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E-Ticaret Magaza Uriin Iceriginin Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkisinin
Moda Kategorisi Ozelinde Incelenmesi

OZET

E-ticaret, hayatimiza girdigi 1995 yilindan itibaren zaman igerisinde dnemli
gelisme seyri gostermistir. Giinimiiz ticari hayatini inceledigimizde e-ticaret, toplam
ticaretin Onemli bir paymi olusturmaktadir. Son yillarda en fazla biyimenin
gergeklestigi moda kategorisi e-ticarete damga vuran Uiriin pazart konumuna gelmistir.
Bu pazardaki tuketici ihtiyag, talep ve satin alma davraniglarinin dogru tespiti

girigsimlerin artan ticari rekabette tutunmalar1 ve satiglarini arttirmalari igin 6nemlidir.

Bu ¢aligma, e-ticaret magaza uriin igeriklerinin tiikketici satin alma davranigina
etkisinin moda kategorisi trtinleri (taki, giyim, ayakkab1 vb.) 6zelinde incelenmesini
konu edinmektedir. Bu tez, tiiketici tercih ve beklentilerinden hareketle moda
kategorisinde hizmet veren e-ticaret girisimcilerine yol gosterici olmasi agisindan

Oonem tagimaktadir.

Aragtirmada, 18 yas ve lzeri e-ticaret kullanicist 340 kisiye uygulanan anketle
e-ticaret magaza Uriin igeriklerinin, tiikketicilerin moda kategorisi Grtinlerini satin alma
kararlar1 Uzerindeki etkisi oOl¢ilmustir. Anket sonuglarindan elde edilen veriler
incelendiginde moda kategorisinden aligveris yapan e-ticaret kullanicilari igin
arastirmaya konu olan e-ticaret sitesi Uriin igeriklerinden en 6nemli unsurun Griin
fotograf ozellikleri oldugu tespit edilmistir. Bunu sirasiyla; triin yorumlar1 ve
degerlendirme puani, iirlin fiyat1 ve 6deme segenekleri, tiriin kargo 6zellikleri ve diger
uriin detaylar1 takip etmektedir. Yeterli sayida ve yiiksek ¢ozinirlikli fotograflar,
yiksek puanlt ve olumlu yorum almig urtnler, tiiketici beklentisini karsilayabilen
fiyatlandirma, kargo hizmetinden ticret alinmamasi ve triin 6zelliklerinin detayli

sekilde agiklanmasi tiiketicilerin baglica 6nem verdigi noktalardir.

Moda sektoriinde hizmet veren e-ticaret girisimlerinin online magazalarini
tasarlarken bu tezdeki aragtirma sonuglarina gore hareket etmesi halinde hedefledikleri
satig ve karliliga ulagmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Online Magaza Uriin Icerigi, Moda Sektorii, Tiiketici Satin

Alma Davranisi



Investigation of the Impact of E-Commerce Store Product Content On

Consumer Purchasing Behavior In the Fashion Category
ABSTRACT

Since 1995, when e-commerce entered our lives, it has shown a significant
development course over time. When we examine today's commercial life, e-
commerce constitutes an important share of total trade. The fashion category, where
the most growth has taken place in recent years, has become the product market that
has left its mark on e-commerce. Accurate determination of consumer needs, demand
and purchasing behaviors in this market is important for enterprises to hold on to the

increasing commercial competition and increase their sales.

This study focuses on examining the effect of e-commerce store product
contents on consumer purchasing behavior in terms of fashion category products
(Jewelry, clothing, shoes, etc.). This thesis is important in terms of being a guide to e-
commerce entrepreneurs serving in the fashion category based on consumer

preferences and expectations.

In the research, the effect of e-commerce store product contents on consumers'
decision to buy fashion category products was measured by a questionnaire applied to
340 e-commerce users aged 18 and over. When the data obtained from the survey
results are examined, it has been determined that the most important element of the e-
commerce site product contents, which is the subject of the research, is the product
photographic features for e-commerce users who shop from the fashion category. This
in order; product reviews and evaluation score, product price and payment options,
product shipping features and other product details are followed. Adequate and high-
resolution photos, products with high scores and positive comments, pricing that can
meet consumer expectations, no charge for cargo service, and detailed explanation of
product features are the main points that consumers attach importance to. It is expected
that e-commerce startups serving in the fashion industry will reach their targeted sales
and profitability if they act according to the research results in this thesis while
designing their online stores.

Keywords: E-Commerce, Online Store Product Content, Fashion Industry, Consumer

Purchasing Behavior
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GIRIS
E-ticaret, igerisinde bir¢ok sektorii ve uUriin ¢esidini barindiran, teknolojiyi
aligverig islemleriyle birlestiren bir kavramdir. 1995 yilindan itibaren alim-satim
sureglerinin daha hizli ve kolay sekilde yurutuldugu e-ticaret olarak adlandirilan yeni
bir dijital pazar ortaya ¢ikmistir. Boylelikle ginlik hayattaki islerde daha rahati,
pratigi ve kolay olani arayis cabasi zaman igerisinde aligveris ve ticarette de

farklilagsmaya yol agmuistir.

Aligverigin; kolay, hizli ve zaman-para-emekten daha ¢ok tasarruf saglayacak
sekilde surdurilmesini saglayan e-ticaret hizla gelismekte, piyasada tutunabilmek igin
uygulanan pazarlama ve satig stratejileri de dijitale aktarilmaktadir. Teknolojiyi ve
trendleri yakalayabilmek i¢in girigsimcilerin daha ¢ok e-ticaret girisimlerine yonelmesi
bu alanin potansiyelini arttirirken ayni zamanda rekabetin de giderek artmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle, rakipler arasindan siyrilarak tercih edilme nedeni olabilmek

her gegen giin ¢ok daha zorlagmakta, rekabet daha gii¢ hale gelmektedir.

E-ticaret hayatimiza girdigi gtinden bugiine, giderek artan kullanici sayisiyla
son yillarda ticari yagsamin bir parcasi haline gelmistir. Kullanici sayisindaki artis, e-
ticaret hacminde de artis1 beraberinde getirmis ve 2021 yil1 itibariyle kiiresel e-ticaret
hacmi 5,211 trilyon dolar olurken 2022 yil1 i¢in bu tutarin 5,717 trilyon dolar olmasi
beklenmektedir (Chevalier, 2022a). Tiurkiye’deki e-ticaret hacmi ise 2021 yili igin
381,5 milyar TL olarak gergeklesmistir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2022).

E-ticaret pazarinin triin bilesenleri elektronik, moda, kozmetik, stipermarket
gibi gesitli sektorlere ayrilir. Bu sektorler arasinda en biiyiik paya elektronik tiriin
sektort sahip olsa da giderek artan arz ve taleple birlikte moda sektoriinde gerceklesen
hasilatin, elektronik tiriin pazarindaki hasilat1 2022 yilindan itibaren geride birakacagi
tahmin edilmektedir. 2023 ve ozellikle 2024 ve 2025 yillarinda moda ile teknoloji
sektort arasindaki e-ticaret hacmindeki farkin hizla artacagi ongorilmektedir (Statista

Research Department, 2022a).

E-ticaret iizerine farkli disiplin alanlarinda ¢esitli ¢aligmalar var olmakla
birlikte, literatir tarandiginda bu ¢aligmalarin genel basliklarinin; e-ticaretin geligimi,
e-ticarette pazarlama stratejileri, e-ticaret lojistik hizmetleri, e-ticarette kullanict

deneyimi, e-ticaret site tasariminin markaya ve satig performansina etkisi gibi konular



tizerinde yogunlastigi gorilmiistiir. Ancak online aligveriglerdeki tiketici davraniginin
e-ticaret magaza urtin 6zellikleriyle iligkilendirilmesini i¢eren ¢aligmalarin yetersizligi

literatiir boslugu olarak dikkat ¢ekmektedir.

Bu ¢aligmada, moda kategorisinde satisa sunulan triinlerin tiketiciyi satin
almaya ikna etmesi i¢in hangi niteliklerle 6n plana ¢ikmasi gerektigi ele alinarak
incelenmigtir. Online magaza urin o6zelliklerinin tiketici tarafinda etkinligi test
edilerek e-ticaret kullanicilarinin beklentileri 6lgilmiiy ve bu dogrultuda olusan

tiiketici satin alma davraniglari yorumlanmagtir.

E-ticaret girisimcilerine online magaza igeriklerini tiketici talepleri
dogrultusunda nasil sekillendirmeleri gerektigi, magazada hangi urtin detaylarina yer
verildiginde tiiketici kararlarinin satin alma davranigina doniisebildigi caligmadan elde
edilen verilerle ortaya koyulmustur. Bu ¢aligma, literatiire bilimsel katkida bulunurken
uygulamada yararlanilabilecek akademik bir e-ticaret rehberi olmasi bakimindan

onemlidir.



BIRINCIi BOLUM

E-TiCARET

1.1. E-TICARET KAVRAMI VE GUNUMUZDE E-TICARET

E-ticaret, igerisinde bir¢ok sektorin Uriin ve hizmetini barindiran,
girisgimcilerin  satiglarin1 - yapabilmesine, tuketicilerin ise ihtiyaglarini internet
tizerinden karsilayabilmesine kolaylik sunan internet tabanli bir hizmettir. Mal ve
hizmet arz edenler ile talep edenlerin sanal magazalarda bir araya gelerek aligverig
yapma sekli olan e-ticaret ile gidadan temizlige, giyimden teknolojiye, ulasimdan

konaklamaya kadar ¢esitli sektorlerden tiriin ve hizmetler sunulmaktadir.

E-ticaret kavraminin tek bir tanimi yoktur ve aragtirmacilar tarafindan gesitli
sekillerde aciklanmaktadir. E-ticaret, alici ve saticilar arasindaki teslimat hizini
arttiran, maliyeti disirme ve mal ve hizmetlerin kalitesini iyilestirme ihtiyacini
karsilayan modern bir ig teorisidir (Joseph, 2005: 3). Bir bagka agiklama ile e-ticaret,
isletmelerin diger isletmelerle olan ticaret strecinin ve i¢ sureglerin elektronik
baglantilar yoluyla bir araya getirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Djan, 2008: 8). E-
ticaret, ticari iglemler ve faaliyetlerden olan iiretim, pazarlama, tedarik, lojistik, reklam
gibi fonksiyonlar arasindaki genis ve ¢ok yonlu iliskiyi dizenlemektedir (Coskun,

2004: 245).

E-ticaret, satici, tedarik¢i, bayi ve miusterileri internet ortaminda bir araya
getirir. Boylelikle mal ve hizmet satan sirketler ile misteriler diinya tzerindeki
herhangi bir yerden aligveris yapma imkanina sahip olurlar. E-ticareti kullanan
isletmeler mugterilerle iletisimi daha rahat sekilde kurabilir ve satiglarini arttirabilirler

(Marangoz, 2011: 184).



E-ticaret, hayatimiza girdigi 1995 yilindan buglne ticaretin seyrini ve
yontemini degistirmis, getirdigi kolayliklar ve firsatlar ile ekonomik ve sosyal
yasantiya onemli katkilar sunmustur. Ticari islemlerin sathalarinda da degisime yol
acan e-ticaret, mal ve hizmetlerin tretiminden tiikketimine kadar gecen siireclerde
cesitlilik saglamigtir. Boylelikle e-ticaret, ¢ag1 yakalamak ve gelisen ticaret vizyonuna

uyum saglamak i¢in ticari faaliyetler izerinde iyilestirici rol Gistlenmisgtir.

Zaman igerisinde geligen teknoloji ve internet kullaniminin yayginlagmasiyla
tiketicilerin aligverig aligkanliklar1 da degigsmigtir. Teknolojinin ticarette de
kullanilmasiyla birlikte yeni bir ticaret sahast olugsmaya baslamigtir (Coskun, 2004:
244). 2019 yiliin sonunda ortaya ¢ikan Covid-19 pandemisi nedeniyle tiketicilerin
evde gecirdigi vaktin artmasi ve aligveriglerin sinirli saatler arasinda yapilmasindan
dolay1 e-ticaretin giinliik hayattaki yeri énem kazanmistir (Yilmaz ve Bayram, 2020:

38).

Pandeminin hizla yayilmasiyla perakende sektorii hazirliksiz yakalanmis, e-
ticarete uyum saglamamig firmalar ziyaret¢i sayilarinda azalma ve fiziki magazalarin
kapanmasi gibi sonuglarla kargilagmiglardir. Bazi firmalar iflas etmis, bazilari ise
devlet destekleriyle faaliyetlerini sirdiirmeye c¢aligmiglardir (Delicay 2021: 17).
Ulkemizde ve diinyada e-ticaret kullaniminin son yillarda daha ¢ok artmasinin en
biyik nedenlerinden biri pandemi olsa da gelisen sosyal hayatla birlikte zaman
kavraminin 6nem kazanmasi, emek kavraminin degerlenmesi ve ekonomik

nedenlerden dolayi tasarruf yapmaya duyulan ihtiyacin artmasi da etkili olmustur.

Ulusal ve kiresel bazda e-ticaretin popilerlesmesi, e-ticaret hacminde artiga
neden olmaktadir. Boylelikle ticarette giderek artan bir dneme sahip olan e-ticaretin
yillar icerisindeki degisiminin incelenmesi i¢in ulusal ve uluslararasi ¢esitli kurum ve
kuruluglar e-ticaret tzerine c¢aligmalar yapmaktadir. Turkiye’de T.C. Ticaret
Bakanlig1, diinyada ise Ekonomik ve Kalkinma Isbirligi Orgiiti (OECD) kapsamli e-

ticaret aragtirmasi yapan kurum ve kuruluslardandir.
1.2. E-TICARET TURLERI

E-ticaret, gesitli i3 modelleri seklinde karsimiza ¢iksa da en yaygin olan
kullanim sekilleri B2B, B2C, C2C olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisaltmalarin

acilimi ve anlatmak istedigi kavramlar agagida ele alinmigtir.



1.2.1. B2B (Business to Business) Isletmeden Isletmeye E-Ticaret

Sirketler arasi veya sirket i¢i iglerin online ortamda yapilmasina firsat saglayan
uygulamalara isletmeden isletmeye e-ticaret denmektedir (Toprak, 2014: 67). B2B e-
ticaret yontemi ile igletmeler arasindaki satin alma, 6deme yapma, fatura diizenleme
gibi iglemler elektronik ortamda gercgeklestirilir (Marangoz vd., 2012: 56). B2B e-
ticaret modeli KOBI’lere (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler) hizmet
sunmaktadir. Bu modelin en belirgin 6zelligi alic1 ve saticilart online olarak bir araya

getirebilmesidir (Kiyan, 2010: 582).
1.2.2. B2C (Business to Consumer) isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret

Sirketlerin, tiketicilere yonelik mal ve hizmet satiglarina iligkin internet
ortaminda yuruttiikleri ticari faaliyetlerdir (Gundiiz, 2008: 4-5). B2C e-ticaret modeli,
sirketlerin internet araciligiyla tiketicilere ulastiklar1 ve pazarlama, satis ve dagitim
faaliyetlerini gerceklestirdikleri uygulamadir (Civelek, 2017: 35). Bu model e-ticarette

en yaygin kullanilan ig modelidir.
1.2.3. C2C (Consumer to Consumer) Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret

Tuketicilerin aralarinda ikinci el aligveris iglemlerini internet Uzerinden
gerceklestirdikleri yontemdir (Civelek: 2017, 38). C2C e-ticaret, titketicinin ihtiyacini
bir bagka tuketiciden kargilamasi olarak da adlandirilabilir. Tiketiciler arasindaki bu

is modelinde ikinci el irinlerin alim satimi da kullanilmaktadir.

C2C i3 modelinde farkli niglere ayrilmig ¢esitli Grtin satiglarinin olmasi bu
modelin avantajiyken, her iki tarafin birbirine giivenmesini gerektirmesi de dezavantaj

olarak gortlebilir (Row ve Viji).
1.3. E-TICARET PAZAR BUYUKLUGU

E-ticaret pazari yillar igerisinde hizla biiyiime gostermekte, toplam ticaretteki
payt hem kuresel hem de yerel bazda giderek artmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi,
insan istek ve ihtiyaglarinin degismesi ve son yillardaki sosyal yasantinin ¢esitli
faktorlerden giderek etkilenmesi bu artisin  en  6nemli nedenlerindendir.
Aragtirmalardan elde edilen kiiresel ve Turkiye bazinda e-ticaret hacminin degisimi ve

gelecek yillara ait ongoriler asagida ele alinmigtir.



1.3.1. Kiiresel Olcekte E-Ticaret

E-ticaret, yerel ve kiiresel bazda anlik, pratik ve ekonomik aligverig imkani
sunarken piyasa aktorleri olan alicilart ve saticilari zaman ve mekandan bagimsiz
olarak sanal ortamda bir araya getirmektedir. Internet teknolojisinin gelismesi,
diinyanin kiresellesmesi ve insan ihtiyaglarinin artmasiyla e-ticaret kavrami zamanla
geligsmis, dinyanin bir ucundan diger ucuna mal ve hizmet arz edenler ile talep
edenlerin ticari iliskilerde bulunmasi kolaylagsmistir. Oyle ki e-ticaret, bir giinde
milyarlarca dolar cironun gerceklestigi bir sektor haline gelmistir. Diinya ¢apinda e-
ticaret satiglart 2021 yilinda 5,2 trilyon dolar civarinda gergeklegmistir. Bu rakamin
2026 yilina kadar yaklagik 8,1 trilyon dolara ulasacagi éngorilmektedir (Chevalier,
2022a). Bu verilerden anlagilacagi uizere e-ticaret hacminin 6ntimutizdeki yillarda da

hizla buytyerek e-ticaret sektoriiniin genisleyecegi beklenmektedir.

Pazarlama ve tiiketici verilerini inceleyen sirketlerin, kurum ve kuruluslarin
inceleme alanlarindan biri olan e-ticaret sektor verileri, online ticaretin hangi diizeye
ulastigini kiiresel bazdaki verilerle ortaya koymaktadir. Covid-19 salgininin etkisiyle
e-ticareti kullanan kisi sayisinda da artis yasanmis, 2020 yilinda diinya genelinde
cesitli yas gruplari ve ekonomik diizeyden internet kullanicilarinin %80’1 e-ticareti

deneyimlemistir (TUBISAD, 2021: 7).

Aragtirmalarda e-ticaret verilerinin sektorel bazda oranlar da ele alinmakta ve
e-ticaret hacmindeki paylar1 degerlendirilmektedir. E-ticarette en biiyiikk paylardan
birine sahip olan moda sektortiniin kullanici verileri de bu alanda dikkat ¢eken 6nemli
istatistiklerdendir. 2021 yilinda diinya tzerinde moda sektortinin hazir giyim
segmentinden aligveris yapan kigi sayist yaklasik iki milyar olarak gercekleserek en
fazla kullanici bu tiriin kategorinde yer almigtir. Bu degerin 6nimuizdeki yillarda 2,7

milyar kullaniciya ulagsmasi beklenmektedir (Statista Research Department, 2022b).

E-ticaretteki kullanict verilerinin yani sira sektorlerin pazar buyiklagu de
kiiresel 6lgekteki e-ticaret hakkinda yorum yapmak i¢in énem arz etmektedir. Moda
sektori verileri, kullanict sayisi kadar pazar hacmi agisindan da onemli bir paya
sahiptir. 2021 yilinda 668,1 milyar dolar olan kiiresel moda e-ticaret pazar1 2022°de
%11,4 bilesik yillik bityiime oraniyla (CAGR) 744,4 milyar dolara yiikselmistir. Moda
e-ticaret pazarinin 2026’da ise %10,3’liikk CAGR ile 1,13 milyar dolara yaklagmasi



beklenmektedir (https://www thebusinessresearchcompany.com/). Bir bagka aragtirma
sonucuna gore kiiresel moda e-ticaret pazar buyuklugu 2021 yilinda 668 milyar dolar
degerinde iken 2025 yilina gelindiginde bu rakamin 1,2 trilyon dolara ulagmasi

beklenmektedir (Statista Research Department, 2022c¢).
1.3.2. Tiirkiye’de E-Ticaret

E-ticaretin diinya tizerinde artan trend etkisi tilkemize de yansimakta, her gecen
yil e-ticaret kullanici sayist ve mal ve hizmet aligverisi artiy gostermektedir.
Pandemiyle birlikte gelen kisitlamalar, kiiresel ticareti, tedarik zincirleri ve iggiict
piyasalarini etkilemis, tiketim ve yatirimlarda aksamalara neden olmustur (United
Nations, 2022: 7). Is yerlerinin zorunlu olarak kapatilmas: sonucunda iiretimde
aksamalar yasanmig, sinirlarin kapatilmasi, insan, mal ve sermaye hareketine iligkin
diger kisitlamalar nedeniyle ticarette aksamalar yagsanmistir (Abiad vd., 2020: 4). Bu
nedenlerle artan e-ticaret kullanimi sayesinde KOBI’ler dahil farkli buyiiklikteki
sirketler, arz ettikleri mal ve hizmetleri online satisa sunarak satiglarini devam
ettirmigler, tiketiciler ise daha az emek, zaman ve sermaye sarf ederek ihtiyaglarini

karsilayabilmiglerdir.

