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TESEKKUR
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Bu aragtirma elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde iireticiler ve tiiketiciler agisindan
kullanim durumunu belirleyerek, karsilagilan problemleri tespit ederek ¢oziim Onerilerinin
getirilmesi amaciyla planlanmistir. Arastirmada tarama modeline dayali betimsel arastirma
yontemi kullanilmistir. Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir.
Anketin hazirlanmas1 asamasinda dncelikle ilgili literatiir taranmuis, internet araciligiyla giysi
satin alan tiiketicilere ve internet tizerinden giysi satan liretici firmalar olmak tizere iki farklh
anket formu hazirlanmistir. Arastirmanin evrenini Istanbul, Ankara, Sakarya illerinde
faaliyet gosteren elektronik ticareti kullanarak giysi satis1 yapan iiretici - araci firmalar ve
internet aracilifiyla giysi satin alan tiiketiciler olugturmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini
ise bu illerde faaliyet gosteren elektronik ticareti kullanarak giysi satis1 yapan tesadiifi
orneklem yontemi ile tespit edilen 10 iiretici — araci firmalar ve internetten giysi satin alan
311 tiiketiciyede yine tesadiifi 6rneklem yontemi ile ulagilmigtir. Arastirmanin genel amaci
cergevesinde hazirlanan anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak,
gerekli istatistiksel ¢oziimlemeler SPSS 20,0 paket programindan yararlanilarak yapilmistir.
Her bir maddeye iliskin internet ilizerinden giysi satan firmalar ve giysi satin alan
tiiketicilerin goriislerini belirlemek amaciyla say1 (f) ve yilizde (%) degerleri tespit edilmis
ve tablolar haline getirilerek yorumlanmigstir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler
dogrultusunda anket sorulara verilen cevaplarin, frekans ve yiizdeleri dikkate alinarak
aragtirmaya katilan iiretici firmalar ve tiiketicilerin e-ticaret kullanim durumlarimna iliskin
goriisleri ve tercihleri tespit edilerek, ¢6ziim Onerileri getirilmeye ¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklar: giysi aligverislerinde siklikla
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karsilastiklar1 sorunlarda en ¢ok %?20,3’1i beden (viicuda uyum) problemi yasadiklarini
belirtmislerdir. Tiiketicilerin yasadiklar1 sorunlarda ¢6ziim yontemleri incelendiginde ise
%49,2’si ilgili aligveris sitesinin miisteri hizmetlerini aradigini, %15,4’1i terziden destek
aldigin1 belirtmiglerdir. Tiiketicilerin elektronik ticareti kullanmaya iliskin gortsleri
incelendiginde en ¢ok %62,7’si farkli marka ve iirlin 6zelliklerini karsilastirabilmenin bir
avantaj oldugunu belirtirken, %28,6’s1 liriiniin gecikmeli teslimatinin dezavantaj oldugunu
ve %8,7’si giysi satin almaya ¢ok zaman harcadigini belirtmistir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin beklentilerine iligkin bulgular incelendiginde; en ¢ok %51,4°1 viicut dlgiilerine
ve Ozelligine uygun 3d manken iizerinde giysileri gormek istediklerini belirtmislerdir.
Arastirmaya sonucunda {iretici - araci firmalarin internet satislarinda Kkarsilastiklar
sorunlarda %80’1 kapida Odemeli satislarda kargonun firmaya geri donmesini, ve
tiiketicilerin %50’sinin {iriinii kullandiktan sonra degistirme istegi oldugunu belirtmislerdir.
Uretici - arac1 firmalarin e-magazacilikta karsilastiklar1 problemlere ¢oziim yontemleri
incelendiginde; %100’1 iade-degisim yapmakta olduduklarini belirtmistir. Arastirmaya
katilan tretici - araci firmalarin maaliyet agisindan tercih ettikleri pazarlama yontemi e-
ticaretin firmalara sagladigi avantajlar incelendiginde; %90’ 1 reklam yapabilme avantaji,
genis irlin yelpazesi, 7/24 erisim imkaniyla siparis ve miisteri kaybinin yaganmamasi,
dezavantajlar incelendiginde ise %60°1 hatali kargolamanin ek maliyetlere sebep oldugunu
belirtmistir. Uretici - araci firmalarim elektronik ticaretten beklentileri incelendiginde; en ok
%901 daha ¢ok miisteriye ulagsmak ve kargo maliyetinin diisiiriilmesini secerken en az %70’
online satiglarda gilivenlik sisteminin gelistirilmesi ve beden standardizasyonunun
olusturulmasinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir. E-ticaret yapan firma siteleri; tiiketiciye
magaza icindeki arzu etmedigi ortamda istenmeyen koku, rahatsiz edici kalabalik, ses
diizeyi, 6demede kuyrukta bekletilme vb. istenmeyen ortamdan uzak rahat aligveris imkani
sunmastyla, gelecekte tiim firmalarin ve tiiketicilerin tercih edecegi uluslararasi biiyiik bir
pazar olacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler : Elektronik Ticaret, Hazir Giyim, Internet, Aligveris
Sayfa Adeti 113
Danigsman : Yrd. Dog. Dr. H. Fatma SENER
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USING ELECTRONIC TRADE IN READY-MADE SECTOR IN
TERMS OF MANUFACTURERS AND CONSUMERS

(M.S. Thesis)

Meltem ERDOGAN CAGLAYAN
GAZI UNIVERSITY
INSTUTE OF EDUCATIONAL SCIENCES
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ABSTRACT

This study was carried out to determine the status of using electronic trade in ready-made
sector in terms of producers and consumers and the problems encountered, making solutions
to them. In the study, descriptive survey method was used. As the data collection tool,
questionnaire technique was used. In the process of the preparation of the questionnaire,
related literature was reviewed at first hand and two different questionnaires, one for the
customer buying clothes on the internet and one for the manufacturer firms selling clothes
on the internet, were prepared. The population of the study was comprised of manufacturers
selling clothes on the internet acting in the cities of Istanbul, Ankara and Sakarya,
intermediary firms and consumers shopping through the internet. The sampling of the
research was made up of randomly chosen 10 manufacturers selling clothes as an electronic
trade acting in these cities, intermediary firms and 311 consumers, who were also chosen
randomly, shopping on the internet. The data obtained in the questionnaires in line with the
general purpose of the research was analyzed on the computer statistically with the package
program of SPSS 20.0. In order to determine the views of the firms selling clothes on the
internet and consumers buying clothes, frequency and percentage values were determined.
The data was tabulated and evaluated. In line with the data obtained at the end of the research,
the views of the manufacturers and consumer and their choices with regard to using e-trade
were determined depending on the answers given to the questionnaire depending on the
frequencies and percentages and some solutions were put forward. At the end of the research,
it was found that 20.3% of the consumers pointed out about online shopping that they mostly
had problem with sizes. When it comes to the solutions of the problems experienced by the
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consumers, 49.2% expressed that they called the consumer services of the related firm,
15.4% asked for support from a tailor. As for the views of the consumers regarding their
electronic trade, 62.7% expressed that it was an advantage to be able make a comparison
with regard to characteristics of different trades and products and 28.6% said that it was a
disadvantage to have delayed delivery and 8.7% pointed out that they spent much time on
buying clothes. When it comes to the findings as regards the expectations of the consumers
participating in the study, 51.4% of the consumers indicated that they would like to see the
clothes fitting on their sizes on a 3D model. At the end of the research, 80% of the
manufacturer — mediatory firms expressed with regard to the problems they met during their
sales that the package returned to the firm particularly in door pay sales, 50% of them said
that they had request of changing the product after sales. As for the solution of the
manufacturers — mediatory firms over the problems they met in e-shopping, 100% of them
expressed that they had refunds and changes. As far as the advantage of e-trade as a
marketing method preferred by manufacturer — mediatory firms in terms of cost is
concerned, 60% of the pointed of that misshipping led to extra costs. When it comes to the
expectations of the manufacturer-mediatory firms from electronic trade, 90% expressed that
they aimed to reach the consumer and decrease the cost of shipping, 70% indicated that
security system should be improved in online shopping and that it is of having a size
standardization. It is believed that the sites of the firms making e-trade will be a great
international market in the future preferred by all of the firms and consumers as they will
serve an opportunity of shopping away from such kind of undesired conditions as bad smell,
irritating crowd, high noise level, waiting in the queues etc.

Key Words : Electronic Commerce, Ready-Made Clothing, Internet, Shopping
Page Number 1113
Supervisor : Asst. Prof. Dr. H. Fatma SENER
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BOLUM 1

GIRIS

Diinya niifusunun siirekli artis gostermesi, giyim sektoriiniin teknolojiyi kullanarak
gelismesi ve irlinlerdeki cesitliligin artmas1 hazir giyim sektoriiniin - giiclenmesini
saglamistir. Hazir giyim, istatistiki verilerden yararlanilarak, bulunan ortalama 6l¢iiler esas
alinarak, seri halde iiretilen ve alicinin beden 6Slgiilerine gore hazirlanan giysilerin tiimiinii
kapsamaktadir. Hazir giyim, kisinin giyimde hangi modeli seg¢ecegi, ne kadar kumas
gerekecegi, kime ve kaga diktirecegi problemlerini ¢ozerek, goriip begenme, deneme ve ayni

zamanda giyinme zevki ve rahatligini saglamaktadir (Civitci, 2004, s. 243).

Hazir giyim sektort, iilkemiz sanayilesmesinde sagladigi istihdam, yarattigi katma deger ile
onemli bir yere sahiptir. Ayrica iilkemiz i¢in diisiik sermaye ile yogun istihdam ve ihracat
olanaklar1 saglamaktadir. Kolay yatirim yapilabilmesi ve is goren basma gereken
sermayenin diisiik olmasi, bu sektorii 6n plana ¢ikarmaktadir. Ayrica iilkemiz cografi konum
acisindan c¢ok avantajli olup, yeni olusan pazarlara olan yakinlig1 nedeniyle komsulariyla
olan ticaretinin gelisme potansiyeli yiiksektir (Giirsoy, 2010, s. 537). Hazir giyim sektoriinde
tiiketici tercihlerinin belirlenmesinde moda 6nemli bir faktordiir. Moda (fashion) bigim,
renk, davranis, yasayis, hatta bir diislince bigiminin toplum katmanlarinca benimsenmesi

olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 1999, s. 332).

Moda tarihi 1789 Fransiz Ihtilali’ne kadar uzanmaktadir. Moda olarak nitelenen baz1 tavir
ve yaklagimlarin, Fransiz ihtilali’nden sonra basladig1 goriilmektedir (Giirsoy, 2010, s. 14).
Giliniimiizde kiiresel akimlarin ve teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak moda, énemli
bir role sahiptir. Moda sektoriinde faaliyet gosteren firmalar, pazarlama stratejilerini, pazar
konumlarim gii¢lendirerek, rakiplerine karsi rekabet avantajini1 saglamaktadir. Geleneksel
pazarlama anlayisi, liretimin fazla olmadigi, iirlin ¢esidinin ve firma sayisinin az oldugu,

pazarin kiigiik ve iretim bolgelerine yakin oldugu, ulasim ve haberlesmenin fazla
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gelismedigi donemlerde gegerli olmustur. Giiniimiizde ise niifus, tiretim, {iriin ¢esidi, firma
say1s1, ulagim olanaklar1 ve tiiketicilerin gelirlerinin arttig1 ve bu artisin tiiketicilerin begeni
ve secimlerini etkiledigi bilinmektedir. Geleneksel pazarlama anlayisi yetersiz duruma

gelerek yerini daha genis kapsamli modern pazarlama anlayisina terk etmistir (Civitei, 2004,
s. 3).

Kapsamli ve modern pazarlama anlayisini giiniimiiz teknolojisindeki gelismeler; internet ve
e-ticaret giiglendirmektedir. Internet ve e- ticaret, diinyadaki binlerce bilgisayar agindan
olusan bir bilgisayar agidir. Internet, “aglar1 birbirine baglayan ag”, “aglarin agi’dur.
Internete bagli bilgisayar sayis1 tam olarak bilinmemekle birlikte milyonlarla ifade
edilmektedir ve bu say1 giin gectikce artmaktadir (Baykal ve Tekin, 2003, s. 2). internet
iizerinden yapilan ticaret, diinyada hizla gelismekte olan ve kiiresellesme olgusuna farkli bir
boyut kazandiran bir yéntemdir. insanlar ve kurumlar, diinyanin herhangi bir cografi

bolgesinden bir bilgisayar araciligr ile farkli bir mekanda bulunan kisi ya da kurumlarla

iletisim kurabilmektedirler (Cak, 2002, s. 12).

Internet ve iletisim aglar1 araciligiyla yapilan tiim ticari islemler, en genel anlamiyla
elektronik ticaret olarak adlandirilmaktadir. Elektronik ticaretin yayginlagmasi ile kiiresel
bazda kisiler, yerel hiikiimetlerin denetimine tabi olmaksizin, uluslararasi boyutta ve genis
kapsamli islem yapabilme, reklam verebilme, yayin yapabilme imkanlarina kavusmuslardir.
Boylece bilgisayarlar ve internet her tiirlii bilgiye ulasmada sagladigi sayisiz avantajlar ve
getirdigi kolayliklar nedeni ile bir anlamda en gelismis ticaret ag1 haline doniismektedir.
Elektronik ticareti, mal ve hizmet satilmasi, mal ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi ve satis
bedellerinin tahsil edilmesine iligkin ticari aktiviteler olarak tanimlamak miimkiindiir

(Kayihan ve Yildiz, 2004, s. 36).

Elektronik ortamda pazarlamanin en 6nemli ayirt edici 6zelliklerinden biri de, klasik ticarete
gore tiiketicilere biiyiik oranda zaman tasarrufu saglamasidir. Moda sektoriindeki elektronik
ticaret, satis silirecini kisaltan, hizli ve verimli haberlesmeyi arttiran bir ara¢ olarak

kullanilmaktadir (Hasiloglu, 1999, s. 93).

E-ticaret moda perakendeciligi agisindan yeni pazar ve yeni teknolojilerle 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Diinyada hizla yaslanan niifus ve bunun farkl iilkelerde, farkli sekillerde
seyretmesi gelecekte e-ticaretin daha ¢ok kullanilacagini géstermektedir (Giirsoy, 2010, s.
33).



Teknolojik gelismeler ¢esitli pazarlama anlayisini da beraberinde getirmektedir. Gelismekte
olan iilkelerde artan refah seviyesine bagli olarak tiiketici niifusundaki artis pazarlama
acisindan Onem tasimaktadir. Ekonomistler elektronik ticaretin yeni bir sanayi devrimi
olarak giinlimiize damgasini vuracagini belirtmektedirler. Yakin bir gelecekte, bir iilkenin
elektronik ticaretteki seviyesi, o iilkenin ekonomik giiciiniin gostergesi olacaktir. Giyim
alaninda her gegen giin gelismeler siirerken elektronik ticaret diinya tilkelerinde oldugu gibi
iilkemiz i¢inde gelismeler gostermektedir. Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren
firmalara elektronik ticaretin kullanimi 6nemli firsatlar saglamaktadir. Baslica bu firsatlar;
stok maliyetlerinin distiriilmesi, sifir stokla calisma imkani, reklam ve magazacilik
giderlerinin distirilmesi, bilgisayar programlarina bagli olarak tiiketicilerin viicut
ozelliklerine uygun giysi tiretimi, tiiketiciye ¢ok fazla sayida alternatifli kumas ve model
ozelliklerinin sunulmasi1 gibi, e-ticareti kullanarak giysi satin alimi yapan tiiketiciler
acisindan ise; alternatifli kumas ve model 6zellikli giysilere daha ekonomik ulagma imkant,
zamandan tasarruf, 7/24 aligveris yapma imkani ve moday1 takip edebilme, maliyet
kiyaslama imkani, genis {irlin yelpazesiyle birgok markaya kolay ulasma imkani, indirimleri
ve kampanyalar1 takip edebilme olanagi olarak siralanabilir. Bu sagladigi imkanlar sonucu
elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde iireticiler ve tiiketiciler agisindan 6nemli bir yere
sahip olmas1 beklenmektedir...Bu arastirma elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde
iireticiler ve tiiketiciler agisindan kullanim durumunu belirlemek ve karsilasilan problemleri

tespit ederek ¢oziim Onerilerinin getirilmesi amaciyla planlanmigtir.
Bu amaglarla birlikte tiiketiciler i¢in alt amaglar;

1. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin tercih ettikleri giysi ¢esitleri, kumas ve
model 6zellikleri nelerdir?

2. Elektronik ticareti kullanan giyim sektoriindeki tiiketicilerin karsilastiklart
problemler nelerdir, arastirma degiskendlerine gore farklilik var midir?

3. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin karsilastiklar1 avantaj ve dezavantajlar
nelerdir, arastirma degiskendlerine gore farklilik var midir?

4. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin online giysi aligverisinden beklentileri

nelerdir?



Bu amaglarla birlikte iireticiler i¢in alt amaglar;

1. Elektronik ticareti kullanan iiretici firmalarin yapisal 6zellikleri nelerdir?

2. Hazir giyim sektoriindeki firmalar tarafindan elektronik ticaretin kullanim durumu?

3. Internet iizerinden satis1 gerceklestirilen iiriinlerde karsilastiklari problemler
nelerdir?

4. E-magazacilikta karsilastiklart problemlere gelistirdikleri ¢oziim ydntemleri
nelerdir?

5. Maaliyet a¢isindan tercih ettikleri pazarlama yontemi ’e-ticaretin’ firmalara sagladigi
avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

6. E-ticareti kullanan tireticilerin beklentileri nelerdir?



BOLUM 2

KAVRAMSAL CERCEVE VE ILGILi ARASTIRMALAR

2.1 Kavramsal Cerceve

Bu boliimde arastirmanin kavramsal gercevesi ile ilgili bilgiler ve ilgili aragtirmalarin kisa

Ozetine yer verilmistir.

2.2. Hazir Giyim Sektoriiniin Genel Yapisi

Insanhigin ilk gaglarinda ortaya ¢ikmis olan giysi, her zaman uygarligm ayrilmaz bir parcasi
olmustur. Bu agidan baktigimizda giysiyi sadece insan bedenini dis etkilerden koruma

vasitasi gibi diislinmek yanlig olur (Pasayev, 2005, s. 65).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, genel anlamda dokuma ve 6rme kumaslardan kadin, erkek ve
cocuklar icin gerek is hayatinda gerekse giinliik hayatta giyilmek {izere iiretilmis tim dis
giysiler ile i¢ giysileri ve bunlarin aksesuarlarini kapsamaktadir. Hazir giyim, tekstil
endiistrisi kapsaminda giyim esyalarinin standart dlgiilerle kisa siirede seri sekilde tiretildigi
endiistri dali olarak tanimlanabilir. Rahat ve kismen ucuz bir giyim seklidir. Endiistri
devrimine bagl olarak degisen sosyal kosullar ve teknolojik ilerlemeler, 1smarlama giyim

ve terzilik sanatinin yerini hazir giyimin almasina neden olmustur. (Arslan, 2008, s. 24).

Tekstil ve hazir giyim sanayi, birbirleri ile olan etkilesimleri ve hazir giyim sanayinin tiretim
ve dagitim zincirinden kaynaklanan yakin iliskileri nedeniyle ¢ogu zaman birbiri yerine

kullanilan iki terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Arslan, 2008, s. 23).

Hazir giyim sanayi yogun emek gerektiren, is giicii agirlikli bir iiretim seklidir. Sanayilesmis
tilkelerde teknoloji agisindan gelismis ve biiyliik bir sektor haline gelen hazir giyim,
gelismekte olan iilkelerde emek yogun niteligini korumaktadir. Sagladigi istihdam imkant,
iiretim silirecinde yaratti1 katma deger ve uluslararasi ticaretteki pay1 nedeniyle ekonomik

kalkinma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Arslan, 2008, s. 24).

5



Kumas ve aksesuarlarla standart olciilere gore belli iiretim teknikleri kullanilarak standart
hazir giysiler tiretilir. Hazir giyim imalati sirastyla model hazirlama, kalip ¢ikarma, pastal
¢izimi, kesim, dikim, temizleme, iitii ve ambalajlama {iretim siirecini takip etmektedir.
Giliniimiizde ise bilgisayar destekli tasarimla hazir giyim tiretimi belirli bir 6l¢lide otomatize
olmustur. Bu siire¢ sonunda iki boyutlu kumasa begenilere ve viicut sekiline uygun fi¢
boyutlu hacim kazandirilmaktadir. Genel olarak tiiketiciler kaliteli giyim {irliniinde stil ve
modaya uygunluk gibi estetik ve kumasin 6zelligi, dayaniklilig1 gibi performans 6zellikleri
aramaktadirlar. Hazir giyim nihai iirlin olmas1 nedeniyle daha 6nceki tiretim siireglerinin
tamami {irlinlin performans 6zelliklerini ve dolayisiyla kaliteyi etkilemektedir. Hazir giyim
iiriinlerinin en temel belirleyicisi ise modadir. Moda ve modacilar yeni stiller ortaya
¢ikarmakta ve insanlari yeni giysiler almaya yonlendirmektedirler. Bir 6nceki sezonun
iirlinlerinin uzunlugu, silueti, acikligi, rengi, kumas tipi ve dizayni, aksesuari tiiketicilerin

zevk ve begenilerine uygun olarak degistirilmektedir. (Ongiit 2007, s. 10-11).

2.2.1. Diinyada Tekstil ve Hazir Giyim Sanayisinde Gelismeler

Tekstil ve hazir giyim sanayi iiriinlerinin temel bir tiiketim mali olmasi, nispeten diisiik
sermaye ihtiyaci, sagladigi istihdam imkani, {iretim siirecinde yaratilan katma deger ve
ithracat imkanlar1 nedeniyle gelismekte olan {ilkelerin ekonomik kalkinma stirecinde 6nemli

rol oynayan bir sanayi dalidir.

Tekstil ve hazir giyim sanayi, sanayilesme siirecinin ilk basladig: sektorlerden birisidir. 19.
yiizyilin ilk yarasinda Ingiltere, 20. yiizyilin baslarinda Japonya, 1950’lerde Tayvan ve
Giiney Kore sanayilesme siireclerinin baslarinda bu sanayiyi gelistirerek sermaye birikimi
saglamig, ihracat ve birikim tecriibesi edinmislerdir. Bu yolla edinilen sermaye, bilgi
birikimi ve tecriibe diger sektorlerin gelismesinde katki saglamistir. Gilinimiizde de tekstil
ve hazir giyim sermaye sikintis1 yasayan, ucuz is giiciine sahip gelismekte olan iilkelerin

ekonomik kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir (Ongiit 2007, s. 40).

Diinya hazir giyim sektoriindeki global ticareti, gelismis iilkelerin ithalati belirlemektedir.
Tekstil ve hazir giyim sanayi tarih boyunca diinyada en biiyiik gelir getiren sektorlerden biri
olmustur. Ingiltere, Kuzey Amerika ve Japonya’da erken sanayilesme déneminde hayati rol
oynamistir. Ancak, 1970’lerden bu yana tekstil {iriinleri {iretimi ve ihracatinin gelismis
tilkelerden gelismekte olan iilkelere kaymakta oldugu goriillmektedir. Tekstil ve hazir giyim

sektoriinde kiiresel istihdam egilimleri incelendiginde, tekstil sektoriinde goriilen tarihsel
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isgiici yerlesimi yaklasimlariin giinlimiizde gelismekte olan iilkelerde devam ettigini
gormek oldukca dikkat cekicidir. Tarihsel yaklagim isgiiciiniin diisiik maliyetli oldugu
bolgelerde, sosyo-politik ortamin kontrol edilebilir ve iiretimin giivencede oldugu yerlerde

tekstil liretiminin gergeklestirilmesine yoneliktir (Arslan, 2008, s. 25).

Tekstil ve hazir giyim sektorii diilnyada tiretim siirecinde yaratilan katma deger ve ihracat gelirleri
icindeki yiliksek payr nedeniyle ekonomik kalkinma siirecindeki bir¢ok iilke igin &nemli
sektorlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ulkemizde de tekstil ve hazir giyim sektérii
tiretim, ihracat ve istihdam i¢inde dnemli bir paya sahip olup yurti¢i gelirin yiizde 10’unu
saglamaktadir. Ozellikle ihracat odakli bir sektér olmasi nedeniyle diinya ticaretindeki
gelismeler sektorii yakindan etkilemektedir. 2014 yilinin Ocak-Agustos doneminde Avrupa
Birligi, Ortadogu, Afrika, Serbest Bolgeler ve Tiirk Cumhuriyetlerine yonelik tekstil ihracati,
%3,5 ile %54,9 arasinda degisen oranlarda artarken, Eski Dogu Bloku, Asya, Okyanusya iilkeleri
ve diger Avrupa iilkelerine yapilan tekstil ihracatt %3,5 ile %9,8 arasinda degisen oranlarda
azalmistir. Amerika {ilkelerine yapilan ihracat miktarinda ise degisiklik yasanmamistir (Csgb,
2014).

2015 yilinda, Tiirkiye’den Ortadogu iilkeleri, Afrika Ulkeleri ve Amerika iilkelerine yapilan
hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda yiizde 4,6 ile yiizde 8,5 arasinda degisen oranlarda artis
meydana gelmis, AB iilkeleri, Tiirk Cumhuriyetleri, Eski Dogu Bloku iilkeleri, Diger Avrupa
tilkeleri ile Asya ve Okyanusya iilke gruplarina yapilan hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda
ise yiizde 3,8 ile yiizde 17,6 arasinda diisiis gergeklesmistir. Serbest Bolgelere yapilan ihracatta
ise azalma 2015 yilinda da devam etmistir. 2014 yilinda sektor ihracatinda yilizde 74,8 payi olan
AB iilkelerinin 2015 yilindaki pay1 yiizde 72,4’e gerilemistir. Buna karsin, Ortadogu iilkelerine
yapilan ihracatin Tiirkiye toplam hazir giyim ve konfeksiyon ihracatinda pay: yilizde 10,8’e,
Afrika iilkelerinin pay1 yiizde 6,1’¢ ve Amerika tilkelerinin pay1 yiizde 4,6’ya yiikselmistir. Bu
degisimlerin sonucunda AB iilkelerinin hazir giyim ve konfeksiyon sektoriindeki pay1 azalirken,
Ortadogu ve Afrika pazarlari ile Amerika iilkeleri 6n plana ¢ikmigtir (Csgb, 2016).

2017 Ocak- Haziran doneminde ise Tiirkiye’den Avrupa Birligi iilkeri, Orta Dogu tilkeleri, Eski
Dogu Bloku iilkeleri, Afrika Ulkeleri, Tiirk Cumhuriyetleri ve Diger Avrupa iilkeleri ile Serbest
Bolgelere yapilan hazir giyim ve konfeksiyon ihracati, %2,1 ile %16,5 arasinda degisen
oranlarda azalmstir. Ulke gruplar i¢inde yalnizca Amerika iilkelerine gergeklesen %1°lik ve
Asya ve Okyanusya iilkelerine ihracatta gergeklesen %3,5°lik artis gdzlemlenmistir. Sektorel
ihracatin %70,4’0 AB iilkerine gitmis ve bu iilke grubunda %6,2’lik bir disiis kaydedilmistir.
Bu diistisiin yan1 sira, Afrika iilkelerine ihracattaki %16,5’lik diisiis ile birlikte diger tilke
gruplarinda da yasanan disiisler Tiirkiye’nin hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinin %5,8
oraninda azalmasinda etkili olmustur. (itkib, 2017, s. 4).

2.2.2. Tiirk Hazir Giyim Sektorii

Hazir giyim sektorii, bir iilkenin sanayilesmesinde bir yandan kullandigi istihdam, diger
yandan da yarattig1 katma deger ile her zaman gelisme siireci iginde ¢ok ciddi bir yere
sahiptir. Ayrica ihracat gelirini arttirma zorunlulugu olan tiim {ilkeler i¢in de en diisiik
sermaye ile en yogun istihdam ile ihracat yapabilme olanaklar1 saglar. Bu ylizden giyim

sektoriine daima tekstil ile beraber “lokomotif sektor” denilmistir (Giirsoy, 2010, s. 537).

Gegmiste Tirkiye’de tekstil ve hazir giyim sanayi, diinyada sanayilesmeye calisan

iilkelerdekine benzer sekilde ilk gelisen sanayi kollarindan birisi olmus, Tiirk sanayisinin



gelismesine Onciiliik etmistir. Giliniimiizde tekstil ve hazir giyim sektorii Tiirkiye imalat

sanayi icinde dnemli bir yere sahiptir (Ongiit 2007, s. 87).

Tiirkiye hazir giyim sanayisi 1960’11 yillarda sekillenmeye baslamistir. 1960°larda i¢ pazara
yonelik iiretim yapan hazir giyim ve tekstil sanayisi genel olarak ev tekstili ve bazi giysi
cesitleri tiretmekteydi. 1970’11 yillarda i¢ pazar i¢in iiretim yapan Tiir hazir giyim sanayi

gittikge artan bir hizla dis pazara yonelik olarak gelismistir (Pasayev, 2005, s. 14).

Tiirk ekonomisinde 1980’11 yillardan itibaren gozlenen yeniden yapilanma ve disa agilma
cabalar1 sonucu tekstil ve hazir giyim sektorli tarimdan sonra en biiylik istihdama sahip
(yaklasik 2 milyon kisi) sanayi dalidir ve toplam ihracat gelirlerimizin yaklasik beste birini
saglamaktadir (Arslan, 2008). Tiirk ekonomisine en biiyiik ihracat gelirini saglayan tekstil
ve konfeksiyon sektorii, 1980’11 yillar boyunca, 6nemli gelismeler saglamistir. Bu gelismeler
sonucu Tiirkiye, gliglii bir tekstil ve hazir giyim sektoriine kavusurken, ayni zamanda Avrupa
tilkelerinin en biiyiik tedarikgilerinden biri durumuna gelmistir (Yasar, 1994, s. 77). 80’li
yillarin baginda daha ¢ok iplik, elyaf, kumas vb. tekstil mamulleri ihracatgisi olan Tiirkiye,
90’11 yillarda daha ¢ok hazir giyim iiriinleri tiretmeye baslamistir. Tiirk tekstil sektorti, 1980-
84 doneminde tekstil ihracatina yonelik, 1985-99 doneminde ise hazir giyim ihracatina
yonelik olarak biiylimiis ve 90’11 yillarda tekstil ve hazir giyim sanayisine yapilan yatirimlar
artmaya baslamis Tiirkiye’nin en biiyiik iiretim sektoriine doniismiistiir (Pasayev, 2005, s.
14).

