Tutumuna, dokusuna,
problemi durusuna bakmadan
yasamayacagim giysi almam
tirlinler satin alirim Toplam
Ihtiyag 49 228 277
Giyim Moday1
aligverisini takip 8 29 37
?ﬁé?{en Zevk almak 19 64 83
aktorler
Anlik 30 125 155
kararlar
Toplam 106 446 552
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Tablo 4.92 : “Giyim alisverisindeki faktdrler*Internetten giysi
alisverisi i¢in diisiinceler” y* tablosu

g Asymp. Sig.
Deger sd (2-sided)
Pearson ) 1,279 3 0,734
N Gegerli 6rnek sayist 552

“Hp hipotezi”, giyim aligverigini etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi
hakkinda diisiince birbirinden bagimsizdir; “H; hipotezi” ise giyim aligverisini
etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi hakkinda diisiince birbirinden
bagimsiz degildir, hipotezlerine gore analiz yapildiginda asagidaki sonuclar elde

edilmektedir.

a=%1"lik 6nem seviyesi ve v=3 serbestlik derecesine gore; ;(2&,0 tablosundan
;(20’01;3 ‘nin degeri 11,345’tir. Tablo 4.92 degerlendirildiginde, P= 0,734 > ™ (0,01)

ve y° =1,279 < 11,345 tir. Bu sonuglara gore Hy hipotezi %1°lik dnem seviyesi i¢in

kabul edilir.
Ayni analiz %5’lik 6nem seviyesine gore yapilirsa, ;(20,05;3 ‘nin degeri 7,815’tir.
Tablo 4.92 degerlendirildiginde, P=0,734 >a™ (0,05) ve

7°=1,279 < 7,815 oldugundan %S5’lik dnem seviyesi i¢in de Hy hipotezi kabul

edilir, yani her iki 6nem seviyesinde de ele alinan 6rnek grubunda giyim aligverisini
etkileyen faktorler ile internetten giysi aligverisi hakkinda diisiince birbirinden

bagimsizdir.

Tablo 4.90’a gore bu sonug agik bir sekilde goriilmektedir; tablonun genelinde giyim
aligverisini etkileyen faktorlere bagli olmaksizin internetten giysi aligverisi
hakkindaki diisiince i¢in “tutumuna, dokusuna, durusuna bakmadan giysi almayi
uygun bulmuyorum” se¢eneginde bir yi1gilma s6z konusudur. Sekil 4.39’daki dagilim

grafiginden, bu daha net goriilebilir.
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Say1

Internetten giysi
aligverisi hakkinda
250 diisiince

Her tiirlii giysi altyorum /
beden problemi olmayacak
B riinler aliyorum
[l Tutumuna, dokusuna,
durusuna bakmadan giysi
almay1 uygun bulmuyorum

ihtiyag Modayi takip ~ Aligveristen Anlik kararlar
zevk almak

Giyim ahsverisini etkileyen faktorler
Sekil 4.39 : “Giyim alisverisindeki faktdrler*Internetten giysi
aligverisi icin diistinceler” dagilimi

4.2 Firma Anketleri

4.2.1 Firma Anketlerinin Amaci

Firma anketlerinin yapilmasindaki amag, kendi markalar1 olan hazir giyim

firmalarinin elektronik ticaret hakkindaki diislincelerini 6grenmektir.

4.2.2 Firma Anketlerinin Uygulanmasi

Ornekler, “ihtimalsiz ornekleme” ¢esidi olan “yargisal ornekleme” yoluyla
secilmigtir. Yargisal Ornekleme kriteri, hazir giyim firmasmin kendi markasi
olmasidir. Toplam 18 firmadan yetkililer anketi yanitlamistir. Bu yetkililerden 6’s1

firma sahibi ve 12’si pazarlama departmani yoneticisi konumundadirlar.

Anketlerin cevaplanmasinin kolay olmasi icin ¢oktan se¢meli anket uygulanmistir
(Ek B); geri doniis oranim1 da artirmak amaciyla anket oldukca kisa tutulmustur.
Sadece calisilan konuyla ilgili sorular sorularak, firmayir tanimlayici (kapasite,

calisan sayisi, liriin ¢esitleri...vb) sorular sorulmamustir.

115



Elde edilen veriler SPSS programina girilmis ve analizler bu program yardimiyla
yapilmistir.
4.2.3 Firma Anketlerinin Degerlendirilmesi

Firmalarin niteliklerini belirleyici sorular sorulmadigindan firmalari gruplandirici
analizler yapilmamustir. Sorular dogrudan calismada Ogrenilmek istenen konular
oldugu icin firmalarin diislincelerini belirlemek amaciyla “frekans analizleri” ve
“capraz tablo analizleri” kullanilmstir.

4.2.3.1 Frekans analizleri

(1) “Markaya ait internet sitesi var mi?”’;

Tablo 4.93 : “Markaya ait internet sitesi var mi?” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yizde Yiizde Yiizde

Markanin Haylr 6 33,3 333 33,3
internet

mee | Evet | 12 | 667 | 667 | 1000
mi? Toplam | 18 100,0 | 100,0

(2) “Internet sitesi olan markalar, siteden iiriin satis1 ger¢eklestiriyor mu?”’;

Tablo 4.94 : “Siteden iiriin satis1 gergeklestiriliyor mu?” frekans analizi

Frekans | Yiizde Gggerh Kunululatlf
yiizde Yiizde
Hayir 11 61,1 61,1 61,1
Sitede drin. [ p oy I 5.6 5.6 66,7
satis1 - -
gergeklesiyor | Sitemiz 6 33,3 33,3 100,0
mu? yok
Toplam 18 100,0 100,0

Internet sitesi olan firmalarin, sitelerinde iiriin satis1 olup olmadig1 konusundaki
soruyu ankete katilan firma temsilcilerinin timii yanitlamistir. Buna gore,
firmalardan 6’sinin yukarida da belirtildigi gibi internet sitesi mevcut degildir, diger
12 firmanin internet sitesinden iirlin satig1 yokken sadece 1 firma internet iizerinden

iiriin satis1 gergeklestirmektedir.
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(3) “Internet {izerinden iiriin satislartyla ilgili yorumlardan hangisi firmaya uygun?”;

Tablo 4.95 : “Internet iizerinden {iriin satislarryla ilgili yorum” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde - ..
ylizde ylizde

Beklenen ilgi
Yorumlar | Y€ 218 1 56 | 1000 | 100,
seviyesi
yakalanamadi
Eksik 17 94,4
Toplam 18 100,0