Tiketiciler bu donemde aligkanliklarinda degisiklige gitmek zorunda kalarak
sosyal yasantilarini gelisen kosullara gore sekillendirmis ve bu durum aligverig
sureclerine de yansimistir. Online aligverige olan talep beklenenden ¢ok daha hizli bir
sekilde kendini katlamis ve bu durum verilere de yansimistir. Pandemi doneminde
tilketicilerin online aligverise yonelmesiyle Turkiye’de 2020 yilinda %165°e yakin
artig gosteren e-ticaret pazari, ¢ yilda ulagsmasi beklenen seviyeye bir yilda ulagarak

220 milyar TL degere sahip olmustur (Ercin ve Eser, 2021: 50).

Uriinler kategori bazinda degerlendirildiginde, 2021 yilinda Tirkiye’de
titketicilerin e-ticarette en ¢ok aligveris yaptig1 tiriin kategorisi olan giyim %85 oranla
birinci sirada yer almigtir. 2015-2020 yillar1 arasinda e-ticarete katilan igletme
sayisinda ise %42 oraminda artis yasanmistir (TUBISAD, 2021: 11). E-ticaret pazar
buyukliugi 226 milyar TL, toplam perakende satislarda e-ticaretin payr %20,4, e-

ticaret iglem sayist ise 463 milyon olarak belirlenmistir (Dierks, 2022).

Turkiye’de e-ticaret kullanicilarinin niifusa orant 2022 yilinda %51,5 olarak

olgtilmiistiir. Bu oranin 2027 yilinda ise %75,4’e ulasacag1 beklenmektedir. Bir bagka



acidan bakildiginda Turkiye’de e-ticaret kullanici sayisinin 2027 yilina kadar 66,1
milyon kullaniciya ulagmast beklenmektedir (Statista, 2022¢). E-ticaretin cinsiyet
dagilimina bakildiginda, 2022 yili ilk 6 ay verilerine gore e-ticaret platformlari
tizerinden aligveris yapanlarin %52’sini kadinlar, %48’ini erkekler olusturmustur

(T.C. Ticaret Bakanligi, 2022).
1.4. E-TICARET VE TUKETICI ILISKiSi

Tuketicilerin aligveris tercihleri satig, pazarlama ve tGriin yonetimi konusunda
isletmelerin stratejik planlama ihtiyacini ortaya ¢ikarir. Satin almanin karmagik
dogast; tedarik yonetimi, magazacilik faaliyetleri ve tuketici beklentilerini kargilama
gibiunsurlarda etkili iletisim kurmay1 6nemli hale getirmektedir (Bruce ve Daly, 2006:
329). Bu noktada tuketici beklentilerini bilmek e-ticaret hedefine ulasabilmek i¢in
onemlidir. Tuketicilerin satin almada karsilagtiklart iki 6nemli kriter “Griin” ve
“magaza/satict” etmenleridir. Tiiketicilere gore iirtin kalite 6zellikleri arasinda tasarim,
dayaniklilik, gtvenilirlik ve doku gibi nitelikler yer alir (Shipley, 1985: 27).
Tuketicilerin satici segimlerinde ise itibar, marka, fiyat, satis ge¢misi, mal kalitesi,
uriin pazarlanabilirlik gibi faktorler énemli bir yer tutmaktadir (Wagner vd., 1989).
Kar marj1 (satin alma maliyeti ile satig fiyat1 arasindaki iliski) ve teslimat kriterleri de
titketici satin alma davranigini etkileyen unsurlardandir (Hines ve Bruce, 2007: 63). E-
ticaret girisimlerinin, iirin ve satict hakkinda belirtilen bu kriterlere gére magazacilik
faaliyetlerini yuriitmesi, hedeflenen satig performansina ulagabilmeleri ve e-ticaret

ekonomisinin genislemesi agisindan 6nemlidir.
1.4.1. E-Ticaret ve Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiketici davranigi, insanlarin ihtiyag ve arzularini tatmin etmek igin Griin ve
hizmet se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmada ortaya koyduklar zihinsel,
duygusal ve fiziksel faaliyetlerdir (Wilkie, 1994). Diger bir ifadeyle tuketicilerin talep
ettigi mal ve hizmet se¢imlerindeki sureglerde verdigi duygusal, zihinsel, davranigsal
tepkiler tiketici davranigi olarak adlandirilir. Tiiketici davranigina ¢esitli bilimler katki
sunmaktadir. Bu bilimlerin baglicalar1 ekonomi, psikoloji ve sosyoloji bilimleridir.
Tuketicilerin satin alma davraniglarinda kisinin maddi durumu ile ekonomi bilimi;
zevk ve tercihleri, ihtiyag, talep ve beklentileri, zihinsel, duygusal ve sosyal durumu

ile de psikoloji ve sosyoloji bilimi ilgilenir.



Tiketici satin alma davranigi iizerinde sosyal, teknolojik, politik, ekonomik ve
kigisel faktorler olmak tizere birgok etki bulunmaktadir (Grant ve Stephen, 2005: 451).
Tiuketicilerin satin alma kararlarindaki bu faktorler pazarlamacilarin kontrolii diginda
olan ancak tiiketicilerin satin alma kararlarint etkilemesi agisindan dikkate almalar1

gereken unsurlardir (Satict, 1998: 4).

Tiketici davraniglarinin etkilendigi faktorleri belirleyebilmek igin tuketiciler
pazarlama stratejilerinde siniflara ayrilir. Musteri segmentasyonunda kullanilan en
yaygin etmenler; cografi, demografik, psikolojik ve davranigsal faktorlerdir (Rai
Technology University, 2018). Tiiketici davraniglarinin tespitinde bu etmenleri
dikkate almak dogru analiz gerc¢eklestirebilmek i¢in 6nemlidir. Bireyin yasi, cinsiyeti,
egitim ve gelir seviyesi, ekonomik durumu ve sosyal ¢evresi satin alma kararini

etkileyen temel faktorlerdendir (Satici, 2000: 4).

E-ticarette mal ve hizmet arz edenler i¢in tiikketici davraniglarinin incelenmesi
basarili bir e-ticaret yonetimi i¢in onem tagimaktadir. Sanal ortamda binlerce triin,
hizmet ve satici arasindan tiiketicilere ulagsabilmek ve rakiplerden farklilagarak on
plana ¢ikabilmek, tuketici davraniglarini iy1 analiz edebilmekten geger. Tuketicilerin
degisen ihtiyaclarina cevap bulabilmek ve beklentilerini karsilayabilmek anlayisiyla
hareket eden girigimler, mugsterilerine sorunsuz bir aligveris stireci yagsatmig olurlar. Bu

etkili satin alma siireci, irtin ve marka tizerinde olumlu bir imaj birakir.
1.4.2. E-Ticarette Miisteri Memnuniyeti

Uriin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesinde en yaygin
kullanilan 6l¢it muisteri memnuniyetidir. Misteri memnuniyeti, uzun vadeli satiglar

ve karlar etkilediginden igletmeler i¢cin 6nem tasir (Anderson vd. 1994).

E-ticarette devamliligi saglayabilmenin en o6nemli yolu misteriyi elde
tutabilmektir. Bu da ancak musterinin talep ve beklentilerini karsilayabilmek ile
mimkindir. Gintimuizde miisteri hizmet ve kalite beklentilerinde yasanan degisimler,
isletmelerin faaliyetlerini musteri odakli yurtitmesi gerekliligini artmistir (Yalgin ve

Bas, 2012: 5).

Isletmeler i¢in miisterinin begenisini kazanmak yogun rekabetin yasandig1 e-
ticaret ortaminda bilyiikk 6nem tagir. Kamu regiilatorleri tarafindan tiiketici haklarina

verilen 6nemin artirilmasiyla isletmeler igin misteri memnuniyetini saglamak ¢ok



daha 6nem arz eder hale gelmistir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2020a). Uriin ve
hizmetten memnun kalan musterinin bir sonraki aligveris i¢in yine ayni kapiy1 ¢almasi
muhtemeldir. Bu memnuniyeti saglayabilmenin yolu ise dogru misteri iligkileri

gelistirmekten geger.

Musterilerden gelen talepleri degerlendirmek ve sorunlari tespit etmek, e-
ticaret magazast Uriin yorumlarinda tiiketicilerin belirttigi olumsuzluklara ¢6ziim
uretmek miisteri memnuniyetini arttirmanin yontemlerindendir. Bunlara ek olarak
online magazalarda genellikle bulunan SSS (Sik¢a Sorulan Sorular) bolimiine yer
vermek ve urin ozellikleri, kargo hizmeti, iade/degisim/iptal stregleri gibi triin ve
hizmet hakkinda detayli bilgilendirme yapmak da musteri memnuniyetine 6nemli
katkida bulunur. SSS bolumii sayesinde tiiketiciler, sorularina hizla cevap bulabilirken
e-ticaret yoneticilerinin de musterilerden gelecek sorulari cevaplamaya ayiracaklari is

yikiinde azalma saglanir.
1.5. E-TICARET PAZARLAMA YONTEMLERI VE YENI TRENDLER

E-ticaretin pazarlama bilimiyle olan iliskisi; covid-19 pandemisinin giinlik
yasantiya etkisi, dijital platformlarin kullaniminin artmasi, sosyal hayatin yogun hale
gelmesi gibi nedenlerle farkli bir sekle burinmistir. E-ticaret hacminin giderek
artmast, girisimcilerin pazarlama alanina yeni bakis agilar1 kazandirmalarini,
isletmelerin ve piyasa regulatorlerinin farkli stratejilerle bu alana yon vermelerini
desteklemistir. Pazarlama biliminin gelismesiyle zaman igerisinde ¢esitli pazarlama
taktik ve stratejileri girisimciler tarafindan uygulanir hale gelmistir. Sosyal yasamin
yeni aligkanliklara ve tercihlere evrilmesiyle pazarlama biliminde yeni ufuklar

acilmakta, tuketiciler farkli yaklagimlarla etkilenmeye ¢alisilmaktadir.

E-ticarette asil amag satiglar1 arttirmak ve kart maksimize etmektir. Bu amag
dogrultusunda hareket eden isletmeler cesitli stratejiler gelistirerek tiketiciye
ulagmaya ve onlar1 satin almaya ikna etmeye caligir. Bu iknanin yollarindan biri
pazarlama bilimini dogru sekilde kullanmaktir. Girigimin tiri ve niteligi, uygulanacak
pazarlama stratejisini belirlemekte 6nem arz etmektedir. Bu sebeple pazar, ihtiyag,
istek, talep, urtn, miisteri beklentisi gibi pazarlama kavramlarini bilmek 1yi bir

pazarlama iletisimi yiiriitebilmek icin 6nem tasir (Unal ve Bozkurt, 2014: 4).
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Pazarlama karmasi temel o6geleri, pazarlama yoneticilerinin kararlarini
etkileyen ve 4P olarak bilinen urtn (product), fiyat (price), dagitim (place) ve
tutundurma (promotion) kavramlarindan olusur (Giirbiiz, 2018: 169). Urin,
pazarlanacak olan mal veya hizmeti planlamak ve gelistirmek; fiyat, Grlnler i¢in
rekabet edebilir bir fiyat diizeyi belirlemek; dagitim, Grtinleri hedef kitleye ulastirmak;
tutundurma, trtinler hakkinda hedef pazara bilgi vererek satin almay tesvik etmek;
reklam, satig ve halkla iligkiler streclerini yonetmektir (Stimer ve Eser, 2006: 167-
168). Bu streclerin yonetiminde ozellikle e-ticaret 6zelinde dijital ortamlarin kitlesel

etkisinden yararlaniimaktadir.

Pazarlamanin 4P kuralinin isletilmesi surecinde c¢esitli pazarlama
stratejilerinden faydalanilmaktadir. Sosyal hayatla birlikte degisim gosteren bu
stratejiler yeni trendleri ortaya ¢gikarmaktadir. Gunimuzde 6zellikle teknolojinin ve
sosyal medyanin yogun kullanilmasindan dolay: sirketlerin pazarlama faaliyetleri de
sosyal medyanin etkisi yoniinde sekil almaya baslamistir. Tiketicilerle araci
kullanmadan ve g¢esitli kanallarla gergeklestirilen pazarlama olarak adlandirilan
“dogrudan pazarlama” yontemi popiler uygulamalara ornektir. Internet yoluyla
pazarlama, kitlesel medya araciligiyla pazarlama, telefonla pazarlama gibi 6rnekler bu
gruba girer (Oztiirk, 2017: 169). Isletmeler, dijital ortamlardaki satislarim arttirmak
icin; e-posta pazarlamasi, satig ortakligi pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve
fenomen pazarlama gibi pazarlama stratejilerini de kullanmaktadirlar (Demirbilek,

2021: 32-33). Bu pazarlama stratejilerinin detaylarina asagida yer verilmistir.

E-posta pazarlamasi, musterileri cekmek ve onlarin istek ve beklentilerine gore
belirlenen trtinleri almaya ikna etmek i¢in kullanilan bir pazarlama aracidir (Sabbaghi,
2021: 15). Satis ortaklig1 pazarlamasi, dijital bir yayincinin veya web sitesinin, online
saticiy1 tanittigi ve satiglara dayali olarak komisyon kazandigi bir uygulamadir (Lee,
2016: 5). Sirketi ve urtnlerini tanitmak i¢in sosyal medya kanallarinin kullanilmast
olarak tanimlanan sosyal medya pazarlamasi ise igletmelerin hedef miisteri kitlelerine
erigmek i¢in kullandigr yeni bir trend ve hizla biiyiiyen bir yontemdir (Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013: 2). Fenomen pazarlama ise son zamanlarin en popiiler pazarlama
yontemlerindendir. Isletmeler markalarinin  tanmirligimi  arttirmak,  reklam
kampanyalarint daha etkin hale getirebilmek ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek igin

pazarlama faaliyetlerinde unli kigileri kullanmaktadirlar (Spry vd., 2011: 883).
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Fenomen (influencer) pazarlama olarak bilinen bu stratejide satin alma davranigini
sekillendiren bir sosyal medya fenomeni kullanilir. Bu pazarlama tekniginde dijital
mecralardaki ¢ok takipgili kigilerin, tiketici ile marka arasinda koprii gorevini
tstlenmesi saglanir (Canoz vd., 2020: 74). Tuketicilerin kendilerini fenomenlere daha
yakin hissetmeleri fenomen pazarlama faaliyetlerinin daha samimi olarak
algilanmasini saglamaktadir (Jin vd., 2019: 568). Pazarlama stratejileri bunlarla sinirlt
olmayi1p bir¢ok farkli yontemi bulunmaktadir. E-ticarette bu pazarlama faaliyetlerine

konu olan unsurlar e-ticaret sitesi, e-ticaret magazasi, Uiriin veya markalardir.

Pazarlama strecinin etkili bir sekilde yuritilmesi, e-ticaret girisimi igin
belirlenen pazarin, tiikketici, ihtiya¢ ve talebinin, arz edilecek tirtiniin daha iyi analiz
edilmesini saglayacaktir. Hedeflenen pazardaki rakip firmalarin ve tiiketicilerin sosyal
ve ekonomik diizeyinin tespit edilmesi yuritilecek girisim faaliyetinin nasil
ilerleyecegini planlayabilmek agisindan 6énem tasir. Bu noktada online pazaryerleri,
sahip olduklar1 dijital yeterlilikler dogrultusunda girigimcilere; e-ticaret magazasinda
ziyaret edilen uriinler, sepete eklenmis ve satin alinmig Urinler gibi musterilerin
magaza hareketlerine iliskin bilgiler sunar. Uriin listeleme, paketleme, kargolama ve
miisteri yorumlar1 hakkinda geri bildirimlerde bulunarak hizmet kalitesinin

arttirilmasina katkida bulunur (TUSIAD, 2019: 78).

Satin alma ve satig yapma siirecinde fiziki ortamlara ihtiyacin duyulmadigi
giinimiiz yagsantisinda e-ticaret girisimlerinin satiglarini arttirmada ve taninmasinda
onemli bir yere sahip olan pazarlama stratejileri iyi planlandiginda ve dogru
uygulandiginda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basararak satiglarin artmasina ve bu

dogrultuda e-ticaret girisimlerinin biiyiimesine katki saglar.
1.5.1. E-Ticaret ve Dijital Pazarlama

E-ticaret magazasina musteri ¢ekebilmenin yolu reklam ve pazarlama
stratejilerinin iyi kurgulanmasiyla iligkilidir. Pazarlama faaliyetlerinde ¢esitli taktik ve
stratejiler kullanilsa da teknolojinin gelismesiyle birlikte dijital pazarlamanin agirlig1
e-ticaret pazarlamasinda giderek artmaktadir. Reklamlarin dijital ortamlarda
dolagmasi, sosyal medyanin kullanimi, e-ticaret sitesinin mobil uygulamada var olmasi

dijital pazarlama yontemlerindendir.
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Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin dijital kanallar araciligiyla
gergeklestirildigi, geleneksel pazarlama uygulamalarindan daha fazla avantaja sahip
bir pazarlama yontemidir (Bulunmaz, 2016: 357). Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlamaya gore erisim agisindan daha hizli, kolay giincellenebilme 6zelliginden
dolay1 daha degistirilebilir ve esnek, faaliyetin verimliligini anlik olarak izleyebilmek
acisindan ise daha olgilebilirdir. Diger taraftan dijital pazarlama c¢aligmalarinin
maliyeti daha disiiktir ve ¢ok daha fazla kitleye ulagsmak mimkindir (Efendioglu,
2020: 254). Dijital pazarlama, e-ticarette satis hedeflerine ulagmak i¢in halkla
iligkilerden satisa kadar cesitli disiplinleri bir arada bulunduran bir sistemdir. Dogru
uygulanan dijital pazarlama stratejileri istenilen satig hedefine ulasmaya hizmet eder

(E-ticaret Bilgi Platformu, 2020b).

Dijital pazarlama sayesinde tiiketicilere erisim sadece televizyon veya reklam
panolariyla sinirli kalmamaktadir. Dijital pazarlama ile tiketicilere ¢caligma, beslenme,
seyahat gibi gunlik faaliyetlerde veya sinema, stadyum, havaalani gibi sosyal
mekanlarda erigme imkani saglanir. Potansiyel miisterilere ve buyiik kitlelere ulagmak

dijital pazarlama uygulamalari ile daha kolay olmaktadir.

Dijital pazarlamada kullanilan internet ve teknolojinin e-ticaret aligveriglerine
yaptigt katki c¢esitli aragtirmalarla ortaya konulmaktadir. E-ticarette mobil
uygulamalarin kullaniminin yayginlagmasi istatistiklere de yansimaktadir. 2021’in 3.
ceyregi itibariyla, her hafta cep telefonu kullanarak ¢evrimigi aligveris yapan
kullanicilarin iilkelere gore ylizdesinin belirlendigi arastirmada ilk beste Asya tilkeleri
(Malezya, Guney Kore, Tayvan ve Filipinler) yer alirken Turkiye ise %41,2 oraniyla
altinct sirada yer almaktadir (Chevalier, 2022b). Bu oranlar, m-ticarete (mobil ticaret)
olan ilginin diinya iilkelerine kiyasla tilkemizde ne kadar sik kullanildigin1 gostermesi

bakimindan 6nemlidir.

Bir bagka aragtirmada, online aligverisin elektronik platformlara gore dagilimi
incelendiginde 2022 yilinin ilk alt1 ayinda Turkiye’de online aligverisin %70 ile mobil
uygulama tizerinden gerceklestirildigi, tiikketicilerin %24 iniin web, %6’ sinin ise web-

mobil araciligiyla aligverisini yaptig1 ortaya koyulmustur (ETBIS, 2022: 10).
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1.5.2. Tasarim Odakh Diisiinme (Design Thinking) ile E-Ticarette
Tiiketiciyi Anlamak

Her gegen giin geligimi siiren ve yeni trendler olugturma potansiyeline sahip e-
ticarette marka veya urlinlin tiikketiciyi satin almaya ikna etmesi i¢in ¢esitli yontemler
izlenmektedir. Bu tezin c¢alisma konusu ile baglantili olan ve e-ticarette son
donemlerde poptler bir uygulama yontemi anlayisi olan tiketiciyi anlamak (design
thinking) kavrami dogrultusunda kampanya yonetimi, fiyatlandirma ve misteri

memnuniyeti igeriklerine asagida deginilmistir.

E-ticarette amag, titketici davraniglarini anlayarak satig siirecine yon vermek ve
bu dogrultuda kart maksimize etmektir. E-ticaretin dijital ortamlarda yapilmasi
nedeniyle teknoloji, tasarim ve insan bilegenlerinin bir arada ele alindig: stratejilere
ihtiya¢ duyulur. Kar maksimizasyonu noktasinda bu stratejileri iyi kurgulamak 6nem

tasir.