Tekstil ve hazir giyim ihracatimizin %70,4’1i Avrupa Birligi {ilkelerine yapilmaktadir. Avrupa
Birligi disinda, Orta Dogu iilkeleri ve Afrika iilkeleri baglica ihra¢ pazarlarimizi olugturmaktadir.
Orme konfeksiyon mamiilleri Tiirkiye’nin hazirgiyim ve konfeksiyon ihracatinda agirlikli iiriin
grubu olarak yillardir iddasimi silirdiirmektedir. 2017 Ocak - Haziran doneminde &rme
konfeksiyon mamiillerinin toplam hazir giyim ve konfeksiyon ihracatindaki pay1 %51,3 dokuma
konfeksiyon mamiillerinin payr %36,1 ve hazir esyalarin payr %11,6 olmustur. Tiirkiye
Ihracatgilar meclisi tarafindan agiklanan verilere gére, 2017 Ocak-Haziran déneminde
Tiirkiye’nin hazir giyim ve konfeksiyon ihracat1 2016 yilinin ayni dénemine gore %5,8’lik azalis
ile 8,2 milyar dolar olmustur. (itkib,2017, s. 4).

Ozetle, 1970°1i yillara kadar Tiirkiye’de tiiketimden sdz etmek miimkiin olmamustir. Bu
yillardan sonra ise; donemin politikalarinin diger iilkelerin ekonomik politikalarindan
etkilenmesi, tarimda gelirlerin artmasiyla yeni zenginlerin ortaya ¢ikmasi ve bunlarin
tilketime yonelmesi, karayollarinin gelismesi ile kentlesmenin hizlanmasi, yurt digindan
donen iscilerin yeni tliketim standartlarini beraberinde getirmesi tiikketimin yayilmasina
neden olan gelismelerdendir. 1980°’ler sonrasi donemde Tirkiye’yi derin bir sekilde

etkileyen liberal ekonomi politikalari sosyal ve Kkiiltiirel hayatta ciddi degisiklikler
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getirmistir. ithal ikameci modelin terk edilmeye baslandigi, ithalatin serbestlesmeye
basladigr bu donemde yabanci tiiketim mallariin iilkeye girisi hizla artmistir. Tiiketim
uriinleri ¢esitlenmis ve kitle iletisim araglarinin sayist artmistir. Tiirkiye’yi bu yillardan
sonra; hizli1 kentlesme, Kisi basina diisen milli gelirin artmasi, ¢ekirdek aile sayisinin artmasi,
kredi kartt kullaniminin yayginlasmasi, toplu aligveris yapmanin cazibesiyle mal ve
hizmetleri ayni ¢at1 altinda toplayan mekanlarin ¢ogalmas: gibi gelismeler takip etmistir
(Halis, 2012, s. 1554-155).

Tekstil sanayi, sagladig1 istihdam imkani, iiretim siirecinde olusturdugu katma deger ve
uluslararasi ticaretteki agirligi nedeniyle iilkelerin ekonomik kalkinma siirecinde 6nemli rol
oynayan bir sanayi dali olagelmistir. Gelismis lilkelerin 18. Yiizyilda gerceklestirdikleri
sanayilesme siirecine damgasini vuran tekstil ve daha sonra hazir giyim sanayi, giiniimiizde
de gelismekte olan iilkelerin kalkinmalarinda benzer bir rol oynamaktadir. Tekstil, gelismis
pazar ekonomilerinde sagladig1 katma deger siralamalarinda da, iilkelerdeki ileri teknoloji
sektdrlerinin agirligina ragmen ilk siralarda yer almaktadir (Ozipek, 2010, s. 9). Tiirk tekstil
sektorii teknoloji diizeyi, ekonomik etkinligi ve sosyal etkilesimi itibariyle {ilkenin 6nde
gelen sosyo-ekonomik faaliyet alanlarindan biridir. Tekstil sektoriimiiziin iiriin kalitesi ve

iiretim teknolojisi cagdas diinya standartlarindadir (Ozipek, 2010, s. 12).

Tekstil ve hazir giyim tiikketiminde ise kalite ve fiyat dengesi, gelir seviyesi, niifus ve
demografik yapi, iklim ve cografi 6zellikler, tasarim ve modaya uygunluk, {irtiniin markasi,
sosyal ve g¢evresel standartlara uygun iiretilmis olmasi, performans Ozellikleri ve
fonksiyonlari tiiketici tercihlerinde etkili olmaktadir. Giiniimiizde iiretmek degil en kaliteliyi
en uygun maaliyetlerle ve en hizli sekilde iiretmek rekabetin temel sarti durumundadir.
Burada neyin nasil iiretilecegini belirleyen temel etmen ise tiiketici tercihleridir. Tekstil ve
hazir giyim tiikketiminde etkili olan tercihlerin dogru anlagilmasi ve bunlara uygun mal ve
hizmet iiretimi yapilmasi bu sektorde rekabet edilebilirligin temel &n kosuludur (Ongiit

2007, s. 11).

Hazir giyim tiiketicisinin profili ise sOyle siralanabilir:
- Kaliteli mala her zaman para veririm diyenler,

- Korii koriine etiket pesinde kosanlar

- Stil ve degisik giysi artyorum diyenler

- Modaya uygun giyinmeyi ve moday1 izlemeyi prensip edinenler
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- Sadece iyi giyinmek istiyorum diyenler

- Sadece ucuz mal pesinde kosan ve ucuz yerleri takip edenler

- Aligverisi sevenler

- Kalite ve rahatlik, stil ve modadan 6nce gelir diyenler

- Geng ve sportif goriinmek isteyenler

- Bireyselciler (benim giydigim baskalarinda olmamali diyenler) (Giirsoy, 2010, s. 523).

Hazir giyim harcamalarinin, ekonomik gelisme ve gelir ile ¢ok yakin iligkisi oldugu bilinen
bir gergektir. Giderek kiigiilen, hemen hemen hi¢ biiyiimeyen ekonomilerde, hazir giyim

harcamalarinin da artmasi beklenemez. (Giirsoy, 2010, s. 524).

Bunun yaninda tarihin her doneminde halk igin kalite hep fiyatin 6nlinde gelmistir. Kaliteli
bir iiriin 6ncelikle tiiketicide giliven yaratir. Kalite, ayn1 zamanda servis, marka tanitimi ve o
markanin tasarim giicii ile dogru orantili olarak algilanir. Hazir giyimde kalitenin bir 6nemli
unsuru da giysinin viicuda oturmasi ve rahat olmasidir. Ancak son yillarda ucuzlugun
kalitenin 6niine gectigi saptanmaktadir. En ucuz malda bile tiikketici mutlaka fiyatin tizerinde
bir kalite beklemekte, modaya uygunluk aramakta ve en kaliteli malzemenin kullanilmasini
istemektedir. Bu yiizden, 2000°1i yillarin iireticileri, hem tiiketicinin istedigi kaliteyi sunmak,
hem onu ikna etmek hem de bu ¢etin rekabet kosullarina ragmen uygun fiyata satmak
zorunda kalmaktadir. Tiirkiye’de ve diinyadaki diger iilkelerde iinlii markalarin butik
caligmalarini azaltmalar1 ve genis halk kitlelerine yiiksek tasarim potansiyeli ile miimkiin

oldugu kadar ucuz iiriin vermeleri de bunu gostermektedir (Giirsoy, 2010, s. 525).

2.2.3. Hizh Moda

Moda ifade edis/disa vurus olarak ifade edilir ve bu genel olarak bir grup insan tarafindan
kabul edilmistir ve diisiik ongoriilebilirlik, yiiksek satin alim istegi, daha kisa kullanim siiresi
ve pazarlama talebinin yiiksek fiyatlarda gdrelen dalgalanma gibi ¢esitli pazarlama faktorleri
tarafindan karakterize edilmistir. Boylelikle, endiistride kazangli olabilmek i¢in, moda giyim
parekendecileri “’pazarlama i¢in hiz’> yaklasiminda bulunmalarina, rakiplerinin
magazalarinda olmayan modadan ¢ikar saglamak i¢in moda pazarlamaya ihtiyaglari vardir.

Ilerleyen zamanlarda vurgulanacaktir ki piyasa duyarlilig1 ve ceviklik; tiiketici tercihlerinin
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hizla birlesmesi yoluyla {iriin gelistirme tasarim siireci i¢inde parekendeciler i¢in kar

marjlarin arttiracaktir.

Moda endiistrisinin 1980lerin sonuna kadar olan temel yapiSina bakildiginda, geleneksel
moda giyim perakendecileri pazarda rekabet edebilmek i¢in tiiketimin asil zamanindan ¢ok
oncesinde miisterilerinin taleplerini tahmin etme kabiliyetlerini ve moda ve hazir giyim
trendlerini kullandiklarin1 gormekteyiz. Fakat son yillarda moda parekendeciliginin digerleri
ile, moda sovlarinda ve podyumda moda trendlerini saglayip onlarin yetenekleriyle
pazarlamak i¢in yaristig1 goriilmektedir. Hizli moda planlanmamus siirecin bir sonucudur ve

tasarlama ve tiiketim arasindaki bosluktur.

Moda giyim endiistrisi, 6zellikle son yirmi yilda endistrinin sinirlarinin genislemeye
baslamastyla 6nemli bir sekilde gelismistir. Moda endiistrisinin, yi8inla iiretimin kaybolusu,
moda donemlerinin artis1 ve tedarik zincirindeki degistirilmis temel karakteristikler gibi
degisim dinamikleri perakendecileri siirekli artan talep pazarinda karli bir pozisyon
stirdiirebilmek i¢in ucuz tasarim, kalite ve hizli iretim yoniinden esnek olmaya
zorlamaktadir. Tasarima ek olarak, pazarlamacilik ve sermaye yatirimi, moda giyim
endiistrisindeki yarisin siiriicli gli¢leri olarak belirlenmektedir. Siirekli artan dinamik ve talep
eden pazarda karli bir pozisyonu elde edebilmek icin “sagduyu ve cevap” stratejisinin
anahtar bir rolii oldugu sdylenmektedir. Bu baglamda, hizli cevap¢iligi ve daha iy1 bir
esnekligi belirleyen kilit karakteristik, dagiticilar ve alicilar arasinda daha yakin bir iliski

saglamaktadir. (Bhardwaj, 2010, s. 165).

Hizli moda sistemi, hizli tepkisel iiretim yeteneklerini, gelistirilmig iiretim tasarim
yetenekleri ile ¢ok satilan tirtinleri tasarlamak igin birlestirir. Boyle bir sistemin modelini ve
performansini ii¢ alternatif sistemle; hizli tepkisel sistemler, gelistirilmis tasarim sistemleri
ve gelistirilmis tasarim ve hizl tepkisel yeteneklerden yoksun olan geleneksel sistemler ile
kiyaslanmaktadir. Ozellikle, dort sistemden her birinin stratejik ya da ileriye déniik tiiketici
satin alma davraniglarindaki etkisi {izerine odaklanmaktadir. Bagka bir deyisle toplam
maliyet tizerinde satin alimda kasith geciktirme sezon sonu indirimi siiresince elde etmek
icindir. Gelistirilmis tasarimin, tiiketiciye daha fazla deger verecegi bir iirlin sunarak, onlar1
muhtemelen tiikenmis iriinle karsilagsacagi indirimli satis1 bekleme riski i¢in hevessiz
yaparak stratejik davranisi azaltmasina yardim ettigi belirlenmistir. Hizli tepkisel cevap,
stratejik davranisi arz ve talebi daha iyi birlestirerek, bu indirimli satisin sansini azaltir. Her

seyden dnemlisi, tamamlayici etkinin hiikmetmeye meyilli oldugu zamanlarda hizli tepki ve
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gelistirilmis tasarimin  biitiinleyici ya da yedek olabilmesinin miimkiin oldugu
bulunmaktadir. Dolayisiyla hizli cevap ve gelistirilmis tasarimi hizli moda sistemi i¢inde
kombinlenmektedir. Firma tipik olarak, ortaya ¢ikan artis toplamindan daha artan bir artistan
hosnutluk duyar. Ustelik, tiiketiciler cok stratejik olduklarinda, tamamlayicilik en
giicliisiidiir. Ozellikle tiiketiciler stratejik davramslar sergilediklerinde, hizli moda

sistemlerinin 6nemli bir degeri oldugu sonucuna varabiliriz. (Cachon, Swinney, 2010).

Tarihe bakildiginda moda podyumlar1 moda sovlart moda endiistrisi i¢in en biiyiik ilhamdir.
Bu yol boyunca, bu trend sovlar ilk zamanlarda designerlari, saticilar1 ve diger moda
yoneticilerini kisitlamigtir. Ancak 1999 yilindan ilerisinde, defileler ve podyumlar son moda
gosterilerinin fotograflarinin dergilerde ve webteki moda siirecinin sirrinin goriildiigii halkin
olay1 olmustur. Moda bilingli tiiketiciler pistlerden esinlenerek 6zel tasarimlar ve stilleri
maruz birakilmasinin sonucunda Zara, H&M, Mango, New Look ve Top Shop gibi
perakendeciler tiiketicileri ¢ekmek i¢in hizla bu tiir tasarimlar benimsiyorlardi ve pist
tasarimlarinin yorumlarint 5 haftada en az 3 defa magazalara tanitirlardi. Hizli tepki
temellerinin {izerine ¢izim, moda giyim sektoriinde tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini
anlamak icin gercek zamanl verileri kullanarak gelecekteki egilimleri lizerine tahminlerde
kayma olmustur. Dogru tahmin veya gelecekteki egilimleri tahminlerde yetersizlik yada
hizla taklit ve pist lizerinde goriildiigli gibi moda giyim tiretmekte basarisizlik daha uzun
teslim stireleri ile iliskili ve bu yiizden moda bilingli tiiketicileri cekmekte basarisizlik riske
yol acgabilir. Gergek zamanli verileri kullanarak bu miimkiin riski ortadan kaldirabilir.

(Bhardwaj,2010).

Zara, H&M, ve Benetton gibi moda giyim/kiyafet endiistrisindeki firmalar gittikce hizli

moda magazaciligini benimsemistir.
Genel anlamda, hizli moda sistemi en az iki bileseni birlestirir:

1. Kisa iiretim ve dagitimin teslim siiresi, belirsiz/degisken taleplerin karsilanmasinin

yakin birlesmesine firsat verir. (miidahale/tepki teknikleri olarak adlandiririz.)

2. Olduk¢a modaya uygun (trend) iirlin tasarimi (gelistirilmis tasarim teknikleri olarak

adlandiririz.)

Gelistirilmis tasarim stratejilerinin degerine deginmemize ve akabinde hizli moda sistemi
icerisinde hizli tepkisel ve gelistirilmis tasarimin birlesiminin etkisini géz Oniinde

bulundurmamiza izin veren bir sistem gelistirilmistir. Her seyin esit oldugu durumda,
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gelistirilmis tasarim yeteneklerinin, tiiketiciler i¢in daha biiyiik degeri olan ve bunun sonucu
olan O0demeye istekliligi meydana getiren {irlinlerle sonug¢landigini varsayilmaktadir.
Dolayisiyla firmalar bu 6demeye isteklilikten, trend iiriinlere gosterissiz, klasik tirtinlerden
daha fazla fiyat yiikleyerek faydalanabilirler. Gelistirilmis tasarim yetenekleri masraflidir,
ama siklikla sabit masraflardir. Genis tasarim kadrosu, trend gozleyicisi, hizli prototip
calismasi (ilk Ornegi olusturma) ve daha biiyilk degisken masraflar olabilmektedir.
Boylelikle, her icrai/hazir stratejide oldugu gibi, firmalar, gelistirilmis tasarimi hesaba
katarak, stratejiden (tiiketicilerin daha biliyiik 6deme istekliligi) fiyatlar1 ile (sabit yada
degisken) degis tokus yapmalidir. (Cachon, Swinney, 2010).

2.2.4. Tiiketicinin Goziinden Moda

Miisteriler/Tiiketiciler daha talepkar hale gelmekte olup ve moda perakendecileri dogru
zamanda dogru Uiriinii satis marketine saglama amaci olan moda anlayisini yani hizli modaya
katki saglamaktadirlar. Tiiketici piyasasi tiiketim sekli agisindan boliimlere ayrildik¢a, hizl
moda tiiketiciler arasinda 6nem kazanmiyor. Bu gelismelerle arastirmalar genis miisteri
yelpazsesinin davraniglari gelisen modaya karsi tutumunu belirtmektedirler. Hizli ilerleyen
moda literatiirii izerine tedarik zinciri teorisi tarafindan moda parekendecilerinin is modelini
gelistirmek i¢in desteklenen cesitli tedarik zinciri isletiminin 6nemini belirtmektedirler. Bu
teorinin hicbir degeri yoktur ki kisitli ¢alismalar hizli moday1 arastirma sahasi altinda
birakan karali tiiketici yaklagimi olarak adres gosterilmektedir. Bilgi ve moda akimi diinya
cevresinde bliylik bir hizla ilerliyor ki bu da daha fazla secenek sunmasi ve daha sik
tilkketici/miisteri giicii ile sonu¢lanmaktadir. Yasam tarzlarindaki sosyokiiltiirel degismeler
ve gelisen modada essiz olma ihtiyaci nedeniyle parekendeciler iirlinlerini yenilemeleri ve
stirekli gelisen rakabetci piyasayla basa cikmak i¢in zorlanmaktadirlar. Tiiketiciler
tarafindan siirekli ¢esitlenen talepler tahmini ilerlemeyi ve iiriin planlama hareketini bilinen
dizaynlar1 moda dergilerinden ve defilerlerdeki kiigiik parcalarin aynisini yapmaya yonelik

etkiledi.

Hizli moda gelecekteki 10 yilda tekstil sanayisini etkilemek i¢in devam edecek ve tiiketicinin
satin alma yolunda dogrudan etkisi olacak ve modaya karsi reaksiyon gosterecek bir
konsepttir. Devam eden arastirmalar hizli modanin arzi ve talebi 6nemli olmasina ragmen,
hizl1 moda, modanin tiiketici algisinin incelenmesi agsindan vurgulanmaktadir. Tiiketicinin
ozelliginin deneyci anlayisi ve tiikketim modasi i¢in satin almada karar verme motivasyonu
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parekendecilere piyasada daha etkili performans gdstermek icin gelisen piyasada daha etkili

stratejilerde yardim edebilir (Bhardwaj, 2010).

2.3.Hazir Giyimde Moda ve Pazarlama

2.3.1. Moda ve Pazarlama

Yiiksek goriiniirliige sahip olmast dolayisiyla imaj olusturan giysi, aksesuar ve ayakkabi
tasarimlarinin kitleler tarafindan benimsenen stillerine moda adi1 verilmektedir. Moda son
derece karmasik bir kavram olarak yalniz giyimde degil, genel olarak cagdas toplumda
sosyal ve iktisadi iligkileri diizenleyen etkenlerdendir. Moda, sosyal grup iiyelerinin gecici
olarak benimsedikleri, yasadiklari zamanin sosyal yapisina uygun algilanan davranis
bicimidir. Bu davranis bi¢imi ¢ok kisa siire i¢in popiiler olup sonra kisa siirede popiilaritesini
yitiriyorsa buna gecici heves adi verilmektedir. Algilanan ve benimsenen davranis daha
genis bir halk kitlesine uygun hale gelerek uzun yillar gegerliligini korumakta ve bu durumda

klasik hale gelmektedir. (Altunisik, 2006, s. 162).

Moday1 herseyden dnce sosyolojik ve psikolojik faktor olarak inceleyenler onun olugma
nedenlerini, varliginin ve gelismesinin sosyolojik, psikolojik ve ekonomik sonuclarini
bir¢ok agilardan arastirmis ve her defasinda modanin ¢agdas insan toplulugunda gelisimi
tesvik eden foktorlerden biri oldugu ortaya ¢ikmistir. Moda tiim kiiltiirel olaylara; sanata
(resim, miizik, edebiyat, tiyatro, sinema, dizayn), bilime, teknolojiye, siyasete, spora niifuz
ederek insanin ¢evresindeki her seyi etkilemektedir. Ancak, moda daha ¢ok insanin dis
goriiniimiiniin sekillendirilmesinde, giyimde, sag stilinde, makyajinda, davranisinda ve onun

cevresindeki egyalarda ortaya ¢ikmaktadir (Pasayev, 2005, S. 77).

Tasarimci veya liretici isletmenin 6zel bir sezon igin hazirlayarak tiiketicilerin begenisine
sundugu iirlin grubu moday1 olusturmaktadir. Moda pazarlamasi, isletmenin uzun vadeli
hedeflerini gerceklestirebilmek i¢in tiiketicilerin beklentilerini tanimlamak, tahmin etmek ve
karsilamakla 1ilgili faaliyetlerdir. Bu amagcla katalog hazirlama, showroom diizenleme,

defileler diizenleme, vitrin diizenleme ve fuarlara katilim yapilmaktadir. (Altunisik, 20086, s.
162).

Giinlimiizde kiiresel akimlarin ve teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak moda, bugiiniin

diinyasinda ¢ok daha 6nemli bir role kavusmustur. Bunun yaninda, moda sektoriinde faaliyet
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gosteren firmalar, pazar konumlarin1 giiglendirmede ve rakiplere karsi rekabet avantajini
kazanmakta ne denli etkili oldugunu fark etmislerdir. Boylelikle, moda endiistrisi glinden

giine yeni yatirimlar1 ¢eken, dinamik dogaya sahip, gelisen bir sektor halini almistir (Civitei,
2004, s.3).

Modanin ti¢ 6nemli kaynagi vardir;

1. Insamn farkli olma ve kendini kanitlama istegi,
2. Benzeme ve taklit etme arzusu,

3. Dislanma korkusu.

Pazarlamaci, satis politikalarini belirlerken, moda ve modadaki degisimleri dikkate almalidir
(Islamoglu, 1999, s. 533).

Pazarlama kavrami giiniimiizde, isletmecilikte kullanilan en karmasik kavramlardan
birisidir. Bazilar1 pazarlamadan satis veya reklami, bazilar1 da tiiketici gereksinimlerini
yerine getirmeyi anlamaktadir. Geleneksel pazarlama anlayisi olarak isimlendirilen bu
anlayis, tiretimin fazla olmadigi, iiriin ¢esidinin ve firma sayisinin az oldugu, pazarlarin
kiigiik ve iiretim bolgelerine yakin oldugu, ulasim ve haberlesmenin fazla gelismedigi
doénemler igin gegerli ise de; glinimiizde niifus ve tretimin arttigi, iriin gesidi ve firma
sayisinin ¢ogaldigi, pazarin biiyiidiigli, ulasim olanaklarmin arttigi ve kolaylastigi,
tiketicilerin gelirlerindeki artisin begeni ve secimlerini etkilemesi nedeniyle geleneksel
pazarlama anlayisi yetersiz duruma digmiis, yerini daha kapsamli modern pazarlama

anlayisina terk etmistir (Civit¢i, 2004, s. 19).

Moda parekendeciligi agisindan yeni pazar ve yeni teknolojilerin de bazi firsatlar getirdigi
unutulmamalidir. Hizla yaslanan niifus ve bunun farkl iilkelerde, farkli sekilde olmasi da
liiks tiiketimin gelecekte prim yapacagini ucuz mallar ile liiks tiikketimin birbirinden tamamen
ayrilacagini gosteren onemli bir faktordiir. Giiniimiizde internet ve e-ticaretin giderek
hizlanmas1 ve bu ticaretin yerel yonden kiiresel yone dogru hizla seyretmesi bir yandan ¢ok
kiiltiirli toplumlara yol agmakta, obiir taraftan da marka diiskiinliigiine acik bir i ortami
yaratmaktadir (Giirsoy, 2010, s. 33). Bu kapsamli ve modern pazarlama anlayisi elektoronik
ticareti ortaya cikarmistir. Elektronik ortamda pazarlamanin en Onemli ayirt edici
ozelliklerinden biri de, klasik ticarete gore tiiketicilere ¢cok biiyiik oranda zaman tasarrufu
saglamasidir. Ciinkii internet, satis siirecini kisaltan, hizl1 ve verimli haberlesmeyi artiran bir

aragtir (Hasiloglu, 1999, s. 93).
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2.3.2. Modanin Pazarlanma Yontemleri

Moda freticileri moda siirecini, siirecin asamalarini, hangi pazara, hangi asamada
gireceklerini ve ne zaman c¢ikacaklarini iyi planlamalidirlar. Ureticinin mali ve dagitim
kanali da moda siirecinden etkilenir. Uretici, kisileri baskalarndan farkli kilacak mallar
iiretip pazarlamak isterse, her modelden birka¢ birim iiretip, sinirlt sayida pazarlama
isletmesine bu mallar1 vermelidir. Az maliyetli ve diisiik kalitede iirettigZi moda mali
pazarlamak isterse, moda siirecinin gerileme asamasinda bu mallar1 pazarlamalidir. Modaya
bagli mallarin pazarlanmasinda en 6nemli etken zamanlamadir. Moda siirecine ne ¢cok erken
girmeli, ne de siirecten ¢cok gec ¢ikmalidir. Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin gelirlerinin
artmasi ve bos zamanlarinin ¢cogalmasi, giderek moday1 daha 6nemli kilmaktadir. Yalniz var
olan giysilerin bigimlerini degistirme yoluyla moda yaratma yerine, yeni tasarimlarin
yapilmasi talep edilmektedir. Ureticiler tasarim siirecinde bu olguyu goz éniine almalidirlar

(Cemalcilar, 1988, s. 122-123).

Ekonomide pazarlama konusundaki gelismelerle birlikte, 6zellikle moda olarak benimsenen
giysilerin satilabilirligi konusu iizerinde durulmaktadir. Tiketicilerin istek, ihtiyag ve
beklentilerinin 6ngoriisii ile giysilerin satilabilirligi arasinda iliski oldugu goriilmektedir. Bu
durum moda trend Ongérii calismalarinin Gnemini artirmis ve tasarim g¢aligmalarini
yonlendirmektedir (Ertiirk, 2011, s. 5). Moda oncelikle reklamlar araciligiyla deger
yaratmasi1 ve kendini tiiketiciye cazip kilmasi acisindan bir medya kiiltiirii bigimidir.
Endiistriyel moda hem benzer {iriinleri farkli ilkelerdeki benzer toplumsal gruplara satan
tireticiler, hem de faaliyetleri belirli bir iilke ya da kitayla sinirhi kalan kiiciik firmalar
tarafindan ortaya atilmistir. Bu firmalarin medyada, incelikli kataloglarda ve bizzat
giysilerin tistiinde reklamlart yaymlanmistir. Bu noktada satisi yapilan aslinda bizzat tarz
degil medya kiiltiiriinii olusturan, kitlesel olarak yayildig1 diinyada rekabet edebilecektir.
(Ertiirk, 2011, s. 12).

Gelecegin diinyasinda high-tech {iriinlerin ve nano teknolojinin moda bransinda da c¢ok
yaygin olarak kullanilacagini diistinmek bir kehanet degildir. Arastirmalar gdsteriyor ki 2010
yilina kadar internet lizerinden yapilan satiglar diinyada 36 milyar pound ile tiim tiiketimin
yaklasik %10’una ulasacaktir. Bugilin internet iizerinden aligveris yapan niifus %350
civarindadir. Burada sdyle bir gercekte karsimiza ¢ikmaktadir. Internet iizerinden online
aligveris yapmak sadece ucuz pazarlar i¢in ve ucuz tirlinler i¢in gegerlidir. Liiks tliketimde
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elbette bu miimkiin olmayacaktir. O halde gelecek icin stratejimizi segerken mutlaka
yerimizi iyi belirlemek ya liiks markalarin arasinda yer almak ya da ucuz markalarin arasinda
yer alarak ona gore tiriiniimiizii segmek ve fiyatlandirmak zorundayiz. Stratejimizi secerken
likks parekendecilige dogru mu yoksa asagiya ucuz mallara dogru mu gidecegimize karar
verirken ana trendleri iyi incelememiz gerekmektedir. Bu trendlere baktigimizda sunlari

gormekteyiz,

e Siirekli Degisim,

e Yeni Pazarlar,

e Yeni Kaynaklar,

e Uriin ve Marka farklilastiriimast,
e (Coklu Kaynak stratejileri,

e Yeni Pazarlama araglar1 bulmak,

e Siirekli Yenilik (inovasyon),

Liiks markada bir heyecan ve kiiltiir, ucuz markalarda ise temel ihtiyaglarin karsilanmasi
esastir. Orta piyasada ise iiriin karsiliginda 6denen fiyat ve lirlinlin bir giivence saglamasi

onemli bir stratejik gercek olarak g6z oniinde bulundurulmalidir (Giirsoy, 2010, s. 34).

2.4.Tiirkiye’de Hazir Giyim ve Moda Sektoriiniin Sanal Ortamdaki Gelisimi

Sirketlerin web ortaminda pazarlama g¢aligmalar1 e-magazacilik yada e- ticaret olarak
tanimlanmaktadir. Cogu hazir giyim firmasi, geleneksel pazarlama ve 6deme yontemlerine
yeni bir kanal eklemek hedefiyle e- magazacilik alanina dahil olmaktadir. Magazalarin bu
ortamdaki en biiyiik avantaji, biitiin diinyaya erismekte saglanan diisiik maliyetlerdir.
Tiiketiciler acisindan yarar ise, geleneksel yontemlere oranla daha ucuz olmasi; zaman ve
sinir bagimsiz aligveris olanagi ve farkli tirlinlerin karsilastirilmasindaki kolaylik olarak

degerlendirilmektedir (Dolanbay, 2000, s. 61).

Artan sayida e-ticaret sirketleri her gegen giin e-ticaret konusunda daha deneyimli ve
tecriibeli hale geldiginden c¢ok daha renkli ve kapsamli e-ticaret uygulamalar
yiiriitebilmektedirler. Ote yandan ¢evrimici alisveris yapan tiiketiciler ise daha zevkli ve
ilging aligveris deneyimleri yasamaktadirlar. Tiiketicinin ¢evrimi¢i aligverise neyin
yonlendirdigi incelenmis ve ¢evrimici satin alma niyetine ve ¢evrimigi aligverise yonelik

tutumlarin sadece kullanim kolayligi ve eglenceli olmasi ile alakali olmayip, tiiketici
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ozellikleri, durumsal faktorler, iirlin Ozellikleri, gecmis c¢evrimigi aligveris deneyimleri,
giivenlik ve kendine giiven gibi bir¢ok foktorle de iliskili oldugu belirtilmektedir. Tiiketiciler
nezdinde 6nemli olan konulardan biri de sirketler araciligiyla saglanan ¢evrimigi bilginin
degeri ve giivenirliligidir. Degisen yasam big¢imleri nedeniyle giderek daha ¢ok kisinin
parekende aligverisini internet ortaminda yapmayi tercih etmesi, e-parekendecilik sisteminin

gelismesini hizlandiran en 6nemli etkendir (Akyliz, 2014, s. 91-92).
Bu noktada:

1. Elektronik alisverisin cografi sinirlamalari ortadan kaldirmasi,

2. Yerel magazada bulunamayan ¢esitliligin sanal ortamda bulunmasi,

3. Tiiketicinin ¢ok daha fazla olumlu veya olumsuz yonde bilgi ve goriise hizla
ulasabilmesi,

4. Cok sayida magaza arasinda fiyat karsilastirmasini hizlica yaparak kendisi i¢in en
uygun fayday1 saglayan magazay1 bulabilmesi,

5. Magaza calisanlarinin hos olmayan yanlig tavir ve davraniglarindan uzak olacagi
diisiincesi,

6. Magaza i¢indeki arzu etmedigi ortamda istenmeyen koku, rahatsiz edici kalabalik,
ses diizeyi, 6demede kuyrukta bekletilme vb. bulunmak zorunda kalmayacagi
diisiincelerinin 6nemi biiytiktiir.