Bu sorunun, sadece, firma internet {izerinden satis gerceklestiriyorsa
cevaplandirilmasi istendiginden, Tablo 4.95te goriildiigii gibi, bir firma soruyu
yanitlamistir. Bu firma da internetten {iriin satis1 hakkinda “beklenen ilgi ve satig

)

seviyesinin yakalanamadigi”ni belirtmistir. Ankete diislilen notta, “istenen sonuglar

elde edilemediginden, su anda internet lizerinden {iriin satisinin aktif olmadigi1”

belirtilmistir.
(4) “Internet {izerinden {iriin satis1 yapma yoniinde engeller neler?”;

Tablo 4.96 : “Internetten iiriin satis1 yoniindeki engeller” frekans analizi

Frekans | Yiizde (}}/Zifg;i Ki;?jl;iéztif
Bilisim altyapisi&ilgili isgiicii 1 56 56 56
, vok (1)
hakglrfcrizlnb?i;il lsZEfEimdl:gielil ol ° 0,0 0,0 5.6
Miisteriler hazir degil (3) 5 27,8 27,8 333
Yeni yatirimlar gerekiyor (4) 1 5,6 5,6 38,9
Engeller (H+ 4 1 5,6 5,6 55,6
3)+@) 1 5,6 5,6 61,1
B3)+(5) 1 5,6 5,6 66,7
@ +5) 3 16,7 16,7 83,3
3)+ @) +(5) 2 11,1 11,1 94.4
H+@)+B)+®) 1 5.6 5.6 100,0
Toplam 18 100,0 100,0
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Tablo 4.96°da goriildiigli gibi, ankete katilan 18 firma temsilcisinin hepsi bu soruyu
yanitlamiglardir. Bu soruda birden fazla secenek secilebilmekteydi. Segilen her
kombinasyon Tablo 4.96’da verilmektedir. Secenekler ayr1 ayr1 degerlendirilirse

Tablo 4.97 ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.97 : “Internetten iiriin satis1 ydniindeki engeller?” frekans analizi (yeni)

Frekans | Yiizde Gggerh Kmflulatlf
ylizde ylizde
Bilisim altyapisi&ilgili isgiicii 3 9.7 9.7 9.7
yok (1)
Islerin nasil yiiriitiilecegi
hakkinda bilgi sahibi degiliz (2) ! 3.2 3.2 12,9
Engeller Miisteriler hazir degil (3) 10 32,3 32,3 45,2
Yeni yatirimlar gerekiyor (4) 9 29,0 29,0 74,2
Yeni t.edarﬂ.( sistemi mevcut 3 258 25.8 100,0
sistemi aksatir (5)
Toplam 31 100,0 100,0

Tablo 4.97°deki dagilimdan goriildiigl gibi, firmalarin diisiincelerine gore, internet
lizerinden satis yapma yoOniindeki en biiylik engel “miisterilerin bu alisveris sekline
heniiz hazir olmamalar1”dir (10 firma bu sekilde diistinmektedir). Daha sonra gelen
engel, “yeni ticaret seklinin, yeni yatirnmlar —teknoloji, mevcut yapida degisiklik,
depolama yatirimlari- gerektirmesi” (9 firma bu sekilde diisiinmektedir) ve “yeni
ticaret seklinin getirdigi iriin tedarik ve dagitim siteminin, mevcut sistemde

aksamalara yol agmas1”dir (8 firma bu sekilde diisiinmektedir).

“Islerin nasil yiiriitiilecegi ile ilgi bilgi sahibi olunmadig1” seklinde cevap veren
sadece 1 firma vardir, bu da firmalarin ¢ogunlugunun internet {izerinden iirlin satisi
hakkinda bilgilerinin oldugunu diisiindiiklerini gostermektedir. Firmalarin biiyiik
cogunlugunun “Gerekli bilisim altyapis1 ve ilgili isgiicline sahip olmama” gibi bir

endiseleri yoktur, sadece 3 firma bunun bir engel oldugunu diistinmektedir.

(5) “Internet iizerinden {iriin satis1 gerceklestirilecek olsa, belirtilen site tiplerinden

hangisi tercih edilirdi?”;

Internet {izerinden iiriin satis1 gerceklestirilecek olsa, Tablo 4.98"de goriildiigii gibi;
- 14 firma (%77,8), Urlin satisint markalarmin kendi internet sayfalar

tizerinden yapacaklarini,
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3 firma (%16,7) lriin satis1 i¢in farkli markalarin bir arada satildig1 aligveris
sitelerini tercih edeceklerini,
1 firma ise (%5,6) satiglar1 hem kendi markalarinin sitesinden hem de farkl

markalarin bir arada satildig1 aligveris sitelerinden gergeklestirebilecegini

belirtmistir. Genel olarak degerlendirilirse, firmalarin ¢ogunlugu, internet iizerinden

iirlin satis1 i¢in kendi markalarina ait siteleri tercih edeceklerini belirtmektedirler.

Tablo 4.98 : “Internetten iiriin satis1 i¢in tercih edilecek site tipi” frekans analizi

Frekans | Yiizde G?gerll Kl"lI.I.ll"llatlf
ylizde ylizde
Sadece I.narlfamn kendi 14 77.8 77.8 778
sitesinde
Farkli markalarin bir
| aradasatildigs sitelerde 3 16,7 16,7 o4.4
Site tipi Markanin kendi sitesinde
& farkli markalarin bir 1 5,6 5,6 100,0
arada satildig sitelerde
Toplam 18 100,0 100,0

(6) “Elektronik ticaret konusunda, firmanin gelecekle ilgili planlarini ifadelerden

hangisi tanimlamaktadir?”’;

Elektronik ticaretle ilgili firmalarin gelecek planlar1 soruldugunda, Tablo 4.99’da

goriildigii gibi;

12 firma (%66,7), konuyla ilgili faaliyetlerinin bulunmadigim1 ancak
gelecekte elektronik ticaret ile ilgili calisma yapilabilecegini,

2 firma (%11,1), mevcut internet sitelerinde, ilerleyen zamanlarda satig
yapmay1 hedeflediklerini,

1 firma (%5,6), internet sitesi ve siteden satis yapilmasi konusunda
calismalarin devam etmekte oldugunu ve bir siire sonra faaliyete gececegini,

3 firma (%16,7), internet iizerinden {iriin satis1 diistinmediklerini

belirtmektedir. Internet {izerinden satis gerceklestiren tek firma, yeterli talep

goremedigi icin internet {izerinden iirlin satisini durdurdugu icin, ankete katilan

firmalardan higbiri “internet {izerinden ticaret zaten yapmaktayiz, gelecekte bu

konuda biiyiime hedefliyoruz” segenegini isaretlememistir.
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Tablo 4.99 : “E-ticaret konusunda, firmanin gelecek planlar1” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde - ..
yiizde yiizde