E-ticarette veya ticari faaliyetlerde tiikketiciyi anlamanin yolu olarak tanimlanan
design thinking, “tasarim odakli diisinme” stratejisidir (E-ticaret Bilgi Platformu,
2020c). Tasarim odakli dusinme (design thinking), girisimlerinde basariy1 elde
edemeyen, sorunun nerede oldugunu bulamayan, hedefledigi satis performansina

erigemeyen girisimlerin sorunun kaynagini bulmak i¢in izleyebilecegi bir kavramdir.

Tasarim odakli dugiinme, kullanicilart anlamak, varsayimlara meydan
okuyarak yenilik getirmek, sorunlar1 yeniden tanimlamak, prototip ve test asamalarina
yenilik¢i ¢oziimler getirmek i¢in kullanilan ve yinelemeli bir sirectir. Temelde
tiketiciyi anlama amacini benimseyen bu yaklagim, sorunlara insan odakli ¢6ziim
tiretmeye calisir (https://www.interaction-design.org/). Insan odakli tasarimda
kisilerle derin bir empati kurmak gereklidir. Ayn1 zamanda saticilar, tiikketicilere kisisel
deneyimi saglayabildiklerinde satin alma siireci keyifli ve akilda kalict hale gelir.
Boylelikle alicilar, hayranlara, etkileyicilere ve siirekli miisterilere donistr

(Wljayanto, 2020).

Tasarim odakli diiginme bir e-ticaret sitesi érneginde su sekilde ele alinabilir.
“Site ziyaretgileri ilk olarak tiriinde neye odaklanir?”, “Sitenin igerigi islevsel mi?”,

“Uriin fotograflar1 dikkat ¢ekici mi?”, “Igerik olarak yeterli bilgilendirme var m1?”,
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gibi sorular ve bu sorulara yonelik gelistirilen uygulamalar bu kavrami agiklar (E-

ticaret Bilgi Platformu, 2020¢).

Tasarim digiincesi, empati kurmak, tanimlamak, fikir tretmek, prototip
hazirlamak ve test asamalarindan olugsmaktadir (Gibbons, 2016). Empati asamast,
kullanicilarin ihtiyag¢larint anlama ¢aligmasidir. Kullanicilarin bir seyi neden ve nasil
yaptiklarint onlar i¢in neyin anlamli oldugunu, fiziksel ve duygusal ihtiyaglarini
anlama c¢abasidir (Shanks, 2010: 2). Tanimlama agamasinda projenin basarili olmast
icin neyin gerekli oldugu belirlenir. Sorunun ve kisitlamalarin dogru anlagilmasi daha
kesin ¢oziimlerin gelistirilmesi i¢in dnemlidir. Bu noktada son kullanict arastirmasi ve
fikir odakli gorigmeler, olas1 engelleri belirlemeye yardimci olur (Ambrosa ve Harris,
2010: 11). Ugiincii asama olan fikir {iretme ise ilk iki bolimden hareketle soruna
yenilik¢i fikirler uretmektir. Proje ekibinin, fikir iretmek igin beyin firtinasi
oturumlar1 yuratilir ve projenin ihtiyaglarina bagli olarak musterilerle fikir paylagimi
caligmalart yapilir (Vianna vd., 2013: 99-100). Prototip asamasina gelindiginde
uretilen fikirlerden deneysel bir prototip ortaya koyulur. Son asamada ise prototip,
geligtiriciler tarafindan test edilir. Belirlenen sorunlar i¢in degisiklik ve iyilestirmeler

yapilabilir (https://www .interaction-design.org/).

Aligveris siirecinin baglangici olan online magazaya giristen satin alma islemini
onaylamaya kadar gecen asamalardaki siire¢ ne kadar iyi galigirsa e-ticaret sitesi o
denli basarili olur. Bu dogrultuda, insan ihtiyaglarini belirleyerek ona uygun ¢oziimler
geligtiren ve gelecegin aligveris deneyimini bugiinden kurgulayan bir yaklagim olan
design thinking yontemi ile musteri memnuniyeti arttirilarak sorunlara inovatif
cozimler gelistirilebilir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2020d). Girisimler tarafindan bir
strateji izleme araci olarak kullanilabilen bu yontem; satilacak triiniin belirlenmesi,
hedef kitlenin tespiti, dontigim oraninin (online aligveris yapan kullanict sayisinin
toplam ziyaretgilere orani) arttirilmasi, pazarlama ve kampanya faaliyetlerinin titketici

odakl yurtutulmesi gibi siireglerin yonetilmesine yardimei olur.

Insan odakli diisiinme yontemi ile tiiketiciyi anlamak, e-ticarette kullanilan bir
kavram olan doniigim hunisinin de etkin bigimde kullanilmasini destekler. Doniigtim
hunisi, miugterilerin markayla olan ilk etkilesiminden belirlenen hedefin

gergeklestirilmesine kadar gecen sureci ifade eder (Goksin, 2017: 33). Bir bagka
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ifadeyle dontisim hunisi, e-ticarette titketicinin e-ticaret sitesine girigi ile satin alma
islemini tamamlamasina kadar gecen siire¢ olarak tanimlanabilir. Dijital pazarlama
hunisi olarak da adlandirilan bu kavram satis ve pazarlama ekiplerinin hedef kitlelerini
belirlemek ve onlar1 6deme yapmaya hazir musterilere doniistiirmek igin kullandiklari
bir stratejidir. Pazarlama faaliyetlerinin basarisi, e-ticaret magazalarinin déniisim

orani kullanilarak ol¢ulir (Sergeev ve Kirillova, 2019: 2).

Doniisiim hunisi iist, orta ve alt kissmdan olusur. Ust kisim tiiketicilerin satin
almak istedigi tirin hakkinda arastirma yaptigi kistmdir. Orta kisma gelindiginde
kullanicilar, arastirdiklart triinle ilgili markalardan haberdardir. Alt kisimda ise
tiiketici karar verme asamasindadir ve satin alma asamasina yaklagmistir (Cetinkaya,
2021). Doénigsim hunisinde amag tiketicinin her asamadan gegerek satin alma
eylemini gerceklestirmesini saglamaktir. Donigim  hunisi  olusturmak, giiven
duygusunu ve misteri katidlimini arttirmayr destekleyen satig ve pazarlama

faaliyetlerini belirlemeye yardimer olur (Sergeev ve Kirillova, 2019: 6).

Her e-ticaret sitesi ziyaretgisi, potansiyel musteridir ancak her ziyaret¢i gergek
miusteriye donigsmemektedir. Bu dogrultuda tiiketici deneyimini 6n planda tutmay1
amaglayan bir sture¢ olan design thinking yontemi kullanilarak tuketici ihtiyag ve
beklentilerini dogru sekilde belirlemek ve doniisim hunisinden elde edilen verimi

arttirmak mumkiin olacaktir.
1.5.3. E-Ticaret Kampanyalan

Kampanyalar, e-ticaret girisimlerinin hedefledikleri karliliga ulagsmasinda
kullandig etkili bir satig stratejisidir. Girigsimler, online magaza ziyaret¢i trafigini ve
e-ticaret doniigim oranini arttirmak amaciyla ¢esitli kampanyalara bagvurmaktadir (E-

ticaret Bilgi Platformu, 2020e).

E-ticarette temel amag satig yapmaktir. Bu amaca hizmet eden bir diger etmen
ise kampanyalarla tiketici karsisina ¢ikmaktir. Kampanyalar genellikle miisteri aday1
olusturma ve marka olusturma hedeflerinden birine sahiptir (Salesforce, 2022).
Kampanyalar, tiiketicilerin tiriinden haberdar olmasini, online magazanin ve markanin

taninmasini saglar ve bu dogrultuda satiglarin artmasin1 destekler.

Kampanya hazirlama ve yonetme noktasinda miisterilerin kim oldugunu ve

satict ile ticari baglanti1 kurma tercihlerini anlamak onemlidir. Misteri ve

16



perakendeciler arasindaki iligkilerin devami, sadik misteri kitlesinin olusmasini
desteklemektedir. Boylelikle sadik miisteriler ayni perakendeciden satin alma
davranigint gostermektedirler (Kutlu Karabiyik, 2021: 976). Hazirlanan kampanya
reklaminin uygulamaya konmasiyla hedef kitle bu kampanyaya maruz birakilarak elde

edilmek istenen pazarlama sonucuna ulagilmaya ¢aligilir.

Kampanyalar; satig oncesi, satig an1 ve satig sonrast olmak tizere ii¢ agamaya
ayrilir. Bu agsamalar; irtin, fiyat ve stok kontrol, planlama, kargo, operasyon, siparis
takibi, iade siireci gibi iglemleri kapsamaktadir (Aslan, 2020). Tim bu sureglerde
kampanyalar agik ve net sekilde yuritilmeli, kampanyaya ait tim detaylara yer
verilmelidir. Saticilar, siparis kosullart ve tucretler hakkindaki tim bilgileri de
tilketicilere 6deme agamasindan 6nce bildirmelidir (Celik, 2017: 59). Tiketicilerle
etkili iletisim kurarak Uriin ve marka taninirligini arttiran ve diger tiketicilere
ulagsmanin da yolunu agan e-ticaret kampanyalart dogru uygulandiginda, online

magaza adina etkili sonuglar verir.
1.5.4. E-Ticaret Uriin Fiyatlandirma Politikalar

Fiyatlandirma stratejisi, igletmelerin Girin veya hizmet satisinda alacak oldugu
ticreti belirleme politikasidir. Satiglardan elde edilen gelirler, karlar ve isletmenin uzun
vadeli hayatta kalmasini saglayacak yatirimlarin miktarini  belirlemek igin
fiyatlandirma stratejisi kilit bir degiskendir (Bonnici, 2015: 1). Uriin fiyatlandirma
stratejisi ticarette oldugu gibi e-ticaret siteleri i¢in de satiglart arttirmada 6énemli rol
oynamaktadir. E-ticaret sitelerindeki triin fiyatlandirmalar1 bir¢ok tiketici i¢in en
onemli satin alma nedeni olabilir ve uygun fiyatlandirma satin alma davranigini da
olumlu yonde etkiler. Tiketiciler online aligverislerinde uygun fiyatl ve indirimli

urunleri ararlar (Kerick, 2019).

Dogru ve etkili fiyatlandirma stratejisi izlemek, isletmelerin hedefledigi satig
ve karliliga ulagmalarinda 6nem tagir. Tim Urtin ve hizmetler igin fiyat stratejileri
geligtirilmeli, misterilerin ihtiyaglari ve algilanan degerleri anlamaya ¢aligilmalidir
(Zimbroft ve Schlake, 2015: 8). Dogru fiyatlandirma, iiriinleri piyasanin en ucuzuna
satmak degil urtin 6zelliklerine ve tiiketici beklentilerine bagli olarak rekabet edebilir
bir fiyat duzeyi belirlemektir. Rakip trtinlerin fiyatlarini takip etmek, satillan iriniin

ikamesi olan urtinlerin fiyatlarini da g6z 6niinde bulundurmak dogru fiyat seviyesi
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belirlemede fayda saglar. E-ticarette tiiketiciyi etkileyen gesitli unsurlar olsa da bu
unsurlarin en énemlisi triin fiyatidir. Uriiniin kalitesi, rengi, sekli vb. ézellikleri ne
kadar iyi olursa olsun triin fiyat1 makul diizeyde olmadig: siirece hitap ettigi kitle hayli
daralacag i¢in fiyat politikasi diger tiim unsurlardan daha énemlidir. Bu nedenle e-
ticarette cesitli fiyatlandirma stratejileri kullanilmakta olup en ¢ok kullanilan

yontemlere asagida yer verilmigtir.
1.5.4.1. Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Isletmeye belirli bir maliyeti olan uriin fiyatina, isletmenin belirledigi kar
oraninin eklenmesiyle elde edilen fiyatlandirma seklidir. Bu yontem yaygin olarak
kullanilan fiyatlandirma stratejilerindendir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2020f). Uriiniin

satig fiyati, karin istenilen diizeyde tutulmasina bagl olarak degiskenlik gosterir.

Maliyet odakli fiyatlandirma, GrGnin Uretim ve dagitim maliyetine dayali
fiyatlandirma yontemidir. Uriin fiyati, Giretim maliyetinin belirli yiizdesinin satig
fiyatina eklenmesiyle belirlenir (Riserbato, 2021). Basabas noktasi, toplam gelirin
toplam maliyete esit oldugu nokta olarak tanimlanir (George Brown College, 2014).
Bu durum maliyet odakli fiyatlandirma dogrultusunda ele alindiginda, satis kér1 satilan
uriin fiyatindan tirin maliyetinin diisilmesiyle bulunabilir. Hesaplanan degerin iiriin

maliyetine boliinmesiyle de satig kar orani tespit edilebilir.
1.5.4.2. Pazar Odakh Fiyatlandirma

Pazar odakli fiyatlandirma, talep ve rekabete gore belirlenir. Bu stratejiyi
kullanan isletmeler, fiyatin algilanan degeri yansitmasini isteyerek fiyatt miisteri
perspektifinden incelerler (Kain ve Rosenzweig, 1992: 24). Bir bagka tanim olarak
pazar odakli fiyatlandirma; pazardaki diger uriinlerin satig fiyatina bagli olarak
sekillenen fiyatlandirma bigimidir. Uriiniin fiyatimin, ayni veya ikame triinler igin
mevcut piyasa fiyatlarina gore belirlenmesini benimseyen bu stratejide fiyatlar,
rakiplere ve onlarin triin fiyatlarina gore belirlenir (Campell, 2020). Bu yontemde
isletmelerin amaci rakip isletmelere miisteri akisini Onleyerek miusterileri kendi e-
ticaret sitesinden aligveris yapmaya yonlendirmektir. Pazar odakli fiyatlandirma,
rakiplerin fiyat hareketlerinin yakindan takip edilmesini gerektirir ve kar marji

genellikle dugtktir.
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1.5.4.3. Donemsel Fiyatlandirma

Mevsimlik sezonlar, 6zel gunler, bayramlar ve kutlamalar gibi dénemsel
araliklarda yapilan fiyatlandirmadir. Ilgili donemdeki tiiketici ihtiyag ve talepleri goz

onune alinarak fiyat stratejisi belirlenir.

Dinamik fiyatlandirma olarak da adlandirilan bu fiyatlandirma stratejisi,
miusterilerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in fiyatlarin strekli olarak ayarlanmasidir
(Khan, 2018). Dinamik fiyatlandirma stratejisi, taleplerde yasanabilecek
dalgalanmalarin (mevsimsellik, ekonomik vb.) yiksek oldugu donemlerde kari

maksimize etmek i¢in kullanilan esnek bir fiyatlandirma stratejisidir (Altunisik, 2022).
1.5.4.4. Psikolojik Fiyatlandirma

Uriinleri oldugundan daha disiik fiyatta gostermek igin kullanilan ve sikca
karsilagilan bir fiyatlandirma stratejisidir. Saticilar sadece ekonomiyi degil fiyatlarin

psikolojisini de dikkate aldiginda kullanilir (Khan, 2018).

Isletmeler bu tiir fiyatlandirmalari, musterilerini psikolojik olarak
etkileyebilecegini disiindiikleri fiyat seviyesinde belirlerler. 9 ve 5 gibi rakamlar bu
yontemde sik¢a kullanilir (Kreul, 1982). Piyasadaki triin fiyatlar1 incelendiginde,
fiyatin son hanelerinde 9 rakaminin kullamldig1 goriiliir. Ornegin fiyat: 89,90 TL olan
bir kazagin tiiketicide uyandirdigi algi, tirtintin 90 TL fiyattan satilmasi karsisinda ¢ok
daha ucuz oldugu yondedir. Iki fiyat arasinda matematiksel olarak 10 kurusluk bir fark

olsa da tiiketicideki rakamsal algilarin etkisi psikolojik olarak ¢ok daha buyuktir.
1.5.4.5. Promosyon Fiyatlandirma

Talebi artirmak i¢in fiyatlarin gegici olarak liste fiyatinin veya maliyetin
altinda fiyatlandirilmasidir. Ozel etkinlik fiyatlandirmasi, nakit indirimleri, daha uzun
garanti gibi secenekler bu fiyatlandirma stratejisinde yer alir (Khan, 2018). Bu
fiyatlandirma stratejisinde birden fazla triin satin alma sartiyla da promosyondan
yararlandirilir. “5 al 4 6de” veya “2 alana 1 bedava” gibi sloganlarla birden fazla triin
satilmasi istenildiginde kullanilan yontemdir. Tiketicide, ¢ok daha fazla tiriinii uygun

fiyata alma istegi uyandiran bu yontem yaygin olarak kullanilmaktadir.
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1.5.4.6. Simrh Siire ve Miktar I¢in Fiyatlandirma

Sire sinurlt fiyatlandirma teklifi, teklifin bulunmazligini ve kitligini arttiran bir
fiyatlandirma seklidir (Inman vd. 1997). Bu stratejide kitlik teorisinden faydalanilir.
Kitlik, kaynaklarin sinirli iken talepte rekabetin varligi olarak tamimlanmaktadir

(Mittone ve Savadori, 2009: 453).

Zaman kisity, tiketicilerin firsatlardan belirli streler i¢erisinde yararlanmasina
izin vererek tuketicileri aligveriglerinde hizli karar vermeye zorlayan bir etmen iken
miktar kisit1 ise Grtin veya hizmetten sinirli sayida kaldigini belirterek tiketici satin
alma davramsini etkileyen yontemdir (Igoz, 2021: 233). Bu yontem kullanilarak,
“indirim 4 giin igerisinde sonlanacak” veya “stokta son 10 adet urtin kald1” gibi
mesajlarla tilketicinin rekabete girmesi saglanarak satin alma karari etkilenmeye

caligtlir.
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IKINCI BOLUM

E-TICARET MAGAZASI VE URUN KATEGORILERI

2.1. E-TICARET MAGAZASI

E-ticaret, satic1, miisteri ve ticari kuruluglarin teslimat hizini arttirma ve mal ve
hizmet kalitesini iyilestirme ihtiyacini kargilayan bir i modelidir (Joseph, 2005: 3). E-
ticaret magazasi da bu siireglerin gerceklestirilmesini saglayan dijital platformdur. E-
ticaret magazasi, fiziki magazalardaki aligveris siirecinin internet ortamina

aktarilmasidir.

Mal ve hizmetlerin internet ortaminda satilmasini igeren igletme modeli sanal
magaza olarak adlandirilmaktadir (Tekin, Giiles ve Ogiit, 2006:253). E-ticaretin online
olarak yuritilmesine ortam hazirlayan e-ticaret sitelerindeki sanal ditkkanlara e-ticaret
magazast denmektedir. Fiziksel diikkanlarin sanal ortamdaki hali olarak da
tanimlanabilen e-ticaret magazalarinda alicilar ile saticilar bir araya gelerek alim ve

satim igslemlerini gerceklestirirler.

Cevrimi¢i magaza; fiziksel magaza ve depo gibi dusinilebilir. Fiziksel
magazalarda oldugu gibi trtin aragtirilabilir, Griin yelpazesine, Uriin boyutu ve rengi
gibi ozelliklere erigim imkani saglanabilir. Ayni zamanda ¢evrimi¢i magazalar Grini
satin almis ve denemis tiiketicilerin tiriin incelemelerini de igermektedir (Community

Workshop Series, 2015: 7).

E-ticaret magazalari, saticilar i¢in kiiresel bazda anlik ziyaret edilebilme firsati

sunarken alicilar i¢in ise zaman, para ve emek tasarrufu saglayarak talep ettigi tiriin ve
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hizmetlere ulagabilme imkani saglar. Ayn1 zamanda tiketiciler, piyasadaki genis tirtin

ve hizmet yelpazesine ¢ok daha hizli ve pratik olarak erigme olanagi elde etmis olur.

E-ticaret magazasinin tiketicilerin  dikkatini  ¢ekebilmesi i¢in {riin
basliklarindan fiyatina, fotograflardan agiklamalara kadar gesitli igeriklerle 6n plana
cikmast onem tagir. Fiziki magazalardaki Grtin yerlestirmeleri, Grtin fiyati, magaza
calisanlar tarafindan saglanan miisteri destegi gibi etmenler nasil tiketicilerin ilgisini
cekiyorsa e-ticaret magazalarinda da benzer durumlar gegerlidir. E-ticaret
magazalarinda trtinleri fiziksel olarak inceleme imkanina sahip olmayan tiketicileri
satin almaya ikna etmek igin e-ticaret magaza icerik yoOnetiminin iyi sekilde

tasarlanmasi gerekmektedir.
2.1.1. E-Ticaret Magaza Politikalan

E-ticaret sitesi magazalarinda kullanicilar bilgilendirmek amaciyla yer verilen
magaza politikalar1 incelendiginde; kargolama, 6deme segenekleri, iade-degisim-iptal
secenekleri ve gizlilik politikalar1 en sik yer verilen bilgilendirme alanlari olarak
gortlmektedir. Bu ¢aligmanin asil ele aldig1 konu kapsaminda asagida e-ticaret magaza

politikalarina yer verilmigtir.
2.1.1.1. Odeme Yéntemleri

E-ticaretin bilesenlerinden biri de 6deme yontemleridir. Odeme asamasi, satis
stirecinin internet tizerindeki nihai adim1 olarak nitelendirilebilir. Bir bagka ifadeyle
elektronik 6deme sistemleri, alici, satici ve banka arasindaki para transferinin

elektronik cihazlar tizerinden yapilmasidir (Anbar, 2009: 2).