7. Dolayisiyla tiim bu foktorler tiikketicinin satin alma karar siirecini de kisaltmakta ve

genel anlamda daha fazla aligveris gerceklestirmesine sebep olmaktadir (Akyliz,
2014, s. 91-92).

Uzmanlarin goriiglerine paralel olarak Tirkiye’de parekende hazir giyim sektdriinde i¢
pazara yonelik yatirimlarin arttirildigi ve 6zellikle sanal ortamda Tiirkiye’nin alt yapisal
gelisimine paralel olarak hizli bir gelismenin yasandig goriilmektedir. Yatirimcilar 6zellikle
e-ticaret alaninda kurduklar1 web siteleri araciligryla Tiirk hazir giyim tiiketcilerini yeni bir
aligveris tarzina yonlendirmektedirler. Tiirkiye Ozellikle sanal is yeri alaninda giyim ve

aksesuar sektoriinde hizli gelisim gostermektedir (Akyiiz, 2014, s. 94).

Tiirkiye’deki hazir giyim firmlarinin internet sitelerinde tam bir ¢evrimici alisverisin hakim
oldugu goriilmektedir. Yeni markalarin yanmi sira, mevcut markalarin web sitelerinin de
pazardaki yerlerini aldiklar1 anlasilmaktadir. Biiyiime rakamlarina ve cirolarda astronomik
artislar gerceklesmektedir. Ote yandan tiim bu hizli gelisime ragmen, tiiketicilerin
internetten hazir giyim aligverisi yapmalarinin Oniinde baz1 engellerin yer aldigi
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bilinmektedir. Tiiketicilerin hazir giyim aligverislerini internet iizerinden yapmalarinin
oniindeki en biiylk sorun, bazi hususlardaki risk algilarmin yiiksek olusudur. Genelde
internetten aligveris yapmayi tasarlayan tiiketiciler asagida siralanan risk algi faktorleriyle

kars1 karsiya kalmaktadirlar: Bunlar;

1. Kisisel bilgilerin paylagimi hususunda web sitesinin gilivenirliligi,

2. Odemeler sirasinda saglanan giivenlik,

3. Sunulan tirtinlerle ilgili yasanabilecek kalite ve hizmet standartlar belirsizligi,

4, Satin alinan iirtinlerin ele gegme siiresiyle ilgili tereddiitler,

5. Sunulan iiriinlerle ilgili verilen bilgilerin niteligi ve dogrulugudur.
Bu noktada bir bagka dikkat edilmesi gerekecek unsur ise internette sergilenen hazir giyim
iirlinlerinin gdriintlisliniin, iirlinlin satis yeri olan kullanici ekranlarina yani, monitdrlerin
kalitesine gore farkli renk 6zellikleri sergileyebilecegi hususudur (Akytiz, 2014, s. 95-96).
Bunun yanisira gilinimiizde en c¢ok kullanilan sosyal aglardan birisi de instagramdir.
Instagram"eglenceli ve hayatinizi bir dizi resimleri arkadaslarinizla paylasmak igin ilging
yol olarak kendini tanimlamaktadir. Cep telefonu ile bir fotograf ¢ekmek ve daha sonra
secilen filtreyle sonsuza dek goriintiiyili bellegine kaydetmektedir. Arkadaslar arasinda basit
bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram tiiketiciler ve markalar igin kiiresel bir
topluluk haline gelmeye basladi. Sosyal medya, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Sosyal medya pazarlamasini iki temel faydalar1 vardir. Cogu pazarlamacilarin
sadik hayran Kkitlelerini gelistirmek ve pazar istihbarati elde etmek i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar 2013 yilindan beri tiim kategorilerde faydaci bir artis
bildirilip ve markalarin sadik hayran kitlesi ve satis sayisinda artis meydana gelmistir.
Instagram artik 70 milyondan fazla fotograf ve videolar1 her giin paylasan 300 milyon iiyesi
bulunmaktadir. Diger platformlardan Instagrami ayiran temel 6zellikleri mobil arayiizii
baglantili bir uygulama tabanli platform degil, bir web tabanli uygulamadir. Instagram
kullanicilarinin ¢gogunlugu ile 2011 ve 2014 yillar1 arasinda mobil uygulamasi iizerinden
meydana gelen diinya ¢apinda en popiiler mobil sosyal uygulamalardan biri olarak gosterildi
(Instagram, 2015). Bu nedenle, 2013 sosyal medya igin 6nemli bir yil oldu. Instagram,
markanin giliciinii hissetmek icin en ilgin¢ durumlardan biri olmaktadir. Tiiketici ile
dogrudan iletisim, cesitli etkinlikler ve girisimleri tesvik eden bir marka bilincini
olusturmak, sosyal medya moda markalari i¢in etkili bir anahtardir. Sosyal medyada gorsel

bilgi, grafik ve pazarlama uygulamalarinin artan kullanim ile ticari Instagrama daha fazla
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ilgi gosterilmeye baslanmistir. Instagram moda endiistrisi i¢in ¢ok dnemli olan bir gorsellik

saglamaktadir. (Cukul, 2015, s. 118).

Instagram, her gecen y1l bu degerini ve igerik zenginligini genisleten bir platform olarak 6ne
cikiyor. Sagladigi hizmetler ise hem markalar1 hem de igerik tireticilerini kendine ¢ekiyor.
Instagram bugiiniin moda markalarinin en yeni goriintiilerini igermektedir. Moda modelleri,
fotograf ve ¢arpici gorseller hakkinda oldugu gibi sosyal medya araglari, moda markalar
icin etkili insan kaynaklar1 son zamanlarda onemli hale gelmistir. Buna ek olarak, sosyal
medya tliketicisi ile karsilikli bir konugsma gergeklestirir. Moda sektoriinde Giincel lider
markalar, hem high-end liiks markalarin (6rnegin, Burberry ve Dior) yani sira, alt u¢ "hizh
moda" markalar1 (6rnegin, H&M ve Zara) aracilifiyla basariyla hedef tiiketicilere
ulagmaktadir. Bunun disinda moda markalarindan, bu dikkat ve saygiy1 kazanmak yeni moda
tasarimcilari igin daha kolay hale gelmektedir. Instagram moda markalar1 i¢in daha fazla
gorsel bir platform olusturmak igin etkili bir aragtir. Moda markalari, glizellik, ev gerecleri
gibi son derece gorsel olan, marka farkindaligi yaratmak ve sosyal toplumu gelistirme,
gorlintii arkasinda yaraticiliga odaklanmak markalarin faydaciligini saglamaktadir. Dijital

ortam da giysi sunum ve tasarlanma seklini bile degistirmektedir. (Cukul, 2015, s. 119).

Kisaca instagram trendleri takip etmek, modaya uygun giyinmek, kendi tarzimizi
olusturmak ve kabul goren bir tarz yaratmak icin giiniimiizde oldukca Onemli bir yere
gelmektedir. Modanin ve hazir giyimin sanal ortamda tiiketici i¢gin modaya ulasimini
kolaylastirmaktadir. Hazir giyim sektoriinde global markalar dahil birgok Tiirk hazir giyim
firmas1 da instagram hesabi agarak tiiketiciye daha kolay ulagsmaktadirlar. Bu da elektronik
ticaretin hazir giyim sektoriine katki saglayarak modanin gelismesine ve yeni tasarim ve

tasarimcilarin pazara girmesiyle hazir giyim soktoriine hareket getirmektedir.

2.4.1. Elektronik Ticaret

Internet, birgok bilgisayar sisteminin birbirine bagh oldugu, diinya ¢apinda yaygin olan ve
siirekli biiyiiyen bir iletisim agidir. Insanlarin her gegen giin gittikge artan “{iretilen bilgiyi
saklama, paylasma ve ona kolayca ulasma” istekleri sonrasinda ortaya cikmis bir
teknolojidir. internet 20. yiizyilin son ¢eyreginde ve 21. yiizyilin basinda diinyay: saran ve
birbirine baglayan bir ag haline gelmistir. Bilgisayar ve internet alt yapis1 yayginlasip

gelistikge, bagka uygulamalarin alternatifi halini almistir. Bu teknoloji yardimiyla pek ¢ok
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alandaki bilgilere kolay, ucuz, hizl1 ve giivenli bir sekilde erisebilmek miimkiindiir (Inan,
2000, s. 9).

Olusmaya basladig1 ilk giinden bu yana internet, insanlar arasinda ger¢ek zamanli
etkilesimini ve bilgi boliisiimiinii saglayarak bilgiyi yerel boyuttan kiiresel boyuta tasimistir.

Internetin bugiinkii basit yapisi bile (Inan, 2000, s. 2);

e Bireyler ve igletmeler aras1 gorlismeler ile elektronik tartigma ve haberlesme,
e Makale, kitap, yazilim, konferans gibi etkinlik ve aligverisler,

e Uluslararasi veri tabanlarina teknik raporlara ve ders notlarina erismek,

o Konser ve film izlemek,

e Elektronik ticaret yapabilmek insanligin 6niinde yeni ufuklar agmstir (Cak, 2002, s.
4).

Internet, kisilerin degisik konularda fikirlerini serbestce sdyleyebilecekleri ortamlari
barindiran bir demokrasi platformudur. Evden aligveris, bankacilik hizmetleri, radyo ve
televizyon yayinlari, giinlik gazete servisleri vb. uygulamalari ile aslinda internet, ayni

zamanda yeni yasam seklidir (Inan, 2000, s. 9).

Kamu hizmetleri giderek daha ¢ok internet {izerinden verilmeye galisilmakta ve hizmetlerin
internet iizerinden sunulma orani, gelismislik orani olarak algilanmaktadir. Pazarlama
yoneticileri de her gegen giin yeni uygulamalarla interneti pazarlama araci olarak
kullanmaktadir. Internet bugiin biiyilk ol¢iide tutundurma ve dagitim ag1 olarak
kullanilmaktadir. Uriinler internet iizerinden tamitilmakta, sunulmakta ve kisiye ozel
mesajlar olusturularak daha etkili sonug alinmaya ¢aligilmaktadir (Altunisik, 2006, s. 167).
Internet, askeri amagclar dogrultusunda gelistirilmesine ragmen, takip eden yillarda kamu ve
akademik faaliyetler alanlarmma dogru yonlenmistir. 20. yy son on yili igerisinde ise
enformasyon toplumlarinda internetin kullanim alani biraz daha farkli yonde ilerleyerek
kiiresellesmis ve iizerindeki bilgi kaynaklari katlanarak ¢ogalmistir. Bu donemde domain
kurulus tiplerinden olan ticari kurumlar (com), egitim ve kamu kurumlarina gore (edu, gov)
daha fazla artig gostermistir. Yani 1990’11 yillardan itibaren internette ticari faaliyetler daha
da yogunlasarak; siberuzayda elektronik ticaret hareketleri, birinci dreceden kullanim amact
haline gelmistir (Marangoz, 2014, s. 28). Internet iizerinden gergeklestirilen ticaretin en
onemli noktasi, taraflar arasinda interaktif olarak gergeklestirilmesidir. Teknolojik
ozelliklerin ticarete kattig1 bu yeni boyut, tiim endiistrilerin yeniden yapilanmasina neden

olmaktadir. Pazar {irlinler arasindaki farki gorsel olarak aninda gorebilen, tiim
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karsilagtirmalar1 zorlanmadan gergeklestirebilen tiiketiciler tarafindan yonetilmektedir. E-
ticaret ile, tiikketicilere sunulan hizmetin alan1 ve tanimi genisletilirken, yatirim ve iiriinlerin

maliyetlerinde azalmalar saglanmis olacaktir (Dolanbay, 2000, s. 34).

Internet {izerinden yapilan ticaret, dlinya ¢apinda son on yil igerisinde hizla gelismekte olan
ve kiiresellesme olgusuna farkli bir boyut kazandiran bir yontemdir. Bu sayede kisiler ve
kurumlar, diinyanin herhangi bir cografi bolgesinden bir bilgisayar aracilig ile farkli bir

mekanda bulunan kisi ya da kurumlarla iletsim kurabilmektedirler (Cak, 2002, s. 12).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli ara¢ ve ydntemleri
kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama tekniklerinden telefonla
pazarlamaya benzetilen internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli
ara¢ ve yontemler kullanmakta olup ayn1 zamanda daha genis kapsamlidir. Internet iizerinde
pazarlama, geleneksel araglar1 da kullanan bir teknik olmakla birlikte, daha ¢ok yiiksek
teknolojiye dayali, hizli ve siirekli gelisen bir teknik olarak karsimiza c¢ikmaktadir
(Marangoz, 2014, s. 52).

Bilgisayar ve iletisim aglari araciliiyla elektronik ortamdaki tiim hukuki islemler, en genel
anlamiyla elektronik ticaret olarak adlandirilmaktadir. Elektronik ticaretin yayginlasmasi ile
kiiresel bazda kisiler, yerel hiikiimetlerin denetimine tabi olmaksizin, uluslararasi boyutta ve
genis kapsamli islem yapabilme, reklam verebilme, yayin yapabilme imkanlarina
kavusmuslardir. Boylece bilgisayarlar ve internet her tiirlii bilgiye ulasmada sagladig: sayisiz
avantajlar ve getirdigi kolayliklar sebebi ile bir anlamda en gelismis ticaret ag1 haline

dontismistiir (Kaythan, Yildiz, 2004, s. 36).

Elektronik ticareti genis kapsamli olarak; “internet veye telefon, faks, televizyon, atm., radyo
gibi diger araclar destegi ile fiziki temas kurmaksizin telekominikasyon teknolojisi
kullanilmak suretiyle mal ve hizmet satilmasi, mal ve hizmetlerin tanitiminin yapilmasi ve
satis bedellerinin tahsil edilmesine iliskin ticari aktiviteler olarak” tanimlamakda

miimkiindiir. (Kaythan, Y1ldiz, 2004, s. 39).

E-ticaret calismalarinin  baslatilmasindaki ana hedefler su bashklar altinda ele

alinabilmektedir:

e lsletmenin calisma hayatina devam edebilmesini saglamak,
e Yeni gelir kaynaklari elde etmek,

e Pazar payini arttirmak,
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e Maliyetleri diisiirmek,

e Uriin ve servis i¢in kullanilan siireyi kisaltmak,
e Tedarik zincirini gelistirmek,

e Global erisilebilir olmak,

e Miisteri hizmetlerini ve iletisimi kolaylagtirmak,
e Hizmet kalitesini yilikseltmek,

e Misteri stirekliligini saglamak,

Ozellikle iletisim teknolojilerinin yardimu ile elektronik ticaret yalnizca yeni bir satis kanali
ya da farkli ortamda bir magaza olarak degerlendirilmemelidir. E-ticaret, bunlarin yaninda
isletmelere yeni bir tedarik zinciri, iiriin dagitim hizmeti, tiretim maliyetinde azalma,
dogrudan satis ve ekonomik agidan yasamsal daha bircok firsatt da beraberinde

getirmektedir (Dolanbay, 2000 s. 33).

Geleneksel ticaret teknolojinin gelismesi ile birlikte elektronik ticarete gegisinde kullanilan
ara¢ ve yontemler zaman igerisinde degisiklik gostermistir. Elektronik ticaretin, geleneksel
ticarete gore en belirgin farki islem ve onay mekanizmasinin daha hizl olmasidir. Elektronik
ortamda kisa zamanda gergeklesen isler, geleneksel ticarette daha uzun zaman igerisinde

sonuglanmaktadir (Ergetin, 2015, s. 11).
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ISLEMLER GELENEKSEL TICARET ELEKTRONIK TICARET
Adres Isletmenin yerlesik adresi www.firmaismi.com
Miisteri Sayist: Binlerce Kisi (Aylik)
Miisteri Konumu: fsletmenin bulundugu

Miisteri Sayist: Yiiz Binlerce Kisi (Aylik)

Miisteri Miisteri Konumu: Tiim Tiirkiye ve
yere urtdist
yakin y ;
Uriinle ilgili sinirsiz bilgilendirme
Sz . - Gormeden bilgilendirme
Miisteriyi Magazada konusarak, telefonda N S A
A i e i Tiim iirtin alternatiflerine hizli ulasim
Bilgilendirme konusarak, tirtinleri gostererek

E-Mail ile bilgilendirme
Yazili ve gérsel bilgilendirme

Yiiz binlerce miisteriye kolay ulasim
Miisteriye ayrilan siire diisiik

Calisma Saatleri 7/24 Saat

Magazaniz kapaliyken bile siparis kaybi
yok

Potansiyel miisteri odakli miisteri zaman

Her miisteri icin ayr1 zaman
Zaman Miisteriye ayrilan siire yiiksek
Calisma saatleri: 09:00—18:00

E-Mail, Cevrimici Form, Siparis kutusu,

fletisim Telefon, faks Telefon,
Faks
Kazang Suurh miisteri, siurl kazang Simirsiz miisteri, smirsiz kazanc

Isyeri kirasi. Magaza donammlari, Sarf

Maliyet Malzemeleri Telefon Faks, Eleman gideri

Sanal magaza, fotograf makinesi

Sekil 1. Islemler agisindan geleneksel ticaret, e-ticaret farklari. ‘Elektronik ticarette
tiiketicilerin satin alma davranis ve tercihlerini etkileyen unsurlar: e-ticaret siteleri tizerine
bir calisma’’, Ercetin, C., 2015, Yiiksek Lisans Tezi, Dogus Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Gelisen yeni teknolojilerle, geleneksel ticaretten elektronik ticarete dogru bir yonelim s6z
konusu olmakta, dergiler, reklamlar, kataloglar, yazili formlar gibi araglarin yerini, internet

tizerindeki web sayfalari, elektronik postalar almaya baslamistir (Halis, 2012, s. 155-156).

Internetin hizli gelisimi dogrultusunda geleneksel tiiketicilerin artik daha rahat bir aligveris
deneyimi olan internetten aligveris sayesinde yeni bir tiiketici sinifi olusturdugu
gozlemlenmektedir. Bu yeni tiiketici sinifinin geleneksel tiiketiciden ayristigi noktalar
bulunmaktadir. Bu kosullar dogrultusunda e-tiiketici, satin alma arzusu igerisinde oldugu
mal veya hizmetleri yine bir bedel 6deyerek, elektronik sdzlesmelerin sartlar1 dogrultusunda,
elektronik araglarin saglamis oldugu altyap1 ve donanimsal hizmetler araciligiyla (telefon,
faks, televizyon, 6deme ve para aktarma sistemleri, EDI, internet, intranet, WAP, cep
telefonu, tablet, bilgisayar vs.) gergeklestiren kisi ya da kuruluslara denilmektedir. Ozetle e-
tilketici internet {izerinden tiiketim ihtiyacim1 gideren kisi ve kurumlar olarak

tanimlanmaktadir (Ergetin, 2015, s. 13).
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Elektronik ticaretin geleneksel ticarete gore pek cok avantajlari mevcuttur. Islemlerin
gerceklestirilmesinde standart islemlerin yapilmasini saglayan bilgisayar aglari, tiretimden
tilkketime kadar olan zincirde ve tedarikte kolayligin saglanmasi, islem maliyetlerinin
azalmasi, liriin gelistirmenin hizlanmasi, tliketici tepkilerinin hizla alinabilmesi, sunulan
iiriin segeneklerinin ¢oklugu, tiiketicilerin aldiklart {iriinleri evlerinde teslim alabilmeleri

avantajlar olarak siralanabilir (Erbaslar, Dokur, 2008, s. 5)

Asagidaki tabloda da goriilecegi lizere, geleneksel ticaret ile elektronik ticaret arasinda 6ne

cikan farkliliklar karsilastirilmistir.

Geleneksel Ticarmet Elekiromik Ticaret

Fatm Almay Yapan Firma

Gomigmeler,dergiler, i
Bilgi Edinme Yontemler: Web savialar:
kataloglar, reklamiar

[Talep Belirtme Yontemd Yazah form Elkekironik posta
[Talep Onava Yazih form Elektronik posta
Fival Aragtirmas: Kataloglar, goriizmeler Wb sayvfalar:

Sipariz Verme Yazh form, fax Elekironik posta EIM

[Tedarikci Firma

Stok Kontroli Yamh form, fax, telefon  |Online Veritabam, EDI
Sevkivat Hamrli Yamh form, fax, telefon  |Elkektronik Veritabam, EIN
h'sali}'e Kasini Yarah form Omline Veritabam, EI
Fatura Kesimi Yazalh form Elkektronik Posta, EID

[Siparizi Yapan Firmsa

[Teslimat Cnavy Yazah form Elekironik Posta. EIDI

ioide me Programu Yazal form Omline Veritabam, EDI

Banka Havalesi, PostaInternet bankacilag:, EDL
Tahsildar EFT

e e

Sekil 2. Siparis siireci agisindan geleneksel ticaret - elektronik ticaret farklari. “ Tiiketimin
degisen yiizii: elektronik ticaret uygulamalar: ve sosyal paylasim aglarmmin rolii’’ Halis, B.,
2012, Tarih Kiiltiir ve Sanat Arastirmalari, 1 (4).

Elektronik Ticaretin uygulamaya baslanmasi ve yayginlagmasi ile birlikte bir degisimden ve
donlisgimden S6z etmek miimkiindiir. Elektronik ticaret ayni zamanda, piyasalari

doniistirmekte ve is yapma sekillerini de degistirmektedir. Biitiin bunlarin yaninda
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elektronik ticaretin giinliikk hayatimiz1 etkilememesi diisiiniilemez. Elektronik ticaretin; is
hayatina, ekonomik ve sosyal yasama, reklamcilik ve pazarlama, tiiketici ve aligverise
yonelik ¢esitli etkileri bulunmaktadir (Halis, 2012, s. 155-156).

Elektronik Ticaretin Is Hayatina Etkileri: KOBI “lere bilyiikk firmalarla esit sartlarda
rekabet etme imkani, reklam, nakliye, iiriin tasarimi ve iiretim maliyetlerinde azalma, Pazar
raporlar1 ve stratejik planlamada ilerleme, etkin pazarlama, esit sartlarda yeni pazarlara

ulagim, iriin tasarimina misteri katkisi olarak siralanabilir.

Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Yasama Etkileri: Isletmeler arasi rekabeti
artirma, isletmelerde genel maliyetleri diisiirme, maliyetlerin fiyatlara yansimasi, tiiketici
icin {irlin se¢enegini artirma, pazar giicliniin tiikketiciye ge¢mesi,7 giin 24 saat is imkant,
pazara cografi yakinligin ortadan kalkmasi, web tabanli online siparislerle verimliligin
artmasi, siparis alma, alindi makbuzu, fatura v.b. hatalarin azalmasi, firmanin is
organizasyonu ve modellerindeki degisim, egitim,saglik, kiiltiir alaninda gelismeler olarak

siralanabilir.

Elektronik Ticaretin Reklamcilik ve Pazarlamaya Etkileri: Etkilesimli elektronik
pazarlama, etkin ve hizli miisteri talepleri yonetimi, e-6deme imkani, bankacilik ve

sigortacilik hizmetlerinde etkinlik ve hiz, sanal anket ve kamuoyu olusturulmasidir.

Tiiketiciye ve Aligverise olan etkileri; Sanal diinyada aligveris yapmak gerek birey, gerekse
firma olarak miisteriye dnemli avantajlar saglamaktadir. Oncelikle sanal diinyada yapilan
aligverig, klasik magazada yaptigimiz aligveristen daha ucuzdur. Ciinkii sanal is
diinyasindaki magaza Kirasi, personel gideri, elektrik masraflari ihmal edilebilecek diizeyde
oldugundan satis fiyatlarina yansimaktadir. Sanal diinyadaki alisverisle evden ¢ikmadan,
trafik sorunu yasamadan, zamandan tasarruf saglanarak iiriin ve hizmetler incelenmekte,
iriinler ile ilgili olarak diger tiiketicilerin fikri alinabilmektedir. Dolayisiyla kolay, hizli ve
rahattir. Satin alinmak istenen tiriin se¢ildikten sonra sadece e-posta yoluyla iiriiniin nerede,
hangi asamada oldugu takip edilebilmektedir. Bunun yani sira sanal diinyada alisveris
yapmak eglencelidir. Diinyanin herhangi bir yerinden insanlar, herhangi bir seyi online
miizayedeye katilarak satin alabilmektedirler. Goriildiigii gibi bilgi toplumu kiiresellesme,
diinyanin giderek kiiciilerek ekonomik bir kdy haline gelmesi, sinirlarin ortadan kalkmasi ve
benzer kavramlar her gecen giin daha fazla giinliik konusmalarimiza girmektedir. iste bu
kavramlardan biri olan ‘elektronik ticaret’ degisen diinyanin gelisen en 6nemli ekonomik ve
sosyal araclarindan biri olmustur (Halis, 2012, s. 155-156).
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| Ev rahathiFinda aligveris | / Aligveris \

! rahatliFa /
| Magazalar gezmek icin harcanan enerjiden tasarmf \.ﬁﬂ__ - If/
| Istenen zamanda alisveris /

| Uriinlere her yerden ulasilabilmesi

| Omnline claralk: tiriinler haldomda bilgi almabilmesi

| Cok tirtin arasindan secim yvapilabilmesi

| Bircok marka ve maFazaya ulagilabilmesi

| Servis igin belkdemelk yolk

| Zorhuk yvolk

/ Alisveris \

\ e |
\\kat}lﬂ}-hgl ,./

| Uriin satm almaya mecbur hissetme yok _ ~

| “Eapali” veyva “Mesgul™ isarets vok

| Yem denevimler elde edilmesi

| Paket alinacafi igin duyulan heyvecan

| Feklimlara gfre anlik satin alma kararlan verilebilmesi

| Miisterive wygen irin tasarmmlan |‘/

Sekil 3. Internetten giysi aligverisinde fayda gruplari. *‘Tekstil ve hazir giyim endiistrisi i¢in
veni pazarlama tekniklerinin onemi’’, Demirkan, S., 2006, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

2.4.2. Moda Pazarinda Elektronik Ticaretin Pazar Payi

Enformasyon toplumunun gelismesiyle, internet kullaniminin hizla yayildig1 ve daha da
yayilacagi 21. yilizyilin ilk yillarinda kullanict sayisinin bir milyara ulasilacag: ihtimali
yiiksek bir olasidir. Interneti alternatif bir pazar alani olarak gdren ve bunu rasyonel bir
strateji ile planlayan yoneticiler, 1990’11 yillardan itibaren siber pazarlama {izerine tamamen
odaklanmislardir. Ciinkii elektronik ticaret sayesinde uluslararasi standartlarda etkili rekabet
eden firmalar, sektorde kaliciliklarini gelistirme stratejisi ile uzatma imkanlar1 vardir

(Hasiloglu, 1999, s. 89).

Avrupa birligi (EU28) 2016 istatistiklerine gore; toplam satinalmalar, giyim ve spor malzemeleri
(%61), seyahat ve konaklama (%52), ev egyalar1 (%44), etkinlik biletleri (%38) ve kitap, dergi
ve gazeteler (% 33) gosterilir. E-aligveris bilgisayar donanim, telekomiinikasyon hizmetleri
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(%18), bilgisayar donanimi (%17), saglik hizmetleri (ilag) (%13) ve e-6grenme materyalleri
(%6)’dur.

16-24 yas grubu giysi ve spor iriinleri (%69), video oyunlar1 yazilimi, diger yazilimlar ve
yiikseltmeleri (giincellemeler) (%28) ve e-6grenme materyali (% 8) e-aligveris yapanlari en
yiiksek oranlarina sahiptir.

25-54 yas arasi tlketiciler en yiiksek oranda ev esyalar1 (%49), etkinlik biletleri (%40),
elektronik esyalar (%26), icecek ve yiyecekler (%25), telekomiinikasyon hizmetleri (%20), ve
bilgisayar donanimi (%18) oranlarma sahiptir.

55-74 yas grubu seyahat ve konaklama (%57), kitaplar, dergiler ve gazeteler (%36), saglik
hizmetleri (%18) oranlarina sahiptir.

Online satin alirken, e-alicilarin %68 sorun yasamadiklarin bildirilmiglerdir. 10 {izerinden 7
tiiketici 2016 yil1 icinde mal veya hizmet satin alma ya da siparis verirken herhangi bir sorunla
karsilasmadiklarin1 bildirdiler. Avrupa Birligi tiiketicileri online aligveris sirasinda en sik
karsilagilan problemlerden biri ise yavas teslimat %17 ile ilgiliydi. Baz1 websitelerinin teknik
ariza bigiminde sorunlar1 %13, yanlis veya hasarli alinan mal hizmetler %9, garanti ve diger
yasal haklar konusunda bilgi bulma zorluklar1 yaklasik %35, sikayet etmek veya tazminat talep
etmek i¢in tiiketici tatmin edici bir yanit alinamamasi %4’tiir. Yabanci parakendeciler tarafindan
dolandirilanlar ise %3 tiir (Eurostat Statics Explained, 2016).

giysi, spor malzemeleri
seyvahat. konaklama

ev egyalar: (mobilya)
etkinlik biletleri

kitap. dergi. gazeteler
elektronik eswyalar

fillm ve miizikler

icecek ve wyiyecekler

video oyunlan. yazihm we
gincellemer

telekomiinikasyon servisleri
bilgisayar donamimlar
saglhik hizmetleri

elelkronik G&renime marteryaleri

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% T0%
total = 16-24 years =25-54 years = 55-T4 years

Sekil 4. Avrupa Birligi 2016 online alisveris istatistikleri. ‘‘Eurostat Statics Explained
2016. File:online purchases, EU28, 2016, http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-
explained/index.php/File:Online_purchases, EU28, 2016 (%25_of individuals_who_bou
ght_or_ordered_goods_or_services_over_the internet_for_private use in_the previous_1
2_months).png sayfasindan erisilmistir.

Tirkiyede ise 2015 yilinda internet kullanan bireylerin internet lizerinden kisisel kullanim
amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma oran1 %33,1 oldu. 2014 yilinda ise
internet lizerinden aligveris yapanlarin orani ise %30,8°di.

Internet iizerinden alisveris yapan bireylerin 2014 yili Nisan ile 2015 yili Mart aylarii kapsayan
on iki aylik donemde %57,4°11 giyim ve spor malzemesi, %27’si seyahat bileti, ara¢ kiralama vb,
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%25,51 ev esyasi (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb), %22,4’i elektronik araclar (Cep telefonu,
kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.), %18,4’i kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) aldu.