Internet iizerinden satis
yapmaktayiz, bilylime 0 0,0 0,0 0,0
hedefliyoruz (1)
Mevcut sitede satis hedefleniyor
_ @)
Internet sitesi ve siteden satis
yap11mas1.konusun.da caligmalar 1 5.6 5.6 16,7
devam ediyor, faaliyete gececek

Firmanin
gelecek

planlar1 (3), - -
Su an konuyla ilgili faaliyet yok,

gelecekte e-ticaret ile ilgili 12 66,7 66,7 83,3
calisma yapilabilir (4)

Internejt. u"ze.r.md"en urun satisi 3 16,7 16.7 100.0
diisiiniilmiiyor (5)

Toplam 18 100,0 100,0

(7) “Elektronik ticaret ile ilgili firmanin genel goriisii nedir?”;

Tablo 4.100 : “E-ticaret ile ilgili firmanin genel goriisii” frekans analizi

Frekans | Yiizde Ge:g:erh Kulflulatlf
ylizde ylizde
Diinya ticaretine agilmanin bir 1 5.6 56 56
yoludur (1)
Gelecegin ticaret seklidir (2) 5 27,8 27,8 33,3
o mabatatbinein | [ se [ s | e
E-ticaret yu g
ile ilgili E-ticaret yapilabilir ancak ¢ok
genel gerekli degildir (4) 6 333 33,3 722
goriiy
(1) & (2) 4 22,2 22,2 94,4
M &@3) 1 5,6 5,6 100,0
Toplam 18 100,0 100,0

Tablo 4.100’deki frekans analizinde goriildiigii gibi, ankete katilan 18 firma
temsilcisinin hepsi bu soruyu yanitlamislardir. Bu soruda birden fazla segenek
secilebilmekteydi. Secilen her kombinasyon Tablo 4.100°de verilmektedir.
Secenekler ayr1 ayr1 degerlendirilirse Tablo 4.101 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.101 : “E-ticaret ile ilgili firmanin genel goriisii” frekans analizi (yeni)

Frekans | Yiizde Gggerh Kmflulatlf
ylizde ylizde
Diinya ticaretine agcilmanin bir 6 26.1 26.1 26.1
yoludur (1)
] Gelecegin ticaret seklidir (2) 9 39,1 39,1 65,2
E-ticaret
ile ilgili He'r firma ayakta kfﬂabllmek icin 5 8.7 8.7 73.9
genel e-ticarete uyum saglamalidir (3)
gortis E-ticaret yapilabilir ancak ¢ok
gerekli degildir (4) 6 26,1 26,1 100,0
Toplam 23 100,0 100,0

Tablo 4.101°e gore,
- Elektronik ticaretin ‘“gelecegin ticaret sekli” oldugunu diisiinen 9 firma
(%39,1),
- Elektronik ticareti “ diinya ticaretine agilmanin bir yolu” olarak goren 6 firma
(%26,1),
- “Her firma ayakta kalabilmek i¢in elektronik ticarete uyum saglamalidir”
seklinde diistinen 2 firma (%38,7),
- “Elektronik ticaret yapilabilir ama ¢ok gerekli degildir” seklinde diisiinen 6
firma (%26,1)
bulunmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde, firmalarin %73,9’u elektronik
ticareti “gerekli” goriirken, %26,1°1 elektronik ticaret i¢in “cok gerekli degil” olarak

distinmektedir.

(8) “Firma yetkilisi sahsi olarak, elektronik ticaret yoluyla aligveris yapryor mu?”’;

Tablo 4.102 : “Firma yetkilisi internetten alisveris yapiyor mu?” frekans analizi

Gegerli | Kiimiilatif

Frekans | Yiizde - ..
yiizde yiizde

Hayrr | 9 500 | 500 50,0
Alsveris Evet 9 500 | 500 | 1000
yapiyor mu?

Toplam | 18 | 1000 | 1000

Son soru, anketi dolduran firma yetkilisinin aktif olarak elektronik ticaret yoluyla
aligveris yapip yapmadigini 6grenmek amaciyla sorulmustur. Tablo 4.102’ye gore, 9
firma yetkilisi (%50) soruya “evet” yanitim verirken, 9 firma yetkilisi (%50) “hayir”

yanitinl vermistir.
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4.2.3.2 Capraz tablo analizleri
(1) Markaya ait internet sitesi var mm?*Internet iizerinden iiriin satis1 yapma

yoniindeki engeller;

Tablo 4.103 : “Markaya ait internet sitesi var mi?*internet iizerinden iiriin satis1
yapma yOniindeki engeller” capraz tablo

Internet iizerinden iiriin satis1 yapma yoniindeki engeller
Islerin nasil Yeni
Bilisim $ierin nast’ , tedarik
yiiriitiilecegi . Yeni . .
altyapisi& Miisteriler sistemi
ST hakkinda - yatirimlar
ilgili isgilicti bilei sahibi hazir degil erekivor mevcut
yok ége“iliz gerexty sistemi | Toplam
g aksatir
Markaya ait | gy 1 0 2 3 3 9
internet
sitest var Evet 2 1 8 6 5 22
mi1?
Toplam 3 1 10 9 8 31

Tablo 4.103’e gore internet sitesi olan firmalarin oncelikli engel olarak gordiikleri
faktorler sirasiyla,

- Miisterilerin hazir olmamasi (8 firma),

- Yeni yatirnmlar gerektirmesi (6 firma),

- Yeni tedarik sisteminin mevcut sistemde aksamalara yol agabilmesidir (5

firma).

(2) Markaya ait internet sitesi var m?*Internet iizerinden {iriin satisi

gerceklestirilecek olsa, belirtilen site tiplerinden hangisi tercih edilirdi?;

Tablo 4.104 : “Markaya ait internet sitesi var mi?*Internet {izerinden iiriin satis1 icin
tercih edilen site tipi” ¢apraz tablo

Internet iizerinden iiriin satis1 gerceklestirilecek olsa,
belirtilen site tiplerinden hangisi tercih edilirdi?

Markanin kendi
Farkli markalarin sitesi & farkli
Sadece markanin . . .
kendi sitesi bir arada satildig1 markalarin bir
siteler arada satildign | Toplam
siteler
Markaya ait Hayir 4 ) 0 6
internet sitesi
var mi1? Evet 10 1 1 12
Toplam 14 3 1 18
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Tablo 4.104 degerlendirildiginde, internet sitesi olan firmalar, internet iizerinden
satig yapmalar1 halinde, agirlikli olarak (10 firma - %83,3) sadece kendi markalarinin
sitelerinde satis yapmay1 diisiinmektedirler. Internet sitesi heniiz olmayan 4 firma da

satis i¢in “sadece markanin kendi sitesi’ni tercih etmektedir.