Online 6deme yontemi, e-ticaret aligverisleri, fon aktarimi, hizmet 6demeleri
gibi ¢esitli amaglar i¢cin 6deme yapmanin givenilir bir yoludur (Duramaz ve Diindar,
2014: 28). Ancak o6deme sistemlerindeki sorunlar, satig isleminin basarisizlikla
sonuglanmasina neden olabilir. Bu nedenle e-ticaret yapan girisimlerin givenilir

alternatif 0deme sistemlerini kullanmalart 6nem arz etmektedir.

Elektronik 6deme ve para sistemleri e-ticaretin en Onemli araglarini
olusturmasinin yaninda e-ticaretin gelismesi i¢inde en dénemli paya sahiptir (Ileri ve
Ileri 2011: 122). Giivenilir isleyen bir sistem alic1 ve satict igin olusabilecek riskleri

minimum seviyeye indirir. Boylelikle miisteri kisisel bilgilerinin gizli kaldigindan ve
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Teslimat Aninda

Odeme %5 | %3 | %4 | w2 | %4 | %3 | %7 | %7 | %4 | %2

On Odemeli Kart %2 %1 %3 %2 %2 %3 %3 %1 %2 %1

PostPay %1 %1 %0 %0 %8 %14 %1 %0 %2 %2
E-Fatura %1 %1 %0 %0 %0 %0 %1 %7 %0 %0
PrePay %1 %0 %1 %0 %1 %2 %1 %1 %0 %0
Diger %0 %0 %1 %0 %0 %0 %0 %0 %0 %0

Kaynak: TUSIAD E-Ticaret Raporu - 2019

Tablo 1°de goruldugl tizere global bazda en ¢ok kullanilan 6deme yonteminin
2022 yilinda %47 ile e-ciizdan olacagi tahmin edilmistir. Kuzey Amerika’da da 6deme
yonteminin %33 ile e-clizdan ile yapilacagi, Latin Amerika’da ise %29 oraninda kredi
kart1 ile 6deme gergeklestirilecegi ongorilmektedir. EMEA (Avrupa, Ortadogu ve
Afrika) ulkelerinde ise %24 ile e-ciizdan kullanimi gerceklesirken bu oranin Asya-
Pasifik’te ise %66 seviyelerinde olacagi tahmin edilmektedir (TUSIAD, 2019: 43).
Tablo 1°deki 6deme alternatifleri kullaniminin tilkeler bazinda dagilimi incelendiginde
EMEA ilkelerinde farkli o6deme yontemlerinin daha yaygin  kullanildig:

gorilmektedir.
2.1.1.2. iade/Degisim/iptal Yonetimi

Tiketiciler kendilerine teslim edilen triniin bekledigi gibi ¢ikmamasi
durumunda urini iade edebilme, kirik/bozuk/hatali/yanlis triin teslim almasi
durumunda degistirebilme sansina sahip olmak isterler. Uriin kargolanmadan belirli

sure i¢inde satin alma iglemini iptal etme segenegi de bu beklentiler dahilindedir.

Ticari hayatta iade politikalari, miisterileri hatali irtinlere karg1 giivence altina
alarak risk almak istemeyen miisterilerin, urtnlerde iade politikasinin olmadigi
duruma kiyasla tiriin i¢in 6deme yapmaya daha istekli hale getirir (Che, 1996: 17). Bu
durum e-ticarette de gegerlidir. Tiketici aligveriginde satin alma oncesi iptal, satin
alma sonrasi iade ve degisim haklarina sahip olmak ister. E-ticaret girisimin aligveris
sitesinde bu haklara detayli sekilde yer vermesi tiiketicinin giivenini kazanarak satin

alma istegini de arttiracaktir.
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Iade politikalari, daha once miisteri tarafindan satin alinmis iriinlerin
perakendeci tarafindan hangi kosullar dahilinde kabul edilmeye ve geri 6deme/degisim
yapmaya istekli olundugunun sartlarini belirleyen bir beyandir (E-commerce Guide,

2017).

Iade siirecini planlamak i¢in iade yonetiminin maliyetini belirlemek ¢nemlidir.
Bu maliyete nakliye ve iscilik maliyeti dahildir. Uriin iadesi, baska bir iiriin satin
almakla neredeyse ayni maliyete mal oluyorsa misterinin urini elinde tutmasi

saglanarak zaman ve maliyetten tasarruf etmesi saglanmalidir (Roggio, 2013).

Musteriler fiziksel magazalarda urtinii inceleyebilir, deneyebilir, anlik olarak
uriin hakkinda bilgi alabilir. Musteri begenmedigi tGrtni almayabilir, yeni bir Grtine
yonelebilir veya Griin magazada yoksa istedigi irtini siparig verebilir. Bu siire¢ e-
ticaret magazalarina gore ¢ok daha kolay gerceklesir. E-ticarette ise musteri, irtin eline
ulagtiginda deneme firsat1 elde eder ve bir sorunla karsilastiginda iade streci baglar (E-

Ticaret Bilgi Platformu, 2020g).

lade/degisim/iptal ~ siirecinin  olumsuzluklarindan  minimum  diizeyde
etkilenmek isteyen girisimler; Grtin 6zellikleri, paketleme, kargolama gibi siireclerde
iyilestirme yapmaya giderek yasanabilecek olumsuz etkiyi uzun vadede en az seviyeye
dusurebileceklerdir. Bu dogrultuda olusturulacak iade/degisim/iptal politikalarinda
olas1 siiregten, yararlanilabilecek haklardan ve dogabilecek kiilfetlerden {tiriin
aciklamalarinda detayli sekilde bahsedilmesi her iki tarafin ¢ikarlarini koruyabilmek
adina onemlidir. Bu politikalar, ilgili kanun maddeleri ¢ercevesinde, hukuki

dayanaklar dogrultusunda belirlenmelidir.

Ticari hayatta oldugu gibi e-ticarette de trtinlerin iadesi belirli sartlar dahilinde
miimkiin olmaktadir. Tade segenegi ile degisim imkam da saglanmaktadir (Kavakli,

2018: 33).

Rekabetin yogun yasandigi e-ticarette, girisimlerin 6n plana ¢ikmak ig¢in
iade/degisim/iptal seceneklerini maliyet kaygist gozetmeden sunmast tuketici
tarafinda olumlu izlenim olusturmaktadir. Online aligverislerde tiiketicilerin satin
almig olduklar1 Grtinleri belirli streler igerisinde iade etme, degisim yapma veya iptal

etme hakki, ginimiizdeki birgok e-ticaret girigsimleri taratindan sunulmaktadir.
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Musteriye sadece satig anina kadar degil satis sonrasi siiregler olan triin iade,
teslimat, garanti, kullanim bilgileri gibi konularda da ilgi gosterilmesi miisteri
memnuniyetini arttiracaktir (Aydin ve Mermertag, 2020: 843). Miisteri memnuniyetini
onemseyen ve tiketici beklentilerini dikkate alan girisimler bu firsatlar1 tiketicilere

sunarlar.
2.1.1.3. Kargo/Lojistik Hizmetleri

E-ticaret magazasinda Uriin satigt tamamlandiginda baglayacak olan siradaki
siireg {irtin teslimatidir. Uriinlerin, kullanicilara saglam, giivenli ve hizli tasinmasi igin
kargo/lojistik firmalar1 bu gorevi ustlenir. Nakliye hizmeti saglayan bu firmalarla

yapilan anlagmalar, e-ticaret girisimlerine rekabet avantaji da saglamaktadir.

Gunluk hayatta sik¢a kullanilan kargo hizmetleri, kullanicilar ig¢in 6nem
tasitmaktadir. Kargonun zamaninda alinmasi, teslim edilmesi, hasar gérmemesi bu

onemin olusmasindaki etkenlerdendir (Cakmak ve Ozkan, 2017: 1011).

Tuketicilere hizli ve glvenilir tagimacilik imkant sunan kargo hizmetleri
titketici beklentisine yonelik ¢oziimler ureterek ticari yasama katki saglar (Duran,

2017: 110).

Lojistik  stireglerindeki akisin e-ticaret magazasiyla baglantili bigimde
caligmast magaza ve depo iletisimi agisindan onem tagimaktadir. Bu baglantida
meydana gelebilecek kopma tiriin tedarigi ve satig tamamlama asamalarinda sorunlara
neden olabilecektir. Bu dongiiniin dogru sekilde tamamlanmasi triin, kargo/lojistik
firmasina ulastirilarak  Griin  teslimatindaki islem hareketlerinin  miisterilere

bildirilmesi, planl yurtiyen nakliye hizmetinin gostergesidir.

Kargo sirketlerinin sundugu hizmetin belirli kalite standardinda olmas1 musteri
memnuniyetini saglamak adina 6nemlidir. Hizmetten memnun kalan misterinin ayn1
kargo firmasiyla aligverigini tamamlamak istemesi, memnun olmayanlarin ise farkl
kargo firmalarina yonelmesi ve yasadigi olumlu olumsuz deneyimleri c¢evresine
aktarmast unutulmamalidir (Sungur, 2018: 39). Satilan GrGnin O6ngdrilen zaman
icerisinde eksiksiz ve saglam teslimi, sunulan hizmet kalitesini arttiracagindan,
miisteri memnuniyetindeki artist da destekleyecektir. Ayrica sunulan hizmetin

miisteriye olan maliyetinin en az seviyede olmasi da miigteri beklentilerindendir.
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Uriin teslimatindan sonra iiriin iade ve degisimlerinde yasanabilecek durumlar
da kargo/lojistik hizmetleri siirecine dahildir. Bu siiregler, aligverig islemi tam
anlamiyla bitinceye kadar (yasal iade veya degisim zamanlar1 sonlanincaya dek) takip
edilebilir ve yonetilebilir olmalidir. Tim bu stregten musterinin de haberdar olmasi
saglanmali, nakliye sireclerinin agsamalarint miisteri dogru ve detayli olarak takip
edebilmelidir. Miisteri memnuniyetini saglamanin bir pargast olan bu siregte
misterinin beklenti ve taleplerinin kargilanmast ilgili e-ticaret magazasina olan giiveni

de arttiracaktir.

Aragtirmalarda, Griin teslimatinin miisterilerin en ¢ok sorun yagadigi satin alma
sureci olarak belirtilmektedir. E-ticaret sitelerinde olumsuz yorumlarin genellikle
teslimatla ilgili oldugu goralmustir (Kaya, 2019: 108). Bu nedenle e-ticaretin son
asamast olarak nitelendirilen trtin teslimatinda kullanilan kargo/lojistik firmasinin
hizmet kalitesi, Girtinlin son tiiketiciye en hizli ve sorunsuz olarak ulagmasi agisindan

e-ticaret girigimleri i¢in 6nemlidir.
2.1.1.4. Gizlilik Politikas:

Kisisel verilerin iglenmesinde 6zel hayatin gizliligi, kisilerin temel hak ve
ozgurlukleri, kisisel verileri igleyen gercek ve tiizel kisilerin yukiumlalikleri ve
uyacaklari usul ve esaslar1 dizenlemesi amaciyla 2016 yilinda yurtrlige giren 6698
say1l kigisel verilerin korunmasi kanunu (KVKK) ile veri giivenligi yasal giivence

altina alinmigtir (T.C. Cumhurbagkanligit Mevzuat Bilgi Sistemi).

Gizlilik politikalari, igletmenin internet sitesine erisim saglandiginda
ziyaretgilerin kisisel bilgilerinin nasil ve ne amagla toplandigy, islendigi, paylasildigi,
korundugu ve saklandigi gibi konulart agiklayan bir beyandir. Gizlilik politikalar:
yasal gereklilikten dolay1, miisteri giivenini saglamak amagli, tigiincii taraf uygulama
ve hizmetleri kullanabilmek ve isletmeleri musterilerden gelebilecek sikayetlere karsi

yasal teminat altina almak i¢in 6nemlidir (Nicasio, 2019).

Internet ortamindaki verilerin gizli tutulmas;, KVKK kapsaminda 6nem
tasitmaktadir. E-ticaret sitelerinde de yer alan bu gizlilik anlagsmalar1 alict ve satici
arasindaki givenligi saglamakta ve c¢ikarlar1 korumaktadir. E-ticaret sitesi veya
magazast tarafindan hangi kullanict verilerinin iglenecegi, kapsami ve siresi gibi

cesitli bilgilendirmeler miusterilere agikga aktarilir. Musteri tarafindan herhangi bir
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belirsizlige neden olmamak i¢in hangi verilerin saklanmayacagina da yer verilmesi
onemlidir. Tuketicinin kigisel verilerine iligkin yasal hak ve yikimliltuklerini i¢eren
bu sozlesmelerde amag karsilikli menfaatleri korumaktir. E-ticaret kullanicilari satin
aldiklar1 irtin ve hizmetlerde gizlilik politikalarina riayet etmeye onay vermis olurlar.
Kullanicilarin, kisisel veriler ve gizlilik politikalari konularinda herhangi bir sorular1
oldugunda e-ticaret sitesi veya magazasinin iletisim kanallarin1 kullanarak bilgi
alabilir ve istediklerinde “unutulma haklarint” kullanabilirler. Unutulma hakki, genel

veri koruma yonetmeliginin (GDPR) 65 ve 66. Maddelerinde yer almaktadir (gdpr.eu).

Cevrimi¢i ortamda unutulma hakkinin giiclendirilmesi i¢in silme hakki
genisletilerek kisisel verileri paylaganin, kisisel verileri isleyen tarafa herhangi bir
verinin silinmesi igin bilgi vermesi zorunludur. Kisisel verileri isleyenler, veri

sahibinin talebi dogrultusunda makul adimlar atmalidir (gdpr.eu).

Gizlilik politikalar1, verileri isleyenler tarafindan degistirilebilir ve
giincellenebilir. Verilerini paylasan kullanicilar, yenilenmis gizlilik politikalarini takip
ederek kisisel verilerinin islenmesi hakkindaki degisiklikleri inceleyebilir ve bu

dogrultuda islemlerini gergeklestirebilirler.
2.2. E-TICARET MAGAZA URUN KATEGORILERI

Perakende endistrisi, isletmelerin faaliyet gosterdikleri alanlari belirlemek
amactyla giyim, elektrikli aletler, mobilya gibi ana urtn tiplerini kullanarak
simiflandirma yapmaktadir (Unal ve Altay, 2020: 26). Bu simiflandirmalar e-ticaret
sitelerinde satiga sunulan Uriin veya hizmetin faaliyet gosterdigi sektore ve urin
yelpazesine gore yapilmaktadir. Yerel ve uluslararast e-ticaret sitelerinin iriin
kategorileri incelendiginde; moda, elektronik, ev ve yasam, kozmetik ve kisisel bakim,
sipermarket, kitap/miizik/film gibi bagliklar halinde urtnlerin siniflandirildigt

gorilmektedir.

Perakende sektoriinde trtinlerin kategorilere ayrilmast; Grtn yapisi, tiketim
alanlari, satin alinma siklig1 gibi etmenlere gore yapilmaktadir. Giniimiizde, tiriinlerin
kategorilere ayrilmasi isleminin tiketici talep ve beklentileri dogrultusunda

yapilmasina 6zen gosterilmektedir (Ergiin, 2008: 19).

Musteriyi memnun edebilmek kategori yonetimine stratejik yaklagim ile

miimkindir. Bu nedenle trtin kategori yonetiminin dogru yapilmast magaza imajini
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yillar arasinda en hizli buyime yakalayan kategori %1304 ile moda kategorisi

olmustur (Rekabet Kurumu, 2022: 101-102).

2021 yil1 e-ticaret hacminin sektorlere gore dagilimi incelendiginde beyaz esya
ve kuguk ev aletleri 52,9 milyar TL, moda (giyim, ayakkabi ve aksesuar) 24,2 milyar
TL ve elektronik 21,4 milyar TL hacme ulagmistir (Yesilyurt, 2022).

2022 yilinin ilk alt1 ayinda bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore elektronik %176
artigla 20,3 milyar TL, moda (giyim, ayakkabi ve aksesuar) %126 artigla 24,6 milyar
TL, beyaz esya ve kiigiik ev aletleri %95 artisla 43,7 milyar TL olmustur (ETBIS,
2022: 8).

Moda sektorinin rakamlara yansiyan cazibesi bu alandaki girisimlerin
sayisinin her gecen giin artmasini desteklemektedir. Moda sektoriiniin ticaret
hacmindeki bu genisleme, gelecegin e-ticaret trendlerini belirlemede 6nemli bir rol
oynamast ve satig ve pazarlama faaliyetlerinin de bu dogrultuda sekillenmesi
ongorulmektedir. Dikkat c¢ekici bu ivmenin 6zel olarak incelenmesi, moda
sektoriindeki bilegenleri yakindan anlamak ve gelecegin e-ticaret konumunu saptamak
icin onemlidir.

2.2.2. E-ticaret ve Moda Kategorisi

E-ticarette onemli bir yere sahip olan moda sektortniin hizla gelismekte oldugu
sirketlerin ve kurumlarin yaptig1 e-ticaret arastirmalarina yansimigtir. 2020 yilinda
kiiresel bazda e-ticaret harcamalarinda en buyik pay 665,6 milyar ABD dolar ile
moda ve giizellik kategorisinde ger¢eklesmistir (TUSIAD, 2022: 51). Bu durumun
baslica sebepleri; turtinlerin genellikle yiiksek fiyat araliginda bulunmamasi, iade ve
degisimlerin daha kolay yapilabilir olmasi, Urtinleri yerinde gérme ihtiyacinin az
olmast, tiriinden beklenen performansin belirli 6lgiide olmasi, kargoda olusabilecek

hasarin en az seviyede olmasi sayilabilir.

2022 yilinda yayinlanan rapora gore ise kiiresel moda e-ticaret pazar degeri
“775 milyar dolar”, en ¢ok kullaniciya sahip moda e-ticaret segmenti “giyim”, en
buyiik bolgesel moda e-ticaret pazari ise “Asya” olarak tespit edilmistir (Pasquali,

2022).
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Aragtirmalarda moda sektoriniin  e-ticaret hacmindeki gelisimi ortaya
konmaktadir. 2020-2026 yili tahminlerine gore Avrupa’da sosyal ticaret pazarinin
%27,8 oraninda biiyime kaydetmesi beklenmekte ve sektor bazindaki en yiksek
potansiyel moda sektoriindedir (TUSIAD, 2022: 81). Moda sektorii, dinamik yapisi ve
popularitesinin yiksek olmasi nedeniyle e-ticarette énemli Uriin pazarina sahiptir.
Tiketicilerin sektore olan taleplerinin devamliligi, girisimcilerin sektore olan ilgisini

arttirmakta, bu durum moda pazarindaki potansiyelin giiglenmesini saglamaktadir.

E-ticaret verileri incelendiginde, Turkiye’de moda kategorisi islem hacminin
2020 yilt dokuzuncu ay1 itibartyla 7,3 milyar TL oldugu belirlenmis ve bir 6nceki yila
yani 2019’a gore islem hacminde %30’luk artis gorildigi tespit edilmistir (Rekabet
Kurumu, 2022: 107). Turkiye’de 2021 yilinda moda sektoriinde (giyim, ayakkab,
aksesuar) ortalama sepet tutart da 281 TL olarak gerceklesmistir (Yesilyurt, 2022).

Diinya pazarinda ise moda segmentindeki gelirin 2022°de 0,99 trilyon dolara
ulagmast beklenmektedir. 2025 yilina kadar ise bu pazar hacminin 1,37 trilyon dolar
buyiklige ulagsmasi ongorilmektedir. Kullanici bagina ortalama gelirin ise 409,60

dolar olmas1 beklenmektedir (Statista Research Department, 2022d).

Moda sektort, icerisinde tekstil, giyim, ayakkabi ve aksesuar turiinlerini
bulunduran bir endustridir. Ancak bu tanim ¢ok daha genis sekilde kullanilabilir ve bu
basliklar alt kategorilere ayrilabilir. Bu kategoriler farkli Girtin basliklarina ayrilir ve
icerisinde binlerce triin ¢gesidi bulundurur. Moda sektoriinde aksesuar triinleri olarak
taki, saat, giines gozligu, kemer, clizdan, ¢anta; giyim urlnlerinde ise pantolon,
gomlek, ceket, spor giyim vb. Uriinler satisa sunulmaktadir. Bu urtinlerin e-ticaret
hacmi ekonomiye farkli oranlarda katkida bulunur. Moda sektort igerisinde yer alan
tekstil ve hazir giyim sektorleri tlkelerin ekonomik kalkinmalarina onemli katki

saglamaktadir (Dal ve Giirpinar, 2010: 16).