Internet {izerinden 2014 yili Nisan ile 2015 yili Mart aylarm kapsayan on iki aylik dénemde
satin alig ya da siparis veren bireylerin %23,2’si sorun yasadi. En ¢ok karsilasilan sorun tiirleri
teslimatin belirtilenden daha yavag olmasi1 %47 ve yanlis veya hasarli iiriin veya hizmetin teslim
edilmesi %45,4 oldu. (Tuik, 2015)

Diinyada internet iizerinden hazir giyim {riinlerinin etkin olarak pazarlanmasina ve
satiglarina onem verilmektedir. Hazir giyim {iriinleri, en hizli gelisen ve en popiiler olan
online satig tirlinleri grubundadir. Hazir giyim {irlinlerinin pazarlanmasinda internet 6nemli
bir potansiyele sahiptir. Marka bilinilirliginin tespitinde, diinya c¢apinda miisterilerin
tercihlerinin belirlenmesinde internet sayesinde onemli bilgilere ulasilabilmektedir. Hazir
giyim {riinlerinin pazarlanmasinda miisterilerin internet iizerinden aligveris yapma
egilimleri bilinmelidir.

Giysilerin, temel kullanim amacit disinda sosyal bir degeri vardir ve bu deger, giysilerin
online satig1 sirasinda miisterinin  ilgisini ¢ekebilmek amaciyla iyi bir sekilde
gosterilebilmelidir. Farkli giysilerle ilgili bilgiler gesitli yollarla elde edilebilir, bunlar:
onceki aligveris deneyimleri, ¢cevredeki insanlarin fikirleri, iirlin arastirmalari, (yayinlar,
reklamlar, algisal kaynaklar (dokunma, hissetme, deneme) olarak sayilabilir (Demirkan,
2006, s. 28).

Bunun yaninda internet iizerinden giysi aligverisi icin risk olusturdugu diisiiniilen faktorler
de ii¢ gruba ayrilmistir. Bunlar, finansal riskler, iiriin riskleri, zaman ve uygunluk riskleridir.

Bu gruplara ait alt maddeler de Sekil 5’de verilmektedir.

29



Online sirkete giivenilmemesi

Yanlislikla bagka bir tiriiniin satin alinmasi

Kisisel bilgilerin korunmamasi

Uriiniin alinamamasi

Kredi karts numarasinin giivenli olmamas1

Gergek tiriiniin kontrol edilememesi

Beden problemi yasanmasi

Kiyafetlerin denenememest

Uriinlerin doku ve tutumunun hissedilememesi

Siparis vermenin karmasik olmasi

Uygun web sayfas: bulunmasinin zor olmasi

Resimlerin indirilmesinin uzun siirmesi

Sekil 5. Internetten giysi alisverisinde risk gruplar1. *“ Tekstil ve hazir giyim endiistrisi i¢in
veni pazarlama tekniklerinin onemi’’, Demirkan, S., 2006, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Teknik Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.

Amerika ve Avrupa iilkelerinde hazir giyim iiriinleri, internet lizerinden en ¢ok aligverisi
yapilan iirlinler arasinda bulunmaktadir. Buna da sebep olarak, buralarda yasayan insanlarin
giysilerini katalogdan siparis yoluyla almaya alistk olduklar1 ve dolayisiyla internet

iizerinden tekstil iriinlerinin aligverisine kolayca uyum saglamalari belirtilmektedir

(Demirkan, 2006, s. 29).

Interaktif sunum; kullanicilarin, arac1 bir ortamda sekli ve igerigi degistirmede rol almasina,
iiriin veya cevre ile olan gergcek deneyimin yerini tutabilecek goriintiileri olugturmaya ve
hareket ettirmeye olanak saglayan web sitesi 6zelliklerini igermektedir. Uriin fiyat: arttikca,
irlin karmasik veya yabanci oldugunda ve degerlendirilebilecek farkli bir¢ok marka

bulundugunda, miisteriler daha genis karar verebilme yetisine sahip olmak isterler. Giyim
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iiriinlerinde, 6zellikle iirlinler pahalilastik¢a ve karmasiklastik¢a giysinin sadece goriintiisii,
miisterinin karar verebilmesi i¢in yeterli olmayabilir. Bu durumda, sitede miisterilere online
yardim ve danigsmanlik sunan canli destek hizmeti verilebilir. Bu da bir ¢esit interaktif
sunumdur. Tiim bunlarin basarili olabilmesi i¢in sitedeki tiriinler ve detaylar1 miisteri ilgisini

¢ekebilecek kalitede olmalidir.

Bagar1 saglanabilirse, miisterilerin bir sonraki aligverislerinde siteyi tekrar ziyaret etme
ihtimalleri de artar. Gelismis bir ¢esit interaktif sunum ¢esidi olan “sanal modelleme”,
misterinin verilen pek ¢ok c¢esit model arasindan kendine en uygun sec¢enekleri belirlemesi
(cinsiyet, viicut orantisi, boy, vb.) ve bunun sonucunda olusan modeli 6nden, arkadan,
yandan ve biiyiitiilmiis sekillerde gorebilmesine olanak saglamaktadir. Buna karsin, en ¢ok
kullanilan sunum sekli olan iirlinlerin tek baslarina, 6nden biiyiitiilmiis goriintiileri, %84 ’ten
daha fazla biiylik satis sitesi tarafindan kullanilmaktadir ancak daha az interaktivite
secenekleri bulunmaktadir. Giiniimiizde, sanal model teknolojisi, fiziksel magazadaki iiriin-
beden etkilesiminden olusan her tip algisal bilgiyi veremez (6rnegin, dokunsal veya tutum
bilgisi) ve fotograf kalitesindeki goriintiiler yerine olusturulmus goériintiiler kullanilir. Yine
de daha diisiik seviyede sunum cesitleri ile karsilastirildiginda, sanal model teknolojisi,
dokiim ve {irliniin bedene oturmasi gibi bazi algisal bilgileri daha iyi verebilmektedir. Bu
konudaki ¢alismalar da hizla devam etmektedir. Internet {izerinden alisveris ve satin almaya
kars1 olan isteksizlik, iiriin benzetiminde fiziksel magazadakiyle paralel olacak sekilde daha

fazla algisal bilginin mevcut olmasi halinde, asilacaktir (Demirkan, 2006, s. 32).

My virtual model teknolojisi ile viicut 6lgiileri, viicut tipi ve hatta sa¢ renginden modeline
kadar viicut 6zelligini yansitan bir sanal manken olusturulmaktadir. Olusturulan bu sanal
manken tizerinden istenilen giysi modeli, elbise, pantolon, mayo & bikini veya parti
giysisine kadar genis yelpaze de se¢me olanagi saglamaktadir. Segilen giysi manken
iizerinde 360 derecelik agiyla arka ve yan duruslar1 dahil gorme imkani ve yakinlastirarak
detaylar1 daha yakindan gérme imkani saglayarak satin alinmak istenilen giysinin bulundugu

siteye tiiketiciyi yonlendirmektedir.
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Sekil 6. My Virtual Model teknoloji kullanimi. http://myvirtualmodel.com/ sayfasindan
erisilmistir.

Bazi ¢evrimigi parekendeciler, direk aligveris tecriibesinin bazi elementlerini benzerini
yapan sistemler uygulamislardir. Sanal model teknolojisi, sekil 3’de gosterilen, yogun sanal
denetleme tekniklerinin belki de en iyi reklaminin yapildigidir. Virtual Model sistemleri,
sanal denetleme konsept {iriinlerinin daha kisisel baglamda gostererek, iiriinlerin aligveris
yapan kisilerin goriinlimleri konusundaki gelisimine izin vererek genisletmektedir. Lands’
End ve Speedo, 6rnegin, My Virtual Model miisterilere ‘find your suit’ butonuyla kendilerini
sanal olarak gosteren sanal kiyafetleri sanal soyunma odalarinda deneme erigimi
saglamaktadir. Ayni sekilde Eyeglasses.com (2007) ve Framesdirect.com (2008) her biri
bir aynanin 6niinde gozlik denemeye benzemesi i¢in misterilerinin dijital fotograf
yiikleyebilmelerine izin veren bir sistem saglamaktadirlar. Bu sistemler, aligveris yapan
kigilerin somut magazalarda deneyebildikleri {irlinlerin yakin incelemesine benzeyen kesif
stireciyle 6grenmeyi destekleyen web tabanli uygulamalara 6rnektir. Clairol.com bu fikri;
ziyaretgilerine, sag¢ sekilleri ve renklerini denemelerine yardim ederek genisletmistir
(Smith,Howard,Johnston, 2010, s. 3).
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Sekil 7. Digital fotograf tizerinde gozliik ¢esitleri deneme. www.Framesdirect.com ve
www.eyeglasses.com sayfasindan erisilmistir.
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How would you describe your body shape?

Bust, hips and waist Bust and hips are Hips are larger than Large bust with narrower
are all essentially the around the bust with a nicely hips and a waist that is
same size. the same size with a defined waist. not
well-defined waist very defined.

Sekil 8. Sanal manken {izerinde viicut tipini segme ve viicut Olgiilerini belirleme.
www.landens.com sayfasindan erisilmistir.

My virtual teknoloji ¢evrimig¢i giyim perakendecileri ve tiiketicilerin online aligveris
deneyimini gelistirmek i¢in yakin c¢ekim fotograflar ya da yakinlastirma (zoom-in)
fonksiyonlari, karistirma ve eslestirme fonksiyonlar1 ve 3 boyutlu sanal modeller ve kendi
viicut Olgiilerini  olusturarak goriintii  etkilesim teknolojisinin  ¢esitliligini  ortaya
cikarmaktadir. Bunun sonucunda ise, ¢cevrimi¢i perakende ortaminda tiiketici algisi, aligveris
keyfi, aligveris tutumu ve miisterinin haklarin1 koruma altina alma diizeyinin etkisi artmustir.
Degiskenler arasindaki 6nemli yapisal iliskiler online perakendecilik ve online kavramsal

model ortaminda tiiketici patronaj davranigin1 desteklemektedir (Kim, Fiore, Lee, 2007).

My virtual model Inc ¢evrimici giyim alisverisinin standartlarim belirledi. iki ana teknoloji
:My Virtual Model Dressing Room ve My Virtual Model Fit tiiketicilere kiyafetleri internet
tizerinden deneme olanagi sunmaktadir. Esnaflar i¢in, My Virtual Model teknolojisinin
yayilmasi, asil 6nemli olan karlilig1 fiyattan kisip gelirleri arttirarak gelistirmektedir. My
Virtual Model ¢oziimlerini kullanan aligveris yapan kisiler daha fazla daha iiriin satin alarak
daha fazla para harcamaktadirlar ve {irtin geri doniisii ¢ok az olmaktadir. Bu sayede siparis
iptallerinden ve iiriinlerin geri alinmasindan dogan ek maliyetlerde biiyiik oranda azalma

meydana gelmektedir (Redmond, 2002).

Kim, Fiore ve Lee, (2005) yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada bir web sitesinin goriintii
etkilesim teknolojisine odaklanmak ve online perakendeci tutuma kars: tiiketicileri etkileyen
faktorleri incelemek i¢in sanal model teknolojisini kullanmiglardir. Veriler arasi deney

tasarim1  kullanilarak 206 katilimer  toplanmis ve analiz metodu kullanilarak
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gerceklestirilmistir. Calismanin sonuglarina gore, sanal model teknolojisi olarak sunulan
gelismis goriintli etkilesim teknolojisi ¢evrimi¢i magazaya, miisteri geri doniisii tizerinde
dogrudan etkisi olmadig1 belirlenmistir. Web sitesine gelismis goriintii etkilesim teknolojisi
eklenmesi, teknolojinin yarattig1 telesunum aracilifiyla, miisteri geri doniisleri lizerinde
indirekt etkileri olmasi1 sebebiyle faydali olabilmektedir. Bu da goriinti etkilesim
teknolojisinin web sitesine etkili bir ek olabilmesi i¢in, tiiketicinin tirlin ile gercek diinyadaki
etkilesiminin daha fazla benzetilerek telesunum olusturulmasi gerektigini gostermektedir.
Bu deneyimler, tliketicinin {iriin hakkinda daha bilingli bir karar verdigini hissetmesine

yardimci olmakta ve miisteriyi uyarici bir faktér olmaktadir.

Interaktiflik; kullanicilarin sekilleri degistirmeye katilabildigi ve gercek zaman diliminde
cevre araclh iceriginin oldugu boyut olarak tanimlanmaktadir. Internet sitesinin
interaktifliligi; kolaylastirilmis iletisim, sunulan bilginin uyarlanmasi, goriintii isletimi, ve
miisteri icin eglence gibi yararlar sunar. Bu interaktifliligin ilgili 6rnekleri; <*7/24” ¢cevrimici
miisteri temsilcileri, miisterilere internet sayfasinda bilginin ne olarak goriindiigiinii,
miisteriye uygun olarak ayarlayamasina izin veren ASP (aktif sunucu sayfalari), li¢ boyutlu
turlar, eglenceli yarigmalar ve oyunlardir. Toplu konutlar ve ii¢ boyutlu gergek tecriibeler
gibi internet sitesi interaktifliligine bagl olan faktorler; miisterilere siteyi gezmek, ¢evrimigi
satin alma ve devamli miisteri olmanin yeterli bir memnuniyet yaratmasini asilamak i¢in
cevrimici pazarlamacilar tarafindan benimsenmistir. Internet sitelerinin interaktif dogas,

elektronik perakendecilere karsi gelisen tutumlarla ¢evrimigi satin alima giivenilmistir.

Elektronik aligveris, miisterilere faydali ve hazsal deger sunar. Bir internet sitesinin
interaktifliligi, zaman ve emegin faydali degerini sunan, risk alan ve daha iyi alternatif
bulmanin olasiligin arttiran olarak gortiliir. Goriintii etkilesim teknolojisinin daha ytiksek
seviyesinin faydali degeri etkiyecegini amaglanmaktadir. Ciinkii bu riski azaltip daha iyi
dretim alternatifi iiretmeye yardimci olan {irlin kombinasyonlarinin gergek viicutta

denenmesi siiresince zaman ve ¢aba korunmasini arttirir.

Tekstilde moda kavrami her gecen giin daha fazla 6nem kazanmakta, hizla degisen moda
akimlar tekstil sanayisini daha hizli ¢alismaya zorlamaktadir. Bir taraftan giysi modelleri
hizla tiiketilip degisirken bir taraftan da insanlar kisiye 6zel iriinlere yonelerek farklilik

arayisina girmektedirler. (Dayik ve Beypazar, 2012)

Dayik ve Beypazar (2012) yilinda yaptiklar tiibitak projesinde ise sanal terzilik iizerine bir
program yazmiglardir ve bu program sayesinde hem pratik sekilde ve ¢ok sayida giysi
35



tasarim1 yapabilmeyi, hem de interaktif sekilde calisarak kisiye Ozel giysi tasarimi
olusturmay1 amaglamislardir. Bu projede genetik algoritmalarin ¢aligma prensibine dayanan
bir bluz tasarim programi hazirlamiglardir. Bu programda, bluzun 3 unsurdan olustugu kabul
edilmis ve bu unsurlardan olusan bir havuz olusturulmustur. Program, bu havuz igerisinden
rastgele se¢ilen unsurlarin birlesmesi ile olusan bluz tasarimlarini kullanicilara sunmakta ve
bu tasarimlar iizerinde begenilerini isaretlemeleri istenmektedir. Program, kullanicilarin
isaretlemelerini temel alarak onlarin zevkine en yakin bluz tasarimlarini olusturup tekrar
kullanictya sunmaktadir. Bu dongii, kullanict nihai bluzu se¢ene kadar devam etmektedir.
Bu sekilde her kullanici i¢in bir bluz tasarimi, kisa slirede ve kullanicinin se¢imi

dogrultusunda olusturulmaktadir.

001111 010000 010001

Sekil 9. Belirlenen yaka modelleri. ‘‘Interaktif genetik algoritma ile kisiye 6zel moda
tasarimi’’, Dayik, M., & Beypazar, O., 2012, Tubitak projesi, Proje No: 111M423, Isparta.
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Sekil 9.1. Belirlenen kol modelleri. ‘:I'nteraktif genetik algoritma ile kigiye dzel moda
tasarmmi’’, Dayik, M., & Beypazar, O., 2012, Tubitak projesi, Proje No: 111M423, Isparta.

BEE

0000 0010
Sekil 9.2. Belirlenen bel modelleri. ‘."I'nteraktzf genetik algoritma ile kigiye 6zel moda
tasarimi’’, Dayik, M., & Beypazar, O., 2012, Tubitak projesi, Proje No: 111M423, Isparta.
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Sekil 9.3. Ornek bluz kodlamasu. *“Interaktif genetik algoritma ile kisiye ézel moda
tasarimy’’, Dayik, M., & Beypazar, O., 2012, Tubitak projesi, Proje No: 111M423, Isparta.

REMAINING BLOUSES : 1

Sekil 9.4. Ornek bluzun goriintiisii. ‘.‘.I'ntemktif genetik algoritma ile kigiye 6zel moda
tasarimi’’, Dayik, M., & Beypazar, O., 2012, Tubitak projesi, Proje No: 111M423, Isparta.

Son yillarda bireysel farkliliklart 6n plana ¢ikarmak ve kisiligi vurgulamak ihtiyact sosyal
acidan oldukga 6nemli olgulardir. Ilk goriiste kisiligi vurgulayan en dnemli &zellik siiphesiz
dis goriiniimdiir. D1 goriiniimiin en énemli unsuru giyim tarzidir. insanlar ve dzellikle
bayanlar giyim tarzlarini olusturup herkesten farkli olabilmek i¢in “marka” firmalarin
iriinlerini tercih etmektedir. Ama gilinlimiizde marka giyinmek bile, farklilagsmak ve 6zel
olabilmek i¢in yeterli olamamaktadir. “Ciinkii bugiin diinyanin 6nde gelen giyim markalarini
her kése basinda bulmak miimkiindiir. Dolayisiyla marka ¢ilginligindan da sikilan insanlar
artik kendi Ol¢iilerine uygun, kendi segtigi ayrintilarla dikilmis “butik tarzi giysiler” tercih
etmektedirler (Dayik ve Beypazar, 2012).
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Bu caligmalar sonucunda internet iizerinden yapilan hazir giyim aligverislerinde miisteri
memnuniyeti ve iiriin geri doniisiimiinii minimuma indirimek baslica ana hedefler arasinda
diigtintilebilir. Yine ayni sekilde ii¢ boyutlu arayiizle kisiye 0zel tasarim gergeklestiren
internet terziligine ve e-ticaretin hazir giyim sektoriindeki gelisimine bu program sayesinde

yeni bir bakis agis1 getirilebilir.

u UYE GIRISI YENI UYELIK A ANASAYFA
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Sekil 10. Internet terziciligine rnek. www.makassende.com sayfasindan erisilmistir.

Tasarlanan {i¢ boyutlu arayiizde miisterinin tamamen se¢im tercihi dogrultusunda elbise,
etek, bluz, kadin ve erkek gomlegi olmak {izere kumas yapisindan modeline ve renk
secenegine kadar bir¢ok alternatifle miisteriye kendi giysisini tasarlama duygusu elektronik
ticarete yeni bir bakis agis1 getirmekte ve bu da internet terziciliginin baglica 6rneklerinden

birini olusturmaktadir.

2.4.3. Elektronik Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Tiiketiciler agisindan her iki tarafa da (tiiketiciler ve isletmeler) avantaj ve dezavantajlar
saglamaktadir. Dezavantajlar1 her iki taraf icin genellikle ayn1 olsa da, avantajlar agisindan
farkliliklar mevcuttur. Oncelikli olarak tiiketiciler agisindan avantajlarin1 degerlendirecek

olursak;
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e Internetin yayginlasmakta ve cep telefonlarimizin igine kadar girmis oldugu
giinimiizde artik tiiketicilerin aligveris yapmasi i¢in her yerden erisim imkani
bulunmakta ve bu geligsmeler e-ticaretin kolay yapilmasini saglamaktadir.

e (Odeme imkanlarmin fazlaligi, magazaya gidip iiriinii incelemek gibi zahmetlerin
giderilmesi, ayrica satici ile yiiz yiize yapilacak fiyat pazarliklarinin internet sitesi
lizerinden yapilabiliyor olmasi, tiiketicilere e-ticaret ilizerinden rahat bir alisveris
imkan1 sunmaktadir.

e Satin alinacak iiriine iligkin desteklenen resim, videolar ile tiiketicinin aklinda soru
isareti kalmayacak sekilde sayfalar hazirlanmasi ve gerekirse isletme ile iletisime
gecebilme yetenegi ile e-ticaretin hiz ve interaktiflik 6zelliginden s6z edilmektedir.
Ayrica bu ilanlarda belirtilen teslimat siireleri ile tiiketiciler, bulunduklar1 lokasyona
gore siparislerinin kargo durumunu da takip etmektedirler.

o Tiiketiciler i¢in e-ticaretin en onemli avantajlarindan biri de talep etmis olduklari
iriinii farkl igletmelerden fiyat, beden, renk gibi 6zelliklerini kiyaslama imkanidir.
Tiiketiciler bu bilgilere e-ticaret sayesinde hizlica ulasabilmektedirler. (Ergetin,
2015, s.9).

E-ticaretin bu temel avantajlarinin yani sira tiiketicilere 7/24 aligveris imkani sunarak,
tilketicilerin ~ yogunluklarindan aligverise zaman ayiramama durumunu ortadan
kaldirmaktadir. Bir diger avantaji ise, tiiketiciler bulunduklari lokasyonda olmayan {irtinleri
farkli lokasyondan tedarik edip, sahip olabilme imkanina sahiptirler. Bu 6zelligiyle de e-
ticaret sinirlar1 tamamen ortadan kaldirmaktadir. Tiiketiciler e-ticaret sayesinde kullanmig
olduklar1 tirlinleri bagka tiiketiciler ile paylasarak bunlari satabilir ve satin alabilmektedirler.
Ayrica bir¢ok indirim ve kampanyadan haberdar olarak, daha ekonomik alisveris imkan

bulmaktadirlar (Subasi, 2012).
E-ticaretin isletmeler agisindan avantajlarini degerlendirecek olursak;

o Isletmeler yiiksek bedeller ddeyerek, daha cok miisteri kitlesine hitap eden
perakende diikkanlarin1 terk ederek, daha ucuz maliyetli diikkanlar1 tercih
etmektedirler. Ciinkii e-ticaret sayesinde sinirlar ortadan kalkmig ve her tiiketiciye
ulagim imkan1 saglanmaktadir. Dolayisiyla e-ticaretle diger saticilara gore avantaj

saglanmaktadir.
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e Isletmeler e-ticarete uygun altyapilarini olusturarak, zaman ve hiz acisindan da
tasarruf saglamaktadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarina aninda cevap vererek, iiriinlerin
fiyat ve stok bilgilerini hizli bir sekilde giincelleme imkanina sahiptirler.

e E-ticaret isletmeler igin en kolay miisteri toplama havuzudur. Isletmeler bu sayede
yeni miisteriler kazanmakta, bu miisterilerin 6nceki aligveris deneyimlerine gore
kampanyalar diizenlemekte ve yine miisterilerin istek ve ihtiyaglarina goére hizli
¢Oziimler tiretmektedirler.

e Ayrica isletmeler e-ticaret sitelerinin ziyaretci trafigine veritabanlari yardimiyla
erismekte, diizenlemis olduklar1 kampanyalarin sonuglarini da interaktif olarak
gozlemlemektedirler. (Ergetin, 2015, s. 10).

E-ticaretin Avantajlar
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Sekil 11. E-ticaretin avantajlari. http://www.ayserbilgisayar.com/paketler/e-ticaret 26.0
sayfasindan erisilmistir.

E-ticaretin isletmeler ve tiiketiciler agisindan avantajlarinin yani sira bazi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Bunlarin en baginda giivenlik sorunu gelmektedir. Tiiketiciler kredi kartlari
ile aligveris yapabilmekle birlikte, giivenlik protokollerine uygun olmayan sitelerden
aligveris yaptiklart zaman kartlar1 kopyalanabilmektedir. Ayrica giivenli olmayan sitelerde
kredi kart1 bilgileri tiglincii sahislarin eline gecebilir ve daha sonra zarara ugrayabilirler.
Isletmeler ve tiiketiciler i¢in bir diger sorun da iiriin transfer maliyetlerinin artmasidir.
Tiiketiciler igin diger bir dezavantaji ise iiriine hemen sahip olunamamasidir. Kargonun hizli

gonderimi talep edildiginde ise kargo iicreti daha da yiikselebilmektedir.

Toplumsal etkileri acisindan e-ticaret, teknolojinin gelismesiyle isletmelerin kaynak

maliyetlerinin azalmasi gibi pozitif etkilerinin yaninda, isgiicii ihtiyacini azalttif1 igin
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vasifsiz is¢iler bu nedenle isten ¢ikartilabilmektedir. Son olarak e-ticaret hacminin her gegen
giin biiyiimesiyle birlikte bir takim yasal zorunluluklar getirmekte ve bu zorunluluklarin
yiiriirliige gegmesinde zorluklar yaganmaktadir. Aldatic1 reklam, haksiz rekabet, elektronik
sozlesmeler imza ve sifreleme sorunlari, vergi ve denetim incelemeleri agisindan da

isletmeler, tiiketiciler ve devlet agisindan problemler olusmaktadir. (Ergetin, 2015, s. 10).

Elektronik ticarette bir diger dezavantajlardan biri ise tiriiniin internet sitesinde gosterilenden
cok daha farkli olarak miisteriye ulagsmasidir. Miisteriye gonderilen ikinci kalite {iriin,
yaniltict renk, beden ve kumas yapist ve giysiyi fotograf diizenleme yazilimi (photoshop)
kullanilarak kusursuz bir goriintiiyle miisterinin yanilmasina bu da elektronik ticarete karsi

giiven duygusunun sarsilmasina sebep olmaktadir.

Sekil 12 .Miisteriye ikinci kalite iiriin gonderimi 1.
http://www.balkopugutasarim.com/2015/12/internet-alsveriszedeler.html#.VrIA4Mtf31U
sayfasindan erisilmistir.
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http://lwlink3.linkwithin.com/api/click?format=go&jsonp=vglnk_14630477241529&key=172579b97fa4d5e8c1a3c2918a03e499&libId=io44trbp01012xfz000DA9x7759rwwno6&loc=http://www.balkopugutasarim.com/2015/12/internet-alsveriszedeler.html#.VzRWCFhf3IV&v=1&out=http://3.bp.blogspot.com/-l7FCYZBPMs8/VnVKqWPjKxI/AAAAAAAARPQ/nSo9Xrq4_Mg/s1600/4.jpg&title=Balk%C3%B6p%C3%BC%C4%9F%C3%BC Blog | Al%C4%B1%C5%9Fveri%C5%9F, Dekorasyon, Makyaj ve Moda Blogu&txt=<img src%3D"http://3.bp.blogspot.com/-l7FCYZBPMs8/VnVKqWPjKxI/AAAAAAAARPQ/nSo9Xrq4_Mg/s1600/4.jpg" border%3D"0">

Sekil 12.1. Miisteriye ikinci kalite tiriin gonderimi 2.
http://www.balkopugutasarim.com/2015/12/internet-alsveriszedeler.html#.VrIA4Mtf31U
sayfasindan erisilmistir.

' ~
Sekil 12.2.Yaniltict renk drnegi. http://www.internethaber.com/bu-elbise-ne-renk-isin-sirri-
cozuldu-770565h.htm sayfasindan erigilmistir.
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http://lwlink3.linkwithin.com/api/click?format=go&jsonp=vglnk_145588842722813&key=172579b97fa4d5e8c1a3c2918a03e499&libId=iktq9w1i01012xfz000DA1u8uejlk2ddr5&loc=http://www.balkopugutasarim.com/2015/12/internet-alsveriszedeler.html#.VscXdstf3IV&v=1&out=http://3.bp.blogspot.com/-lLQZB6RP848/VnVKpstfNbI/AAAAAAAAROw/dwJPayhegGQ/s1600/12.jpg&title=Balk%C3%B6p%C3%BC%C4%9F%C3%BC Blog | Al%C4%B1%C5%9Fveri%C5%9F, Dekorasyon, Makyaj ve Moda Blogu&txt=<img src%3D"http://3.bp.blogspot.com/-lLQZB6RP848/VnVKpstfNbI/AAAAAAAAROw/dwJPayhegGQ/s1600/12.jpg" border%3D"0">

Bu nedenle isletmeler ve tiiketiciler, internet lizerinden yapacaklari bu ticarete konu olan mal
ya da hizmet transferinden dogabilecek avantaj ve dezavantajlarin farklinda olmalidirlar

(Ergetin, 2015, s. 10).

2.4.4. E-Ticarette Geri Bildirim Dongiisii

E-ticaretin miisteri memnuniyeti acisindan en degerli yonlerinden biri, bir geri bildirim
dongiisiiniin parcasi olmasi ve bunu desteklemesidir. Bu geri bildirim dongiisii ile 6nemli
sayilan sosyal konugmalarin iirlin ve hizmetlerin miisteri memnuniyetini nasil ve ne oranda
etkileyebilecegi Ogrenilebilir. E-ticaret araglarinin geri bildirim dongiisii ile satin alma
stirecinde nasil bir rol oynadigina odaklanmak gerekmektedir. Basitge e-ticaret geri bildirim
dongiisti, bir satin alma karar1 verilecegi zaman, satin alma hunisinde diisiinme agamasinda
olan potansiyel miisterinin kullanmasi i¢in mevcut miisterilerin satin alma sonrasi
deneyimleriyle beslenmektedir. Geleneksel medya perspektifiyle klasik satin alma hunisi,
fark etme, diisiinme ve satin alma olmak {izere li¢ asamadan olusan, potansiyel miisterilerin
satiga yonlenmesi amacina yardimci olan bir yol olarak tanimlanabilir. Sekil 6’de klasik satin
alma hunisi (Sekil 6A ile belirtilerek) ve e-ticaret geri bildirim dongisii (Sekil 6B ile

belirtilerek) gosterilmektedir.

Jekil 13. Klasik satin alma hunisi ve e-ticaret geri bildirim dongiisii. “‘Sosyal medyanin
miisteri memnuniyetine etkisi’’, Adigiizel, 1., 2012, e-MBA Bitirme Projesi, Istk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.
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Klasik satinalma hunisi iizerinde sosyal medyanin etkisi s6z konusudur. Diigiinme asamasi
stirecinde tliketici odakli tiretimde medyanin etkisinin hesaba katilmasi gerekmektedir.
Ciinkii satinalma hunisinin soyal web ile birlesen modern sunumu, bir sonraki aligveris
yapacak mevcut miisteriler i¢in liretilen deneyimsel verinin geri doniisiimiinii saglayan agik
bir modeldir. Satin alma hunisinde satig sonrasi memnuniyeti gosteren geri bildirim dongiisii,
e-ticaret uygulamasi i¢in 6nemlidir. E-ticaret, geri bildirim dongiisiinde satin alma siirecinde

yasanan memnuniyet durumunun paylasilmasini saglamaktadir (Adigiizel, 2012, s. 11-13).