(3) Markaya ait internet sitesi var mi?*Elektronik ticaret konusunda, firmanin

gelecekle ilgili planlari,

Tablo 4.105 : “Markaya ait internet sitesi var mi1?*Elektronik ticaret konusunda,
firmanin gelecekle ilgili planlar1” ¢apraz tablo

Elektronik ticaret konusunda, firmanin gelecekle ilgili planlari
Internet sitesi
ve siteden satis | Su an konuyla .
Meveut sitede yapilmasi ilgili faaliyet i I.nterne.t. )
sat1 konusunda yok, gelecekte | {iizerinden iiriin
3 calismalar e-ticaret ile satis1
hedefleniyor . S e
devam ediyor, | ilgili calisma diisiintilmiiyor
faaliyete yapilabilir Toplam
gececek
Markaya | Hayir 0 1 4 1 6
ait internet
sitesi var
mi1? Evet 2 0 8 2 12
Toplam 1 12 3 18

Tablo 4.105 degerlendirildiginde firmanin elektronik ticaretle ilgili,

- internet sitesi olan 2 firmanin, bu sitelerde satig hedefledigi,

- 1 firmanin da internet sitesi ve siteden satig yapma konularinda ¢aligmalari

oldugu

goriilmektedir. Bu duruma gore, su an icin toplamda 3 firmanin elektronik ticarete
gecis konusunda faaliyeti bulunmaktadir. Bu firmalarin genel yapisi, 2 firma kendi
markalarin1 yeni olusturma agsamasinda olan ve elektronik ticareti “gelecegin ticaret
sekli” olarak goren firmalar ve digeri Tirkiye ¢apinda magazalari bulunan ve

elektronik ticareti “diinya ticaretine agilmanin bir yolu” olarak gdren bir firmadir.
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(4) Internet iizerinden {iriin satis1 yapma yoniindeki engeller*Elektronik ticaret

konusunda, firmanin gelecekle ilgili planlari;

Tablo 4.106 : “Internet {izerinden iiriin satis1 yapma y&niinde engeller*Elektronik
ticaret konusunda, firmanin gelecekle ilgili planlar1” ¢apraz tablo

Elektronik ticaret konusunda, firmanin gelecekle ilgili

planlart
Internet
sitesi ve Su an
siteden satis konuyla
Meveut sitede yapilmasi | ilgili faaliyet i internejt. )
satis konusunda yok, iizerinden {iriin
. caligmalar | gelecekte e- satis1
hedefleniyor . . I
devam ticaret ile | diistiniilmiiyor
ediyor, ilgili ¢aligma
faaliyete yapilabilir
gececek Toplam
Bilisim
altyapisi&ilgili 1 0 2 0 3
isgiicli yok
Islerin nasil
{nter.net yumtulecqgl ’ 1 0 0 0 1
tizerinden | hakkinda bilgi
rlin satig1 | sahibi degiliz
yapma Miisteriler
yoniinde hazir degil ! 0 7 2 10
engeller Yeni yat.lrlmlar 2 0 5 2 9
gerekiyor
Yeni tedarik
sistemi mevcut 1 1 5 1 8
sistemi aksatir
Toplam 6 1 19 5 31

Tablo 4.106’ya gore,

- “Bilisim altyapis1 ve ilgili isglicii yok™” faktoriinii engel olarak goéren 3

firmanmn 3’ de su anda veya gelecekte elektronik ticarete ilgili faaliyetler

yapmay1 planlamaktadir,

- “Islerin nasil yiiriitillecegi hakkinda bilgi sahibi degiliz” faktoriinii engel

olarak goren tek firma, su anda elektronik ticaret konusunda planlar

yapmaktadir,

- “Miisterilerin hazir olmamas1” faktoriinii engel olarak goren 10 firmadan 8’1

su anda veya gelecekte elektronik ticaret faaliyetlerini planlamakta; 2 firma

ise elektronik ticaret faaliyeti yapmayi diisiinmemektedirler,
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- “Yeni yatinmlar gerekmektedir” faktoriinii engel olarak goren 9 firmadan 7’si
su anda veya gelecekte elektronik ticaret faaliyetlerini planlamakta; 2 firma
ise elektronik ticaret faaliyeti yapmayi diisiinmemektedirler,

- “Yeni tedarik sistemi mevcut sistemde aksakliklara yol acar” faktoriinii engel
olarak goren 8 firmadan 7°si su anda veya gelecekte elektronik ticaret
faaliyetlerini planlamakta; 2 firma ise elektronik ticaret faaliyeti yapmay1

diistinmemektedirler.

Genel olarak degerlendirilirse, firmalar, elektronik ticaret konusunda c¢esitli faktorleri
engel olarak gorseler de firmalarin ¢ogu, su anda veya ilerleyen zamanlarda

elektronik ticaretle ilgi planlar yapmaktadirlar.
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5. SONUCLAR VE TARTISMA

Asagida oncelikli olarak “Tiiketici anketi sonuglar1” 6zetlenmektedir:

1. Giyim aligverisinde en etkili olan faktor “ihtiya¢”, daha sonra etkili olan faktor
ise “anlik kararlar’dir. Dolayistyla, olusturulacak internet sitesinde Oncelikle
“ihtiya¢” faktoriinii karsilayabilecek “standart iirlinler” olmalidir; “anlik
kararlar’la ilgili olarak da, tiiketicilerin siteden aligveris yapmalarini

kolaylastiracak sekilde site tasarimi ve {iriin sunumlar1 yapilmalidir.

2. Iinternet algverisi icin daha uygun olan ev ortamindan internet baglantisi
gergeklestirenlerin orani oldukca yiiksektir. Bunun yani sira ev ve igyeri disinda,
bulunulan ortamdan bagimsiz internete baglanmay1 gerceklestiren cep telefonu
vasitasiyla da internete baglanma giinliik hayatta yerini almaktadir. internetin bu
derece yayginlagsmasi, internet lizerinden yapilan aligveris faaliyetlerinin de

artmasi anlamina gelmektedir.

3. Internete erisim icin, hizli baglanti saglayan LAN (Local Area Network) ve
ADSL (Asymmetric Digital Subscribers Line) baglant1 sekilleri yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bu da internet sitelerinde gelismis sunum teknikleri kullanimin

olanakli hale getirmektedir.