Modern yasam da moda trendlerine giivenmekte ve ondan etkilenmektedir
(Hines ve Bruce, 2007: 2). Moda endustrisi, artan rekabetle birlikte yillar iginde 6nemli
bir degisim gegirmistir. Bu nedenle moda sektorti, kendini strekli yenileyebilen ve
piyasaya farkli irin ¢esitleri sunabilen bir sektor haline gelmistir. Gordugu taleple de

e-ticarette Onemli bir yer edinmistir.
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2.3. E-TICARET MAGAZA URUN iCERIKLERI

E-ticaret sitesi uiriin kategorilerinin yonlendirmesiyle online magazay1 ziyaret
eden tuketicilerin, Grtnleri satin almaya ikna oldugu boliim, magaza tiriin igeriklerinin
yer aldig1 internet sayfasidir. Uriine ait 6zelliklerin yer aldig1 bu sayfada tiiketici, iiriin
hakkindaki ¢esitli bilgilere ulagma imkanina sahiptir. E-ticaret siteleri incelendiginde,
e-ticaret magazalarinda yer alan tirtin igerikleri ve bu igeriklerin pargalarini olugturan
temel etmenler su sekilde agiklanabilir. Magaza urtn igeriklerinde; Urtin fotografi,
triin yorumlar1 ve degerlendirme puani, tGrtin fiyat: ve 6deme segenekleri, trtin kargo
ozellikleri ve diger uriin detaylar1 boliimleri yer almaktadir. Her boliim, igerisinde
taktiksel pazarlama detaylar1 barindirmakta ve e-ticaret yoneticileri de bu detaylardan
yararlanarak triinlerini satiga sunmaktadir. Bahsedilen magaza uriin igerikleri ve bu

iceriklerin 6zellikleri agagida bagliklar halinde agiklanmistir.

Online pazarda Uriin satiginda etkili olan birgok faktor vardir. Bu faktorlerin
uyumu ve dogru tasarlanmasi triin satigindaki basariyla dogrudan baglantilidir. E-
ticaret sitesinde satin almak istedigi urtni aratan tiketici, oniine ¢ikan farkli
magazalara ait Giriinler arasindan se¢im yapar. Bu se¢imi gergeklestirirken devreye ilk
olarak triinii tanitan temel dzellikler girer. Uriin ads, tiriin fotografi, irtin fiyat1 ve {iriin
yorumlari bu baglamda en 6nemli etkenlerdir. Anlasilir ve bilgilendirici Girtin bagligs,
yiksek c¢ozunirlikli trtin fotografi, rekabet edebilir urin fiyatt ve yiiksek
degerlendirme puani tiiketicinin dikkatini ¢eker. Tiketici, beklentisini kargilayan
urine tiklayarak urin hakkinda daha detayli bilgiye erismek i¢in magaza iriin
sayfasina giris yapar. Uriin sayfasinda; iriin detaylari, iriin yorumlari, kargo
secenekleri vb. igerikleri inceleme imkani olan tiiketicinin satin alma i¢in ikna olmay1
bekledigi kisim bu sayfadir. Sayfa bilesenlerinin 1yi kurgulanmasi potansiyel misteriyi

gergek mugsteriye doniigtirme ihtimalini arttiracaktir.

Uriin detaylar1, agiklamalary, tiriin fotograflar1 vb. igerikler markalarin hedef
kitleye ulagmalarinda e-ticaret platformlari icin 6neme sahiptir. Igeriklerin zengin ve
kendine has yapisinin olmasi e-ticaret ekosisteminde rekabet avantaji saglamak
acisindan onemlidir. Fiziksel magazalarda oldugu gibi e-ticaret sitelerinde de stratejik
icerik yonetimi ile musterilerin dikkatini ¢ekerek satin alma kararlarini etkileyecek

diizenlemeler yapilmaktadir. Site i¢i diizenlemeler, triin bagliklart ve hedef kitle
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analizi dogrultusunda urtn detaylarina yer verilmesi, satiglarin istenen diizeyde

yapilabilmesi i¢in 6nem tagir (E-ticaret Bilgi Platformu, 2020i).
2.3.1. Uriin Fotograflar:

E-ticaret magazasinin iiriin igerikleri sayfasinda tiiketiciyi ilk kargilayan kisim
uriin fotograflaridir. Bir Griiniin tanitilmasinin ilk ve en énemli bélimi olan triin
fotograflari, tiiketiciye (irtin hakkinda ilk izlenimi sunar. Uriin fotograflari, tiiketicinin
satin alacagi uUrinin gorinimi, o6zellikleri, Griin malzemesi, boyutu gibi ¢esitli
detaylar hakkinda bilgi verir. Tuketicinin 6ncelikli olarak dikkatini ¢eken etmenlerden

olan urtin fotograflari, tiriintin satiginda 6nemli bir paya sahiptir.

Uriin fotograflari, online magaza iiriin igeriklerinin temel unsurlarindan biridir
ve bu bolum kendi icerisinde de 6nemli detaylara sahiptir. Ttketicinin Grtin hakkinda
direkt fikir edinmesini saglayan uriin fotograflari, bunyesinde cesitli nitelikleri

barindirir. Bu nitelikler;

e Uriin fotograflarinin iyi ¢oziiniirliige sahip (net) ve yeterli sayida olmast,
e Uriin fotograflarinin tiriinii detayli gosterecek sekilde her agidan gekilmis
olmasi,
e Uriiniin fotograflarda model iizerinde gosterilmesi seklinde ele alinabilir.
Yuksek ¢ozinurlukla triin fotograflari, tiiketicilerin Grtin hakkinda ¢ok daha
iyi fikir edinmesini saglar. Uriinii fiziksel olarak goremeyen kullamcilar, {iriiniin

gercegine en yakin gorintisini gorme firsati elde etmis olurlar.

Uriin fotograflarinin yeterli sayida olmasi da fotograf ¢oziniirligi kadar
onemlidir. Az sayida urin fotografi, tiikketicinin trtin hakkinda yeterli fikir sahibi
olmasini engeller. Genellikle igletmelerin potansiyel bir musteriyle etkilesim kurmak
icin ¢ok az zamanlar1 vardir. Bu nedenle musterinin dikkatini ¢gekmek igin etkili ve

kaliteli fotograflara yer vermek énemlidir (Ozbek vd., 2021: 2).

Uriin fotograflarinin, Giriiniin tiim boyutlarin1 gosterecek sekilde her agidan
cekilmis olmasi, yiiksek ¢oziunurlik ve yeterli sayida fotograf bulunmasi kadar énem
tagir. Farkli agilardan ¢ekilen fotograflar tirtinti daha i1y1 tanitir. Daha ayrintili gekilmisg
urin fotografi, trtinin detaylarim tiketicilere daha iyi gostereceginden miisterinin

satin alma niyetini de arttirir (Li vd., 2014: 4).
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sekilde tanitmamasi, tlketicilerin e-ticareti tercih etmemelerine neden olan

etmenlerdendir (Yilmaz Yaman, 2018: 56).

E-ticaret sitesinde satiga sunulan turiinle ilgili farklt agilardan ¢ekilmig
fotograflar, urtin ozelliklerinin detayli sekilde goOrinimi ve urtin yorumlar
tilketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorlerdendir (Yilmaz Yaman, 2018:

56).

Fotograflarin tiiketicilerin aligveriy davraniglarina etkisini konu alan
aragtirmada riin modelinin agiklamali veya agiklamasiz fotograflarinin varliginin,
tiketicilerin satin alma kararlarint vermelerinde oOnemli bir faktér oldugunu

dogrulamaktadir (James ve Nesam: 2018, 45).
2.3.2. Uriin Yorumlari ve Degerlendirme Puam

E-ticaret magazasindaki bir baska ozellik olan Urin yorumlart ve
degerlendirme puany, tikketiciyi trtinii satin almada ikna etme potansiyeline sahip diger
onemli bir bolumdur. Tuketiciler, satin almak istedikleri urtin hakkinda diger
kullanicilarin iiriine olan bakig agilarindan ve deneyimlerinden faydalanmakta ve nihai
kararlarin1 vermelerinde fikir veren bilgiler edinebilmektedirler. Fiyat kadar 6nemli
bir nokta olan kullanict gorisleri, potansiyel miisterilerin trtinler hakkindaki fikir
edinmelerine ve akillarindaki belirsizlikleri ortadan kaldirmalarina yardime1

olabilmektedir (Charlton, 2012).

Yorumlara ek olarak triin degerlendirme puanlar1 da tiiketiciler tarafindan
dikkate alinmaktadir. Kullanicilarin iriinlere verdigi puanlar, Griin yorumlarint da
destekleyici niceliksel bir deger sunarlar. Boylelikle tiiketiciler, Grtin yorumlarini
okumadan sadece tirtin puaniyla o trtin hakkinda bir degerlendirme yapabilme olanag:
da elde etmis olurlar. Dolayistyla iiriin yorumlarinin niteliginin ve degerlendirme
puaninin derecesinin Uriin satiglarini da o dogrultuda etkilemesi muhtemeldir. Bu

bolim kendi igerisinde ele alindiginda;
e Uriin yorumu,
e Uriin puam detaylar: 6n plana ¢ikmaktadir.

Uriin yorumlan tiiketicilere tiriin hakkinda genis bir degerlendirme imkani

sunar. Kullanic1 yorumlariyla tiketiciler, iriniiniin boyutu, rengi, kullanim sekli gibi
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Bunun yolu da uriin hakkinda dogru bilgilendirme yapmaktan, dogru irtn fiyati
belirlemekten, kargo hizmetini etkili sekilde yuritmekten kisacast satig oncesi ve

sonrasi sureci iyl yonetmekten gecer.

Tiketici yorumlari, kullanicilar tarafindan olusturulan elestiri, deneyim ve
yorumlari igermektedir. Gunlik hayatta agizdan agiza iletisimde oldugu gibi e-ticaret
kullanicilar: Griin hakkindaki digiinceleri online ortamda da gorerek tiriin, marka ve
hizmet hakkinda kiyaslama yapmak isterler (Erdil, 2014: 38). Uriin yorumlari,
tilketicilerin satin alma kararini verebilmelerine yardimci olurken saticilar arasinda
yasanacak rekabet dolayisiyla triin kalitesinin ve ¢esitliliginin artmasina da katki

saglamaktadir (Rekabet Kurumu, 2022: 325).

Uriin yorumlarinin yam sira tiiketici satin alma kararlarimi kolaylastiran bir
bagka etmen ise Grtin derecelendirmeleridir. Bu yontemde genellikle yildiz ve puanlar

kullanilarak trtin degerlendirilir (Karaca ve Giimiis, 2019: 53).

Internet alisverislerinde, iriin yorumlarimin titketici satin alma karari
tizerindeki etkisinin incelendigi arastirmada, kullanict yorumlarinin bazi tirtinlerde tek
basina bazilarinda ise diger faktorlerle birlikte belirleyici rol oynadig tespit edilmistir

(Akkilig ve Ozbek, 2012: 12).

Tiketicilerin ¢evrimi¢i yorum ve degerlendirme puanlarina yonelik
tutumlarinin satin alma davraniglarina etkisini inceleyen diger bir aragtirmada; online
yorum ve satin alma davraniginin egitim, gelir, yas ve mesleklere gore farklilik

gosterdigi belirlenmigtir (Karaca ve Gumtsg, 2019: 66).

Sanal kullanict yorumlarinin tiiketici satin alma niyeti tzerindeki etkisinin
incelendigi aragtirmada kullanict yorumlarinin tiketici tercihlerini etkiledigi
gortlmistiir (Isgoren, 2017: 63).

2.3.3. Uriin Fiyat1 ve Odeme Secenekleri

E-ticaret magazasinda Urinin fiyatt hakkinda bilgilerin ve 6deme
alternatiflerinin yer aldigt bu bolim tiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen
onemli unsurlardandir. Uriin fiyat1 ve 6deme segeneklerinin gesitliligi titketicinin

tirine olan talebinde degisiklik olusturabilir. Uriin fiyatimn piyasadaki benzer

urinlerin fiyatlariyla yakinlik gostermesi ve uygulanan indirimler tiketiciyi triine
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yaklasgtirirken; kapida 6deme, kredi kartiyla odeme gibi segeneklerin varligi da
titketicinin bu tutumunu desteklemektedir. Tuketicilerin sosyoekonomik durumundaki
farkliktan dolay1, satin alma kararlart degiskenlik gosterebildiginden triin fiyatlarinin
ve ddeme alternatiflerinin titketici beklentisine yonelik olarak sekillendirilmesi 6nem

tagitmaktadir. Bu bolim incelendiginde su etmenler 6n plana ¢ikmaktadir:

e Uriin fiyat,

e Yiizde olarak uygulanan indirimler,

e Miktar olarak uygulanan indirimler,

o Belirli bir fiyat aligverislerinde verilen indirim kuponlari,

e Odeme segeneklerindeki alternatifler (kapida 6deme, kredi kartiyla ddeme

vb.).

Uriin fiyatlari, tiiketicilerin mal ve hizmet satin almalarinda en ¢ok dikkat ettigi
noktalardan biridir. Her ne kadar tiketicinin ekonomik durumuyla yakindan ilgili bir
durum olsa da tiiketiciler, isine yaramayacak triinii satin almaktan kaginirlar. Uriiniin
pazardaki diger rakip urtinlere ve hatta muadillerine kiyasla daha iyi fiyatlandirilmast,

urune olan talebi arttiracaktir.

Uriin fiyatinda tiiketicilerin ilgisini gekmek igin uygulanan bir diger yontem ise
tiriin fiyatlarindaki indirim segenekleridir. Indirime girmis bir tiriin, indirimde olmayan
bir iiriinden her zaman ¢ok daha ilgi geker. Iki iiriiniin fiyatlar1 ayn1 olsa dahi firsat

algisindan dolayi tiketicilerin tercihleri indirimdeki tirinler olabilmektedir.

Uriine uygulanan indirimlerin sekli; iiriiniin kategorisi, fiyat1 ve hedeflenen
satig ve kar durumuna gore degiskenlik gosterir. Yiizdelik ve miktar olarak iki ¢eside
ayrilan indirim tercihleri e-ticaret girisimcileri tarafindan belirlenir. Baz1 tiiketiciler
icin miktar indirimi daha cazip gelirken bazilari i¢in ise yiuzdelik indirimler daha

cezbedici gelmektedir.

Uriin fiyat indirimleri haricinde, belirli bir fiyat tizerindeki alisverislerde
verilen indirim kuponlar1 da tiiketicinin satin alma davranigini etkilemeye yoneliktir.
Satiglart arttirici bir pazarlama taktigi olan kuponlar sayesinde tiiketici, trtnleri

indirimli sekilde temin ederken; e-ticaret girigimi ise satig adedini arttirmig olur.

Odeme segeneklerindeki alternatifler tiiketiciler igin birer opsiyondur.

Guniimiiz teknolojisinde online 6deme alternatifi kolaylik saglasa da bazi tiketiciler
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Geng nufusa sahip olan Turkiye’de online aligveris yapanlarin yaklagik dortte
biri aligveriglerinde mobil cihazlar1 kullanmaktadir ve 6deme yontemi olarak
Turkiye'de kredi kartlar1 olduk¢a populerdir. Turkiye, dinyada en hizli buytlyen e-

ticaret pazarlarindan birine sahiptir (Adyen, 12)
2.3.4. Uriin Kargo Ozellikleri

Uriinlerin tiiketiciye ulastirilmasinda rol tistlenen kargo hizmetinin ézellikleri,
tiketicilerin Urtinii satin alma kararlarinda etkiye sahip olan bir bagka bolumdiir.
Tuketiciler satin aldiklar1 Uriinlerin kendilerine ulastirilmasinda muhatap olacaklari
kargo firmalar1 ve urtne ek olarak 6deyebilecekleri kargo hizmet bedelinden dolay1
satin alma kararlarinda degisiklige gidebilmektedirler. Bu bolimiin detaylarinda

asagidaki etmenler yer almaktadir:

e Kargo ticreti,

e Ucretsiz kargo segenegi,

e Kargo firmasi se¢eneklerinin ¢esitliligi,

e Uriin teslimat siiresi.

Lojistik hizmetlerinin temel alanlarindan biri kargo tagimacilik hizmetleridir.

Kargo tagimaciligi bir lojistik eylem olarak diusintlmektedir (Atmaca ve Turgut, 2015:

66).

Kargo tucrett, titketicilerin tirtin harici bir seye para 6demek istememelerinden
kaynaklt olarak o©nem tagimaktadir. Kargo Ttcretinin tiketiciye yansitilmast,
tiikketicilerin {iriinii satin alma kararindan vazgegmelerine neden olabilmektedir. Uriin
fiyat1 ve kargo ucreti birlestiginde ortaya ¢ikan meblag rakip triiniin fiyatindan
buyiikse tuketici rakip triine kayabilmektedir. Bu nedenle kargo igin 6denen ticret
tilketicinin satin alma gliciinde azalmaya neden oldugundan kargo tcretinin tiiketici

acisindan diginiilerek belirlenmesi gerekir (Aksoy, 2009: 119).

Tiketiciler, satin almak istedikleri triiniin kendilerine ek bir maliyet
olusturmadan ulagmasin1 6nemsemektedirler. Tiketiciler, kargo maliyetinin olmadigi
urinlere, bir bakima indirimli olarak sahip olduklar1 diisiincesine girerler. Bu da trtine

olan taleplerini arttirmaktadir.
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E-ticaret aligveriglerinde kargo ticretinin satin alma esnasinda ¢denmesinin,
urinin tiketiciye ulagtiginda 6denmesine kiyasla; kargo sirketi secebilme firsati
olmasinin ise olmamasina kiyasla; tiikketici tatmini, algilanan hizmet kalitesi ve online
aligveris niyeti tizerinde daha olumlu etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Tas¢ioglu, 9:
2020). Yapilan bir bagka aragtirmada kargo hizmet bedelinin iiriin fiyatina eklenmesi,
odeme secenekleri ve fiyatlandirma konusunda tiketicilerin en sik yasadigi sorun

olarak (Kadinlar: %64, Erkekler: %53) tespit edilmistir (Agag vd., 63: 2018).
2.3.5. Diger Uriin Detaylar

E-ticaret magaza uriin igeriklerinden olan; Girtin fotografi, tiriin yorumlar: ve
degerlendirme puani, Uriin fiyati ve 6deme secenekleri ve urin kargo ozellikleri
boliimlerine girmeyen ancak e-ticaret magazast Uriin igerikleri arasinda yer alarak
urine ait diger ozelliklerin belirtildigi etmenler “diger trtin detaylar1” baglig: altinda

incelenebilir. Bu grubun etmenleri su sekilde ele alinabilir:

e Uriin ozelliklerinin (iiriin bedeni, kumasi, rengi vb.) detayli sekilde

acgiklanmasi,

e Uriinde iade, degisim ve iptal segeneklerinin olmasi,

e Uriine ek olarak sunulan firsatlar (iiriiniin kisisellestirilebilir olmast,

promosyon urinler, hediye paketi vb.).

Uriin 6zelliklerinin (iiriin bedeni, kumasi, rengi vb.) dogru ve detayl sekilde
aciklanmasi tiriin hakkinda bilgileri arttiracagi i¢in 6nem tagimaktadir. Tiketicilerin
zihnindeki soru isaretlerinin dogru tanimlamalarla giderilmesi irtiine olan ilgilerini
arttiracaktir. Yanlig veya eksik agiklamalarla yaniltict bilgi verilmesi ise tiketicilerin

iiriin ve magazaya olan giivenini sarsabilmektedir.

Tuketiciler, kendilerine wulasan Urinin beklenilenden farkli olmasi,
begenilmemesi veya hasarli gelmesi halinde iade ve degisim segeneklerini kullanmak
isterler. Bu segeneklerin magaza tarafindan tuketiciye sunulmasi, magazanin tercih
edilme durumunu da etkilemektedir. Uriin kargoya verilmeden belirli bir zaman dilimi

igerisinde Urtiint iptal edebilme hakkinin taninmast da 6nemli bir detay olabilmektedir.

Satin alinan trtniin kullanimina yardimer veya tiriinle iliskili bir bagka tiriiniin
hediye olarak gonderilmesi tiikketicilerin begenisini kazanmaya yardimci olan bir diger

detaydir. Satin alinan urinle ilgisi olmayan farkli bir hediyenin gonderilmesi dahi
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Promosyon ise uriin ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin tiketicilere iletilerek
tutum ve davraniglarini degistirmek i¢in kullanilan faktorlerdendir (Suresh vd., 2015:

171).

Uriin agiklama boliimleri, satis1 yapilan iiriin hakkinda iiriin detay sayfasinda
yer alan bilgileri icermektedir. Bu boliimleri etkin kullanmak triiniin satilabilirligini
etkilemede onemlidir. Hedef kitle analiziyle urin hakkinda detayli bilgi paylagimu,
mubhatap tiiketici kitlesine uygun sekilde aktarildiginda online magaza ziyaretgilerinin

miisteriye doniigme olasiligt da artar (Arpaci, 2020).