Ancak, e-ticarette onemli kaynaklar ve hakli yatirimlar sosyal medyanin mali degerini
ol¢mektedir. Sezgisel olarak, miisteri kararlar1 firmanin alt satirinda ve 6zkaynak degeri
stiriicii gelismeler ile etkin, sosyal medya platformlar1 geleneksel medyadan tiiketici
kararlarina uygun ve elde edilemez olan bilgileri ortaya koymaktadir. Daha da 6nemlisi,
elektronik ticaretin icerigi hizla glincellenir ve dniimiizdeki diger kaynaklardan yatirimcilara
ilk elden bilgi veren, benzeri gériilmemis bir hizda viral yayilir. Boylece, sosyal medya
icerigi firmanin Urlin ve marka performansinin zamaninda degerlendirilmesini saglar. Bu
anlamda, e-ticaretin Olglimlerini yatirnmcilar firmanin miisteri duygulari ve marka
performansini izlemek degil, ayn1 zamanda gelecekteki is degerini tahmin etmye izin
verebilir. E-ticaret firmalart gelecekteki performanslart hakkinda en giincel bilgileri
yatirimcilara donatmak olabilir, ¢iinkii firma hisse senedi degerinin lider gostergesi olarak

hizmet edebilir (Luo, Zhang, Duan, 2012)

2.4.5. Tlgili Arastirmalar
Konu ile ilgili 6rnek ¢calismalar asagidaki gibidir;

Inan ve Dogan (2006) calismalari ile, isletmelerin miisterileri ile iletisimi ne &lciide
onemsedikleri, karsilikli iletisim sonucunda elde edilen bildirimlerin pazarlama kararlar1 ve
isletme markalar1 iizerinde etkisi olup olmadigim1 Glgmislerdir. Calismalar1 referans
almarak, en biiyiik 500 sanayi sirketi arastirmanin ana kiitlesini olusturmustur.
Calismalarinda anket formlar1 hazirlanmis ve ankette yer alan sorular sirket web sitesiyle
ilgili oldugu igin, sirketlerin web sitelerinin olmasi esas teskil etmistir. Ancak, sitenin
olmamasi, sitenin yapim asamasinda olmasi gibi ¢esitli nedenlerden dolayr ana kiitleyi
olusturan firmalarin tiimiiniin web sitesine ulasamamiglardir. Web sitesine ulagilan firma
sayist ise 385°tir. Gergeklestirdikleri bu ¢aligmada Tiirkiye nin en biiyiik 500 isletmesinin

misterileri ile iletisimi ne Olglide 6nemsedikleri, karsilikli iletisim sonucunda elde edilen
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geri bildirimlerin pazarlama kararlar1 ve markalari iizerindeki etkisi olup olmadigini

belirlemeye ¢alismislardir.

Demirkan (2006) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; tekstil ve hazir giyim endiistrisi i¢in yeni
pazarlama tekniklerinin Onemini incelemis; yeni pazarlama yontemlerinden elektronik
ticaret yoluyla iirlin pazarlama ile ilgili bilgiler toplamig, mevcut ornekleri analiz etmis ve
Tiirkiye’de tekstil sektdriine uygulanabilirligini arastirmistir. Tiiketicilerin elektronik ticaret
yoluyla hazir giyim iirlinlerini internet iizerinden alma egilimlerinin saptanabilmesi ve
tilkketicilerin bu konudaki diisiincelerinin belirlenebilmesi amaciyla anket ¢alismasi
diizenlenerek 325 6rnek tizerinde uygulamistir. Diger taraftan hazir giyim markalar1 bulunan
tekstil firmalarinin elektronik ticarete gecis ile ilgili diisiincelerinin alinmasi i¢in de diger bir
anket ¢aligmasi diizenlenerek, 18 firma yoneticisinin yanitlar1 alinmistir. Firmalarin agirlikli
olarak diislinceleri, “miisterilerin elektronik ticarete hazir olmamalari”dir, ancak diger
taraftan internet aligveris sitelerini ziyaret eden ve ¢ok siklikla olmasa da internet tizerinden
aligveris gerceklestiren biiyiik bir tiikketici kesimi bulunmustur. Bu kesim, internet {izerinden
aligveris yapmaktan ¢ekinme sebebi olarak, “kredi kart1 ve kisisel bilgilerin korunmama

thtimali”’ni gostermislerdir.

Kirim (2007) yiiksek lisans tez ¢alismasini; internet kullanan tiiketicilerin internetle aligveris
yapma durumlarinin ve buna iligkin goriislerini belirlemek amaciyla planlamistir.
Arastirmasiin O6rneklemini T.C. Ziraat Bankasi Genel Midiirligi’nde e-mail adresi
bulunan 180 internet kullanicis1 olusturmustur. Arastirmasinda internet kullanicilarina e-
mail yoluyla ¢oktan se¢meli 27 ve 1 acik u¢lu sorudan olusan anket uygulamistir. Arastirma
sonucunda internet kullanan tiiketicilerin yaridan fazlasinin internet iizerinden aligveris
yaptigini, yapmayanlarin biiyiik bir kisminin ise yeterince giivenilir bulmadigi i¢in internet
iizerinden alisverisi diisiinmedigini tespit etmistir. Internet kullanicilar igerisinde 21-30
aras1 yas grubuna dahil internet kullanicilarinin %65,2’sinin, 41 ve {izeri yas grubuna dahil
internet kullanicilarinin ise sadece %13,3’linlin internet iizerinden aligveris yaptigim

belirlemistir.

Benli (2008) yiiksek lisans tez calismasini; Tiirkiye’nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde
degisen diinya pazarlarina uyum siireci konusunu arastirmis ve arastirmasinda tarama modeli
uygulanmistir. Tarama modeli kullanilirken alanla ilgili kaynaklarin degerlendirilmesi
yapilmis ve verilerin uygun olanlarinin se¢imi gizelgelerle gelistirilmistir. Soru ve sorunlara

yanit ya da ¢oziim olacak veriler toplanmis, ylizde ve frekanslar1 alinarak yan ve capraz
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tablolarda gosterilip 1iliskili olan tablolar elde edilerek karsilagtirmali yontemlerle
yorumlamistir. Sonug¢ olarak nitelikli isgiicliniin hazir giyim ve tekstilde gereksinimi

karsilayamamas1 sonucu tliretimde kalite diigmekte, isgiiciiniin verimi azalmaktadir.

Alagoz (2009) calismasinda iiriinlerin pazarlanmasinda olduk¢a ©nemli olan moda
faktoriiniin pazarlama kavramina nasil etki ettigini ele almistir. Moda ile pazarlama
arasindaki iligki incenlemis ve Karaman ilinde bir uygulama ile, demografik 6zelliklere gore
modanin tiikketim aliskanliklar1 {izerine etkisi Olg¢lilmeye calisilmistir. Arastirmanin
orneklemi ise, tesadiifi 6rnekleme yoluyla secilen 153 i erkek ve 197’si kadin olmak {izere
toplam 350 tiiketiciden olusmaktadir. Calismanin sonucundan hareketle modaya bagli olarak
tilketicilerin satin alma karar siireglerinde, cinsiyet degiskeninin bu konuda en ayirt edici
faktor oldugunu sdylemistir. Kadin ve erkek tiiketicilerin bir¢cok konuda modaya bakis
acilar1 ve buna bagli olarak satin alma davraniglar1 oldukga farklilik géstermistir. Genellikle
kadin tiiketicilerin bir¢ok {iriin grubunda modaya daha bagli olduklar: diisiiniilecek olursa,
pazarlama yoneticileri ve uygulayicilarinin pazarlama stratejilerini olustururken daha ¢ok
kadin tiiketicileri dikkate almalar1 gerektigi goriilmiistiir. Yas ve gelir seviyesi de modanin
yorumlanmasinda ve buna bagli tiikketim aligkanliklarinda 6nemli birer degisken olarak

kendini gostermigse de cinsiyet degiskeni bu konuda temel ¢ikis noktasi olmustur.

Smith, Howard ve Johnston (2010) Kendini Resmin Igine Koyma: Sanal model
teknolojisinin ¢evrimi¢i aligveris olarak kullanan tiiketicileri degerlendirirken fikirleri
incelemek i¢in, katilimcilarin {riinleri ¢evrimigi olarak Virtual Model ya da daha basit
kataloglar kullanarak inceleyebildikleri kontrollii bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Ozellikle,
katilimcilar Virtual Model sistemlerini kullanarak dort ayri iirlinii degerlendirerek Lands’
End ve Eyeglasses.com’u kullanmiglardir. Kullanim sirasinda, her katilimer; tiriine karsi
degerlendiren tavirlar hakkinda sorular1 igermektedir. Alinan cevaplar nicel bilgi
saglayabilmek icin bir anketle tamamlanmistir. Bu 06l¢iim, her gosterimden gelen {iriin
degerlendirme sonuglariin; kisisel degerin her tipinin bagh oldugu kuramlastirdigimiz
onem arayan farkli bilgilerden etkilenip etkilenmedigini degerlendirmemize izin verdi.
Aragtirma verileri, motivasyon ve davranislart arastiran bilgilerin genis kapsamli
degerlendirmesine izin vermek i¢in her degerlendirme siiresince sozlii cevaplarin kayitlar
ile tamamlandi. E-magaza web sayfalarin1 kullanmamiz metodolojik olarak 6nemlidir ¢iinkii
bu, ticari sistemlerin temsilinin olmadigi her Oneriye karsi cikar. Deneyde; gelisim,

test(sinama) ve birgok e-magaza igin ¢alisan profesyonel programcilarin bakim ¢abalarindan
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yararlanmigtir. Bizim yaklasgimimiz ayni zamanda 6zgiindiir: metodlart birlestirmesi ve
deneylerde canli e-magazalarin kullanimi alisilmisin disindadir, tipki sadece teknoloji
etkilerinden ziyade miisteriye daha c¢ok odaklanmamiz gibi. Sonuglar; degerlendirici
tutumun son kullanic1 algilamasi iizerinde giliclii 1limlastirict bir etkisinin oldugunu
belirtmektedir. Ozellikle iiriinlere kars1 deger-gdsteren, deger veren tutumu olan insanlar,
Virtual Model’in yardimiyla birlikte degerlendirirken o {riin hakkinda daha bilgili
hissetmislerdir. Buna karsilik, faydali degerlendirme tutumu olan insanlar katalog-stil
arayiizi ile degerlendirirken kendilerini bilgili hissetmislerdir. Katilimcilarin bilgili
hissettikleri boyut; aligveris aktivitesi i¢in ¢evrimici magazalarin farkedilen faydasindan
etkilenmektedir. Bununla birlikte bu bulgular; miisterilere magazaya karsi tutumun tiriinlerin
etkisini degerlendirmek i¢in yardim etmesine ragmen, boyle bir destek saglamak medya
pahaliligr ve interaktiflilik diisiiniildiigiinde kolay olmamaktadir. Bunun yerine miisteri
ihtiyaglariin etkili destegi, her miisterinin iiriine kars1 tutundugu tavrin seklini anlamayi, bu
tutumu verirken kullandiklar1 degerlendirme siirecini ve bu degerlendirme siirecine uygun

bilgiyi teslim etmeyi icermektedir.

Ayden ve Demir (2011) yerel tiiketicilerin elektronik ticarete bakis agilarini, kullanma
sikliklarin1 ve tercihlerini ortaya koyarak e-ticaretin gelisimi ve yayginlasmasi konusunu
arastirmiglardir. Aragtirma alanint  Elazig il merkezinde tcretli c¢alisan Kisiler
olusturmaktadir. Arastirma alaninin genisligi dolayisiyla belirlenen alandan Firat
Universitesi c¢alisanlar1 drneklem olarak segilmislerdir. Firat Universitesi personelleri
arasindan farkli ticret ve idari diizeylerde ¢alisanlar tespit edilerek bunlardan 250 kisiye
hazirlanmis olan anket formlar1 sunulmus ve cevaplanan anket formlarindan,
degerlendirmeye uygun bulunan 155 tanesi incelemeye almiglardir. Calismalarinda Elazig
bolgesinde ticretli olarak calisanlarin e-ticareti tercih etme derecelerini ve olumlu veya
olumsuz tercihlerinin altinda yatan nedenleri belirlemeye calismislardir. Firat Universitesi
idari calisanlarindan 155 kisiye yaptiklar1 anket uygulamasi sonuglarina gore; 80
katilimemnin e-ticareti tercih etmedigini ve kullanmadigini, 75 katilimcinin ise e-ticareti
kullandigini tespit etmislerdir. E-ticareti tercih edenlerin daha ¢ok 1500 TL ve iizeri gelire
sahip, 26-35 yas araliginda ve Onlisans veya lisans egitimine sahip Kisilerden olustugu

gorilmiistiir.

Algiir ve Cengiz (2011) internet iizerinden aligveris yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve

fayda algilamalarini ortaya koymuslardir. Bu amagtan hareketle internet lizerinden alisveris
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yapan ve yapmayan Tiirk tliketicilerin demografik 6zellikleri, internet {izerinden aligveris
yapma davranisi ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir iligkinin var olup olmadigi
ve internet tlizerinden aligveris yapmayan Tirk tiiketicilerin aligveris yapma ihtimalini
arttiracak faktorlerin tespitine calismiglardir. Arastirma yontemi olarak anket yontemi
kullanmiglardir. Anket, Saydan’in (2008) arastirmasinda kullandigi soru formundan
derlenmistir. Sosyal paylasim sitesi facebook iizerinden Tiirk cevaplayicilara ulastirilan 704
anketten 696’s1 analize dahil etmislerdir. Arastirma sonucunda internet lizerinden alisveris
yapan ve yapmayan tiiketicilerin risk ve fayda algilamalarina iliskin 6nemli sonuclar elde
etmislerdir. Arastirmalarinda internet lizerinden aligveris deneyimini yasamis Tirk
tilketicilerin gen¢ ve egitimli bireylerden olustuklarini belirlemislerdir. Alana yonelik
yapilan bir¢ok caligmada demografik acidan elde edilen bu bulgulari dogrular nitelikte
sonuclar elde etmislerdir. Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu online Tiirk tiiketicilerin
yasadiklart aligveris deneyimlerine ragmen siirecin giivenirliliginden hala kusku duyduklari
tespit edilmistir. Internet iizerinden aligveris yapmayan Tiirk tiiketicilerin online aligveriste
algiladiklar1 Onemli riskler arasinda kredi kartt gilivenligi ve kimlik bilgilerinin
paylasilmasindan dolayr duyulan tedirginlik ilk siralarda yer almistir. Online Tiirk
tiiketicilerin algiladiklar1 en degerli avantajlar ise zaman tasarrufu ile binlerce ¢esit liriiniin

tilkketiciye sunulmasidir.

Gerlevik (2012) yiiksek lisans tez calismasinda; internet iizerinden aligverisin tiiketici
davranisi lizerindeki etkisini incelemis ve internet kullanan tiiketicilerin internet iizerinden
aligveris yapma durumlar1 ve tiiketicilerin internet tizerinden alisverige iliskin goriislerini
analiz etmistir. Tiiketici davraniglar1 iizerinde etkili olabilecek faktorleri ortaya koymaya

caligmis ve arastirmanin y1gini Antalya’da internet iizerinden aligveris yapan 15-39 yas

aras1 Master, Univeriste, lise mezunu ve 8grenci olup ¢ogunluguda kamu ve 6zel sektorde
caligmakta geriye kalanlar ise 6grenci ya da KPSS’ ye hazirlanan kisileri kapsamaktadir.
Rassal olarak secilen 200 kisiye anket uygulanmistir. Aragtirmasinin sonucunda internet

iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarinin farklilik gosterdigini belirlemistir.

Dayik ve Beypazar (2012) Tubitak tarafindan desteklenen projelerinde hem pratik sekilde
ve ¢ok sayida giysi tasarimi yapabilecek, hem de interaktif sekilde ¢alisarak kisiye 6zel giysi
tasarim1 yapabilecek bir program olusturmayir amaglamiglardir. Az sayida veri girerek,
oldukca fazla sayida degisik bluz elde edilebilmektedirler. Kullanicilar ¢cok sayida bluz
icinden, hepsine teker teker bakmaya gerek kalmadan pratik sekilde sec¢im
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yapilabilmektedirler. Kullanicilarin kendi segimlerini yapmalari, hedeflenen interaktiviteyi
saglamaktadir ve kullanicilara kendilerine 6zel bir se¢im yaptiklarini hissettirmektedir. Bu
sekilde de bluz tasarimlarinin "kisiye 6zel olmasi" saglanmistir. Program mevcut verileri ile
olduk¢a hizli sekilde sonu¢ vermekte ve kullanici se¢imini ¢ok kisa zaman igerisinde
yapabilmektedir. Ayni sekilde iiretici kisi adina da oldukga pratik oldugu goriilmektedir.
Programin yazilim asamasindan sonra, iireticinin yapmasi gereken sadece baslangig
popiilasyonu i¢in gerekli verileri girmektir. Programda 38 adet veri ile 1050 degisik bluzun
otomatik olarak olusturuldugu goriilmektedir. Programin kullaniciya sunulan araylizii
oldukga basit sekilde hazirlanmistir. Bu sayede kullanicilarin herhangi bir bilgisayar bilgisi
ya da tekstil bilgisi olmasa dahi, programi kolay sekilde kullanabilmislerdir.

Miiriitsoy (2013) yiiksek lisans tez ¢aligmasinda; Nigde Universitesi Akademik ve Idari
Personelinin internet iizerinden satin alma davramislarinin ve davranis farkliliklarinin
tespitine yonelik yapmis oldugu anket calismasi 305 kisiye uygulanmis ve 294 gecerli ankete
ulagmistir. Tiketicilerin internet {izerinden aligveris yapmalarinin sosyo-ekonomik
faktorlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarin1 incelemek, tiiketicilerin internet lizerinden aligveris yaparken karsilastiklar:
sorunlar1 tespit etmek, internet lizerinden alisveristen kaginma ve risk yargilart hakkinda
tilkketicilerin goriislerini belirlemeye calismistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan bulgular
1s181nda tiiketicilerin en ¢ok aligveris yaptig1 iirlinler olarak elektronik esya, giyim esyalari

ve cd, dvd, kitap, dergi oldugunu tespit etmistir.

Giiltas (2014) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; internet iizerinden aligverislerde tiiketici satin
alma davranmisini etkileyen faktorleri incelemistir. Tiiketicilerin internetten aligveris
yaparken gosterdikleri tutum ve davraniglarin hangi faktorlerden etkilendigini tespit etmis,
tilkketici davranislar1 ve internetten aligveris konularini iglemistir. Ayrica Malatya ilinde
bulunan bir kamu kurumunun calisanlar1 iizerinde anket yontemi ile aragtirma yapmistir.
Arastirma bulgularinda; Malatya Adliyesi’nde ¢alisan 531 kamu personeli igerisinden izinli
ve ulasilamayanlar haricinde 402 calisana yiiz yiize goriisme yontemi ile yazili se¢meli
seklinde anket uygulamistir. Malatya ilindeki kamu calisan tiiketiciler iizerinde yapilan bu
arastirma ile giiniimiizde giiven duygusunun internetten aligveris yapmama nedenleri

icerisinde halen en 6nemli faktorlerden biri oldugunu gézlemlemistir

Atilgan (2015) yiiksek lisans tez ¢alismasinda; hizli moda kavramim iiretici ve tiiketici

acisindan degerlendirmis; iki taraf agisindan hizli moda kavraminin nasil algilandigi, avantaj
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ve dezavantajlari, memnuniyet ve uygulanabilirlik diizeyini incelemistir. Ankara ilinde
faaliyet gosteren kiiciik ve orta 6lgekli giyim firmalari arasindan random yontemi ile segilen,
hizli modaya uygun iretim yapan 30 isletme ve 670 tiiketici Orneklem grubunu
olusturmustur. Arastirmanin {ireticiler ile ilgili sonuclarinda; isletmelerin ¢alisma yillarina
bagli olarak hizlt moda akimina uyum saglama siireclerinin paralellik gosterdigi ve 11 yildan
fazla ge¢cmisi olan isletmelerin hizli modaya daha yatkin olduklari siire¢ ilerledik¢e bu
yatkinligin arttifim1  gézlemlemistir. Arastirmanin tiiketiciler ile ilgili sonuglarinda;
tiikketicilerin hizli modaya verdigi 6nemin cinsiyete, yasa, egitime ve meslek durumlarina

bagli olarak anlamli farkliliklar gosterdigi sonucuna ulagmaistir.
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BOLUM 3

YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin yontemi, evreni ve 6rneklemi agiklanarak, veri toplama araglarinin
hazirlanmasina iligkin bilgiler ile verilerin toplanmasinda ve analizinde uygulanan
istatistiklere yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde iireticiler ve tiiketiciler agisindan
kullanim durumunu belirlemek ve karsilagilan problemleri tespit etmek amaciyla tarama
modeline dayali betimsel arastirma yontemi kullanilmigtir. Tarama modeli, ge¢cmiste olmus
veya halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemek, degiskenler arasindaki
iliskileri karsilastirmak ve belli bir zaman diliminde veri toplamaya dayali bir arastirma
yaklagimidir (Karasar, 2000). “Betimsel (survey) arastirmalar kullanilan tekniklere gore;

anket survey, miilakat survey, gézlem survey seklinde siniflandirilmaktadir” (Kaptan, 1995).

Bu arastirmada elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde iireticiler ve tiiketiciler tarafindan
kullanim durumlar1 ve yasanilan problemler anket (survey) teknigi ile tespit edilmeye

calisilmistir.

3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin 6nemli siireglerinden biri evreni temsil edebilecek ornekleme ve drneklem
biliyiikliigline karar verebilmektir. Arastirma deseni, incelenecek degisken sayisi,
uygulanacak analiz teknikleri, aragtirmanin siiresi, arastirma igin ayrilan kaynak gibi
degiskenler 6rneklem biiytlikliigiinii belirlerken dikkat edilmesi gereken hususlar olarak

belirtilmektedir.
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Aragtirmanin evrenini Kolay ulasilabilir olmasi bakimindan elektronik ticareti kullanarak
giysi satis1 yapan iiretici firma - araci kurumlar ve istanbul, Ankara, Sakarya illerinde
yasamakta olan internet araciligiyla giysi satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise tesadiifi 6rneklem yontemi ile tespit edilen tiretici firma - arac1 kurumlar ve
internet araciligryla giysi satin alan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem grubunda bulunan
internet iizerinden giysi satis1 yapan firmalara 30 anket uygulanmis ancak 10 anket formunun
geri doniisii ve gegerliligi saglanabilmistir. Internet iizerinden giysi satin alan tiiketicilere ise

350 anket uygulanmis olup, 311 anket formunun geri dontisti ve gegerliligi saglanabilmistir.

Tesadiifi 6rneklem yontemi ile tespit edilen 10 dretici firma — araci kurumlara internet
iizerinden (e-posta yolu ile) anket (survey) teknigi uygulanmistir. Tesadiifi 6rneklem
yontemi ile tespit edilen internet aracihigiyla giysi satin alan 311 tiiketiciye de konu

aciklanarak yiizyiize goriisme teknigi ile anketler uygulanmistir.
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3.2.1. internet Uzerinden Giysi Ahsverisi Yapan Tiiketicilerin Demografik
Ozellikleri

Arastirma kapsaminda goriisleri alman 311 orneklemin demografik o6zelliklerine ait

frekans(n) ve ylizde(%) degerleri tablo 1 de verilmistir.

Tablo 1.
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Segenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Erkek 72 23,2%
Kadin 239 76,8%
Cinsiyet Toplam 311 100,0%
20 yas alt1 42 13,5%
21-30 yas 145 46,6%
31-40 yas 83 26,7%
41 yas lizeri 41 13,2%
Yas Toplam 311 100,0%
Ilkégretim Mezunu 10 3,2%
Lise ve Dengi Okul 58 18,6%
Yiiksekokul 52 16,7%
Universite 176 56,6%
Yiiksek Lisans veya Doktora 15 4 8%
Egitim Durumu Toplam 311 100,0%
Ogrenci 118 37,9%
Isci 34 10,9%
Memur 75 24,1%
Emekli 4 1,3%
Issiz 11 3,5%
Ev Hanimi 36 11,6%
Diger 33 10,6%
Meslek Toplam 311 100,0%

3.3.Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmada veri toplama teknigi olarak elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde
tireticiler ve tiiketiciler agisindan kullanim durumunu belirlemek amaciyla arastirmaci

tarafindan hazirlanan anket formlar1 kullanilmistir. Anket hazirlama asamasinda ilgili
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literatiir taramasi ve ulusal basindaki yayinlar incelenerek hazirlanan anket sorulari, konu ile
ilgili uzmanlarin goriisleri alinarak diizenlenmistir. Ankette elektronik ticaretin hazir giyim
sektoriinde kullanim durumunu belirlemek amaciyla internet iizerinden giysi satin alan ve

satis1 yapan kisi ve firmalarin karsilastiklar1 problemlerin;

1. Elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde kullanim durumu,

2. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin tercih ettigi giysi ¢esitleri, kumas ve model
ozellikleri,

3. Elektronik ticareti kullanan giyim sektoriindeki tiiketicilerin karsilastiklarr problemler
hatali dikim, hatali kalip, beden (viicuda uyum) problemi, aldatici ve yaniltici renkler,
defolu iiriin gonderimi, degisim sorunu, goriinenden farkli tiriin gonderimi, ikinci kalite
{iriin gonderimi, kullanilmis ve lekeli {iriin génderimi olmustur. Uretici firma- araci
kurumlarin karsilastiklari problemler ise, tirtinii kullandiktan sonra degistirme istegi,
ticret iadesi istegi, kapida 6demeli satislarda kargonun firmaya geri donmesi, beden
(viicuda) uyum problemi olarak tespit edilmis beden standardizasyonun kullanilmama
durumunun nedenleri olarak incelenmesinin uygun olacagi kanaatine varilmistir.

4. Hazir giyim sanayi iretici firmalarin karsilagilan problemler karsisinda almis oldugu
onlemler,

5. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin ve treticilerin bu konudaki beklentilerinin

incelenmesinin uygun olacag: kanatine varilmistir.

Hazirlanan anketlere internet iizerinden giysi satan tiretici firma - arac1 kurumlar ile internet
iizerinden giysi satin alan tiiketici gruplarina pilot uygulama yapilarak, son sekilleri

verilmistir.

Arastirmada hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren elektronik ticareti kullanarak giysi
satis1 yapan iretici firmalara ve internet lizerinden giysi satin alan tiiketicilere tarama
caligmasi yapilmistir. E-ticaret ve hazir giyim sektorii ile ilgili literatiir bilgileri arastirilarak,
iiretici ve tiiketicilerin goriisleri alinmak tizere anket formu gelistirilmistir. Hazirlanan anket
formunun gecerlilik ve giivenirlik ¢aligmalart yapilmistir. Anket formu arastirmaci
tarafindan olusturularak, ilgili uzman goriisleri alindiktan sonra arastirmaci tarafindan

orneklem grubuna uygulanmistir

Bu amagla internet lizerinden giysi satan iiretici firma - aract kurumlar ve internet {izerinden
giysi satin alan tiiketicilere iki farkli anket hazirlanmistir. Internet iizerinden giysi satin alan
tiiketicilere uygulanan anket formunda 1.boliimiinde demografik 6zellikleri ile ilgili sorular,
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2. boluimde ise tiiketicilerin hangi online erigim teknolojilerini kullanmakta olduklari, hangi
siklikla giysi aligverisi yaptiklari, internet tizerinden giysi aligverisini tercih etme nedenleri
ve giysi satin alirken etkilendikleri faktorler, tercih edilen giysilerin kumas ve model
ozellikleri, giyim aligverisinde yasanilan sorunlar, yasanilan sorunlarin ¢oziimiinde izlenilen
yol ve giyim aligverisindeki beklentilerini tespit etmek amaciyla ¢oktan segmeli sorulardan
olusmaktadir. internet iizerinden giysi satan firmalara uygulanmak {izere hazirlanan isletme
anket formlarinda ise kullanilmakta olan mevcut sistem, bu sistemde bulunmasini istedikleri
ozellikler ve yasadiklar1 problemleri tespit etmek amaciyla ¢oktan se¢gmeli sorular yer
almaktadir.

3.4 Verilerin Analizi

Arastirmanin genel amaci cergevesinde hazirlanan anket formlar1 ile toplanan veriler
bilgisayar ortamina aktarilarak, gerekli istatistiksel ¢oziimlemeler IBM SPSS 23,0 paket
programindan yararlanilarak yapilmistir. Orneklem grubuna uygulanacak olan anket
formlarindan elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilmistir. Veriler "SPSS" (Statistical
Package For Social Sciences) programinda analiz edilerek, istatistiksel islemler sonucunda
yiizde degerler hesaplanmis ve sonuglar tablolastirilarak sunulmustur. Her bir maddeye
iliskin internet lizerinden giysi satin alan tiiketiciler ile giysi satan {reticilerin goriislerini
belirlemek amaciyla say1 (f) ve ylizde (%) degerleri tespit edilmis ve tablolar halinde

sunularak yorumlanmustir.

Aragtirmada kullanilan bilgi toplama formu katilimcilarin internet kullanimi, internetten
giysi aligveris yapma durumlari, karsilagtiklari problemler ve genel olarak internetten giysi
aligverisi tizerine gorlslerini belirlemek iizere diizenlenmistir. Arastirma formu 10 {iretici-
araci firma, 311 tiikketiciye uygulanmis olup bunlarin %23,2’sini erkek, %76,8’ini kadinlar
olusturulmaktadir. Giivenirlilik analiz sonuglarinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriildiikten sonra, demografik istatistikler ve anket formundaki sorulara verilen cevap
istatistikleri sunulmustur. Sonu¢ boliimde ise internetten giysi aligverisi yapma ile ilgili
sorular i¢in demografik 6zelliklere bagli olarak farkliliklar analiz edilmistir. Farklilik
analizleri oncesinde normal dagilim testi uygulanmis olup, verilerin normal dagilmadig:
gozlendikten sonra hipotez testlerinde parametrik olmayan test yontemlerinde karar

kilinmastir.
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3.5. Giivenirlilik Analizi

Arastirma kapsaminda anket formu uygulanan tiiketiciler i¢in hesaplanan giivenirlilik
katsayilar1 tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2.
Giivenirlilik Istatistiklerine Iliskin Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Katsayr Analizleri

Cronbach’s Alpha
Bolim Madde Sayisi Giivenirlilik Katsayisi
Internet iizerinden giysi
alisverislerinde tercih edilen
giysilerin kumas ve model 6zellikleri 110 0,624
Internet iizerinden giysi
aligveriglerinde yasanan sorunlar 10 0,741
Internet {izerinden yapilan giyim
aligverisleriyle ilgili goriisler 18 0,563

Tablo 2’deki Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayilari incelendiginde her {i¢ boliim iginde

giivenirliliklerin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda anket formu uygulanan 10 {dretici - araci firma i¢in hesaplanan

giivenirlilik katsayilar1 tablo 3 de verilmistir.