4. Internetteki aligveris sitelerini ziyaret amaci, ¢ogunlukla “alinmasi diisiiniilen
iirlinle ilgili bilgi almak ve magaza veya internet sitesinden hangisi avantajliysa
oradan satin almak”tir. Bu da aliveris sitelerinde, iirlinlerle ilgili bilgilerin
olabildigince detayli olarak verilmesi ve magaza aligverigine tercih edilebilecek

sekilde kaliteli hizmet sunulmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

5. Onemli ¢ogunlukta bir grup, internet alisveris sitelerini “cikan yeni iiriinleri
takip” amacli ziyaret etmektedirler, dolayisiyla sitelerin giincel tutulmasi, siirekli
yenilenmesi potansiyel veya mevcut miisterilerin kaybedilmemesi agisindan ¢ok

Onemlidir.
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6. Internet iizerinden alisveris gerceklestirenler degerlendirildiginde, internet
aligverisinden ¢ekinen ciddi bir grup bulunmaktadir; ancak cok sik araliklarla

olmasa da, internet lizerinden aligveris yapan grup cogunluktadir.

7. Internet {izerinden en ¢ok aligverisi gerceklestirilen iiriin gruplari, “elektronik
irlinler” ve “kitap, CD, DVD”dir. Genel olarak internet satig siteleri
incelendiginde, her iki kategori i¢cin de internet sitelerinde tiiketiciler detayl
bilgiler bulabilmektedirler ve bunun yani sira bu {riinler standart
konstriiksiyonlardir; tiiketicilerin ayn1 kategorideki iiriinlerin 6zelliklerini,
ulasilabilmis  teknolojik  standartlar  sayesinde  karsilastirma  sanslari
bulunmaktadir. Bu da gostermektedir ki, yeterli bilgi ve donanim saglandiginda
ve Uriin Ozelliklerini belirleyici standartlar oldugunda, internetten aligveris daha
cazip hale gelmektedir. Bu sonuglar hazir giyim iriinleri i¢in yorumlanirsa,
taninmis markalarin standartlarini tiiketicilere kabul ettirme konusunda daha fazla
sanslar1 bulunmaktadir. Yeni markalar da sunduklar: trtinler i¢in ya ¢ok detayl
ayirt edici ozellikleri belirtmelidirler ya da iiriin ¢esitlerini “temel {iriinlere”
yonlendirmelidirler ve bu temel dirlinlerin 6zelikle sunumunun c¢ok iyi

yapilmasini saglamalidirlar.

8. Internetten alisveris yapmama sebebi olarak, yas ve cinsiyete gore degisim
gostermeksizin, “kredi karti ve kisisel bilgilerimi vermek istemem” en fazla
belirtilen neden olmustur; dolayisiyla, aligveris sitelerindeki giivenlik kosullart ve
giivenlik sertifikalar1 agik, siteye giren herkesin goriip anlayabilecegi bir sekilde

belirtilmelidir.

Daha sonra belirtilen neden ise “dogru ve hatasiz iirliin gdnderileceginden emin
olamiyorum”dur. Bununla ilgili olarak da firma, isleyis yapisinda, miisterinin
tiriinden memnun kalmamasi halinde kolaylikla iiriinii iade edebilecegi sekilde

bir sistem getirmeli ve bunu sitede en agik sekilde belirtmelidir.

“Aliskanliklarimdan dolay1r magaza alisverisi yaparim” diisiincesindeki kesimin
internet aligverisine yonlendirilebilmesi i¢in yapilabilecekler arasinda asagidaki
ozellikler sayilabilir:

* internet ortaminda gercek magaza benzetimleri

* internet aligveris sitesinde miisterilere yardim edebilecek online miisteri

temsilcileri,
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10.

11.

12

» ziyaret¢ilerin tanmidiklariyla aynm1i anda siteye girebilme ve sitede

bulunduklar siire igerisinde birbirleriyle online iletisim kurma imkanlari.

“Gonderi siiresi” sorununa etkin ¢oziimler getirilebilmesi amaciyla, iiriin tedarik
ve miisteriye gonderilme sistemleri analiz edilmeli ve bu sistemde yapilabilecek
her tiirli kisaltmalar ve gelistirmeler yapilarak, {iriiniin miisteri tarafindan satin

alinmasindan sonra miisterinin eline ge¢me siiresi minimuma indirilmelidir.

Internetten giysi aligverisi yapilacak olsa tercih edilecek site tipi belirgin sekilde
yikksek oranda “farkli markalarin bir arada satildigi” siteler olarak ortaya
cikmistir. Bu da firmalarin sadece kendi markalarinin oldugu sitelerde satig
yapmalar1 degil de farkli {iriin gruplar1 ve farkli markalarin bir arada oldugu
sitelerde satis yapmalarinin daha etkili olacagini1 gostermektedir. Bu sekilde farkl
site tipleri olusturulabilir:

= Siteyi, tiim markalardan bagimsiz ancak farkli markalar sitede bir araya
getiren yeni bir firma olusturabilir.

* Sitede ayni iirlin grubuna ait rakip firmalar bir arada bulunabilir ve bu
sekilde miisteriye ayni site igerisinde farkli marka {iriinlerini karsilastirma
firsat1 verilebilir.

= Rakip firmalarin olmayacagi sadece birbirini tamamlayan iiriinlerin ve
bunlarin markalarinin oldugu siteler olusturulabilir.

* Firma kendi irilinlerinin sitesinde, kendi markasmin {retmedigi

tamamlayici lirlinlerin markalarini da satabilir.

Internet {izerinden giysi alisverisi yapilmas1 icin ikna edici sunum ozellikleri
olarak “gelismis teknolojik sunumlar” ve “detaylar1 gosteren biiyiik fotograflar”
belirlenmistir. Bu sonug, {iriinlerin tiim ayrintilartyla incelenmek istendiginin bir
gostergesidir. Bu da sunu gostermektedir ki internet iizerinden tiiketicilerin

etkilenebilmesi i¢in, iyi, gelismis bir hizmet ile ortaya ¢ikilmalidir.

Internet {izerinden giysi aligverisi ile ilgili diisiince i¢in; yas, cinsiyet ve aligverisi
etkileyen faktorlere gore degismeksizin, biiyiik ¢ogunlukla “tutumunu, dokusunu
hissetmeden, durusunu gérmeden giysi aligverisi yapmayi uygun bulmuyorum”

secenegi se¢ilmistir.