Online aligveriste sorun yasayan tiiketici, tiriinii Gicretsiz olarak iade ettiginde
ve Uriine 6dedigi tcreti geri aldiginda zaman kaybi haricinde olumsuz bir durum
yasamazken, satici olumsuz sonug¢lanan satig i¢in iki defa kargo ticreti 6demek zorunda
kalmaktadir. Boylelikle satict hem triin satigin1 kaybetmekte hem de tiiketici goziinde

olumsuz bir profile doniigmektedir (Agag vd., 2018:69).
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UCUNCU BOLUM
E-TICARET MAGAZA URUN ICERIGININ TUKETICI SATIN

ALMA DAVRANISINA ETKIiSININ MODA KATEGORISI
OZELINDE INCELENMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

E-ticarette istenilen satis diizeyine ulagmak, tiikketicileri tiriin veya hizmeti satin
almaya ikna etmekten gecer. Satiglarin devamliligi i¢in ise tiiketicileri satin almaya
ikna etmenin yani sira satig ant ve sonrasinda miisteri memnuniyeti saglayabilmek de
onem tagir. Urlin veya hizmetten memnun kalan tiiketicilerin bir sonraki tercihinin yine

ayn1 magaza olmasinin ihtimali yiksektir.

Tuketicileri e-ticaret magazasindan Urtnleri satin almada etkileyen ¢esitli
sebepler vardir. Bunlar; e-ticaret sitesinin giivenilirligi, hizi, kullanim kolaylig: ve
reklam faaliyetleri gibi etmenlerdir. Tum bu ¢esitli etmenlerin beklenen dizeyde
olmasi énemliyken e-ticaret sitesi kullanicilarinin satin alma siireglerindeki 6nemli ve
nihai noktalarindan birini e-ticaret magaza urin igerikleri olusturmaktadir. Bu
icerikler; Giriin fotografi, Grtin yorumlar: ve degerlendirme puani, tirtin fiyati ve 6deme
secenekleri, urtin kargo ozellikleri ve diger trtin detaylari olarak ele alinabilir. E-
ticaret magaza urin igeriklerinin tiiketicilerin taleplerini kargilayabilmesi satiglari

dogrudan etkileyecegi i¢cin magaza triin 6zelliklerinin detaylari énem tagimaktadir.

Bu aragtirmanin amaci; e-ticaret magaza uirlin igeriklerinin tiketici satin alma

davranigina etkisini moda kategorisi 6zelinde incelemek ve elde edilen sonuglar
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dogrultusunda yapilan analizlerle e-ticaret girigsimcileri ve yoneticilerine dogru

pazarlama stratejileri gelistirebilmelerinde rehberlik etmektir.

Bu kapsamda,;

E-ticaret, e-ticaret Uiriin igeriklerini detayl sekilde agiklamak,

E-ticaret ve moda sektorii arasindaki iligkiyi incelemek,

E-ticaret magazasinin Urtin igeriklerini beg baslik halinde (irtin fotograflari,
triin yorumlar1 ve degerlendirme puani, Girtin fiyat1 ve 6deme seceneklerti,
urin kargo ozellikleri, diger urin detaylar) ele alarak bu bagliklari
sekillendiren unsurlar1 detaylandirmak,

E-ticaret magazasi tiriin i¢eriklerinin tiketici satin alma davranigina etkisini
moda kategorisi 6zelinde analiz etmek ve yorumlamak,

Elde edilen bulgularla, e-ticaret girisimcileri ve yoneticilerinin e-ticaret satig

ve kar hedeflerine ulagmalarina katki saglamak amaglanmaktadir.

Bu aragtirmanin e-ticaret magaza Uriin igerik Ozelliklerini moda kategorisi

ozelinde incelemesiyle e-ticaret lizerine yapilmig ¢aligmalara farkli bir bakig agisi

kazandirmast  beklenmektedir. Arastirmanin  sunacagi faydalar su sekilde

detaylandirilabilir:

E-ticaret girisimcilerine ve yoneticilerine, tiiketici satin alma davraniglarini
moda kategorisi 6zelinde agiklamasi,

Moda kategorisinde hizmet veren e-ticaret girigsimcilerinin  ve
yoneticilerinin arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan yararlanarak
kendi pazarlama stratejilerini gelistirmelerine katki saglamasi,

E-ticaret girisimcilerinin ve yOneticilerinin, online magazada sergilenen
urin 6zelliklerini hizmet sundugu tuketici portfoyiine gore sekillendirmesi,
E-ticaret girisimcilerinin ve yoneticilerinin, online magaza rin

listelemelerinde 6nem vermesi gereken noktalar1 belirtmesidir.

3.2. ARASTIRMA METODOLOJISI

E-ticaret uriin kategorilerinin tiketici satin alma davranigi tzerine etkisini

moda kategorisi 6zelinde incelemeyi amaglayan bu arastirmanin ana kitlesini

Turkiye’deki 18 yas ve tizeri e-ticaret kullanicilart olugturmaktadir. Bu hedef kitle
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dogrultusunda arastirmada online ve yiiz yluze anket yontemiyle 340 kisiye, 2022

Mayis-Eylul aylarinda ulagilmigtir.

Aragtirma, moda kategorisi 6zelinde yuritildigi i¢in anket katilimcilarinin
moda kategorisi aligveriglerinde 6nem verdigi triin 6zelliklerini dikkate alarak anketi

cevaplandirmalari istenmigtir.

Aragtirmada e-ticaret kullanicilarinin online magaza tiriin 6zelliklerine yonelik
tutumlarinin tespit edilmesinde 5°1i Likert Olgegi kullanilmistir. Anket sorularinin
olusturulmasinda e-ticaret sitelerinin magaza urin oOzellikleri detayli sekilde
incelenmistir. Buna ek olarak e-ticaret konulu akademik caligsmalar taranmig ve
internetten aligveris yararim belirlemeye yonelik Isler vd. (2014: 81-85), Karabas
(2018: 95-98), Akarsu ve Dilbaz Alacahan (2018: 82-90), Tekin ve Zorkun (2019: 30),
Aydin (2019: 65-88), Ak¢i ve Annag GoOv (2015: 425) calismalarindan

yararlanilmigtir.

Bu aragtirma i¢in Hepsiburada, Trendyol, Etsy ve Amazon bagta olmak tizere
yerel ve uluslararas: e-ticaret sitelerinin Grtin kategorileri incelenmis, online magaza
uriin 6zelliklerinin temel bilesenleri belirlenerek bes baslik halinde gruplandirilmigtir.
Bu bagliklar; tiriin fotografi, tiriin yorumlar: ve degerlendirme puani, triin fiyati ve

odeme secenekleri, trtin kargo ozellikleri ve diger tiriin detaylar1 seklindedir.

Bu dogrultuda c¢alisgmanin amaci, e-ticaret kullanicilarinin - online

aligveriglerinde;

e Uriin fotograf 6zelliklerinin satin alma davranislarina etkisinin,

e Uriin yorumlar1 ve degerlendirme puaninin nitelik ve niceliklerinin satin
alma davraniglarina etkisinin,

e Uriin fiyat1 ve ddeme segeneklerindeki ozelliklerin ve alternatiflerin satin
alma davraniglarina etkisinin,

e Uriin kargo ozelliklerinin satin alma davramslarina etkisinin,

e Diger trtin detaylarinin satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesidir.

Bu amaglar dogrultusunda, ankete katilan e-ticaret kullanicilarinin demografik

ozellikleri ve online aligverig yapma sikliklari ile e-ticaret magazasi tiriin 6zelliklerinin

ilgili boyutlariyla on farkli hipotez olusturulmustur.
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3.3. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

E-ticaret magazasi tirtin 6zelliklerinin, moda kategorisinden aligveris yapan e-
ticaret kullanicilarinin demografik ozelliklerinden, aylik gelir seviyelerinden ve online
aligveris yapma sikliklarindan nasil etkiledigini ortaya koymak i¢in belirlenen
arastirma hipotezleri agsagida yer almaktadir.
Hi: Cinsiyetin, trtin fotograf ¢zellikleri tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
Haz: Yas araliginin, tirtin fotograf 6zellikleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Cinsiyetin, Grtin yorumlar1 ve puani tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hy4: Egitim dizeyinin, Griin yorumlar1 ve degerlendirme puani tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

Hs: Cinsiyetin, Grtn fiyat1 tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Aylik gelir seviyesinin, Girtin fiyati ve 6deme se¢enekleri tercihi tizerinde anlaml1
bir etkisi vardir.

H7: Cinsiyetin, trtin kargo 6zellikleri arasinda anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Aylik gelir seviyesinin, tiriin kargo 6zellikleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Cinsiyetin, diger triin detaylar1 arasinda anlamli bir etkisi vardir.

Hio: Online aligveris yapma sikliginin, diger triin detaylari tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Aragtirmanin  evrenini, moda kategorisinden online aligveris yapan
Turkiye’deki 18 yas ve tzeri e-ticaret kullanicilart olusturmaktadir. Turkiye’de e-
ticaret kullanicilarinin niifusa oran1 2022 yilinda %51,5 olarak olgtilmiistiir (Statista,
2022¢). Bu veriden ilke nifusunun yaridan fazlasinin e-ticareti kullandigi
anlagilmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini ise belirtilen evrenden, kolayda oérnekleme
yontemi kullanilarak segilen 340 kisi olusturmaktadir. Katilimcilardan, anket
sorularint moda kategorisi triin aligveriglerini (taki, giyim, ayakkabi vb.) dikkate

alarak cevaplandirmalari istenmistir.
3.5. VERIi TOPLAMA VE VERI ANALIZI

Aragtirmanin amaci dogrultusunda verilerin toplanmasi, online ve yiiz ylze

anket yontemiyle gerceklestirilmistir (Ek-1). Anket sorularinin olusturulmasinda e-
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ticaret sitelerinin magaza uriin ozellikleri incelenmis, daha 6nce yapilmig akademik
caligmalardan ilgili maddeler derlenmistir. E-ticaret, satin alma karari, algilanan risk
ve internetten aligveris tutumlarim belirlemeye yonelik; Isler vd. (2014), Karabas
(2018), Akarsu ve Dilbaz Alacahan (2018), Tekin ve Zorkun (2019), Aydin (2019),
Akg¢i ve Annag¢ Gov (2015) caligmalarindaki ol¢eklerden yararlaniimigtir.

Anket formu iki kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisim, anket katilimeilarinin
demografik ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorulardan olugmaktadir. Ankette
oncelikle katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim dizeyi, ¢alisma durumu, aylik gelir
seviyesi cevaplarini arayan demografik sorulara yer verilmis ve bu boliimiin sonunda
arastirma konusu ile baglantili olan “online aligveris yapma siklig1” sorusuyla

katilimcilarin e-ticaret aligverig sikligt belirlenmistir.

Ikinci kisimda ise bes bolim halinde ele alinan e-ticaret magaza iriin
iceriginin, tuketicilerin moda kategorisi aligveriglerindeki satin alma davraniglarina
etkisi test edilmistir. Bu bolumler; Grtin fotografi, Grtin yorumlar1 ve degerlendirme
puani, Uiriin fiyat1 ve 6deme segenekleri, tirtin kargo 6zellikleri ve diger tiriin detaylari

seklindedir.

Ankette yer alan ifadeler 5’li likert oOlgegi (Kesinlikle katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1))
seklinde hazirlanmigtir. Katilimcilardan, kendilerine uygun olan segenegi
isaretlemeleri istenmistir. Her bolimiin sonunda ise boliime ait ifadelerin “En 6nemli,
Cok onemli, Onemli, Az onemli, Daha az onemli” olacak sekilde siralandirilmasi
istenmigtir. Anket sonunda ise arastirmaya konu olan beg bolimiin kiyaslamasi
yapilmistir. Boylelikle tim ana bagliklarin ve alt etmenlerin kiyaslamasi yapilarak
tiketicilerin e-ticarette moda kategorisi aligveriglerinde tercih onceliklerinin

belirlenmesi saglanmistir.

Aragtirmaya konu olan anket c¢aligmasinin tamamlanmasiyla elde edilen
cevaplar Excel programina aktarilmistir. Burada diizenlenen verilerin istatistik
programina aktarilmasinda SPSS 26.0 kullanilmigtir. Verilerin SPSS programina
girilmesinin ardindan ankette yer alan bes boyutun gegerlilik ve giivenilirlikleri

hesaplanmustir.
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Kuresellik Testinin anlamli degere sahip olmast igin (p<0,05) sonucuna ulagiimalidir
(Terzi, 2019). Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yontemi ile de oOrneklem yeterliligi
olgtlmektedir. KMO’nun 0.50’nin tizerinde olmasi gerekir (Cakir, 2014: 5).

Bu aragtirmadaki magaza rin igeriginin tiketici satin alma davranigina
etkisinin incelenmesine iligkin 6lgegin yap1 gecerliligini tespit etmek ve faktor yapisini
ortaya koymak amaciyla A¢imlayict Faktor Analizinden (AFA) yararlanimigtir.
Bunun i¢in istatistiki fonksiyonlar olan “temel bilesenler” ve “dogrudan egik
dondirme” yontemleri kullanilmigtir. Bunun nedeni, temel bilesenler yonteminin
uygulamada sik¢a kullanilmasi; dogrudan egik dondirme yonteminin ise faktorler

arasinda iliski oldugu disunulduginde kullanilmasidir (Buytikoztiurk, 2011: 124-126).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yontemi ile orneklem yeterliligi olgiilmektedir.
Ortaya ¢ikan deger O ile 1 arasinda degismektedir. Bu deger 0,50 ile 0,70 araliginda
ise normal, 0,70 ile 0,80 araliginda iy1, 0,80 ile 0,90 araliginda ¢ok 1iyi, 0,90 Ustu ise
mitkemmel olarak degerlendirilir (Hair vd., 2010: 104)

Tablo 3’te goruldugu gibi veri analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi degeri 0,744 olarak bulunmus ve bu sonu¢ Orneklem
buyukluginin AFA igin yeterli oldugunu gostermistir. Her bir madde i¢in hesaplanan
KMO degerleri de en diistik 0,828 olarak bulunmus ve érneklemin yeterli oldugu
dogrulanmistir. Ayrica Bartlett Kiiresellik Testi sonucunda x*(136)=1370,574; p<0,05
olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince

biyiik oldugunu gostermistir.

Tablo 3. KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclar:

KMO ve Bartlett Test

Kaiser-Meyer-Olkin
Ornekleme
Yeterliliginin 0,744
Olgusu.
Bartlett'in Kuresellik | 1,k Ki-Kare 1370,574
Test1

df 136

Sig. 0,000
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AFA sonucunda 17 madde ile analiz yapildiginda 6 alt boyuta dagilim
olmugtur. Ayn1 grupta toplanamayacak maddeler ayni alt boyuta toplanmis, negatif
faktor yukleri alan maddeler ve birbiri ile negatif korelasyona sahip olan alt boyutlar

ortaya ¢itkmistir. Bu tabloya asagida yer verilmistir.

Tablo 4. 17 Maddelik Tutum Olcegi Faktor Analizi Bulgular:

Maddeler

Faktér 1

Faktér 2

Faktér 3

Faktér 4

Faktér 5

Faktér 6

M2

0,804

M1

0,782

M3

0,760

M13

0,803

Mi4

0,711

M10

0,605

M17

0,513

0,365

M7

0,735

M8

0,734

M9

0,665

Mi11

-0,894

Mi12

-0,866

M4

0,851

M5

0,820

M6

-0,715

M15

-0,698

M16

-0,618

Ekstraksiyon Yontemi: Temel Bilesen Analizi
Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirme ile Oblimin.
A. Rotasyon 9 vinelemede yakinsadi.

Bu nedenle analizler tekrarlanmig farkli sekillerdeki denemeler sonucunda

mantiklt bir grup olusturulabilecek duruma gelindiginde, negatif korelasyon ve negatif
faktor yikleri kalmadiginda 6lgegin son haline ulasilmigtir. 17 ifadenin 5’1 (ifade 6,
10, 15, 16, 17) dlgekten ¢ikartlmigtir.

Maddelerin neyle ilgili olduguna karar verilerek boyutlarin adlandirmalari
yeniden diizenlenmigtir.

- 1, 2 ve 3. Maddeler tiriin fotografi,

- 4 ve 5. maddeler trtin yorumlari ve puant,

-7, 8 ve 9. maddeler indirimler,

- 11 ve 12. maddeler kargo ticreti,

- 13 ve 14. maddeler teslimat siiresi adlandirmalarini almistir.
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Analizin 12 maddelik bir yapidan olustugu ve ortaya ¢ikan bes faktoriin toplam
varyansin %71,086’sin1 agikladigi tespit edilmigtir. Agiklanan varyans degerinin

%350’den fazla olmasi nedeniyle 6lgek gegerliliginin saglandigi sonucuna ulagilmistir.

Ayrica alt boyutlar varyansin sirasiyla; %25,939’unu, %9,050’sini,
%11,668’1n1, %14,274Un0, %10,155’ini agiklamaktadir. Ayrica maddelere ait ortak
varyans degerlerinin tamam1 kabul edilen en diigitk deger olan 0,30 un tizerinde; faktor
yiklerinin tamami kabul edilen en dusiik deger olan 0,45’in tizerinde yer almigtir
(Buytikoztiurk, 2011). Tablo 5’te maddelerin faktorlere gore dagilimi ve faktor yukleri

verilmisgtir.

Tablo S. 12 Maddenin Faktor Analizi Bulgulan

Faktor | Faktor | Faktor | Faktor | Faktor

Ifadeler 1 2 3 4 5

Uriin fotograflarinin iyi ¢oziiniirlige
1 | sahip (net) ve yeterli sayida olmasi 0,819
satin alma kararim etkiler.

Uriin fotograflarmin, iiriinii detayl
2 | gosterecek sekilde her agidan ¢ekilmis 0,864
olmas1 satin alma kararimm etkiler.

Uriiniin fotograflarda model iizerinde

gosterilmesi satin alma kararum etkiler. 0,719

Uriin yorumlari, satin alma kararimi

ctkiler. 0.873

5 | Uriin puan, satin alma kararim etkiler. 0,824

Yiizde (%) olarak uygulanan indirimler
6 | daha cok dikkatimi ¢eker. (Ornek: %20 0,772
indirim)

Miktar (TL) olarak uygulanan
7 | indirimler daha ¢ok dikkatimi ¢eker. 0,756
(Ornek: 20 TL indirim)

Belirli bir fiyat tizeri aligverislerde
verilen indirim kuponlari satin alma
kararimu etkiler. (Ornek: 100 TL ve
iizeri indirimlerde %10 indirim)

0,749

Kargo iicreti, satin alma kararim

ctkiler. 0,933

Ucretsiz kargo segenegi, satin alma

10 kararinu etkiler.

0,901
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11 Kargo firmasi se¢encklerinin gesitliligi, 0.825
satin alma kararimi etkiler. ’

1 Uriiniin teshmat siiresi, satin alma 0.852
kararimu etkiler.
Oz Degerler 3,113 1,086 1,400 1,713 1,219
Agcikladig Varyans (%) 25,939 9,050 11,668 | 14,274 | 10,155
Aciklanan Toplam Varyans 71,086

Faktor 1: Uriin Fotografi, Faktor 2: Teslimat Siiresi, Faktor 3: Indirimler, Faktor 4: Kargo Ucreti,

Faktor 5: Uriin Yorumlari ve Puan

Tablo 5’te goruldugu tzere alt boyutlardan birincisi i¢ maddeden (1, 2, 3.
maddeler), ikincisi iki maddeden (11 ve 12. maddeler), iiglinciisii ti¢ maddeden (6, 7,
8. maddeler), dordinctsi iki maddeden (9 ve 10. maddeler), besincisi iki maddeden

(4 ve 5. maddeler) olugmaktadir.

12 maddeye iligkin faktor yik degerleri 0,719 ile 0,935 degerleri arasinda
degismektedir. Faktor yukleri 0,40 tizeri oldugunda ideal olarak kabul edilmektedir
(Field, 2009: 660). Dolayisiyla faktorlerin maddelere onemli katki yaptigi
belirlenmigtir. Analize dahil edilen 12 maddeden S boyut ortaya ¢ikmigtir. Bu boyutlar
literatirden belirlenen; uriin fotografi, urtin yorumlart ve degerlendirme puani,

indirimler, teslimat stiresi ve triin kargo ticretidir.
3.5.3. Giivenilirlik

Guvenilirlik, 6lgim aracinin 6lgiilen kavrami tutarli sekilde 6lgme diuzeyidir
(Gay vd., 2006: 139). Tutarlilik analizinde Likert tipi 6lgek kullanilarak ve 6lgekte yer
alan maddeler arasindaki korelasyona bakilarak i¢ tutarlilik analizi yapilmaktadir. Ig
tutarlilik 6lgimiinde yaygin kullanilan yontem “Cronbach Alfa (o) olarak bilinen alfa

katsayisidir (Altunigik vd., 2010: 123-124).

Cronbach Alfa degeri Likert tipi 6lgeklerde sikga kullanilmaktadir. Olgegin
givenilirlik degerleri ise asagidaki gibi ifade edilmektedir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018:
19)

0,00< a <0,40 ise dlgek guvenilir degildir.

0,41< a <0,60 ise dlgek giivenilirligi dugtktir.

0,61< a <0,80 ise dlgek oldukga giivenilirdir.