Tablo 3.
Giivenirlilik Istatistiklerine Iliskin Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Katsayr Analizleri
- Cronbach’s Alpha Giivenirlilik
Ol¢ek
Madde Say1si Katsayisi

Maaliyet agisindan tercih edilen
pazarlama yontemi ya da internet
tizerinden satisin firmaya sagladig 15

_ ) 0,627
avantajlar ve dezavantajlar

Tablo 3’deki Cronbach’s Alpha giivenirlilik katsayilar1 incelendiginde giivenirliliklerin
kabul edilebilir diizeyde oldugu goériilmektedir.
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BOLUM 4

BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde arastirmanin genel amact dogrultusunda cevap aranan sorulara iliskin toplanan
veriler, istatistiksel olarak ¢oziimlenerek, sonuglar yorumlanmigtir. Arastirmada elektronik
ticaretin hazir giyim sektoriinde tireticiler ve tiiketiciler agisindan kullanim durumunu tespit

ederek, ¢oziim Onerileri getirilmesi amaglanmaistir.

Elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde {ireticiler ve tiiketiciler agisindan kullanim
durumunun belirlenmesinde uygulanan anketlere iliskin tablolar; internet iizerinden giyim
aligverisi yapan tiiketicilerin hangi online erisim teknolojilerini kullanmakta olduklar1, giysi
aligverisi yapma sikliklari, internet tizerinden giysi aligverisini tercih etme nedenleri ve giysi
satin alirken etkilendikleri faktorler, tercih edilen giysilerin kumas ve model 6zellikleri, giysi
alisverisinde yasadiklart sorunlar, bu sorunlarin ¢6ziimiinde izlenilen yol ve internet

iizerinden giyim aligverisindeki beklentilerini tespit etmek amagl sorular olusturmaktadir.

TUKETICi BULGULARI

Bu boliimde internet iizerinden giysi satin alan tiiketicilerin internet kullanim durumlari,
tercih ettikleri kumas ve model Ozellikleri, online giysi aligverisinde karsilastiklari
problemler ve online giysi aligverisinden beklentilerini tespit etmek amaciyla tiiketici

bulgularina yer verilmistir.

4.1.Tiiketicilerin Internet Kullanim ve Internet Uzerinden Giysi Ahsverisi Yapma

Aliskanhklarinin Demografik Ozelliklere Gore incelenmesi

Arastirmanin bu kisiminda tiiketicilerin internet kullanim ve internetten giysi alisveris

aliskanliklar1 demografik oOzelliklere gore incelenmistir. Yapilan dogru test yontemini
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secebilmek icin Oncelikle normal dagilim test sonuglari incelenmelidir. Test edilecek
degiskenlere ait normal dagilim testi sonuglari tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4.
Tiiketicilerin Internet Kullanim ve Internetten Giysi Alisveris Aliskanliklari Demografik
Ozelliklere Gore Incelenmesi

Cinsiyet Yasiniz Egitim Durumu Meslek

N 311 311 311 311
Ortalama 1,77 2,40 3,41 2,99
Normal Parametreler*® Standart Sapma ,422 ,881 ,953 2,130
Mutlak ATT 275 ,346 227
Pozitif ,292 275 ,220 227
En Asir1 Uglar Negatf - 477 -192  -,346 -,175
Test Istatistikleri AT7 275 346 227
Asymp. Sig. (Cift Kuyruk Testi) ,000°¢ ,000° ,000° ,000°

Yapilan kolmogorow-smirnow normallik testi anlamlilik degerleri incelendiginde tiim
demografik degiskenler i¢in 0,000 oldugu dolayisiyla, bu degiskenlerin normal dagilmadigi
sOylenebilir(sig<0,05). Dagilim tiirti g6z 6niinde bulunduruldugunda s6z konusu degiskenler

ile yapilacak analizlerde non parametrik test yontemlerinden faydalanilmalidir.

4.2. Elektronik Ticaretin Tiiketiciler A¢isindan Kullamim Durumu

Tablo 5.
Tiiketicilerin Hangi Amaglar Dogrultusunda Interneti Kullanmakta Olduklarina Iliskin
Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Elektronik Posta 97 31,2

Bilgi Tarama 143 46
Karsilikli Sohbet (Chat) 67 21,5
Eglence 126 40,5
Haber Almak 116 37,3

Uriin satin alma 306 98,4
Uriin Satma 12 3,9

Diger (e-kitap, okumak, film ve dizi izlemek) 2 0,6

Tablo 5°de goriildiigii tizere katilimcilarin interneti kullanma amaglart siklik bakimimdan
sirastyla lirlin satin alma(n=306), bilgi tarama(n=143), eglence(n=126), haber alma(n=116),
elektronik posta(n=97), karsilikli sohbet(n=67), liriin satma(n=12) ve diger(n=2) seklindedir.
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Tablo 5’¢ gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin interneti hangi amagla kullandiklarina
iliskin bulgular incelendiginde %98,4’1i iiriin satin alma amaciyla interneti kullandigini
belirtmistir. Internet kullanicilarinin %46’s1 bilgi tarama, %40,5’inin interneti eglence
amach kullandiklar1 saptanmustir. %0,6°s1 ise diger segenegini isaretlemis, e-kitap okumak
ve film, dizi izlemek i¢in interneti kullanmakta olduklarini belirtmislerdir. Coktan segmeli

olarak hazirlanan anket sorusunda birden fazla sik isaretlenmistir.

Arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin gogunluga yakini interneti iirlin satin alma amaciyla

kullandig1 vurgulanabilir.

Tablo 6.
Tiiketicilerin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Onceliklerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Avyakkabi, kiyafet, taki vs. 309 99,4
Kozmetik, temizlik ve bakim 64 20,6
Ulagim, rezervasyon ve bilet alig 124 39,9
Elektronik alisveris 64 20,6
Diger (Kitap, dergi) 9 2,9

Tablo 6’ya gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin yapmis olduklar1 aligverisler
incelendiginde; %99,4°1 ayakkabi, kiyafet, taki vs., %20,6’s1 kozmetik, temizlik ve bakim,
%39,9’u ulasim, rezervasyon ve bilet almak, %20,6’s1 elektronik cihaz satin alma, %2,9’u
ise diger segenegini isaretlemis, kitap ve dergi aligverisi yaptiklarini da belirtmislerdir.

Katilimcilara uygulanan anket sorusu ¢oktan se¢cmeli olup birden fazla sik isaretlenmistir.

Tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma oOnceliklerine bakildiginda ayakkabi,
kiyafet, taki ve ulasim, rezervasyon, bilet alis segeneklerinin oran olarak yiiksek ¢ikma

sebeplerinin tirtiniin kolay iade edilebilir olmas1 diisiiniilebilir.
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Tablo 7.

Tiiketicilerin Internet Uzerinden Yaptiklar: Giysi Aligveris Sikliklarina Iligkin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar
Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)

Birkag giinde bir 3 1,0
Haftada bir 6 19
iki haftada bir 9 2,9
Ayda bir 93 29,9
Uc ayda bir 88 28,3
Yilda bir 47 15,1
Bir yildan fazla 16 51
Sezonluk (yaz-kis) 36 11,6
Diger (ihtiyacim

oldugunda) 13 4,2
Toplam 311 100,0

Tablo 7’ye gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet tizerinden giysi aligverislerini ne

kadar siklikla yaptiklarina iligkin bulgular incelendiginde; %1,0’1 birkag giinde bir, %1,9’u
haftada bir, %2,9°u iki haftada bir, %29,9’u ayda bir, %28,3’1i ii¢ ayda bir, %15,1’1 yilda bir,

%35,1’1 bir yildan fazla, %11,6’s1 sezonluk (yaz-kis), %4,2’si diger segenegini isaretleyerek

ithtiyac1 olmasi durumunda internet lizerinden giysi aligverisi yaptiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 8.

Demografik Ozelliklere Gore Tiiketicilerin Internet Uzerinden Giysi Alisveris Yapma

Sikligina Iligkin Hipotezler ve Ki-Kare Sinamasi Anlamlilik Degerleri

Ki-kare
bagimsizlik
Testi
Anlamlilik
H O (Sifir Hipotezi) H 1(Alternatif Bir Hipotezi) Degeri(p)
Internet iizerinden giysi Internet iizerinden giysi alisverisi
aligverisi yapma sikligi erkek  yapma siklig1 erkek ve kadin
ve kadin katilimcilar arasinda  katilimeilar arasinda farklilik
H1 farklilik gbstermez. gosterir. 0,628
Internet iizerinden giysi
aligverisi yapma siklig1 yas Internet {izerinden giysi aligverisi
gruplar1 arasinda farklilik yapma siklig1 yas gruplar1 arasinda
H2 gostermez. farklilik gosterir. 0,202
Internet iizerinden giysi Internet iizerinden giysi alisverisi
aligverisi yapma siklig1 farkli  yapma sikligi farkli egitim
egitim durumuna sahip gruplar durumuna sahip gruplar arasinda
H3 arasinda farklilik gostermez. farklilik gosterir. 0,524
Internet iizerinden giysi
aligverisi yapma siklig1 farkli  Internet iizerinden giysi alisverisi
meslek gruplar1 arasinda yapma siklig1 farkli meslek gruplari
H4  farklilik gostermez. arasinda farklilik gosterir. 0,690

Tiiketicilerin internet iizerinden giysi aligveris yapma sikliklari cinsiyet, yas, egitim durumu

ve meslekleri arasindaki farklarin istatistiksel anlamliliginin sinandig1 4 hipotez i¢in de sifir

hipotezleri reddedilemez(p>0,05). Daha agik bir ifade ile internetten giysi aligverisi yapma

sikliginda tiim hipotezler arasinda %95 giiven diizeyinde anlamli bir fark saptanmamustir.

Tablo 9.

Tiiketicilerin I'nterne{ Uzerinden Yaptiklar: Giysi Aligverislerinde Tercih Ettikleri Online
Erisim Kanallarina Iligkin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Uretici firmanin internet sitesinden 99 31,8%
Farkli markalarin birarada satildig siteler

(Trendyol, nl1.com...gibi) 247 79,4%
Yurtdis1 aligveris siteleri 44 14,1%
Instagram 80 25, 7%
Facebook 24 7,7%
Diger (pinterest) 1 0,3%
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Tablo 9’a gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverislerinde tercih ettikleri online
erigsim kanallarina iligkin bulgular incelendiginde; %31,8’1 giivenilir olmasi nedeniyle iiretici
firmalarin internet sitelerini, %79,4 indirim ve kampanya avantaji oldugu i¢in farklh
markalarin birarada satildig1 internet sitelerini, %14,1’i genis iriin yelpazesi ve tiriin
cesitliligi agisindan yurtdisi alisveris sitelerini, sosyal medyanin kolay ulasilabilir olmasi
nedeniyle %25,7’si instagram1 ve %7,7’si facebooku tercih etmistir. Coktan se¢meli olarak
uygulanan anket sorusunda katilimcilar birden fazla sik isaretlemislerdir.

Tablo 10.
Tiiketicilerin Online Giysi Aligverisini Tercih Etmelerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Segenekler Frekans(n) Yiizde(%)
1htiya01m1n olmasi 74 23,8%
Moday1 takip etmek 55 17,7%
Internetten aligveris yapmaktan zevk almak 40 12,9%
Psikolojime uygun olmasi 3 1,0%
Sosyal statiim 3 1,0%
Degisiklik ve giizel goriinme 28 9,0%
Kolay ulasilabilirlik 131 42,1%
Fiziksel saglik problemlerimin olmasi 1 0,3%
Magazada iirliniin bitmis olmasi 18 5,8%
Genis iirilin yelpazesi 98 31,5%
Magazadaki aligverise gére zaman ve enerji tasarrufu 62 19,9%
Fiyat avantaji 155 49,8%
Kampanya firsati 113 36,3%
Evden ulasilabilir olmasi 25 8,0%
Istenilen zamanda alisveris yapabilme 85 27,3%
Yiiksek kalite arayist 5 1,6%
Marka-kalite-fiyat kargilagtirmasi 60 19,3%
Diger 0 0,0%

Tablo 10’a gore, katilimcilarin internet tizerinden giysi aligverisini tercih etme durumuna
iliskin bulgular incelendiginde; %23,8’1 ihtiyacimin olmasi, %17,7’si moday1 takip etmek,
%12,9 Internetten alisveris yapmaktan zevk almak, %42,1’i kolay ulasilabilir olmast, ,
%5,8’1 magazada liriinilin bitmis olmasi, %31,5’1 genis lriin yelpazesi, %19,9’u magazadaki
aligverise gére zaman ve enerji tasarrufu, %49,8’1 fiyat avantaji, %36,3’li kKampanya firsati,
%8,0’1 evden ulasilabilir olmasi, %27,3’1 istenilen zamanda aligveris yapabilme, %19,3’1
marka-kalite-fiyat karsilagtirmasini tercih ederken diger secenegini ise katilimcilardan
isaretleyen olmamistir. Katilimcilardan anket sorularinda birden fazla secenek isaretlemeleri

istenmis ve en ¢ok isaretlenen anket seceneginin ise %49,8 fiyat avantaji, ikinci olarak
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isaretlenen segenek %42,1 ile kolay ulasilabilirlik, ii¢lincii olarak isaretlenen secenek ise

%36,3 ile kampanya firsati secenegini isaretlemislerdir.

Tiiketicilerin internet iizerinden giysi aligverisinde fiyat avantaji ve kampanya firsati
seceneginin ilk siralarda yer almasi tablo 9’da tercih ettikleri online erisim kanallarindan
indirim ve kampanya avantaji oldugu igin farkli markalarin birarada satildigi siteler
(Trendyol, n11.com...gibi) seceneginin %79,4 oraniyla yiiksek ¢ikmasi tablo 10’u destekler
niteliktedir.

Tablo 11.
Tiiketicilerin Internet Uzerinden Giysi Satin Alma Davramslarina Iligkin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Yeni tirlinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi olurum,
satin almak istersem magazadan satin alirim. 30 9,6%

Yeni iiriinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi olurum,
satin almak istersem hemen internet sitesinden satin alirim. 84 27,0%

Almay1 diisiindiigiim bir iirlinle ilgili detayl bilgi alirim, fiyat
karsilagtirmasi yaparim daha sonra magazadan satin alirim. 29 9,3%

Almay1 diisiindiigiim bir tirtinle ilgili detayli bilgi alirim, fiyat
karsilastirmasi yaparim, karsilagtirma sonucunda magaza veya
internet sitesinden hangisi avantajliysa iiriinii oradan satin alirim. 222 71,4%

Stirekli aldigim iirtinler i¢in internet sitesini hi¢ kullanmam,
dogrudan magazadan satin alirim. 12 3,9%

Stirekli aldigim iiriinler i¢in satin alma islemini internet
sitesinden gergeklestiririm. 55 17,7%

Tablo 11’e gore, katilimeilarin internetten giysi satin alma davraniglarina iligkin bulgular
incelendiginde; %9,6’s1 yeni Uriinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi olurum,
satin almak istersem magazadan satin alirim, %27’s1 yeni Uriinleri takip ederim, bunlar
hakkinda bilgi sahibi olurum, satin almak istersem hemen internet sitesinden satin alirim,
%09,3’1i almay1 diigiindiigliim bir tirtinle ilgili detayli bilgi alirim, fiyat karsilastirmasi yaparim
daha sonra magazadan satin alirim, %71,4’0 almay1 diislindiigiim bir {riinle ilgili detayl
bilgi alirim, fiyat karsilastirmasi yaparim, karsilastirma sonucunda magaza veya internet
sitesinden hangisi avantajliysa liriinii oradan satin alirim, %3,9’u stirekli aldigim iiriinler i¢in
internet sitesini hi¢ kullanmam, dogrudan magazadan satin alirim, %17,7’si stirekli aldigim
tiriinler i¢in satin alma islemini internet sitesinden gerceklestiririm cevaplarini vermislerdir.

Katilimcilar birden fazla secenegi isaretleyerek anket sorusunu yanitlamislardir.
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Tablo 12.
Tiiketicilerin Online Giysi Satin Almalarina Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Secenekler Frekans(n)  Yiizde(%)
Cevremdeki kisilerin lizerinde goriip begendigim giysileri

alirim. 21 6,8%
Kafamda tasarladigim giysiyi bulmak i¢in e-magaza

dolasirim. 130 41,8%
Siirekli kampanya yapan sitelerden satin alirim. 114 36,7%
Yeni liriin bulabildigim sitelerden alirim. 72 23,2%
Ozel tasarim yapan ve ayni iiriinden fazla olmayan internet

sitelerinden alirim. 53 17,0%
Diger 4 1,3%

Tablo 12’ye gore, ankete katilan tiiketicilerin online giysi satin almalarmna iliskin bulgular
incelendiginde; %6,8’inin ¢evremdeki kisilerin iizerinde goriip begendigim giysileri alirim,
%41,8’inin kafamda tasarladigim giysiyi bulmak icin e-magaza dolasirim, %36,7’sinin
stirekli kampanya yapan sitelerden satin alirim, %?23,2’sinin yeni {iriin bulabildigim
sitelerden alirim, %17’sinin 6zel tasarim yapan ve ayni lirlinden fazla olmayan internet
sitelerinden alirim se¢eneklerini isaretlemistirler. Katilimeilar ankette bulunan soruyu birden

fazla segenek isaretleyerek cevaplandirmislardir.

Tiiketicilerin online giysi satin alma davranislari incelendiginde siirekli kampanya yapan
sitelerden satin alirim bulgusunun ilk siralarda yer almasi tablo 10°da tiiketicilerin online
giysi alisverisini tercih etme sebepleri olarak kampanya firsati segeneginin %36,3 oraniyla
yiiksek ¢ikmasi tablo 12°yi destekler niteliktedir.

Tablo 13.
Internet Uzerinden Giysi Satin Alan Tiiketicilerin Etkilendikleri Faktorlere Iliskin Frekans
ve Yiizde Dagilimlart

Frekans(n) Yiizde(%)

Moda olmasi 88 27,4%
Piyasaya yeni sunulmus olmasi 35 10,9%
Kaliteli ve uzun siire kullanilir olmasi 119 37,1%
Fiyatinin uygun olmasi 207 64,5%
Odeme segenekleri (kredi karts, takstit, kapida 6deme...) 92 29,6%
Dikkat ¢ekici olmasi 33 10,6%
Uriiniin hosuma gitmesi 182 58,5%
Marka ve orijinal olmasi 61 19,6%
Herkesin tizerinde olmamasi 43 13,8%
Viicuduma uygun olmasi 88 28,3%
Diger internet kullanicilarindan edinilen bilgiler 10 3,2%
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Tablo 13’e gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden giysi satin alirken
etkilendikleri ilk ii¢ faktor incelendiginde; birinci faktor %64,5 ile fiyatinin uygun olmast,
ikinci faktor, %58,5 ile {irliniin hosuna gitmesi ve t¢iincii faktor ise %37,1 ile kaliteli ve
uzun stre kullanilir olmasi tespit edilmistir. Katilimcilardan en fazla ii¢ segenek

isaretlenmeleri istenmistir.

Internet iizerinden giysi satin alan tiiketicilerin birinci sirada etkilendikleri faktor fiyat
avantaj1 iken dordiincii sirada etkilendikleri faktor ise 6deme segenekleri olmustur.

Tablo 14.
Internet Uze_rinden Giysi Alisverisi Yapan Tiiketicilerin Online Giysi Alisverigini Tavsiye
Etmelerine lliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Evet ederim 172 55,3
Kismen ederim 133 428
Hayir etmem 5 1,6
Diger (karasizim) 1 0,3
Toplam 311 100,0

Tablo 14’e gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden giysi aligverigini tavsiye
etmelerine iligkin bulgular incelendiginde; %55,3’i evet ederim, %42,8’1 kismen ederim,
%1,6’s1 hayir etmem segenegini isaretlemis olup internet iizerinden yapmis oldugu giysi

aligverisinde {icretini 6dedigi giysinin eline ulagsmadigini belirtmistir.

Tablo 15°de internet {izerinden giysi aligverisi yapan tiiketicilerin online giysi aligverisini
tavsiye etmelerine iliskin ¢apraz tablo degeri sunulmustur.

Tablo 15.
Internet Uzgrinden Giysi Alisverisi Yapan Tiiketicilerin Online Giysi Aligverigini Tavsiye
Etmelerine Iliskin Capraz Tablo Degerleri

Diger tiiketicilere internet

iizerinden giysi aligveris yapmayr Evet Kismen Hayir
tavsiye edermisiniz? ederim ederim  etmem Diger  Toplam
n 52 19 1 0 72
Erkek % 72,2% 264% 14% 0,0% 100,0%
n 120 114 4 1 239
Cinsiyet Kadin = % 50,2% 477%  17% 4% 100,0%
n 172 133 5 1 311
Toplam % 55,3% 428% 16% 3% 100,0%

Tablo 15 incelendiginde erkek katilimcilarin %72,2 si tavsiye edecegini belirtirken, kadin

katilimcilarda bu ordan %50,2 dir. Kadin katilimcilar kismen ederim secegenini erkek
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katilimcilara gore daha fazla tercih etmislerdir. Kadin katilimcilarin %47,7 si kismen tavsiye

edecegini ifade ederken bu oran erkek katilimcilarda %26,4 diir. Tavsiye etmem seceneginde

ise kadin ve erkek katilimcilar arasinda ¢ok kiicilik bir fark mevcuttur.

Tablo 16.

Demografikiézelliklere Gore Tiiketicilerin Internetten Giysi Alisverisi Yapmay: Tavsiye
Etmelerine Iliskin Hipotezler ve Ki-Kare Sinamasi Anlamlilik Degerleri

Ki-kare
bagimsizlik
Testi Anlamlilik
H 0 (Sifir Hipotezi) H 1(Alternatif Bir Hipotezi) Degeri(p)
Erkek ve kadin katilimcilar Erkek ve kadin katilimcilar
arasinda diger tiiketicilere arasinda diger tiiketicilere
internetten giysi aligverisi internetten giysi aligverisi
yapmayi tavsiye etmeleri yapmay1 tavsiye etmeleri
H1 bakimindan bir fark yoktur. bakimindan fark vardir. 0,011
Yas gruplar1 arasinda diger Yas gruplar1 arasinda diger
tiketicilere internetten giysi tiiketicilere internetten giysi
aligverigi yapmayi tavsiye aligverisi yapmayi tavsiye
etmeleri bakimindan bir fark  etmeleri bakimindan fark
H2  yoktur. vardir. 0,069
Farkl1 egitim durumuna sahip  Farkli egitim durumuna sahip
gruplar arasinda diger gruplar arasinda diger
tiiketicilere internetten giysi tiiketicilere internetten giysi
aligverisi yapmay1 tavsiye aligverisi yapmay1 tavsiye
etmeleri bakimindan bir fark  etmeleri bakimindan fark
H3  yoktur. vardir. 0,529
Farkli meslek gruplarindaki Farkli meslek gruplarindaki
katilimcilar arasinda diger katilimcilar arasinda diger
tiiketicilere internetten giysi tiikketicilere internetten giysi
aligverisi yapmay1 tavsiye aligverisi yapmay1 tavsiye
etmeleri bakimindan bir fark  etmeleri bakimindan fark
H4  yoktur. vardir. 0,255

Tiiketicilerin internetten giysi aligverisi yapmayi tavsiye etmeleri bakimindan cinsiyet, yas,
egitim durumu ve meslekleri arasindaki farklarin istatistiksel anlamliliginin sinandigr 1.
hipotez(H1) igin %95 giiven diizeyinde sifir hipotezinin reddedildigi, alternatif bir hipotezin
kabul edildigi soylenebilir(p<0,05). 2., 3. ve 4. hipotezler i¢in sifir hipotezleri
reddedilemez(p>0,05). Daha agik bir ifade ile %95 giiven diizeyinde 2., 3. ve 4. hipotezler
icin katilmeilarin yas, egitim ve meslekleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.
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Aragtirma sonuglar1 gostermektedir ki, internet {izerinden giysi aligverisi yapan tiikketicilerin
biiyiikk bir ¢ogunlugu cesitli sorunlarla karsilasmalarina ragmen, internet tizerinden giysi
alisverisini tavsiye etmektedirler. Bu sonuglara gore yapilan tavsiyenin internet iizerinden
giysi aligverisinin sagladigi, fiyat avantaji, kolay ulasilabilir olmasi, kampanya firsati, genis
iiriin yelpazesi, magazadaki aligverise gore zaman ve enerji tasarrufu gibi ¢cok Onemli

nedenden kaynaklandig tablo 10°a gére vurgulanabilir.

4.2.1. Tiiketicilerin Internet Uzerinden Giysi Ahsverislerinde Tercih Ettikleri
Kumas ve Model Ozellikleri

Alt Amag 1: Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin tercih ettigi giysi gesitleri, kumas ve
model 6zellikleri nelerdir?

Tablo 17.
7_“_ tiketicilerin I'_nternet Uzerinden Giysi Aligverislerinde Tercih Ettikleri Kumas ve Model
Ozelliklerine lliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Gomlek Pamuklu 181 58,2%
GoOmlek Denim(Jean) 23 7,4%
Gomlek Sentetik 16 5,1%
Gomlek Keten 42 13,5%
Gomlek Yiin 7 2,3%
Gomlek Kadife 6 1,9%
Gomlek Sifon 50 16,1%
Gomlek Saten 15 4,8%
Gomlek 1pek 25 8,0%
Bluz Pamuklu 59 19,0%
Bluz Denim(Jean) 1 ,3%
Bluz Sentetik 19 6,1%
Bluz Keten 13 4,2%
Bluz Yiin 4 1,3%
Bluz Sifon 67 21,5%
Bluz Saten 22 7,1%
Bluz ipek 42 13,5%
T-Shirt Pamuklu 171 55,0%
T-Shirt Denim(Jean) 2 0,6%
T-Shirt Sentetik 17 5,5%
T-Shirt Keten 1 0,3%
T-Shirt Saten 2 0,6%
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T-Shirt ipek 2 0,6%
Ceket Pamuklu 19 6,1%
Ceket Denim(Jean) 41 13,2%
Ceket Sentetik 13 4,2%
Ceket Keten 45 14,5%
Ceket Yin 20 6,4%
Ceket Deri 73 23,5%
Ceket Kadife 12 3,9%
Ceket Saten 1 0,3%
Ceket Ipek 1 0,3%
Pantolon Pamuklu 42 13,5%
Pantolon Denim(Jean) 206 66,2%
Pantolon Sentetik 4 1,3%
Pantolon Keten 54 17,4%
Pantolon Yin 1 ,3%
Pantolon Deri 6 1,9%
Pantolon Kadife 47 15,1%
Pantolon Ipek 1 0,3%
Pantolon Diger 15 4.8%
Sort Pamuklu 19 6,1%
Sort Denim(Jean) 47 15,1%
Sort Sentetik 12 3,9%
Sort Keten 23 7,4%
Sort Deri 2 0,6%
Etek Pamuklu 25 8,0%
Etek Denim(Jean) 32 10,3%
Etek Sentetik 19 6,1%
Etek Keten 19 6,1%
Etek Yin 5 1,6%
Etek Deri 19 6,1%
Etek Kadife 12 3,9%
Etek Sifon 13 4.2%
Etek Saten 1 0,3%
Etek 1pek 3 1,0%
Etek Diger 2 0,6%
Elbise Pamuklu 46 14,8%
Elbise Denim(Jean) 10 3,2%
Elbise Sentetik 17 5,5%
Elbise Keten 16 5,1%
Elbise Yiin 3 1,0%
Elbise Deri 2 0,6%
Elbise Kadife 9 2,9%
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Elbise Sifon 29 9,3%

Elbise Saten 13 4,2%
FElbise 1pek 12 3,9%
Elbise Diger 1 0,3%
Kaban/Mont Pamuklu 20 6,4%
Kaban/Mont Denim(Jean) 7 2,3%
Kaban/Mont Sentetik 8 2,6%
Kaban/Mont Keten 6 1,9%
Kaban/Mont Yiin 67 21,5%
Kaban/Mont Deri 46 14,8%
Kaban/Mont Kadife 6 1,9%
Kaban/Mont Diger 2 0,6%
Diger Pamuklu 7 2,3%
Diger Sentetik 5 1,6%
Diger Yiin 11 3,5%
Diger Deri 5 1,6%
Diger Sifon 2 0,6%
Diger Saten 3 1,0%
Diger ipek 4 1,3%
Diger 2 0,6%

Tablo 17°ye gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin online giyim tercihlerine iliskin bulgular
incelendiginde; %66,2’si denim (jean) pantolon, %58,2’si pamuklu gémlek, %55°1 pamuklu
t-shirt tercih etmislerdir. Segenekler ¢oktan segmeli olarak cevaplanmis ve seceneklerde
olmayan diger boliimiinde ise pamuklu kanvas pantolon, deri pantolon, pamuklu ve sentetik

tayt, abiye elbise, sifon tunik, yiin kazak ve ipek sal olarak belirtilmistir.

Internet {izerinden giysi satin alan 311 tiiketiceye de sentetik kelimesini bilip bilmedikleri
sorulmus ve dogal olmayan, yapay Yyolla elde edilen (Tirk dil kurumu) kumas tiirleri

oldugundan bahsedilmistir.
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Tablo 18.

Tiiketicilerin Internet Uzerinden Yaptiklar: Alisverislerde Giysi Tercihlerinin

Belirlenmesine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Model ozelligi 196 63,0%
Kumas 6zelligi 111 35,7%
Stisleme 6zelligi 27 8,7%
Renk ozelligi 83 26,7%
Yardimci malzeme 6zelligi 12 3,9%
Dikis 6zelligi 31 10,0%
Viicuda uygunluk ve

fonksiyonellik 165 53,1%
Diger 1 0,3%

Tablo 18’e¢ gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet tizerinden giysi aligveris

tercihlerine iliskin bulgular incelendiginde; %63’ model 6zelligi, %35,7’si kumas 6zelligi,

%26,7°si renk Ozelligi, %53,1’i viicuda uygunluk ve fonksiyonelligi segenegini

isaretlemistir. Coktan se¢meli olarak hazirlanan anket sorusunda birden fazla sik

isaretlenmistir.
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4.2.2. Giyim Sektoriinde Elektronik Ticareti Kullanan Tiiketicilerin

Karsilastiklar1 Problemler

Alt Amag 2: Elektronik ticareti kullanan giyim sektoriindeki tiiketicilerin karsilagtiklar

problemler nelerdir?