. Internet alisveris sitelerini ziyaret amagclari yas grubuna bagh olarak

degismektedir; dolayisiyla internet sitesi tasarimi ve igerigi hitap ettigi yas
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grubuna gore diizenlenmelidir. Aligveris sitelerindeki iirlinleri inceleyenler ve bu
sitelerden iiriin satin alan grup agirlikli olarak geng¢ gruptur; dolayisiyla, genglere
yonelik {rlinlerle elektronik ticaret faaliyetlerine girmek bir firsat olarak

degerlendirilebilir.

13. Erkeklerin internet kullanim siklig1 ve internetten aligveris sikliginin kadinlara
gore, cok belirgin olmasa da, daha fazla oldugu goriilmektedir. Buna gore,
internet ilizerinden satis faaliyetine baslandiginda ilk asamada erkek tiiketiciler
oncelikli hedef kitle olarak belirlenebilir ve friin cesitliligi buna gore

diizenlenebilir.
Firma anket sonuglar1 da su sekildedir:

1. Firmalarin, ¢cogunluk olmasa da dnemli bir kisminin (%33,3), internette mevcut
sitesi bulunmamaktadir ve firmalar bunun en kisa silirede ¢oziilmesi gereken

oncelikli bir problem oldugunu diistinmemektedirler.

2. Elektronik ticaretin Oniindeki baslica engeller olarak, “miisterilerin hazir
olmamas1” (%32,3), “yeni yatinmlar gerektirmesi” (%29) ve “yeni tedarik
sisteminin mevcut sistemde aksakliklara yol agmasi” (%25,8) gosterilmistir.
Elektronik ticaret i¢in ¢esitli faktorler engel olarak belirtilmesine ragmen,
firmalarin bircogu (%83,9) yakin zaman veya daha ileri bir zaman igin elektronik

ticaret planlar1 yapmaktadirlar.

3. Firmalarin %39,1’inin, elektronik ticareti “gelecegin ticaret sekli” ve %8,7’sinin
de “her firmanin ayakta kalabilmesi i¢in uyum saglamasi gereken bir ticaret

sekli” olarak gormesi de “2”” no’lu sonucu destelemektedir.

4. Firmalarin, %73,9’u elektronik ticareti “gerekli” olarak goriirken, %26,1°1 “cok

gerekli olmadig1”ni diistinmektedirler.

5. Internet iizerinden satis yapilacak olsa, firmalarm genel olarak tercihi (%80,6),

kendi markalarina ait internet sitelerinde satig yapmaktir.

Firma anketleri sonuglarina gore, elektronik ticaretin kritik parametrelerinden biri
olan, belirli bir {irlin grubu i¢in stok {iretim ve depolama islemlerinin
gergeklestirilmesi ve bu sistemin diizenlenmesini firmalar bir problem olarak
gormekte ve mevcut yapilarin1 bozmak istememektedirler. Firmalar elektronik ticaret

sisteminde basarili olabilmek icin, stok fiiretimi miimkiin kilan esnek {iiretim
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sistemleri gelistirmeli ve yapisin1 bu sisteme uygun hale getirmelidirler. Elektronik
ticaret ve geleneksel magazaciligl bir arada devam ettirecek firmalar i¢in, magazalar

ve satis sitesi arasinda ag sistemleri kurularak depolama maliyetleri azaltilabilir.

Firmalarin, elektronik ticaret agisindan, pazarlama sistemleri ele alindiginda; internet
tizerinde, site gerekleri yerine getirilerek aligverise a¢ildiginda iirlin pazara ¢ikmis
olmaktadir. Uriiniin pazara ¢ikmasindan sonraki asamalar ¢ok dikkatli takip
edilmelidir. Bunlar, tedarik ve sevkler ile talebin karsilanmasi ve iiriin sunumlarinin

stirekli giincel tutulmasidir.

Elektronik ticaret, yeni olusacak hazir giyim firmalar1 i¢in maliyetler agisindan pek
cok firsatlar sunmaktadir. Geleneksel magazaciligin temelleri fiziksel kaynaklara
(alan, bina, donanim, vb.) dayanmaktayken, elektronik ticaretin temelleri teknolojik
kaynaklara dayanmaktadir. Fiziksel kaynaklar, her gecen giin daha pahali ve sinirh
hale gelirken, teknolojik kaynaklar ise gilin gectikce ucuzlamakta ve sinirlar
bulunmamaktadir. Ayn1 zamanda, elektronik ticaret, geleneksel magazalar1 bulunan
taninmis markalar i¢in de avantajlar saglamaktadir. SOyle ki, internet yoluyla ticaret,
mevcut markalara daha genis kitlelere ulasma imkani sunmaktadir. Internet ticareti,
marka imajindan bagimsiz degildir; kalitesini kanitlamig markalar i¢in internet
ticareti ortamina marka avantajiyla girmek biiyiik bir firsattir. Basarili olunabilmesi
icin, tiim kaynaklar degerlendirilerek strateji belirlenmeli, buna gore planlar

yapilmal1 ve bu planlar her tiirlii yenilige uygun olarak giincel tutulabilmelidir.

Miisteri anket sonuclari ile firma anket sonucglari birlikte degerlendirildiginde;
firmalarin agirhikli olarak diisiinceleri, “miisterilerin elektronik ticarete hazir
olmamalar1”dir, ancak diger taraftan internet aligveris sitelerini ziyaret eden ve ¢ok
siklikla olmasa da internet iizerinden aligveris gerceklestiren biiyiik bir tiiketici
kesimi bulunmaktadir. Bu kesim, internet iizerinden aligveris yapmaktan ¢ekinme
sebebi olarak, “kredi karti ve kisisel bilgilerin korunmama ihtimali”ni
gostermektedirler. Buradan ¢ikan sonug, firmalar, miisterilerin hazir olmadigin
diistinmekte, buna karsilik yeterli giivenlik 6nlemleri alindig1 takdirde internetten
aligverise hazir bir kitle bulunmaktadir. Bu da gdstermektedir ki bu alanda biiyiik

bosluklar vardir.