0,81< a <1,00 ise dlgegin giivenilirligi yuksektir.
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Ancak olgekte yer alan ifade sayisi arttikga alfa degeri de artmaktadir. Bu artig
yapay bir artig olabileceginden yaniltici sonuglar ortaya ¢gikabilmektedir (Altunigik vd.
2010: 124). Bu nedenle az ifadeli oOlgeklerde alfa degerinin disik ¢ikmasi

muhtemeldir.

Alfa katsayisi, olgekteki homojen yapiy1 ve ifadelerin birbiriyle benzerligini
ortaya koyan bir katsayidir (Terzi, 2019: 3). Alfa katsayisinin yiiksek olmasi, 6lgekteki
ifadelerin birbiriyle ayn1 6zelligi 6lgen maddelerden olustugu seklinde yorumlanir
(Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19). Bu nedenle alfa degerinin yiiksek olmast olgiilen
ifadelerin farkli olmadigini, birbirine ¢ok benzedigini gosterir. Bu durum ise

caligmanin niteligi ve derinligi agisindan olumsuz olarak degerlendirilebilir.

Bu ¢aligmaya givenilirlik analizi uygulanmig ve ortaya ¢ikan Cronbach Alfa
degerleri Tablo 6°da gosterilmistir. Olgek giivenilirligi degerlerinin 0,60’1n tizerinde
olmast 6lgegin giivenilir oldugu anlamina gelir (Cronbach, 1951). Caligmada 12
ifadenin Cronbach Alpha degeri 0,717 olarak tespit edilmistir. Bu dogrultuda

aragtirmada kullanilan 6lgegin giuvenilir oldugu gorilmektedir.

Tablo 6. Cronbach Alpha Degerleri

: Giivenilirlik
Ifade Sayis1 (Cronbach Alpha)
12 0,717

Olgegin Cronbach Alpha degeri, giivenirlik katsayist 0,70’ten bilyiik oldugu
icin 1yi diizeyde bulunmustur (George ve Mallery, 2010).

3.5.4. Tammlayici Istatistikler

Verilerin analizine baslamadan 6nce verilerin normal dagilimi test edilmigtir.
Testin anlamlilik derecesi p<0,05 ise normallik sartlarinin saglanmadigi seklinde

yorumlanmaktadir (Altunigik vd., 2004: 154).

Verilerin normallik dagilimini belirleyen ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin ise
+1 degerleri arasinda yer almasi oldukga iyi, 2 degerleri arasinda yer almasi ise kabul

edilebilir bulunmaktadir. (George ve Mallery, 2020).
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v' Uriiniin fotograflarda model tizerinde gosterilmesi iizerinde anlamli bir

farklilig1 vardir.

e Anlamlilik iligkisini belirlemek i¢in Tablo 9°da yer alan ilgili ortalama degere

bakildiginda bu degerin kadinlarda yiiksek oldugu gorilmektedir. Bu nedenle triiniin

fotograflarda model tizerinde gosterilmesinin kadinlarin satin alma kararini daha ¢ok

etkiledigi anlagilmaktadir.

Tablo 24. Uriin Fotograf Ozellikleri Grup istatistikleri

Standart Standart
Cinsiyet N Ortalama Hata
Sapma
Ortalamas:
Uriin fotograflarmin iyi Erkek 144 44792 | 70927 05911
¢ozunirlige sahip (net) ve
yeterli sayida olmasi satin
alma kararimi etkiler. Kadin 196 4,5510 ,64247 ,04589
Uriin fotograflarinin, drind | g o 144 44583 | 67808 05651
detayli gosterecek sekilde her
agidan ¢ekilmis olmasi satin
alma kararmi etkiler. Kadin 196 4,6276 ,61524 ,04395
Uriiniin fotograflarda model Erkek 144 4,0486 92615 07718
tizerinde gosterilmesi satm
alma kararmn etkiler. Kadin 196 4,5561 ,69571 ,04969

3.7.2. Yas Arahg ile Uriin Fotograf Ozellikleri Arasindaki iliskinin

Incelenmesi

Bu bolimde yag araligi ile triin fotograf 6zellikleri arasinda anlamli farklilik

olup olmadig: tek yonlii varyans analizi (one-way ANOVA) ile incelenmigtir.

Analiz sonucunda elde edilen deger p>0,05 ise varyanslar arasi anlamli bir

farkin olmadig1 sonucuna varilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 225-227).

Haz: Yas araliginin, tirtin fotograf 6zellikleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 25. Yas Araligi ile Uriin Fotograf Ozellikleri Varyans Analizi

Kareler Ortalama .
Toplam df Kare F Sig.
. Gruplar
Uriin fotograflarmin iyi aras?nda 374 4 093 ,205 | 935
¢ozunirliige sahip (net)
ve yeterli sayida olmasi Gmplar 152,482 335 453
icinde
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satin alma kararimi
otkiler. Toplam 152,856 339
' Gruplar 3,996 4 999 | 2,426 | 048
Uriin fotograflarimin, arasinda > ; > >
urini detayli gésterecek Gruplar
sekilde her acidan i mg 137,942 | 335 412
¢ekilmis olmasi satin ginde
alma kararm etkiler. Toplam 141,938 339
. Gmplzr 2.599 4 650 923 | 451
Uriiniin fotograflarda arasinda
model izerinde Gruplar | )35 ¢35 | 335 704
gosterilmesi satin alma icinde
kararimu etkiler.
Toplam 238,424 339

Satin alma kararimi etkilemesi bakimindan yas araliginin;

v" Uriin fotograflarinin iyi ¢oziiniirlige sahip (net) ve yeterli sayida olmasi
tizerinde anlamli farklilig1 yoktur.

v' Uriin fotograflarinin Giriinii detayli gosterecek sekilde her agidan cekilmis
olmasi tizerinde anlamli farkliligr vardir.

e Bu farkliligin belirlenebilmesi i¢in Post-hoc ¢oklu kargilastirmalar analizinde
LSD segenegi isaretlenerek analiz tamamlanmigtir. Bu tercihin nedeni ortalamalardan
birkaginin bagimsiz olarak karsilastirilmak istenmesidir (Gulimser vd., 2013). Ortaya

¢ikan sonucun anlamlilik duzeyi ¢izgi grafigi seklinde asagida gosterilmistir.
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odeme, kredi kartiyla
o6deme vb.) satin alma
kararimi etkiler.

Kadin

196

3,6276

1,16313

,08308

3.7.6. Aylik Gelir Seviyesi Ile Uriin Fiyat1 ve Odeme Secenekleri Tercihi

Arasindaki Iliskinin Incelenmesi

Bu bolumde aylik gelir seviyesi ile iiriin fiyati1 ve 6deme segenekleri arasinda

anlamli farklilik olup olmadigi tek yonli varyans analizi ile (one-way ANOVA)

incelenmistir.

Hs: Aylik gelir seviyesinin, tirtin fiyati ve 6deme secenekleri tercihi tizerinde anlamli

bir etkisi vardir.

Tablo 30. Aylik Gelir Seviyesi Ile Uriin Fiyat: ve Odeme Secenekleri Varyans

Analizi
Kareler Ortalama .
Toplam df Kare F Sig.
Gruplar 4,795 7 685 | 1,628 | ,127
arasinda
Uriin fivati, satin alma Gmplar 139,731 332 421
kararimu etkiler. icinde
Toplam 144,526 339
Gruplar 10,655 7 1522 | 1388 | 200
Yiizde (%) olarak arasinda
uygulanan indirimler daha | Gruplar
¢ok dikkatimi geker. icinde 364,098 332 1,097
(Ornek: %20 indirim)
Toplam 374,753 339
Gmplzr 17.401 7 2486 | 2294 | 027
Miktar (TL) olarak arasinda
uygulanan indirimler daha | Gruplar
cok dikkatimi ¢eker. icinde 339,775 332 1,034
(Ornek: 20 TL indirim)
Toplam 377,176 339
Belirli bir fiyat iizeri Gruplar 7.305 7 1,044 818 | 573
aligveriglerde verilen arasinda
indirim kuponlarl.satm Gmplar 423,389 332 1275
alma kararimu etkiler. icinde
(Ornek: 100 TL ve iizeri
indirimlerde %10 indirim) | Toplam 430,694 | 339
Odeme segeneklerindeki | Gruplar
alternatifler (kapida arasinda 21,774 7 3,111 2,333 1,023
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3.7.7. Cinsiyet Ile Uriin Kargo Ozellikleri Arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu bolimde demografik o6zelliklerden olan cinsiyet ile Grtin kargo ozellikleri

arasinda anlamli farklilik olup olmadig: bagimsiz 6érneklem T-Testi ile incelenmistir.
H7: Cinsiyetin, trtin kargo 6zellikleri tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 31. Cinsiyet Ile Uriin Kargo Ozellikleri Bagimsiz Orneklem Testi

. Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Varyanslar 7445 | 007 | 3,474 | 338 001
L esit dagilmigtir
Kargo ticreti, satin
alma kararim etkiler. Vgryanslar
esit -3,304 | 244,515 ,001
dagilmamigtir
Varyanslar
N . . 17,055 000 | -3,199 338 002
Ucretsiz kargo esit dagilmistir ’ ’ ’ ’
secenegi, satin alma Varyanslar
kararimu etkiler. esit 3,045 | 245,559 | ,003
dagilmamigtir
Kargo firmasi Vgryanslar 1,311 233 343 338 400
S e esit dagilmigtir ’ ’ ’ ’
secencklerinin
gesitliligi, satm alma Varyanslar
kararimu etkiler. esit .850 | 316,571 ,396
dagilmamigtir
o | Vananslar 290 | 590 | 1,887 | 338 060
Uriiniin teslimat siiresi, | esit dagilmistir
satin alma kararimi
. Varyanslar
etkiler. .
esit 1,897 | 313,870 ,059
dagilmamigtir

Satin alma kararini etkilemesi bakimindan cinsiyetin;

v" Kargo licreti tizerinde anlamli bir farkliligi vardir.

o Anlamlilik iligkisini belirlemek i¢in Tablo 28’de yer alan ilgili ortalama degere
bakildiginda bu degerin kadinlarda daha yiksek oldugu gorilmektedir. Bu nedenle
kargo ticretinin kadinlarin satin alma kararini daha ¢ok etkiledigi anlagilmaktadir.

v Ucretsiz kargo segenegi iizerinde anlamli bir farklilig: vardir.

o Anlamlilik iligkisini belirlemek i¢in Tablo 28’de yer alan ilgili ortalama degere
bakildiginda bu degerin kadinlarda daha yiksek oldugu gorilmektedir. Bu nedenle
Ucretsiz kargo segeneginin kadinlarin satin alma kararini daha ¢ok etkiledigi

anlasilmaktadir.
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v’ Kargo firmasi segeneklerinin ¢esitliligi iizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.

v’ Uriiniin teslimat siiresi iizerinde anlaml1 bir farklilig1 yoktur.

Tablo 32. Uriin Kargo Ozellikleri Grup Istatistikleri

Standart Standart
Cinsiyet N Ortalama Hata
Sapma
Ortalamas:
. Erkek 144 4,0694 1,08165 ,09014

Kargo iicreti, satm alma
kararimu etkiler.

Kadin 196 4.4184 ,77026 ,05502
. . . Erkek 144 4.3750 ,89969 ,07497
Ucretsiz kargo segenegi,
satin alma kararimu etkiler.

Kadin 196 4.6429 ,64450 ,04604
Kargo firmasi se¢eneklerinin Erkek 144 3,5903 1,16122 ;096717
gesitliligi, satm alma
kararimu etkiler. Kadin 196 3,4796 1,22143 ,08724
. . . Erkek 144 4,1736 ,91857 ,07655
Uriiniin teslimat stiresi, satin
alma kararm etkiler.

Kadin 196 3,9796 ,94981 ,06784

3.7.8. Ayhik Gelir Seviyesi Ile Uriin Kargo Ozellikleri Arasindaki Iliskinin

Incelenmesi

Bu bolimde aylik gelir seviyesi ile urin kargo Ozellikleri arasinda anlamli

farklilik olup olmadigi tek yonli varyans analizi ile (one-way ANOVA) incelenmistir.

Hs: Aylik gelir seviyesinin, triin kargo 6zellikleri iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 33. Aylik Gelir Seviyesi Ile Uriin Kargo Ozellikleri Varyans Analizi

Kareler Ortalama .
Toplami df Kare F Sig.
Gruplar 7.461 7 1.066 | 1239 | 281
arasinda
Kargo iicrett, satin Gmplar 285,645 332 860
alma kararmu etkiler. icinde
Toplam 293,106 339
Gruplar 3.675 7 525 876 | 526
arasinda
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Gruplar

Ucretsivz. kargo icinde 199,031 332 ;599
secenegi, satin alma
kararimu etkiler. Toplam 202,706 339
Gruplar 10,240 7 1,463 1.024 | 414
Kargo firmasi arasinda
segencklerinin Gruplar 474522 | 332 1,429
gesitliligi, satm alma icinde

kararim etkiler.
Toplam 484,762 339

Gruplar

5.353 7 765 863 | .536
. . | arasinda
Uriiniin teslimat siiresi, Gruol
satin alma kararmi Jrupiar 204350 | 332 887
icinde

etkiler.

Toplam 299,703 339

Satin alma kararini etkilemesi bakimindan aylik gelir seviyesinin;

v' Kargo tcreti iizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.
v Ucretsiz kargo segenegi tizerinde anlamli bir farklilig yoktur.
v' Kargo firmasi segeneklerinin ¢esitliligi tizerinde anlamli bir farkliligi yoktur.

v’ Uriiniin teslimat siiresi iizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.

3.7.9. Cinsiyet ile Diger Uriin Detaylar1 Arasindaki Iliskinin Incelenmesi
Bu boliimde cinsiyet ile diger triin detaylar1 arasinda anlamli farklilik olup

olmadig1 bagimsiz 6rneklem T-Testi ile incelenmisgtir.
Ho: Cinsiyetin, diger Grtin detaylari arasinda anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 34. Cinsiyet Ile Diger Uriin Detaylar1 Varyans Analizi

. Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
U . . ll.kl . e .
run ozctiixieninin | Varyanslaresit | g5 | o3 | L1560 | 338 120

(irtin bedeni, kumasi, | dagilnustir

rengi vb.) detayli

sekilde aciklanmasi Varyanslar esit

satin alma kararimi dagilmamistir -1,538 | 291,419 | 125
etkiler.

Uriinde iade, degisim | Varyanslar esit 10 s17 | 705 338 481
veya iptal dagilmigtir ’ > : >

secencklerinin olmast

satin alma kararim Varyanslar esit

satmn dagiimamistr 706 | 309,876 | 481
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Uriine ek olarak .

sunulan firsatlar Varyanslaresit | 353 | 553 | 147 | 338 883
(iiriiniin dagilmistir

kigisellestirilebilir

olmasi, promosyon

drinler, hediye paketi | yaryanslar esit

vb.) satin alma dagilmamistir - 147 | 309,143 ,883
kararim etkiler.

Satin alma kararini etkilemesi bakimindan cinsiyetin;

v Uriin 6zelliklerinin (iirin  bedeni, kumasi, rengi vb.) detayli sekilde

aciklanmasi tizerinde anlamli bir farklilig: yoktur.

v' Uriinde iade, degisim veya iptal segeneklerinin olmas1 iizerinde anlamli bir

farklilig1 yoktur.

v Uriine ek olarak sunulan firsatlar (irtiniin  kisisellestirilebilir olmasi,

promosyon urlnler, hediye paketi vb.) tizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.

Tablo 35. Diger Uriin Detaylar1 Grup Istatistikleri

. Standart Standart
Cinsiyet N Ortalama Hata
Sapma
Ortalamas

Uriin ozelliklerinin (arin Erkek | 144 | 45625 | 58798 | 04900
bedeni, kumasi, rengi vb.)
detayli sekilde agiklanmast
satin alma kararimi etkiler. Kadin 196 4,6582 23635 03831
Uriinde iade, degisim veya Erkek 144 4,6042 ,62823 ,05235
iptal seceneklerinin olmasi
satm alma kararimu etkiler. Kadmn 196 4,6531 ,63411 ,04529
Uriine ek olarak sunulan
firsatlar (iiriiniin Erkek 144 3,9028 ,96309 ,08026
kigisellestirilebilir olmasi,
promosyon uriinler, hediye
paketi vb.) satm alma Kadm 196 3,9184 96793 ,06914
kararimu etkiler.

3.7.10. Online Ahsveris Yapma Sikhg ile Diger Uriin Detaylar1 Arasindaki

Mliskinin Incelenmesi

Bu boliimde aligveris yapma sikligi ile diger Uriin detaylar1 arasinda anlamli

farklilik olup olmadig: tek yonli varyans analizi ile (one-way ANOVA) incelenmistir.
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Hio: Online aligveris yapma sikliginin, diger tiriin detaylar1 tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

Tablo 36. Online Alisveris Yapma Sikhigi ile Diger Uriin Detaylar1 Varyans

Analizi
Kareler Ortalama .
Toplam df Kare F Sig.

Uriin 6zelliklerinin Gmplzr 1,546 4 387 1,236 295
(iiriin bedeni, kumag:, | @rasmda

rengi vb.) detayl Gmplar 104,748 335 313

sekilde agiklanmast icinde

satin alma kararimi

etkiler. Toplam 106,294 339

. Gruplar

Uri'mde iellde’ degisim | arasinda ,644 4 161 ,401 ,808
veya 1pta

secencklerinin olmasi jGjr;llgiar 134,400 335 401

satin alma kararimi i

etkiler. Toplam | 135,044 | 339

Uriine ek olarak Gruplar

sunulan firsatlar arasli)nda 2,321 4 .380 ,621 ,648
(tiirantin
kisisellestirilebilir Gruplar

olmasi, promosyon icinde 313,032 333 034
uriinler, hediye paketi
vb.) satin alma Toplam 315,353 | 339
kararimu etkiler.

Satin alma kararini etkilemesi bakimindan aligveris yapma sikliginin;

v Uriin 6zelliklerinin (iirin  bedeni, kumasi, rengi vb.) detayli sekilde
aciklanmasi tizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.

v' Uriinde iade, degisim veya iptal segeneklerinin olmasi iizerinde anlamli bir
farklilig1 yoktur.

v Uriine ek olarak sunulan firsatlar (iiriiniin  kisisellestirilebilir olmast,

promosyon urlnler, hediye paketi vb.) tizerinde anlamli bir farklilig1 yoktur.
3.7.11. Hipotezler ve Sonuc

Belirlenen on hipotezin analizler sonucunda dogrulanip dogrulanmadig1 asagidaki

tabloda belirtilmigtir.
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Tablo 37. Hipotezlerin Dogrulanmasi

Uriin fotograflarmin iyi ¢oziiniirliige sahip (net)

G
s =
S —
2 % ve veterli sayida olmast satin alma kararmmi | Dogrulanmadi
2 3 y y g
g etkiler.
S o
=i S y .
=8 Uriiniin ~ fotograflarda  model  tlzerinde Dosruland
g °§ i gosterilmesi satin alma kararimi etkiler. &
ZE 2
! Oy . o .. .
= b Uriiniin ~ fotograflarda  model  tizerinde y
=% e . . Dogruland:
O gosterilmesi satin alma kararimi etkiler.
| T o5
2 Uriin fotograflarinmn iyi ¢oziniirlige sahip (net)
= g o ve .yeterli sayida olmasi satin alma kararimi | Dogrulanmadi
g 5 etkiler.
<5 ; Uriin fotograflarin, iiriinii detayli gosterecek
Eoé v, sekilde her a¢idan ¢ekilmis olmasi satin alma Dogruland1
=82 kararimu etkiler.
& © 5
S= . . . .
q 8= Uriiniin ~ fotograflarda  model  tlzerinde y
>~ g . . . Dogrulanmads
w8 = gosterilmesi satin alma kararimi etkiler.
M=l
.
£E3 % Uriin yorumlari, satin alma kararimi etkiler. Dogrulanmads
5 g .
i
FE85
g 95 = . .
©gE £ 5 Uriin puani, satin alma kararim etkiler. Dogrulanmadi
‘n f —_—
FEZEE
g o O :2) Uriin yorumlari, satmn alma kararimi etkiler. Dogrulanmadi
S2EES
EZgT8 88
SESEND
(SA g 5 g g = | Uriin puan, satm alma kararim etkiler. Dogrulanmads
S 3% 2SR
_ﬁ 223238 ¢
o Uriin fiyati, satin alma kararimu etkiler. Dogrulanmads
2
5
= Yiizde (%) olarak uygulanan indirimler daha ¢ok Dosrulanmad
§ g dikkatimi ¢eker. (Omek: %20 indirim) &
&5
g S . o g
g is Miktar (TL) olarak uygulanan indirimler daha Dogruland:
g ¢ok dikkatimi ¢eker. (Ornek: 20 TL indirim) &
24
=
%E, Belirli bir fiyat tizeri aligveriglerde verilen
g = indirim kuponlar1 satin alma kararmmi etkiler. Dogrulanmad:
© g (Ornek: 100 TL wve tzeri indirimlerde %10 &
- g indirim)
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Odeme seceneklerindeki  alternatifler (kapida

Ho:

irin
arasinda
anlaml1

kararim etkiler.

odeme, kredi kartiyla 6deme vb.) satin alma | Dogrulanmadi
kararimu etkiler.
O .
_qig - Uriin fivati, satm alma kararm etkiler. Dogrulanmads
w
Holw!
° %
= Yiizde (%) olarak uygulanan indirimler daha ¢ok y
Lé‘g dikkatimi ¢eker. (Ornek: %20 indirim) Dogrulanmads
=
:E —
zzﬁ § Miktar (TL) olarak uygulanan indirimler daha Dogruland:
g g ¢ok dikkatimi ¢eker. (Ornek: 20 TL indirim) &
S g — . .
? S Belirli bir fiyat tizeri aligveriglerde verilen
SR indirim kuponlar1 satin alma kararmu etkiler. Dogrulanmad:
= g (Omek: 100 TL ve idzeri indirimlerde %10 &
& o indirim)
M O - A A .
== Odeme segencklerindeki alternatifler (kapida
CARES . . P <
< 53 6deme, kredi kartiyla 6deme vb.) satm alma Dogruland:
- 32 )
=3¢ kararimu etkiler.
5
= . Kargo ticreti, satin alma kararimi etkiler. Dogruland1
= =
= B
Q5
S £ . ,
o @ Ucretsiz kargo secenegi, satin alma kararimi Dosruland:
E = ctkiler. &
S
g3 . e
= argo firmast segencklerinin gesitliligi, satin -
o E 0 gk k'lg gesttiie!, Dogrulanmads
= 8 alma kararimui etkiler.
> 8
@ 0 . ,
= Uriniin teslimat siiresi, satin alma kararmmi N
O = ) Dogrulanmads
= 8 etkiler.
| L 5
<)
RV Kargo ticreti, satin alma kararmm etkiler. Dogrulanmadi
= O
: S
EE
:g g Ucr.etsiz kargo segenegi, satin alma kararimi Dogrulanmad
% = etkiler.
=S
r
= K fi klerini itliligi
o E argo firmast segencklerinin  gesitliligi, satin Dogrulanmads
S S alma kararimu etkiler.
g
Pod Uriiniin teslimat siiresi, satin alma kararimi o
<= 3 . Dogrulanmadi
- 88 etkiler.
LT o >
'é 5 5 Uriin 6zelliklerinin (iiriin bedeni, kumas1, rengi
g :%0 E; vb.) detayli sekilde agiklanmasi satm alma | Dogrulanmadi
+—
C .53
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Uriinde iade, degisim veya iptal seceneklerinin

olmasi satin alma kararim etkiler. Dogrulanmadi

Uriine ek olarak sunulan firsatlar (iriiniin
kigisellestirilebilir olmasi, promosyon iiriinler, | Dogrulanmadi
hediye paketi vb.) satin alma kararimi etkiler.