Tablo 19.
Tiiketicilerin Internet Uzerinden Yapmis Olduklar: Giysi Satin Almada Karsilastiklar:
Sorunlara Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

£
g £ g
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Secenekler n % n % n %
Hatali dikim 27 8,7% 90 289% 194 62,4%
Hatali kalip 32 10,3% 91 29,3% 188 60,5%
Beden (viicuda uyum) problemi 63 20,3% 135 43,4% 113 36,3%
Aldatici ve yaniltici renkler 35 11,3% 103 33,1% 173 55,6%
Defolu iirlin gdnderimi 11 35% 79 254% 221 71,1%
Degisim sorunu 28 9,0% 75 24,1% 208 66,9%
Goriinenden farkl iiriin génderimi 35 11,3% 75 24,1% 201 64,6%
Ikinci kalite iiriin génderimi 31 10,0% 63 20,3% 217 69,8%
Kullanilmig ve lekeli iiriin gonderimi 7 2,3% 13 42% 291 93,6%
Diger 0 00% 2 100,00 0 0,0%

Tablo 19’a gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin internet tizerinden yapmis olduklar1 giysi
aligveriglerinde siklikla karsilastiklar: sorunlar incelendiginde; %8,7°si hatali dikim,
%10,3’1 hatali kalip, %20,3’1i beden(viicuda uyum) problemi, %11,3’1i aldatic1 ve yaniltici
renkler, %3,5’1 defolu {irtin génderimi, %9’u degisim sorunu, %11,3’ goriinenden farkli
tirtin gonderimi, %10’u ikinci kalite lirlin gonderimi, %2,3’1 kullanilmis ve lekeli iiriin
gonderimi sorunlariyla karsilastiklarini belirlenmistir.

Tablo 19’a gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklari giysi
aligverislerinde nadiren karsilastiklar: sorunlara iligkin cevaplar incelendiginde; %28,9’u

hatal1 dikim, %29,3’1 hatal1 kalip, %43,4’1i beden (viicuda uyum) problemi, %33,1’1 aldatict

ve yaniltict renkler, %25,4’1i defolu iiriin gonderimi, %24,1’1 degisim sorunu, %24,1’1
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goriinenden farklt {iriin gonderimi, %?20,3’i ikinci kalite {riin gonderimi, %4,2’si
kullanilmig ve lekeli iirlin génderimi, %100 ise diger se¢enegini isaretleyerek karsilastiklar

sorunlar1 belirtmislerdir.

Tablo 19’a gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden yapmis olduklar1 giysi
aligverislerinde hi¢ karsilagmadiklar: sorunlara iligkin cevaplari incelendiginde; %62,4’i
hatal1 dikim, %60,5’1 hatali kalip, %36,3’ii beden (viicuda uyum) problemi, %55,6’s1 aldatici
veyaniltici renkler, %71,1’1 defolu iiriin gonderimi, %66,9’u degisim sorunu, %64,6’s1
goriinenden farkli {irlin gonderimi, %69,8’1 ikinci kalite {irlin génderimi, % 93,6’s1
kullanilmis ve lekeli iiriin gonderimi se¢eneklerini igaretleyerek karsilasmadiklari sorunlari

belirtmislerdir.

Tablo 18’de tiiketicilerin internet lizerinden giysi aligveris tercihlerini belirtirken viicuda
uygunluk ve fonksiyonellik segeneginin %53,1 oraniyla ikinci sirada yer almasina ragmen
Tablo 19°da tiiketicilerin internet iizerinden giysi satin alirken siklikla karsilastiklar:
problemin ise %20,3 oraniyla beden (viicuda uyum) problemi oldugu vurgulanabilir.

Tablo 20.
I:nternet Uzerinden Giysi Aligverisi Yapan Tiiketicilerin Yasadiklar: Sorunlarin Coziimiine
liskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n)Yiizde(%)
Tgili aligveris sitesinin miisteri hizmetleri 153 49,2%
Tuketici dernekleri 14 4.5%
Imalatc1 / {iretici 17 5,5%
Terzi 48 15,4%
Sikayet siteleri 15 4 8%
Sorun yagamadim 53 17%
Diger (sorun yasadim, ¢6ziim aramadim) 11 3,5%
Toplam 311 100%

Tablo 20’ye gore, arastirmaya katilan internet tizerinden giysi alisverisi yapan tiiketicilerin
karsilastiklar1 problemlerin ¢ozlimiine iliskin bulgular incelendiginde; %49,2’si ilgili
aligveris sitesinin miisteri hizmetleri, %4,5’1 tiiketici dernekleri, %5,5’1 imalatg1/ {iretici,
%15,41 terzi, %4,8’1 sikayet siteleri, %]17’si sorun yasamadigini, %3,5°1 ise diger
secenegini isaretleyerek sorun yasadim ama ¢Oziim aramadim seklinde agiklamada
bulunmus olup, bir kismida {iriinii aldig1 firmaya tekrar ulasamadigini vermis olduklar

cevaplarda belirtmislerdir.
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Bu arastirma sonucuna gore internet tizerinden yaptiklar1 giysi aligveriglerinde sorunlarla
karsilasan internet kullanicilarinin bir kismi sorunlarinin ¢éziimii i¢in hi¢ girisimde
bulunmamis, girisimde bulunanlarin yarisina yakini ise ilgili aligveris sitesinin miisteri
hizmetlerine bagvurmustur.

Tablo 21.

Demografik Ozelliklere Gére Internet U_Zerinden Yapilan Giysi Alisverislerinde
Karsilasilan Sorunlarin Coziim Yoluna Iliskin Hipotezler ve Ki-Kare Sinamast Anlamlilik
Degerleri

Ki-kare
bagimsizlik
Testi Anlamlilik
H 0 (Sifir Hipotezi) H 1(Alternatif Bir Hipotezi) Degeri(p)
Internet {izerinden yapilan Internet iizerinden yapilan
giyim aligverislerinde giyim aligverislerinde
karsilasilan sorunlarin ¢6ziim  karsilasilan sorunlarin ¢6ziim
yolu bakimindan erkek ve yolu bakimindan erkek ve
kadin katilimcilar arasinda bir  kadin katilimcilar arasinda fark
H1 fark yoktur vardir. 0,246
Internet {izerinden yapilan Internet iizerinden yapilan
giyim aligverislerinde giyim aligverislerinde
karsilasilan sorunlarin ¢6ziim  karsilasilan sorunlarin ¢6zim
yolu bakimindan yas gruplart  yolu bakimindan yag gruplari
H2 arasinda bir fark yoktur. arasinda fark vardir. 0,092
Internet {izerinden yapilan Internet iizerinden yapilan
giyim aligverislerinde giyim aligverislerinde
karsilagilan sorunlarin ¢6ztim  karsilasilan sorunlarin ¢oziim
yolu bakimindan farkli egitime yolu bakimindan farkli egitime
sahip gruplar arasinda arasinda sahip gruplar arasinda arasinda
H3  bir fark yoktur. fark vardir. 0,296
Internet iizerinden yapilan
giyim aligverislerinde Internet iizerinden yapilan
karsilasilan sorunlarin ¢6ziim  giyim aligverislerinde
yolu bakimindan farkli meslek karsilasilan sorunlarin ¢6ziim
gruplar1 arasinda bir fark yolu bakimindan farkli meslek
H4  yoktur gruplar arasinda fark vardir. 0,150

Tiiketicilerin internet iizerinden yaptiklart giysi aligverislerinde karsilastiklart sorunlarin
¢oziim yolu bakimindan cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslekleri arasindaki farklarin
istatistiksel anlamliliginin sinandig1 4 hipotez i¢in de sifir hipotezleri reddedilemez(p>0,05).
Daha acik bir ifade ile internet lizerinden yapilan giysi aligverislerinde karsilasilan sorunlarin
¢oziim yolu bakimindan tiim hipotezler arasinda %95 giliven diizeyinde anlamh bir fark

saptanmamistir.
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Tablo 22.
Internet Uzerinden Giysi Algverisi Yapan Tiiketicilerin Yasadiklari Sorunlara Firmalar
Tarafindan Coziim Bulunmasina lligkin Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde(%)
Sorun tamamen ¢oziildii 89 28,6%
Sorun kismen ¢oziildii 115 37%
Sorun ¢éziimlenmedi 53 17%
Toplam 257 82,6%

Tablo 22’ye gore, arastirmaya katilan internet lizerinden giysi aligverisi yapan tiiketicilerin
yasadiklar1 problemlerin ¢oziimlenmesine iliskin bulgular incelendiginde; %28,6’s1 yasadigi
problemin tamamen ¢oziimlendigini, %37’si kismen ¢oziimlendigini, %17’si
¢oziimlenmedigini belirtmis olup, herhangi bir problemle karsilasmayan tiiketicilerden bu

soruyu isaretlememeleri istenmistir.
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4.2.3. Giyim Sektoriinde Elektronik Ticareti Kullanan Tiiketicilerin Avantaj

ve Dezavantajlar

Alt Amag 3: Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin karsilastiklar1 avantaj ve dezavantajlar
nelerdir?

Tablo 23.
Tiiketicilerin E-Ticareti Kullanmaya Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Katilmiyorum
Kismen
Katiliyorum
Katiliyorum

% n % %
3,2% 110 354% 191 61,4%

>
S

Secenekler

Uygulamadan memnunum
Giysi satin almaya az zaman

[HEN
o

harciyorum. 39 125% 79 254% 193 62,1%
Uzun siire ayn1 tarz giysileri giymek
zorunda kalmiyorum. 48 154% 124 399% 139 44,7%
Istedigim giysi ve bedeni rahatlikla
bulabiliyorum. 55 17,7% 132 42,4% 124 39,9%
Kendimi ¢evremdekilerden farkli ve
Ozglivenli hissediyorum. 145 46,6% 98 315% 68 21,9%
Kampanya ve hediye iirlinler aligveris
yapma istegimi arttirmakta. 76 244% 108 34,7% 127 40,8%
__ Trendlere uygun giyinmemi
S saglamakta. 85 27,3% 122 39,2% 104 334%
S Farkli marka ve iiriin 6zelliklerini
< karsilastirabilme. 39 125% 77 248% 195 62,7%
Giysi satin almaya ¢ok zaman
harciyorum. 152 48,9% 132 42,4% 27 8,7%

Kampanyali ve hediyeli {irtinler
giysiye ¢cok para harcamama neden

oluyor. 169 543% 89 28,6% 53 17,0%
Giivenli olmayan 6deme sistemleri 107 34,4% 118 37,9% 86 27,7%
Bagimlilik haline gelmesi 174 559% 83 26,7% 54 17,4%

Siksik giysi satin aldigim i¢in
yakinlarimla(Aile) sorun yasiyorum. 214 68,8% 64 20,6% 33 10,6%
Giysi degisimi ya da iadesinde sorun

yasltyorum. 136 43,7% 99 31,8% 76 24,4%
Uriiniin gecikmeli teslimati 99 31,8% 123 395% 89 28,6%
Yanliglikla bagka iiriin gelmesi 205 659% 72 232% 34 10,9%
.g Kisisel bilgilerin korunmamasi 162 52,1% 94 30,2% 55 17,7%
S Faturasiz iriin teslimat: 211 67,8% 67 215% 33 10,6%
& Uriinle ilgili sorun oldugunda yetkili
O ki kisiye ulasamiyorum. 115 37,0% 126 405% 70 22,5%
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Tablo 23’e gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverisiyle ilgili avantaj kisminda
sorulan sorulara iliskin kati/madiklar: bulgular incelendiginde; %3,2’si uygulamadan
memnun olmadigini, %12,5’1 giysi satin almaya az zaman harcamadigini, %15,4’{i uzun
siire ayn1 tarz giysileri giymek zorunda kaldigimi, %17,7°s1 istedigim giysi ve bedeni
rahatlikla bulamadigini, %46,6’s1 kendimi ¢evremdekilerden farkli ve Ozgilivenli
hissetmedigini, %?24,4’li kampanya ve hediye {riinler aligveris yapma istegimi
arttirmadigini, %27,3’l trendlere uygun giyinmemi saglamadigini, % 12,5°1 farkli marka ve

iirlin 6zelliklerini karsilastiramadigini belirtmislerdir.

Tablo 23’e gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverisiyle ilgili avantaj kisminda
sorulan sorulara iliskin kismen katildiklar: bulgular incelendiginde; %35,4’li uygulamadan
memnun oldugunu, %25,4’0 giysi satin almaya az zaman harciyorum, %39,9’u uzun siire
ayni tarz giysileri giymek zorunda kalmiyorum, %42,4°1i istedigim giysi ve bedeni rahatlikla
bulabiliyorum, 9%31,5’i kendimi ¢evremdekilerden farkli ve Ozgiivenli hissediyorum,
%34,7°si kampanya ve hediye iriinler aligveris yapma istegimi arttirmakta, %39,2’si
trendlere uygun giyinmemi saglamakta, %24,8’1 farkli marka ve iriin ozelliklerini

karsilastirabildigini belirtmislerdir.

Tablo 23’e gore, aragtirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverisiyle ilgili avantaj kisminda
sorulan sorulara iligskin katildiklar: bulgular incelendiginde; %61,4’{i uygulamadan memnun
oldugunu, %62,1°1 giysi satin almaya az zaman harciyorum, %44,7°si uzun siire ayni tarz
giysileri giymek zorunda kalmiyorum, %39,9’u istedigim giysi ve bedeni rahatlikla
bulabiliyorum, %21,9’u kendimi ¢evremdekilerden farkli ve ozgiivenli hissediyorum,
%40,8’1 kampanya ve hediye {irlinler aligveris yapma istegimi arttirmakta, %33,4’1 trendlere
uygun giyinmemi saglamakta, %62,7°s1 farkli marka ve iriin Ozelliklerini

karsilagtirabildigini belirtmislerdir.

Tablo 23’e gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverisiyle ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin kati/madiklar: bulgular incelendiginde; %48,9’u giysi satin
almaya ¢ok zaman harcamadigini, %54,3’li kampanyali ve hediyeli {irlinler giysiye ¢ok para
harcamaya neden olmadigini, %34,4’i giivenli olmayan 6deme sistemleri, %55,91
bagimlilik haline gelmesi, %68,8’1 siksik giysi satin aldigim i¢in yakinlarimla (aile) sorun
yasamadigini, %43,7’si giysi degisimi yada iadesinde sorun yasamadigini, %31,8’1 {irtiniin

gecikmeli teslimati, % 65,9’u yanliglikla bagka iirlin gelmedigini, %52,1°1 kisisel bilgilerin
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korunmamasi, %67,8’1 faturasiz iiriin teslimati, %37’si iiriinle ilgili sorun oldugunda yetkili

ki kisiye ulagamadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 23’e gore, arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin giysi alisverisiyle ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iligskin kismen katildiklar: bulgular incelendiginde; %42,4°1 giysi
satin almaya ¢ok zaman harciyorum, %28,6’s1 kampanyali ve hediyeli {irlinler giysiye ¢ok
para harcamama neden oluyor, %37,9’u giivenli olmayan o6deme sistemleri, %26,7’si
bagimlilik haline gelmesi, %20,6’s1 siksik giysi satin aldigim i¢in yakinlarimla (aile) sorun
yastyorum, %31,8’1 giysi degisimi yada iadesinde sorun yastyorum, %39,5°1 iirliniin
gecikmeli teslimati, %23,2’si yanliglikla bagka iirlin gelmesi, %30,2’si kisisel bilgilerin
korunmamasi, %21,5’1 faturasiz iiriin teslimati, %40,5’1 tirtinle ilgili sorun oldugunda yetkili

ki kisiye ulasamadigini belirtmislerdir.

Tablo 23’e gore, arastirmaya katilan tiiketicilerin giysi aligverisiyle ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin katildiklar: bulgular incelendiginde; %8,7’si giysi satin
almaya ¢ok zaman harciyorum, %17’si kampanyali ve hediyeli iirlinler giysiye ¢ok para
harcamama neden oluyor, %27,7’si giivenli olmayan 6deme sistemleri, %17,4’l bagimlilik
haline gelmesi, %10,6’s1 siksik giysi satin aldigim i¢in yakinlarimla(Aile) sorun yasiyorum,
%24,40 giysi degisimi yada iadesinde sorun yasiyorum, %?28,6’s1 iriiniin gecikmeli
teslimati, %10,9’u yanlislikla baska tiriin gelmesi, %17,7’si kigisel bilgilerin korunmamasi,
%10,6’s1 faturasiz iirlin teslimati, %22,5’1 iirlinle ilgili sorun oldugunda yetkili ki kisiye

ulagsamadigini belirtmislerdir.
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4.2.4. Hazir Giyim Sektoriinde Elektronik Ticareti Kullanan Tiiketicilerin
Beklentileri

Alt Amag 4. Elektronik ticareti kullanan tiiketicilerin online giysi alisverisinden beklentileri
nelerdir?

Tablo 24.
Internet Uzerinden Giysi Satin Alan Tiiketicilerin Beklentilerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Secenekler Frekans(n)  Yiizde(%)
Siparig vermenin daha kolay olmasi 131 42,1%
Internet iizerinden alisverisin daha giivenli hale getirilmesi 134 43,1%
Tuketici haklarinin koruma altina alinmasi 123 39,5%
Viicut dlciilerime ve 6zelligimi uygun 3d manken {izerinde

giysileri gormek isterim 160 51,4%
Yakin ¢ekim fotograflama ve yakinlastirma ( zoom-in)

fonksiyonlar1 kullanmak 136 43,7%
Renk ve kumas skalasi 111 35,7%
Beden standartizasyonunun gelistirilmesi 102 32,8%
Modelimi kendim olusturmak isterim 70 22.5%
Yardimci malzeme se¢eneginin bulunmasi 28 9,0%
Bekledigim iirlin indirime veya stoga girdiginde bana haber

verilmeli (mail, sms) 97 31,2%
Kolay kombin olusturma secenegi 110 35,4%
Mevcut sistemden memnunum 11 3,5%
Mevcut sistemden kismen memnunum 14 4 5%
Mevcut sistemden memnun degilim 4 1,3%

Tablo 24’e gore, aragtirmaya katilan internet {izerinden giysi satin alan tiiketicilerin
beklentilerine iliskin bulgular incelendiginde; %42,1’1 siparis vermenin daha kolay olmasi,
%43,1°1 internet lizerinden aligverisin daha giivenli hale getirilmesi, %39,5’1 tiiketici
haklarinin koruma altina alinmasi, %51,4’ viicut dl¢iilerime ve 6zelligimi uygun 3d manken
iizerinde giysileri gérmek isterim, %43,7°si yakin cekim fotograflama ve yakinlastirma
(zoom-in) fonksiyonlar1 kullanmak, %35,7°si renk ve kumas skalasi, %32,8’i beden
standartizasyonunun gelistirilmesi, %22,5’1 modelimi kendim olusturmak isterim, %9’u
yardimc1 malzeme segeneginin bulunmasi, %31,2’si bekledigim {irlin indirime veya stoga
girdiginde bana haber verilmeli (mail, sms), %35,4’1i kolay kombin olusturma segenegini
belirtirken %3,5 ile 11 kisi uygulamadan memnun oldugunu, %4,5 ile 14 kisi uygulamadan

kismen memnun oldugunu ve %Il,3 ile 4 kisi uygulamadan memnun olmadigin
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belirtmislerdir. Coktan se¢meli olarak hazirlanan anket sorusunda birden fazla sik
isaretlenmistir.

Tablo 25.
Internet Uzqrinden Giysi Satin Alan Tiiketicilerin Gelecekte E-Ticareti Tercih Etme
Durumuna lliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Se¢enekler Frekans(n)Yiizde(%)
Kesinlikle diislinliyorum 138 44,4%
Kismen siirdiirecegim 149 47,9%
Kararsizim 22 7,1%
Kesinlikle diisiinmiiyorum 2 0,6%
Toplam 311 100%

Tablo 25’e gore, internet tizerinden giysi satin alan tiiketicilerin gelecektede e-ticareti tercih
etmelerine iliskin bulgular incelendiginde; %44,4’tG kesinlikle disiindigini, %47,9’u
kismen siirdiirecegini, %7,1’1 kararsiz oldugunu, %0,6’s1 kesinlikle internet tizerinden giysi

aligverisine devam etmeyecegini belirtmistir.

Tablo 26.
Demografik Oze.lliklere Gére Gelecekte Internetten Giysi Aligverisi Yapmayr
Diistinmelerine Iliskin Hipotezler ve Ki-Kare Sinamast Anlamlilik Degerleri

Ki-kare
bagimsizlik
Testi Anlamlilik
H 0 (Sifir Hipotezi) H 1(Alternatif Bir Hipotezi) Degeri(p)
Erkek ve kadin katilimcilar Erkek ve kadin katilimcilar
arasinda gelecekte internetten  arasinda gelecekte internetten
giysi aligverisi yapmay1 giysi aligverisi yapmay1
diistinmeleri bakimindan bir diistinmeleri bakimindan fark
H1 fark yoktur vardir. 0,24
Yas gruplari arasinda Yas gruplar1 arasinda gelecekte
gelecekte internetten giysi internetten giysi alisverisi
aligverisi yapmay1 diisiinmeleri yapmay1 diisiinmeleri
H2 bakimindan bir fark yoktur. bakimindan fark vardir 0,245
Farkl1 egitime sahip gruplar Farkl egitime sahip gruplar
arasinda arasinda gelecekte arasinda arasinda gelecekte
internetten giysi aligverisi internetten giysi aligverisi
yapmay1 diisiinmeleri yapmay!1 diisiinmeleri
H3  bakimindan bir fark yoktur. bakimindan fark vardir. 0,339
Farkli meslek gruplari arasinda
arasinda gelecekte internetten ~ Farkli meslek gruplar arasinda
giysi aligverisi yapmay1 arasinda gelecekte internetten
diistinmeleri bakimindan bir giysi aligverisi yapmay1
H4  fark yoktur diisiinmeleri bakimindan vardir. 0,526
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Tiiketicilerin gelecekte internetten giysi aligverisi yapmay1 diisiinmeleri bakimindan
cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslekleri arasindaki farklarin istatistiksel anlamliliginin
smandig1 4 hipotez i¢in de sifir hipotezleri reddedilemez(p>0,05). Daha a¢ik bir ifade ile
gelecekte internetten giysi aligverisi yapmayr diisiinmeleri bakimindan tiim hipotezler

arasinda %95 giiven diizeyinde anlamli bir fark saptanmamustir.

Aragtirma sonucuna gore tiiketicilerin internetten giysi aligverisinde sorun yasamis

olmalarina ragmen gelecegin ticaretinin elektronik ticaret oldugunu vurgulayabiliriz.
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URETICi BULGULARI

4.3.Elektronik Ticaretin Isletmeler Acisindan Kullanim Durumu

4.3.1. internet Uzerinden Giysi Satis1 Yapan Uretici Firma - Araci

Kurumlarin Yapisal Ozellikleri

Alt Amac 1. Elektronik Ticareti kullanan iiretici firmalarin yapisal 6zellikleri nelerdir?

Tablo 27.
Arastirmaya Katilan Uretici Firmalarin Yapisal Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar
Se¢enekler Frekans(n) Yiizde( %)
1-5 yil 2 20,0%
5-10 y1l 2 20,0%
11-15 y1l 1 10,0%
16-20 y1l 2 20,0%
21-30 y1l 1 10,0%
Isletmeniz kag yildir giyim sektdriinde 31 yil ve iistii 2 20,0%
tiretim yapmaktadir? Toplam 10 100,0%
25 den az 3 30,0%
25-50 1 10,0%
51-100 0 0,0%
101-125 2 20,0%
126-150 1 10,0%
151 ve istii 2 20,0%
Isletmenizde galisan elaman sayis1 ne  Diger 1 10,0%
kadardir? Toplam 10 100,0%
Ic Pazar 5 50,0%
Dis Pazar 0 0,0%
Isletmenizin giyim sektoriindeki hedef i¢ ve Dig Pazar 5 50,0%
pazari nedir? Toplam 10 100,0%

Tablo 27°ye gore, arastirmaya katilan {iretici - araci firmalarin kag yildir giyim sektoriinde

iretim yapmakta olduklarma olduklarina iligkin bulgulari incelendiginde; %20’si 1-5 yil,

%20’s1 5-10 y1l, %10’u 11-15 y1l, %20’si 16-20 yil, %10 21-30 yil, %20’s1 31 yil iizeri

segeneklerini belirtmislerdir.

Tablo 27’ye gore, arastirmaya katilan iretici-aract firmalarin calisan eleman sayisi

incelendiginde; %30’u 25°den az eleman, %10°u 25-50, %20’si 101-125, %10’u 126-150,

%20’si 151 ve stii eleman c¢alistirdigini belirtirken, diger secenegini isaretleyerek %10 ile
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bir firma 30,000 ve tizeri eleman galistirdigini belirtmistir. 51-100 se¢enegi isaretlenmemis

olup ylizde dagilimi sifirdir.

Tablo 27’ye gore, arastirmaya katilan tretiCi-aract firmalarin giyim sektoriinde hedef
pazarlari incelendiginde; %50’si i¢ pazar, %50’si i¢ ve dis pazar se¢eneklerini belirtirken dis
pazar secenegini kimse isaretlememistir.

Tablo 28.
Uretici-Araci Firmalarin Giyim Sektoriindeki Uretim Alanlarina Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
Dis Giyim Kadin 8 80,0%
Dis Giyim Erkek 5 50,0%
Dis Giyim Cocuk 2 20,0%
Ic Giyim Kadin 2 20,0%
Ic Giyim Erkek 3 30,0%
I¢c Giyim Cocuk 2 20,0%
Diger Kadin 1 10,0%
Diger Erkek 1 10,0%
Diger Cocuk 1 10,0%

Tablo 28’e gore, arastirmaya katilan Uretici - araci firmalarin giyim sektoriinde iiretim
alanlarmna iligkin bulgular incelendiginde; %80’i dis giyim kadin, %50’si dis giyim erkek,
%20’s1 dig giyim c¢ocuk, %20’si i¢ giyim kadin, %30’u i¢ giyim erkek, %20’si i¢ giyim
cocuk, %10’u ise diger kadin, erkek ve cocuk giyimini isaretlemislerdir. Arastirmaya katilan
tiretici fima - aract kurumlar ankette bulunan bu soruya birden fazla sik isaretleyerek
cevaplamiglardir.

Tablo 29.
Uretici-Araci Firmalarin Giyim Sektoriindeki Uretim Sekillerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
Kendi markamiz i¢in tirlinler tasarlayip

liretiyoruz 6 60,0%

Fason {iretim yapiyoruz 3 30,0%

Hem kendi markamiz i¢in hem de baska

markalar i¢in iiretim yapiyoruz 1 10,0%

Kendi markamizda modeli tasarlayip fason

iirettiriyoruz 5 50,0%

Diger 2 20,0%
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Tablo 29’a gore, arastirmaya katilan firmalarin giyim sektoriinde iiretim sekillerine iliskin
bulgular incelendiginde; %601 kendi markamiz igin {riinler tasarlayip iiretiyoruz, %30’u
fason iiretim yapiyoruz, %10’u hem kendi markamiz i¢in hem de bagka markalar i¢in iiretim
yaptyoruz, %50’si kendi markamizda modeli tasarlayip fason iirettiriyoruz, %20’si ise diger
secenegini isaretleyerek {iretim yapmadiklarini hazir konfeksiyon iiriinleri temin ettiklerini
belirtmislerdir. Arastirmaya katilan tiretici firma -aract kurumlar ankette bulunan bu soruya

birden fazla sik isaretleyerek cevaplamislardir.

4.3.2. internet Uzerinden Giysi Satis1 Yapan Uretici Firma - Araci

Kurumlarin Pazarlama Yontemleri

Alt Amag¢ 2. Hazir giyim sektorlindeki firmalar tarafindan elektronik ticaretin kullanim
durumu?
Tablo 30.

Uretici-Araci Firmalarin Giyim Sektoriindeki Pazarlama Yéntemlerine Iliskin Frekans ve
Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
E-pazarlama yontemi 8 80,0%
Birebir pazarlama ydntemi 5 50,0%
Magaza zinciri 4 40,0%
Katolog iizerinden 0 0,0%
Magaza ve internet birlikte 8 80,0%

Diger 1 10,0%

Tablo 30’a gore, arastirmaya katilan lretici - aracit firmalarin giyim sektoriindeki iiriin

pazarlama yontemlerine iligkin bulgular incelendiginde; %80’i e-pazarlama yontemi, %50’si
birebir pazarlama yontemi, %40°1 magaza zinciri, %80’1 magaza ve interneti birlikte
kullanirken, katolog {lizerinden satis yapan firma ankete katilmamistir. %10 ile diger
secenegini isaretleyen firma toptan satis yaptiklarini belirtmistir. Arastirmaya katilan iiretici-

araci firmalar ankette bulunan bu soruya birden fazla sik isaretleyerek cevaplamiglardir.

Aragtirma sonucuna gore {retici firma — aract kurumlarin e-pazarlama yOntemini

benimseyerek elektronik ticaretin 6neminin farkinda olduklari diistiniilmektedir.
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Tablo 31.
Giyim Sektoriindeki Uretici Firma -Aract Kurumlarin E-Ticaret Aglarina Iliskin Frekans
Ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
Instagram 10 100,0%
Facebook 9 90,0%
Twitter 3 30,0%
Blog 1 10,0%
Vlog 1 10,0%
Youtube 4 40,0%
Diger 3 30,0%

Tablo 31’e gore, arastirmaya katilan iretici-aract firmalarin web sitesi disinda sosyal
paylasim ag tercihlerine iliskin bulgular incelendiginde; %100’ {iniin instagram kullandigini,
%90’ 1n1n facebook kullandigini, %30’unun twitter kullandigi, %10’u blog, %10’u vlog,
%40’ 1 youtube, %30’unun ise diger segenegini isaretleyerek snapchati kullandig tespit
edilmistir. Aragtirmaya katilan iiretici - araci firmalar ankette bulunan bu soruya birden fazla

sik isaretleyerek cevaplamislardir.

Arastirma sonucuna gore e-ticaret kanallarindan herkesin kolay ulasabildigi sosyal medya

aglarinin daha 6n planda oldugu vurgulanabilir.

85



4.3.3. Internet Uzerinden Giysi Satis1 Yapan Uretici Firma - Araci
Kurumlarm E-Ticarette Karsilastiklar1 Problemler

Alt Amag¢ 3. Internet iizerinden satisim1 gerceklestirdiginiz iiriinlerde karsilastiginiz

problemler nelerdir?

Tablo 32.
Hazir Giyim Sektoriindeki Ulfetici Firma - Araci Kurumlarin Internet Satislarinda
Karsilastiklar: Problemlere Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
Uriinii kullandiktan sonra degistirme

istegi 5 50,0%
Ucret iadesi istegi 6 60,0%
Kapida 6demeli satiglarda kargonun

firmaya geri donmesi 8 80,0%
Beden (viicuda) uyum problemi 7 70,0%
Diger 0 0,0%

Tablo 32’ye gore, lretici-arac1 firmalarin internet iizerinden satisini gergeklestirdikleri
uriinlerde karsilastiklar1  problemlere iliskin bulgular incelendiginde; %350’si {irlin
kullanildiktan sonra degisim talebi, %60’ 1nin iicret iade istegi, %80’ni kapida 6demeli
satiglarda kargonun firmaya geri donmesi, %70’inin beden (viicuda) uyum problemiyle
karsilastig1 tespit edilmistir. Diger segenegini kimse isaretlemezken arastirmaya katilan
dretici - aract firmalar ankette bulunan bu soruya birden fazla sik isaretleyerek

cevaplamiglardir.