Diinyada, spor giyim friinleri basta olmak iizere hazir giyim iirilinleri, internet
yoluyla ticareti yogun olarak gerceklestirilen bir {iriin grubu olmasina ragmen,

Tiirkiye’de bu konuda ¢ok az gelisme saglanmigtir. Tiirkiye’de elektronik ticaret igin
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alt yap1 mevcuttur, elektronik ticaretle ilgili giivenlik, 6deme, tedarik, gonderi
hizmetlerinin hepsinin &rnekleri vardir. Ozellikle, elektronik ticarette 6deme,
giivenlik ve tiiketici haklar1 konusunda kanunlar yoluyla da onlemler alinmaya
baslanmasi, bu konularin hassasiyet kazanmasini saglamistir. Tiim bunlarin
sonucunda firmalarin internet {izerinden ticaret faaliyetleri icin gerekli ortam
mevcuttur. Firmalarin bagarili olabilmeleri, uygun stratejiler gelistirebilmelerine ve

bu faaliyetleri siirekli giincel tutabilmelerine baghdir.
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EKLER

EK A : TUKETICI ANKETI

Sayin Katilimet,

Bu ¢alismanin temel amaci, giyim aligveriglerinizde internetin onemini belirlemek ve internetten satig
alaminda  yasanan gelismelerin giyim aligverisi konusundaki aliskanliklarinizda yapabilecegi
degisiklikleri belirlemektir. Calismamiz sadece akademik amagh olup, hi¢bir ticari amaci
bulunmamaktadir ve ¢calismamizda hicbir kigi ve/veya kurum ismi belirtilmeyecek, kigisel ve kurumsal
bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.

Bu ¢calismanin dogru ve giivenilir sonuglar verebilmesi sizin bu ankette yer alan sorulara tam ve
dogru yamitlar vermenize baghdur.

Katkilariniz icin tesekkiir ederim.
Ars. Gor. Senay DEMIRKAN

Istanbul Teknik Universitesi
Tekstil Teknolojileri ve Tasarimi Fakiiltesi

1. Cinsiyetiniz

[l Kadin [l Erkek

2. Hangi yas grubuna dahilsiniz?

] 20 yas ve alts
] 20-25

] 26-35

] 36-45

] 46-55

[1 56 yas ve listii

3. Ogrenim diizeyiniz nedir?

[J Orta 6grenim mezunu

[ Yiiksekokul mezunu

[ Universite Lisans/ Yiiksek Lisans 6grencisi
0 Universite Lisans/ Yiiksek Lisans

[0 Universite Doktora

4. Mesleginiz nedir?
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5. Is yerinizdeki pozisyonunuzu belirtiniz liitfen.

[1Ust kademe yonetici
[] Orta kademe yonetici
[J Kadrolu ¢alisan

[ Sozlesmeli galisan

[ Part-time ¢alisan

6. Aylik toplam gelir seviyeniz hangi dilime girmektedir?

[1500 YTL nin altinda
1500 —1.000 YTL
[11.001 —2.000 YTL
[12.001 —3.000 YTL
[13.001 YTL ve iistii

7. Yilda ortalama kag kez giyim aligverisi yapiyorsunuz?

3 ayda 1 kez

2 ayda 1 kez

Ayda 1 kez

Ayda 2 kez

Ayda 2 kezden daha fazla

Oooon

8. Giyim aligverisi i¢in yaptigimiz ortalama 3 aylik harcama hangi dilime
girmektedir?

50 YTL ve alt1
51-250 YTL

251 -500 YTL
501 —1.000 YTL
1.001 YTL ve iistii

Oooon

9. Giyim aligverisi yapmanizda sizi etkileyen temel faktor/faktorler nedir?
(Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

[0 Ihtiyag

[  Moday: takip etmek
[J  Alisveris yapmaktan zevk almak
[1  Anlik kararlar

[J  Diger (liitfen belirtiniz)

10. Interneti ne siklikta kullantyorsunuz?

[J Her giin, giin boyunca siirekli

[ 1 Her giin, giinde bir kez

[ Haftada 2 veya 3 kez

[1Ayda 2 veya 3 kez

[J Kullanmiyorum ancak is yerimde/evimde, yakinlarim/arkadaslarim
kullantyor

Cevabwniz, “Kullanmiyorum” ise liitfen 18 no’lu soruya geciniz ; diger siklar ise liitfen
devam ediniz.
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11. Internete nereden baglaniyorsunuz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

] Evden

[disyerinden

[ internet cafelerden

L1 Diger (liitfen belirtiniz)

12. Internete hangi yolla/yollarla baglanmyorsunuz? (Hem igyeri hem de evden
baglanti gerceklestiriyorsaniz birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

[1LAN (Local Area Network) — Bolgesel Alan Ag1 (Genel ag)

[0 ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Lines) — Kablolu Internet
Baglantisi

[ Telefon hatt: (Dial — up)

L1 Diger (liitfen belirtiniz)

[J Fikrim yok

13. Internetteki aligveris sitelerini ziyaret ediyor musunuz?

[1 Evet [] Hayir
Cevabiniz “Hayw” ise liitfen 18 no’lu soruya geg¢iniz, “Evet” ise liitfen devam ediniz.

14. Internetteki aligveris sitelerini ziyaret amacimzla ilgili olarak asagidaki
tanimlardan hangisi size uymaktadir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

[1 (1)Cikan yeni iiriinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi
olurum, satin almak istersem magazadan satin alirim.

[1 (2)Cikan yeni iiriinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi
olurum, satin almak istersem hemen internet sitesinden satin alirim.

[J  (3)Almay:1 diisiindiigiim bir iriinle ilgili detayl bilgi alirim, fiyat

L]

karsilastirmasi yaparim daha sonra magazadan satin alirim.

(4)Almay1 disiindiiglim bir {riinle ilgili detayli bilgi alirim, fiyat
karsilastirmasi yaparim, karsilastirma sonucunda magaza veya internet
sitesinden hangisi avantajliysa iiriinii oradan satin alirim.

[J  (5)Siirekli aldigim iiriinler igin internet sitesini hi¢ kullanmam,
dogrudan magazadan satin alirim.
[J  (6)Siirekli aldigim {iriinler i¢in satin alma islemini internet sitesinden

gerceklestiririm.

15. Internetten ortalama ne siklikta aligveris yapryorsunuz?

2 Ayda 1 kez veya daha az
Ayda 1 kez

Ayda 2 veya 3 kez

Haftada 1 veya daha fazla
Internetten hig alisveris yapmam

Oooon
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16.

17.

18.

19.

20.

Internetten agirlikli olarak ne tiir iiriinler satin altyorsunuz? (birden fazla sik
isaretleyebilirsiniz)

[ Elektronik iiriinler

[ Gida ve temizlik malzemeleri
L] Giyim iirtinleri

[ Kisisel bakim iiriinleri
[LJEv / Ofis egyalari

[ Kitap, CD, DVD

L1 Diger (liitfen belirtiniz)
[ Internetten iiriin satin almam

Ilginizi ¢eken bir alisveris sitesinde yaklasik olarak ortalama ne kadar
zaman harciyorsunuz?

5 dakika ve daha az

6 — 15 dakika

16 — 30 dakika

31 — 60 dakika

61 dakika ve daha fazla

ooood

Internetten iiriin satin almaktan kaciniyor iseniz sebebi/sebepleri nedir?
(birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[ Kredi karti bilgilerimi ve kisisel bilgilerimi vermeyi giivenli
bulmuyorum.