Uriin 6zelliklerinin (iiriin bedeni, kumas1, rengi

<
% g vb.) detayli sekilde agiklanmasi satm alma | Dogrulanmadi
> o ~§ kararimu etkiler.
g=l=
o =5 O o . . . .o
P 2 Uriinde iade, degisim veya iptal segencklerinin y
> o £ & i .
= gﬂ 5 'g olmasi satin alma kararimu etkiler. Dogrulanmadi
D) N
e -
= E 5@ Uriine ¢k olarak sunulan firsatlar (rinin
o Eﬂ%% kisisellestirilebilir olmasi, promosyon tirtnler, | Dogrulanmadi
o) = g g hediye paketi vb.) satin alma kararimi etkiler.
SONUC

Bu tez, e-ticaretteki islem hacmi ve pazar payi olarak énemli bir ticari degere
sahip olan moda kategorisi Ozelinde incelendigi i¢in Onemli bir e-ticaret pazar
bolimiini etkileyici nitelikte sonuglar vermesi beklenmektedir. Moda kategorisinin,
e-ticaret hacmindeki hizli artis1 nedeniyle ilerleyen yillarda pazar payi olarak ilk sirada
yer alacagi tahmin edilmektedir. Bu g¢aligma ile moda pazarina etki eden tiiketici
davraniglart izerinde detayli ¢aligma yapilarak bu pazarin daha iyi anlagilmasini
saglamak ve moda sektorinde faaliyet gOsteren e-ticaret girisimcilerine rehberlik

etmek amaglanmistir.

E-ticaret Uzerine ¢esitli calismalar var olsa da bu c¢alismalarin; e-ticaretin
geligimi, e-ticarette musteri iligkileri, e-ticaret lojistik ve kargolama siiregleri, e-
ticaretin ihracata katkist gibi konular etrafinda sekillendigi, e-ticaret magazasi trtin
ozelliklerini konu alan ¢aligmalarin kisith oldugu gorialmustur. E-ticaret hacmindeki
artigla dikkat ¢eken bir pazar yakalayan moda kategorisi 6zelinde incelenen online

magaza urin ozellikleri ile ilgili literatiir boglugu bu ¢aligma ile doldurulmustur.

Aragtirma kapsaminda hedef kitle olarak 18 yas ve tizeri e-ticaret kullanicisi
bireyler secilmis ve toplamda 340 kisiye ulagilmigtir. Arastirmaya katilanlarin
cogunlugunu kadinlar ve 18-24 yas arast gengler olusturmustur. Bu istatistigin ortaya
¢ikmasinda arastirma konusunun “moda kategorisi” ¢zelinde ele alinmasi etkili
olmugtur. Katilimcilarin ¢ogunlugu lisans mezunu ve tam zamanlt c¢aligandir.

Cogunlugu 4000 TL alt1 gelir seviyesine sahip kisilerden olusan bu arastirmada

106



katilimcilarin online aligverig yapma sikliginin “birkag ayda bir” ve “ayda 2-3 kez”
secenekleri etrafinda sekillendigi gorilmustir. Bu verilerden katilimcilarin diizenli

olarak online aligveris yaptig1 anlagilmaktadir.

E-ticaret kullanicilari satin alma kararlarini verirken bir¢ok faktdrden etkilenir.
Igsel ve digsal faktorlerin etkisi onemli sayilsa da satin alma aninda karsilastiklar:
unsurlar nihai kararlarin1 vermede belirleyicidir. Bu noktada magaza tiriin 6zellikleri
devreye girer ve tiketicilerin fikirlerini olumlu ve olumsuz yonde etkileyebilir.
Magaza urin ozellikleri, ¢alismada bes farkli bolimde ele alinmigtir. Bunlar sirasiyla;
urin fotografi, Griin yorumlari ve degerlendirme puani, trin fiyati ve 6deme
secenekleri, urtin kargo ozellikleri ve diger urtn detaylart seklindedir. Her boluim
icerisinde farkli bilesenler olup bu bilesenler tiiketici kararlarini etkileyen ayr1 birer

unsurdur.

Aragtirma sonucunda, moda kategorisinden aligveris yapan e-ticaret
kullanicilari i¢in magaza Uriin igerigi etmenlerinden olan “Urtin fotograflarinin” en
onemli unsur oldugu bunu sirayla “iriin yorumlari ve degerlendirme puant” 6zelliginin
takip ettigi goriilmektedir. “Uriin fiyat1 ve ddeme segeneklerinin” {igiincii sirada yer
aldigr ve “kargo” ozelliginin dordincii sirada Onem arz ettigi belirlenmisgtir.
Tuketicileri en az etkileyen unsurun ise “diger tiriin detaylar1” oldugu gorilmiistiir.

Belirlenen beg boliim kendi igerisinde ele alindiginda asagidaki sonuglara varilmigtir.

Uriin fotograflarimin “yeterli sayida ve yiiksek ¢oziniirliikklii” olmasi, moda
kategorisinden aligverig yapan e-ticaret kullanicilarinin en ¢ok onem verdigi 6zellik

olarak tespit edilmistir.

Uriin puanlar1 olarak tiiketicilerin biiyitk gogunlugunun 4 ve 5 yildizli triinleri
tercih ettigi bu nedenle diigiik yildizli iirtinlerin satin alinma ihtimalinin digik oldugu
anlagilmaktadir. Her ne kadar tiiketiciler tarafindan trtin puanlarinin ytksek tercih
edildigi gorilse de Giriin yorumlarinin Giriin puanlarindan daha 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Bu nedenle triin puaninin yiksek olmasi o trtiniin satin alinma ithtimalini
garantilemeyecek ve yorumlarin niteligi tiikketicinin tiriin puanina olan giivenini 6nemli

olgude etkileyecektir.

Uriin fiyati, indirim ve 6deme segenekleri ozelliklerinde “iiriin fiyatinin”

tiketiciler i¢in oncelik arz ettigi, ¢esitli indirimler ve 6deme alternatifleri sunmak
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yerine urin fiyatinin tiketici beklentisini kargilayabilen seviyede tutulmasinin

tiiketiciyi satin almaya ikna etmede daha etkili oldugu sonucuna varilmigtir.

Uriin kargo 6zelliklerinde de kargo iicretinin, iirin teslimat siiresi ve alternatif
kargo firmast secenekleri sunulmasindan ¢ok daha onemli oldugu gorilmistir. E-
ticaret Urlin satiginda kargo hizmetinden tcret alinmamasi tiiketicilerin o tiriinii satin

alma niyetini de olumlu yonde etkileyecektir.

Diger uirtin detaylar1 baslig altinda yer alan tiriin agiklamasi, tGirtin iade, degisim
ve iptal segenekleri ve uriine ek sunulan firsatlardan trtin o6zelliklerinin detayli
aciklanmasi tiiketiciler tarafindan en beklenen 6zelliktir. Uriin  degisiminin
tiketicilerin istemedigi bir stre¢ oldugu dikkate alindiginda bu siire¢le ugragsmak
istemeyen musterilerin tiriin hakkinda (irtin rengi, malzemesi, bedeni vb.) detayli bilgi
edinmek istemesi dogaldir. Uriin hakkinda yeterli agiklamanin yer almadig1 durumda,
tiiketiciler; Girtin 1ade, degisim ve iptal islemleriyle karsi karsiya kalma ihtimallerinin
arttigin1 diigtinerek Urini satin alma konusunda isteksiz davranabilmektedir. Bu
durumda da hediye paketi gibi ekstra sunulan se¢eneklerin bir éneminin kalmadigi

gorilmektedir.

Bu ¢alismadan elde edilen bulgular dogrultusunda literatiirdeki arastirmalarla
benzer sonuglara ulasildigi gorilmektedir. Bir ilge bazinda yapilan arastirmada
indirimli Grtinlerin, kapida 6deme se¢eneginin varliginin, iiriine ait yorumlar olmasinin
tilketicilerin online aligveris istegini arttirdigr tespit edilmistir (Akarsu ve Dilbaz
Alacahan, 2018: 91). Aym1 zamanda tiketicilerin satin alma kararinda triin fiyatinin

uygun ve teslimatin hizli olmasi etkilidir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015: 431).

Internet iizerinden satin alinan hazir giyim driinlerinin iadesinden iicret
alinmast veya sorunlu bir iade yonetemi tiketiciler i¢in 6nemli etken oldugu
belirlenmigtir. E-ticaret kullanicilarinin detaylt Griin fotograflarini sitede gorebilme
egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Aydin, 2019: 96-97). Uriinlerde gesitli
promosyonlarin olmasi da tuketiciler i¢in aligverisi cazip kilacak segeneklerdendir

(Isler vd., 2014: 92).

Moda kategorisinde hizmet veren e-ticaret girisimcileri, online magaza iiriin

ozelliklerini arastirma bulgularindan ve elde edilen sonuglardan hareketle
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tasarladiklarinda e-ticaret satiglarinda istenilen olumlu katkiyr gorecekleri

beklenmektedir.

Moda kategorisinde hizmet veren e-ticaret girigimcilerinin, online
magazalarini tasarlarken oncelik vermesi gereken alanlar1 ve bu alanlarda nelere dikkat
etmesi gerektigi, caligmada elde edilen bulgular ve yapilan analizlerle ortaya
koyulmustur. E-ticaret girisimcileri, bu ¢aligmada yer alan bilimsel veri ve yorumlar
dogrultusunda girisimlerine yon verdiklerinde e-ticarette satig ve karlarini arttiracagi

beklenmektedir.
ONERILER

Bu aragtirmada konu, “moda kategorisi” 6zelinde incelendigi i¢in sonug
kismindaki ifadelerden yararlanarak farkli e-ticaret kategorileri (teknoloji,
supermarket, kirtasiye vb.) urtn oOzellikleri iizerinde uygulama yapildiginda ayni
etkinin beklenmemesi gerekir. Tiiketicilerin Giriin ve sektor bazli farkli beklentilerinin
varligt g6z Oniinde bulunduruldugunda arastirmada bahsedilen yontemlerin her

uygulamada ayni sonucu vermemesi dogaldir.

E-ticarete ve online magaza triin 6zelliklerine katkida bulunmay: hedefleyen
gelecek arastirmalar icin e-ticaretin degisen yiizinun farkli triin kategorileri ve
magaza Urin ozellikleri ile uyum igerisinde ele alinarak tiiketici beklentilerinin

olgiilmesi ve yeni bakig agilar1 ortaya koyulmasi tavsiye olunur.
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E-TICARET MAGAZA URUN ICERIGININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISI - MODA KATEGORISI

Bu anket caligmasi, Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Isletme Tezli Yitksek Lisans 6grencisi Furkan
I¢oz tarafindan yiiksek lisans tez ¢alismasi dogrultusunda hazirlanmistir. Anket, e-ticaret magaza iiriin
igeriginin tiiketicilerin satin alma davramiglarina etkisinin moda kategorisi 6zelinde incelenmesine
yoneliktir.

ONEMLI
Sorulan cevaplandirirken, e-ticaret sitesinden satin aldiginiz moda kategorisi iiriinlerinden olan kiyafet,
ayakkabu, taki vb. iirtiinleri diisiinerek hareket ediniz.

Vereceginiz cevaplar akademik calismaya katki sunacagindan, sorularin dikkatle okunarak
cevaplandirilmasi rica olunur. Katiliminiz igin tesekkiir ederiz.

Cinsiyet

o Erkek
o Kadm

Yas arahg

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
65 ve lizeri

O O O O O O

Egitim diizeyi (son mezun olunan derece)

Tlkokul
Ortaokul

Lise

On lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

O 0O O O O O O

Cahsma durumu

Ogrenci

Calismiyor

Is artyor

Yar1 zamanh calisan
Tam zamanli ¢calisan
Emekli

O 0O O O O O

Aylik gelir seviyesi

o 4000 TL alt1
o 4000 - 6000 TL
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6001 - 8000 TL
8001 - 10000 TL
10001 - 12000 TL
12001 - 14000 TL
14001 - 16000 TL
16001 TL ve tizeri

O O O O O O

Online ahigveris yapma sikhg

Yilda 1-3
Birkag ayda bir
Ayda bir kez
Ayda 2-3 kez
Ayda 3'ten fazla

O O O O O

BOLUM 1: URUN FOTOGRAFI

Uriin fotograflarmin iyi ¢oziiniirliide sahip (net) ve yeterli sayida olmas1 satin alma kararim

etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriin fotograflarimn, iiriinii detayh gosterecek sekilde her acidan cekilmis olmasi satin alma

kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriiniin fotograflarda model iizerinde gosterilmesi satin alma kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O 0O O O O

Uriin fotograflarimn ézelliklerini, sizde ifade ettigi 6neme gore siralaymiz.

En onemli Onemli

Daha az énemli

Yeterli sayida ve yiiksek ¢oziiniirliikli
fotograflar

Her agidan ¢ekilmis, detaylt fotograflar

Uriiniin model {izerinde gdsterimi
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BOLUM 2: URUN YORUMLARI VE DEGERLENDIRME PUANI
Uriin yorumlar, satin alma kararim etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriin puam, satin alma kararim etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O OO

Uriinii satin alirken tercih ettiginiz degerlendirme puani, 5 iizerinden. (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

5 puanlt iriinleri tercih ederim.
4 puanh tiriinleri tercih ederim.
3 puanlt iriinleri tercih ederim.
2 puanh iiriinleri tercih ederim.
1 puanl: iiriinleri tercih ederim.

OooooOono

Uriin yorumlar ve degerlendirme puamim sizde ifade ettigi 6neme gore siralaymz.

En onemli Onemli

Uriin yorumlar

Uriin puant

BOLUM 3: URUN FiYATI VE ODEME SECENEKLERI
Uriin fiyati, satin alma kararim etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Yiizde (%) olarak uygulanan indirimler daha cok dikkatimi ceker. (Ornek: %20 indirim)

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Miktar (TL) olarak uygulanan indirimler daha ¢ok dikkatimi ¢eker. (Ornek: 20 TL indirim)

o Kesinlikle katiliyorum.
o Katiliyorum.
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o Kararsizim.
o Katilmiyorum.
o Kesinlikle katilmiyorum.

Belirli bir fiyat iizeri ahgverislerde verilen indirim kuponlar satin alma kararmm etkiler. (Ornek:
100 TL ve iizeri indirimlerde %10 indirim)

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Odeme segeneklerindeki alternatifler (kapida Gdeme, kredi kartiyla édeme vb.) satin alma
kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriin fiyati1 ve 6deme se¢enekleri ile ilgili detaylan sizde ifade ettii 6neme gire siralaymmz.

En onemli Onemli Daha az énemli

Uriin fiyatt

Indirim kuponlar

Odeme alternatiflerinin gesitliligi
(kapida 6deme, kredi kartiyla 6deme
vb.)

BOLUM 4: URUN KARGO OZELLIKLERI
Kargo iicreti, satin alma kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Ucretsiz kargo secenegi, satin alma kararim etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Kargo firmas: seceneklerinin cesitliligi, satin alma kararm etkiler.

o Kesinlikle katiliyorum.
o Katiliyorum.
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o Kararsizim.
o Katilmiyorum.
o Kesinlikle katilmiyorum.

Uriiniin teslimat siiresi, satin alma kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiltyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Kargo ozelliklerini sizde ifade ettigi 6neme gore siralayimmz.

En onemli Onemli Daha az énemli

Kargo iicreti

Alternatif kargo firmas1 segenckleri

Uriin teslimat siiresi

BOLUM 5: DIGER URUN DETAYLARI

Uriin 6zelliklerinin (iiriin bedeni, kumasi, rengi vb.) detayh sekilde aciklanmasi satin alma
kararmm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriinde iade, degisim veya iptal seceneklerinin olmasi satin alma kararinm etkiler.

Kesinlikle katiltyorum.
Katiliyorum.

Kararsizim.
Katilmiyorum.
Kesinlikle katilmiyorum.

O O O O O

Uriinii satin almada mutlaka gérmek istediginiz secenekleri isaretleyiniz. (Birden fazla secim
yapabilirsiniz)

O Iade
O Degisim
O Iptal

Uriine ek olarak sunulan firsatlar (iiriiniin Kisisellestirilebilir olmasi, promosyon iiriinler, hediye
paketi vb.) satin alma kararim etkiler.

o Kesinlikle katiliyorum.
Katiliyorum.
Kararsizim.
Katilmiyorum.

o
o
o
o Kesinlikle katilmiyorum.
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Uriine ek olarak sunulan firsatlardan mutlaka gormek istediklerinizi isaretleyiniz. (Birden fazla
secim yapabilirsiniz)

O Uriiniin kisisellestirilebilir olmasi (iiriin iizerine isim yazma, tercih edilen renkte iiriin hazirlatma
vb.)

O Promosyon triinler (satin alinan tiriine ek olarak iicretsiz dagitilan, hediyelik tiriinler)

O Hediye paketi (iiriinlerin hediye paketi yapilmis olarak génderilmesi)

Uriin detaylarmn sizde ifade ettigi oneme gore siralayimz,

Daha az

En onemli Onemli ve .
onemli

Uriin 6zelliklerinin (iiriin kumasi, beden, rengi vb.)
detayl sekilde agiklanmast

Uriin iade, degisim veya iptal seceneklerinin olmasi

Uriine ek olarak sunulan firsatlar (iiriiniin
kisisellestirilebilir olmasi, promosyon {iriinler,
hediye paketi vb.)

TUM KATEGORILERIN KENDI iCINDE SIRALAMASI

E-ticaret magaza iiriin iceriginde yer alan etmenleri sizde ifade ettigi tneme goére siralayiniz.

En Cok - . Az Daha
v A - . | Onemli | .. . az
onemli | onemli onemli | .. .
onemli

Uriin fotograflar (yiiksek ¢oziiniirliik, her
acgidan ¢ekim, model iizerinde gosterim)

Uriin yorumlari ve iiriin puani

Uriin fiyat1 ve 6deme secenekleri (iiriin fiyati,
indirim se¢enekleri, kuponlar, kapida/kredi
kart1 vb. 6deme alternatifleri)

Kargo (kargo ticreti, alternatif kargo firma
secenckleri, teslimat siiresi)

Diger iiriin detaylar (iiriin agiklamalari, iade,
degisim, promosyonlar, hediye paketi vb.)
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