[1 Aliskanliklarimdan dolayr magazalardan aligveris yapmay1 tercih
ediyorum.

[1 Dogru ve hatasiz bir iiriin gondereceklerinden emin olamiyorum.

[1  Gonderi siiresini bekleyerek zaman kaybetmek istemiyorum.

[1  Diger (liitfen belirtiniz)

Internetten giysi aligverisi yapacak olsaniz, ziyaret edeceginiz site cesidi
asagidakilerden hangisi olur? (birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[ Farkli markalarin bir arada satildig1 siteler
[J Sadece tercih ettigim markanin kendi iiriinlerinin satildig1, markaya ait
olan site

Internet {izerindeki giysi alisveris sitelerinden alisveris yapmaniz icin
asagidaki gorsel Ozelliklerden hangisi sizin i¢in ikna edici olur?

[ Uriinlerin genel goriiniislerini gdsteren fotograflar

[1 Uriinleri detayli olarak gdsteren biiyiitiilmiis fotograflar

[ Uriinlerin gelismis teknolojilerle sunumu (interaktif model sunumlari,
iirlin kombinasyonlari...vb)
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21. Internetten giysi alisverisi yapma konusunda ne diisiiniiyorsunuz? (birden
fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[1 internetten her tiirlii giysi alisverisi yapiyorum ve memnunum.

[ Internetten sadece beden problemi yasamayacagim iiriinler (atki, t-shirt,
eldiven...gibi) satin aliyorum.

[] Tutumuna, dokusuna bakmadan giysi almay1 uygun bulmuyorum.
U Diger (liitfen belirtiniz)

(Varsa) Onerileriniz:

Anket burada sona ermistir. Ilginizden ve bu anket formunun doldurulmasinda géstermis oldugunuz
sabwrdan dolayr tesekkiir ederim.
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EK B : FIRMA ANKETI

Sayin Katilimet,

Bu ¢alismanin temel amaci, elektronik ticaretle ilgili diigiinceleriniz ve faaliyetlerinizle ilgili bir fikir
edinmektir. Caliymamiz sadece akademik amacgli olup, hichir ticari amaci bulunmamaktadir ve
calismamizda hi¢bir kisi ve/veya kurum ismi belirtilmeyecek, kisisel ve kurumsal bilgiler kesinlikle
gizli tutulacaktir.

Bu ¢alismanin dogru ve giivenilir sonuglar verebilmesi sizin bu ankette yer alan sorulara tam ve
dogru yanitlar vermenize baghdur.

Katkilariniz icin tesekkiir ederim.

Ars. Gor. Senay DEMIRKAN
Istanbul Teknik Universitesi
Tekstil Teknolojileri ve Tasarimi Fakiiltesi

1. Markaniza ait bir internet sitesi mevcut mu?

] Evet ] Hayir

2. Internet sitenizde iiriin satis1 gerceklestiriliyor mu?

[1 Evet [1 Hayir [] Internet sitemiz mevcut degil

Cevabiniz “Evet” ise liitfen devam ediniz, diger siklarda liitfen 4. soruya geginiz .

3. Internet iizerinden {iriin satislarimizla ilgili asagidaki yorumlardan hangisi size
uygundur?

L1(1) Sitemiz ok ilgi gordii ve satiglarimiz da bu oranda hizla artti.

[ (2) Sitemiz ¢ok ilgi gordii ancak bu ilgi satislara yeterince yansimadi.

[1(3) Sitemize olan ilgi normal diizeydeydi, satiglara etkisi de bu diizeyde
oldu.

[1(4) Sitemize olan ilgi ile beklenen satis diizeyini yakalayamadik.

[ (5) Siteye ilgi cekmeyi basaramadik.

[ Diger

4. Sizce internet lizerinden {riin satig1 yapma yoOniindeki engeller nelerdir? (Birden
fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[1(1) Gerekli bilisim altyapis1 ve ilgili isgiiciine sahip degiliz.

[1(2) Islerin nasil yiiriitiilecegi ile ilgili bilgiye sahip degiliz.

[1(3) Miisteriler, internet iizerinden giysi alisverisi yapmaya heniiz hazir

degiller.

[1(4) Yeni ticaret sekli, yeni yatirimlar (teknoloji, mevcut yapida
degisiklik, depolama yatirimlari) gerektirmekte.

[1(5) Yeni ticaret seklinin gerektirdigi iiriin tedarik ve dagitim sistemi,
mevcut sistemde aksamaya yol agabilir.

[1(Varsa) Diger nedenler
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5. Internet iizerinden {iriinlerinizin satis1 yapilacak olsa; asagidaki site tiplerinden
hangisi tercihiniz olurdu? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[1(1) Sadece kendi markamizin sitesinde {iriin satis1
[1(2) Kendi markamizla birlikte diger farkli markalarin bulundugu
aligveris sitelerinde tiriin satisi

6. Elektronik ticaret konusunda, firmanizin gelecekle ilgili goriisiinii asagidaki
ifadelerden hangisi tanimlayabilir?

[1 Internet iizerinden ticaret zaten yapmaktayiz, gelecekte bu konuda
biiyiime hedefliyoruz.
[IMevcut internet sitemizde, ilerleyen zamanlarda satis da yapmayi
diisiiniiyoruz.
[] internet sitesi ve bu siteden satis yapilmasi ile ilgili calismalarimiz
devam ediyor; en kisa siirede faaliyete gegirecegiz.
[ Su an i¢in bir calismamiz yok ancak gelecekte bu sekilde bir ¢alisma
yapabiliriz.
[1 internet iizerinden iiriin satis1 diisiinmiiyoruz.
[ (Varsa)Diger gériisleriniz

7. Elektronik ticaret ile ilgili genel goriisiinlizii asagidaki ifadelerden hangisi
tanimlayabilir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz)

[ Diinya ticaretine agilmanin bir yoludur.
[ Gelecegin ticaret seklidir.
[1Her firma ayakta kalabilmek i¢in elektronik ticarete uyum
saglamalidir.
[ Elektronik ticaret yapilabilir ancak ¢ok gerekli degildir.
[ Elektronik ticaret igin yatirim yapmaya gerek yoktur, mevcut sistemler
yeterlidir.

8. Sahsi olarak, elektronik ticaret yoluyla aligveris yaptyor musunuz?

] Evet ] Hayir

(Varsa) onerileriniz:

Anket burada sona ermigtir. Ilginizden ve bu anket formunun doldurulmasinda géstermis oldugunuz
sabirdan dolay: tesekkiir ederim.
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