Arasgtirma sonucuna gore hem tiiketici, hemde fiiretici firma - araci kurumlara uygulanan
anket sonuglarin1 g6z 6niinde bulundurdugumuzda beden (viicuda) uyum probleminin ortak

sorun oldugu gozlenmektedir.
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4.3.4. Internet Uzerinden Giysi Satis1 Yapan Uretici Firma- Araai
Kurumlarin E- Magazacihkta Karsilastiklar1 Problemlere iliskin

Coziim Yontemleri

Alt Amac¢ 4. E-magazacilikta karsilastiginiz problemlere gelistirdiginiz ¢6ziim yontemleri

nelerdir?

Tablo 33.
Uretici-Araci Firmalarin E-Magazacilikta Karsilagtiklar: Problemlerin Coziimiine Iligkin
Frekans ve Yiizde Dagilimlart

Secenekler Frekans(n) Yiizde( %)
Tadilat yaptirmaktayiz 1 10,0%
Miisteri memnuniyeti agisindan sifir

iirlin gondermekteyiz 6 60,0%
lade — degisim yapmaktayiz 10 100,0%
Diger 0 0,0%

Tablo 33’e gore, arastirmaya katilan firmalarin e-magazacilikta karsilagtiklart problemlere
¢ozlim yontemlerine iligkin verdikleri bulgular incelendiginde; %10’u tadilat yaptirdiklarini,
%60°1 miisteri memnuniyeti agisindan sifir tiriin gonderdiklerini, %100’i ise 1ade-degisim
yaptiklarini belirtmiglerdir. Arastirmaya katilan iiretici-aract firmalar ankette bulunan bu

soruya birden fazla sik isaretleyerek cevaplamislardir.

Arastirma sonucuna gore tretici firma - aract kurumlarin karsilasilan problemlerin

¢Oziimiine yonelik tiiketiciyi magdur etmedigi diisiiniilmektedir.
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4.3.5. E-Ticaret Uzerinden Giysi Satis1 Yapan Uretici Firma - Araci
Kurumlarmn Elektronik Ticaretten Beklentileri

Alt Amag 5. Maaliyet agisindan tercih ettiginiz pazarlama yontemi ’e-ticaretin’ firmaniza

sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

Tablo 34.
E-ticareti Kullanan Uretici-Araci Firmalarin Gériislerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Kismen
Katilmiyorum Katiliyorum Katiliyorum

Secenekler n % n % N %
Uygulamadan memnunum 0 0,0% 5 50,0% 5 50,0%
Stok maaliyetimi diigiirmekte 4 40,0% 1 10,0% 5 50,0%
Ulagim maaliyetlerimi diisiirmekte 6 60,0% 4 40,0% 0 0,0%
Tiiketici talebi dogrultusunda giysi ve
beden iiretimi yapma 1 10,0% 8 80,0% 1 10,0%
Reklam yapabilme avantaji 0 0,0% 1 10,0% 9 90,0%
Kampanya ve hediyeli {iriinlerle stoktaki
tirlinii bitirme 0 0,0% 3 30,0% 7 70,0%
Genis liriin yelpazesi 0 0,0% 1 10,0% 9 90,0%
- Sinirsiz miisteri sinirsiz kazang 3 30,0% 6 60,0% 1 10,0%
‘= Binden fazla miisteriye ulagabilme 1 10,0% 3 30,0% 6 60,0%
g 7/24 erisim olanagi sayesinde siparis ve
< miisteri kaybinin yasanmamasi 0 0,0% 1 10,0% 9 90,0%
Siparis iptali ek maaliyet olugturmakta 4 40,0% 1 10,0% 5 50,0%

Uriinlerin geri doniisii ek maaliyet
olusturmakta 1 10,0% 4  40,0% 5 50,0%
Hatal1 kargolama ek maaliyetlere sebep

-= olmakta 0 0,0% 4 40,0% 6 60,0%
g Online aligverisin glivenlik sorunu 5 50,0% 3 30,0% 2 20,0%
g Beden standartizasyonunun

O saptanamamasi 1 10,0% 5 50,0% 4 40,0%

Tablo 34’c¢ gore, arastirmaya katilan dretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili avantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin katilmadiklar: bulgular incelendiginde; %40’1 stok
maaliyetini diisiirmedigini, %60°1 ulasim maaliyetlerini diisiirmedigini, %10’u tiikketici talebi
dogrultusunda giysi ve beden iiretimi yapmadigini, %30’u sinirsiz miisteri sinirsiz kazang,
%10’u binden fazla miisteriye ulasamadigini belirtirken, %0 ile uygulamadan memnun
olmayan, reklam yapabilme avantaji, kampanya ve hediyeli iiriinlerle stoktaki {iriinii bitirme,
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genis lirlin yelpazesi, 7/24 erisim olanagi sayesinde siparis ve miisteri kaybinin yaganmamast

seceneklerine katilmayan liretici firma tespit edilmemistir.

Tablo 34’e gore, arastirmaya katilan iiretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili avantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin kismen katildiklar: bulgular incelendiginde; %50’nin
uygulamadan memnun oldugunu, %10’u stok maaliyetimi diisiirmekte oldugunu, %40°’1
ulasim maaliyetlerini diisiirmekte oldugunu, %80’1 tiiketici talebi dogrultusunda giysi ve
beden iiretimi yaptigini, %10’u reklam yapabilme avantaj1 sagladigini, %30’u kampanya ve
hediyeli tirlinlerle stoktaki {irlinii bitirebildigini, %10’u genis iiriin yelpazesi, %60°1 sinirsiz
miisteri siirsiz kazang, %30 binden fazla miisteriye ulasabildigini, %10’u 7/24 erisim

olanagi sayesinde siparis ve miisteri kaybinin yasanmadigini belirtmislerdir.

Tablo 34’¢ gore, arastirmaya katilan iiretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili avantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin kati/diklar: bulgular incelendiginde; %50’si uygulamadan
memnunum, %50’si stok maaliyetimi diistirmekte, %0 ulasim maaliyetlerimi diigiirmekte,
%10 tiiketici talebi dogrultusunda giysi ve beden iiretimi yapma, %90 reklam yapabilme
avantaji, %70’1 kampanya ve hediyeli lirlinlerle stoktaki iirlinii bitirme, %901 genis lriin
yelpazesi, %10’u sinirsiz miisteri sinirsiz kazang, %60°1 binden fazla miisteriye ulasabilme,
%90’1 7/24 erisim olanag1 sayesinde siparis ve miisteri kaybinin yasanmadigini

belirtmislerdir.

Tablo 34’¢ gore, arastirmaya katilan iiretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iligskin kati/madiklar: bulgular incelendiginde; %40°1 siparis iptali
ek maaliyet olusturmadigini, %10’u iriinlerin geri doniisii ek maaliyet olusturmadigini,
%350’s1 online aligverisin giivenlik sorunu, %10’u beden standartizasyonunun
saptanamamas1 seceneklerini belirtirken %0 ile hatali kargolama ek maaliyetlere sebep

olmakta sikki ise isaretlenmemistir.

Tablo 34’e gore, aragtirmaya katilan iiretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin kzsmen katildiklar: bulgular incelendiginde; %10’u siparis
iptali ek maaliyet olusturmakta, %40°1 iirlinlerin geri doniisii ek maaliyet olusturmakta,
%40°1 hatal1 kargolama ek maaliyetlere sebep olmakta, %30’u online aligverisin giivenlik

sorunu, %50’s1 beden standartizasyonunun saptanamamasi se¢eneklerini isaretlemislerdir.

Tablo 34’e gore, arastirmaya katilan iiretici firmalarin e-magazacilik ile ilgili dezavantaj
kisminda sorulan sorulara iliskin kati/dikiar: bulgular incelendiginde; %50°si siparis iptali

ek maaliyet olusturmakta, %50’si iiriinlerin geri doniisii ek maaliyet olusturmakta, %60°’1
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hatali kargolama ek maaliyetlere sebep olmakta, %20 online aligverisin giivenlik sorunu,

%40’1 beden standartizasyonunun saptanamamasi se¢eneklerini isaretlemislerdir.

Alt Amag 6. E-ticareti kullanan ireticilerin beklentileri nelerdir?

Tablo 35.
Uretici-Araci Firmalarin Elektronik Ticaretten Beklentilerine Iliskin Frekans ve Yiizde
Dagilimlar

Elektronik ticaretten beklentileriniz nelerdir? Frekans(n) Yiizde( %)
Online satiglarin giivenliginin gelistirilmesi 7 70,0%
Daha ¢ok miisteriye ulagsmak 9 90,0%
Kargo maaliyetlerinin diistiriilmesi 9 90,0%
Beden standartizasyonunun gelistirilmesi 7 70,0%
Diger 0 0,0%

Tablo 35’¢ gore, arastirmaya katilan iretici firmalarin e-ticaretten beklentilerine iliskin
bulgulari incelendiginde; %70’1i Online satiglarin glivenliginin gelistirilmesi, %901 daha ¢ok
miigteriye ulasmak, %90’1 kargo maaliyetlerinin disiiriillmesi, %70’1 beden
standartizasyonunun gelistirilmesi segeneklerini isaretlemislerdir. Arastirmaya katilan
iretici-aract firmalar ankette bulunan bu soruya birden fazla sik isaretleyerek

cevaplamiglardir.
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BOLUM 5

SONUCLAR VE ONERILER

Bu boliimde elektronik ticareti kullanan, hazir giyim sektoriindeki iiretici fima - araci
kurumlar ve internet {izerinden online giysi aligverisi yapan tiiketicilerin goriislerini

belirlemeye yonelik arastirmadan elde edilen sonug ve oneriler bulunmaktadir.

5.1. Sonuclar

Elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde tiiketiciler agisindan kullanim durumunu
belirlemek amaciyla; Arastirmamizda online giysi aligverisi yapan tiiketicilerden elde edilen

sonuclar asagida belirtilmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi amaglar dogrultusunda interneti kullanmakta
olduklar1 incelendiginde %98,4’t iiriin satin alma amaciyla interneti kullandigini
belirtmistir. Internet kullanicilarinin %46’s1 bilgi tarama, %40,5’inin interneti eglence
amagl kullandiklar1 saptanmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma oncelikleri
incelendiginde %99,4°1 ayakkabi, kiyafet, taki vs., %39,9°u ulagim, rezervasyon ve bilet
alis, %2,9’u diger segcenegini iseretlemis, kitap ve dergi alisverisi yaptiklarini belirtmislerdir.
> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet izerinden yaptiklar giysi aligveris sikliklari
incelendiginde %29,9’u ayda bir, %28,3’1 ii¢ ayda bir giysi aldigin1 belirtirken, %1°1 birkag
giinde bir giysi aligverisi yaptiklarini belirtmislerdir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklar1 giysi
aligveriglerinde tercih ettikleri online erisim kanallarina iliskin bulgular incelendiginde;
%79,4’1 farkli markalarin birarada satildigi siteleri, %31,’8’1 {iretici firmanin internet

sitesini, %7,7’si facebook sosyal paylasim sitesini kullandigini belirtmistir.
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> Arastirmaya katilan tiliketicilerin online giysi aligverislerini tercih etme nedenleri
incelendiginde; %49,8°1 fiyat avantaji, %42,1°1 kolay ulasilabilirlik, %36,3’li kampanya
firsat1 oldugunu belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet {izerinden giysi satin alma davraniglari
incelendiginde; en ¢ok %71,4’1 almay1 diisiindiigiim bir iiriinle ilgili detayli bilgi alirim,
fiyat karsilagtirmasi yaparim, karsilastirma sonucunda magaza veya internet sitesinden
hangisi avantajliysa iirlinli oradan satin alirim, en az %3,9’u siirekli aldigim {iriinler i¢in
internet sitesini hi¢ kullanmam, dogrudan magazadan satin aldigin1 belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden giysi satin alma nedenlerine
iliskin bulgular incelendiginde; %41,8’1 tasarladigim giysiyi bulmak i¢in e-magaza
dolasirim, %36,7’si siirekli kampanya yapan sitelerden giysi satin alirim, %6,8’i
cevresindeki kisilerin lizerinde goriip begendigi giysileri satin aldigini belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden giysi satin alirken etkilendikleri
ilk t¢ faktor siralandiginda; birinci faktor %64,5°1 fiyatin uygun olmasi, ikinci faktor
%58,5’1 hosuma gitmesi ve ligiincii faktor ise %37,1’1 kaliteli ve uzun siire kullanilir olmasi
secenegini belirtirken, katilimcilarin en az isaretledikleri segenek ise %3,2’si ile diger
internet kullanicilarindan edinilen bilgiler segenegi olmustur.

> Aragtirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden giysi aligverisini tavsiye
etmelerine iliskin bulgular incelendiginde; %255,3’1 tavsiye ederken, %1,6s1 tavsiye
etmedigini belirtmistir. Erkek tiiketicilerin %72,2’si online giysi aligverisini tavsiye ederken,
kadin tiiketicilerin %50,2’sinin online giysi aligverisini tavsiye ettikleri saptanmustir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet tizerinden giysi aligverisinde tercih ettikleri
kumas ve model segimlerinde %66,2’si jean pantolonu, %58,2’si pamuklu gémlegi, %551
ise pamuklu t-shirtii tercih ettigini belirtmislerdir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet lizerinden yaptiklar1 aligveriglerde giysi
tercihlerinin belirlenmesinde %63’ model 6zelligini, %53,1°1 viicuda uygunluk ve
fonksiyonellik, %35,7’si ise kumasg 6zelligi oldugunu belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin internet iizerinden yapmis olduklart giysi
aligveriglerinde siklikla karsilastiklar1 sorunlarda en ¢ok %20,3’1i beden (viicuda uyum)
problemi yasarken, en azi ise %2,3 ile kullanilmis ve lekeli tirin gonderimi oldugunu
belirtmislerdir.

> Arastirmaya katilan internet lizerinden giysi aligverisi yapan tiiketicilerin yasadiklar

sorunlarda ¢6ziim yontemleri incelendiginde; %49,2’si ilgili aligveris sitesinin miigteri
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hizmetlerini aradigini, %15,4’1 ise terziden destek aldigini, %3,5 ise diger seg¢enegini
isaretleyerek sorun yasadigini ama ¢6ziim aramadigini, firmaya tekrar ulasamadigini ve
magdur oldugunu belirtmistir.

> Aragtirmaya katilan internet iizerinden giysi aligverisi yapan tiiketicilerin yasadiklar1
sorunlara firmalar tarafindan ¢6ziim bulma durumu incelendiginde %28,6’s1 sorunun
tamamen ¢Oziildiglinl, %37’si sorunun kismen ¢oziildiiglinli, %17°si ise sorunun
¢Oziimlenmedigini belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin elektronik ticareti kullanmaya iliskin goriisleri
incelendiginde avantajlar kisminda en ¢ok %62,7°si farkli marka ve iiriin 6zelliklerini
karsilastirabilme segenegine katiliyorken, en az %21,9’u kendimi ¢evremdekilerden farkli
ve 6zglivenli hissediyorum secenegine katildiklarini belirtmistir. Dezavantajlar kisminda ise
en ¢ok %28,6’s1 tiriiniin gecikmeli teslimati segenegine katiliyorken, en az %8,7’si giysi
satin almaya ¢ok zaman harciyorum segenegine katildiklarini belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin beklentilerine iliskin bulgular incelendiginde; en
cok %51,4’1 viicut Olgiilerine ve 6zelligine uygun 3d manken lizerinde giysileri gérmek
istedigini, en az ise %9’u yardimci malzeme seceneginin olmasini, %1,3’l ise mevcut
sistemden memnun olmadigin1 belirtmistir.

> Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelecekte internet iizerinden giysi satin alma
tercihlerine iliskin bulgular incelendiginde; en ¢ok %47,9’u kismen siirdiirecegini en az

%0,6°s1 ise kesinlikle diisiinmedigini belirtmistir.

Elektronik ticaretin hazir giyim sektoriinde {iretici-aract firmalar agisindan kullanim
durumunu belirlemek amaciyla; Aragtirmamizda internet iizerinden giysi satigi yapan

iiretici-araci firmalardan elde edilen sonuglar asagida belirtilmistir.

> Arastirma kapsaminda elektronik ticareti kullanarak internet lizerinden giysi satis1
yapan liretici-araci firmalarin yapisal 6zellikleri incelendiginde %20’si 1-5 y1l, 5-10 yil, 16-
20 y1l ve 31 il istii, %10’u ise 11-15 yil, 21-30 y1ldir giyim sektoriinde tiretim yapmakta
oldugunu belirtmistir. Arastirmaya katilan Isletmelerde ¢alisan eleman sayis1 %30’u 25°den
az, %I10’unun 126-150 arasinda oldugu tespit edilmistir. Arastirmaya katilan giyim
sektoriindeki isletmelerin hedef pazarlari ise %50’si i¢ pazar, %50’si i¢ ve dis pazar oldugu

belirlenmistir.
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> Arastirma kapsaminda {iretici-arac1 firmalarin giyim sektoriindeki tiretim alanlari
incelendiginde %80’1 kadin dis giysi iiretimi yaparken %10’u ise diger kadin, erkek ve ¢ocuk
secenegini isaretlemislerdir.

> Arastirma kapsaminda ankete katilan {lretici-araci firmalarin giyim sektoriinde
iiretim sekilleri incelendiginde %60°1 kendi markamiz i¢in iirlinler tasarlayip iiretiyoruz
secenegini belirtirken, %10°u hem kendi markamiz i¢in hem de bagka markalar i¢in iiretim
yaptiklarini belirtmistir.

> Aragtirmaya katilan retici-arac1  firmalarin  {riin pazarlama yoOntemleri
incelendiginde %80°1 e-pazarlama yontemini ve magaza- interneti birlikte kullandiklarin
belirtirken %10’u diger se¢enegini isaretlemis olup toptan satig yaptiklarini belirtmistir.

> Arastirmaya katilan {iretici-araci firmalarin internet iizerinden iiriin pazarlarken
kullanmis olduklar1 sosyal medya aglar1 incelendiginde %100l instagramu tercih ederken,
%10’unun ise blog ve vlog sosyal paylasim sayfalarini kullandiklari tespit edilmistir.

> Arastirmaya katilan iretici-aract firmalarin internet satigslarinda karsilastiklari
sorunlarda en ¢ok %801 kapida 6demeli satislarda kargonun firmaya geri donmesini, en az
%50’s1 iirtinii kullandiktan sonra degistirme istegi oldugunu belirtmistir.

> Arastirmaya katilan iretici - aract firmalarin e-magazacilikta karsilastiklar:
problemlere ¢6ziim yontemleri incelendiginde; %100°{ iade-degisim yapmakta iken, %10’u
ise tadilat yaptirmakta olduklarini belirtmistir.

> Arastirmaya katilan {iretici-araci firmalarin maaliyet agisindan tercih ettikleri
pazarlama yontemi “e-ticaretin’ firmalara sagladigi avantajlar incelendiginde; %90’ 1 reklam
yapabilme avantaji, genis iirlin yelpazesi, 7/24 erisim imkaniyla siparis ve miisteri kaybinin
yasanmamasi, dezavantajlari incelendiginde ise %60°’1 hatali kargolamanin ek maliyetlere
sebep oldugunu belirtmistir.

> Arastirmaya katilan iretici-aract firmalarin elektronik ticaretten beklentileri
incelendiginde; en cok %90°1 daha c¢ok miisteriye ulasmak ve kargo maliyetinin
diistiriilmesini segerken en az %701 online satislarda giivenlik sisteminin gelistirilmesi ve

beden standardizasyonunun olusturulmasi gerekliligini belirtmistir.
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5.2. Oneriler

> Aligveris sitelerinde 2 boyutlu gorsellerin tiiketicileri yaniltabilir olmasi nedeniyle
iirlinlerin 3 boyutlu gorsellerinin de yer almasi onerilir.

> Kapida 6deme tiiketiciler agisindan olumlu bir satin alma 06zelligi iken treticiler
acisindan riskli bir durum olusturmaktadir. Limitli sanal kart kullanimi ise ireticiler ve
tiiketiciler agisindan giivensizlik sorununa nispeten ¢oziim getirecektir.

> E-ticaret yapan firmalarin tiiketicilerin yasamis oldugu giysilerdeki 6l¢ti farkliliklari
sorununun ¢oziimii amaciyla ortak ol¢ii standarti olusturmalar1 Onerilmektedir. Tiirkiye
Giyim Sanayiciler Dernegi, itkib, Ankara Giyim Sanayiciler Dernegi, I¢ Giyim Sanayiciler
Dernegi, moda ve Hazir Giyim Federasyonu vb. kurumlarin organizasyonuyla ortak 06l¢ii
standart1 gelistirilebilir.

> E-ticaret yapan firmalarin satis magazalarinda viicut tarama kabinleri (body scanner)
olusturmasi ve miisterinin viicut ozelligine ve Olciilerine uygun olan {irlinlerin sanal
mankenlere giydirilmesi tiiketiciye segme olanagi saglayarak tiiketici portfoyii olusturarak
pazar payini arttiracaktir.

> E-ticaret yapan firmalarin sitelerinde viicut tipleri, viicut olgiileri, kilo ve boy
orantisina gore lirlin filtereleme sistemi olusturularak iirlin arama stireleri kisaltilabilir.

> E-ticaret yapan firma sitelerinde iriinlerin gercek boyutlarini gosterme 06zelligi
bulunabilir (6rnegin yaka agikliginin kag cm oldugu gibi). Ayrica tiiketiciye sanal ortamda
kendisinin de tiriinii 6lgebilme ozelligi getirilerek detay Olgiileri gorebilmesi saglanabilir.
(sanal mezur).

> E-ticaret yapan firma sitelerinde misterilere online yardim ve danigmanlik sunan
canli destek hizmeti verilebilir.

> Cin Hiikiimeti’'nin e-ticaret ile yurt dis1 pazarlamasinda devlet tesvigi ve kargo
destegi verdigi bilinmektedir. Bu destek ¢in {riinlerinin en rekabet¢i fiyatla pazarda yer
almasim saglamaktadir. Ulkemizde elektronik ticarette yurtdisina kargoda devlet destegi
saglanmasi elektronik ticarette pazar paymin gelismesine katki saglayacaktir.

> Elektronik Ticaret Odas1 gibi benzer kuruluslarin kurulmasi elektronik ticaretin
gelismesine katki saglayacaktir.

> E-ticaret yapan firma sitelerinde tiiketicilere giivenli aligveris ortaminin saglanmasi
varsa glivenlik ac¢iklarinin kapatilmasi dnerilir.

> Obezite ve viicut engeli olan hastalara 6zel giysilerin satildigi e-ticaret sitesi

kurulabilir.
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E-ticaret yapan firma siteleri; tiiketiciye magaza i¢indeki arzu etmedigi ortamda istenmeyen
koku, rahatsiz edici kalabalik, ses diizeyi, 6demede kuyrukta bekletilme vb. istenmeyen
ortamdan uzak rahat aligveris imkani sunmasiyla, gelecekte tiim firmalarin ve tiiketicilerin

tercih edecegi uluslararasi biiylik bir pazar olacagi diisiiniilmektedir.
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EK 1. Tiiketici Anket Formu

ELEKTRONIK TICARETIN HAZIR GiYIM SEKTORUNDE URETICIiLER
VE TUKETICILER ACISINDAN KULLANIM DURUMU

TUKETICi ANKET FORMU

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlart
Anabilim Dal1 yiiksek lisans 6grencisiyim. “Elektronik Ticaretin Hazir Giyim Sektoriinde
Ureticiler ve Tiiketiciler Agisindan Kullanim Durumu” adli tez ¢alismamin geregi olarak
hazirladigim anket sorularina vereceginiz cevaplar tezimin gecerliligini saglayacaktir.
Arastirmaya katilmak goniilliiliik esasina dayalidir. Arastirma sirasinda sizden alinan
bilgiler arastirmacida sakl kalacak ve toplanan veriler yalnizca bilimsel amagla
kullanilacaktir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz yanitlarin dogrulugu, arastirmanin
niteligi agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle, ankette bulunan sorulara dogru yanit
vermenizi rica eder, igbirliginiz i¢in tesekkiir ederim.
Meltem ERDOGAN CAGLAYAN
1. Cinsiyetiniz?

Erkek ()
Kadin ( )

Yasiiz?

20 yag alt1 ()
21-30yas ( )
31-40yas ( )
41 yas tiizeri ( )

e o o o I\)

Egitim Durumunuz?

[k gretim Mezunu ()

Lise ve Dengi Okul ( )
Yiksekokul ( )

Universite ()

Yiiksek Lisans veya Doktora ( )

e o 0 0 o W

Mesleginiz ?
Ogrenci ()
Isi ()
Memur ()
Emekli ( )

e o o o -h
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_\l e 6 o o o o

Issiz ()

Interneti daha cok hangi amac icin kullamyorsunuz?

Elektronik Posta ( )

Bilgi Tarama ()

Karsilikl1 Sohbet (Chat) ()
Eglence ( )

Haber Almak ( )

Uriin satin alma ()

Uriin satma ()

Internet iizerinden alisverisi hangi iiriinleri satin almada kullaniyorsunuz?

Ayakkabi, kiyafet, taki vs. ()
Kozmetik, temizlik ve bakim iirtinleri, parfim ( )
Ev aksesuari, mobilya, beyaz esya ()

Ulasim rezervasyon ve bilet satis ()
Elektronik ( )

Internet iizerinden giyim alisversini hangi sikhkla yapiyorsunuz?

Her Giin ( )

Birka¢ Giinde Bir ()
Haftada Bir ( )

Iki haftada bir ()
Ayda Bir ()

Ug ayda bir ()

Yilda Bir ( )

Bir Yildan Fazla ()
Sezonluk (yaz-kis) ( )

Internet iizerinden giyim aligverisinizde hangi online erisim teknolojilerini
kullanmaktasimz?

Uretici firmanin internet sitesinden ()

Farkli markalarin birarada satildig siteler (Trendyol, nl11.com...gibi) ( )
Yurtdis1 aligveris siteleri ()

Instagram ()

Facebook ()



e o o o o LO

Online giyim alisverisini tercih etme nedenleriniz nelerdir?
Ihtiyacimin olmas1 ( )

Moday takip etmek ()

Internetten aligveris yapmaktan zevk almak ( )
Psikolojime uygun olmast ( )

Sosyal statiim ()

Degisiklik ve giizel goriinme ()

Kolay ulasilabilirlik ( )

Fiziksel saglik problemlerimin olmas1 ( )

Magazada iirliniin bitmis olmas1 ( )

Gentis liriin yelpazesi ()

Magazadaki alisverise gére zaman ve enerji tasarrufu ()
Fiyat avantaji ( )

Kampanya firsati ()

Evden ulagilabilir olmas1 ( )

Istenilen zamanda alisveris yapabilme ( )

Yiiksek kalite arayist ()

Marka-kalite-fiyat karsilagtirmasi ()

. Internetteki giysi aligverisi ile ilgili olarak asagidaki tanimlardan hangisi size

uymaktadir? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

C1ikan yeni triinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi olurum, satin almak
istersem magazadan satin alirim. ()

Cikan yeni triinleri takip ederim, bunlar hakkinda bilgi sahibi olurum, satin almak
istersem hemen internet sitesinden satin alirim. ()

Almay1 diisiindiigim bir iiriinle ilgili detayl bilgi alirim, fiyat karsilastirmasi
yaparim daha sonra magazadan satin alirim. ()

Almay diisiindiigiim bir iirtinle ilgili detayl bilgi alirim, fiyat karsilagtirmasi
yaparim, karsilastirma sonucunda magaza veya internet sitesinden hangisi
avantajliysa iirtinii oradan satin alirim. ()

Stirekli aldigim tirtinler i¢in internet sitesini hi¢ kullanmam, dogrudan magazadan
satin alirim. ()

Stirekli aldigim {irtinler igin satin alma islemini magazanin internet sitesinden

gerceklestiririm.( )

. Online giyim alisverisinizi nasil yapmaktasiniz?

Cevremdeki kisilerin iizerinde goriip begendigim giysileri alirim ()
Tasarladigim giysiyi bulmak i¢in e-magaza dolagirim ( )

Siirekli kampanya yapan sitelerden satin alirrm ()

Yeni iiriin bulabildigim sitelerden alirim ()

Ozel tasarim yapan ve ayni iiriinden fazla olmayan internet sitelerinden alirim ( )
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12. Asagidaki ozelliklerden hangileri online giysi satin alirken sizi etkileyen ilk iic
faktordiir? (1, 2, 3)

Moda olmasi ()

Piyasaya yeni sunulmus olmasi ( )
Kaliteli ve uzun siire kullanilir olmast ()

Fiyatinin uygun olmasi ()

Odeme segenekleri (kredi kart, takstit, kapida 6deme...) ( )

Dikkat ¢ekici olmasi ()

Hosuma gitmesi ()
Marka ve orijinal olmasi ()

Herkesin tizerinde olmamasi ()

Viicuduma uygun olmasi ()

Diger internet kullanicilarindan edinilen bilgiler ()

13. Diger tiiketicilere internet iizerinden giysi alisveris yapmay tavsiye

edermi

Evet ederim ()

siniz?

Kismen ederim ( )

Hayir etmem

14. internet iizerinden giysi aligverislerinizde tercih ettiginiz giysilerin kumas ve

model ozellikleri nelerdir?

Gomlek

Bluz

T-Shirt

Ceket

Pantolon

Sort

Etek

Elbise

Kaban/Mont

Diger

Pamuklu

Denim(Jean)

Sentetik

Keten

Yin

Deri

Kadife

Sifon

Saten

Ipek

Diger

15

. Internet iizerinden yaptigimz giysi aligverislerinde tercihinizi belirleyen

ozellikler nelerdir?

Model ozelligi ( )
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e Kumas ozelligi ( )

e Siisleme ozelligi ()

e Renk ozelligi ()

e Yardimci malzeme ozelligi ()

e Dikis 6zelligi ()

e Viicuda uygunluk ve fonksiyonellik ( )

16. Internet iizerinden giysi ahsverislerinde yasadigimz sorunlar nelerdir?

Siklikla Nadiren Hig
Karsilastim Karsilagtim Kargilasmadim

Hatal1 dikim

Hatali kalip

Beden (viicuda uyum) problemi

Aldatici ve yaniltic renkler

Defolu iiriin génderimi

Degisim sorunu

Goriinenden farkl iiriin génderimi

Ikinci kalite iiriin gdnderimi

Kullanilmis ve lekeli {iriin
gonderimi

Diger

17. internet iizerinden yapmus oldugunuz giysi ahsverislerinde karsilastiginiz
problemlerin ¢oziimii icin nasil bir yol izlediniz?

Igili aligveris sitesinin miisteri hizmetleri ( )

Tiiketici dernekleri ()

Imalatc / iiretici ()

Terzi ()

Sikayet siteleri ()

Sorun yasamadim () (Sorun yasamadiysanz liitfen 19. soruya geciniz).

107




18. internet iizerinden yaptigimiz giyim alisverislerinde karsilastigimz problemler

¢oziimlendi mi?

Tamamen ( )
Kismen ( )
Coziimlenmedi ( )

19. internet iizerinden yapms oldugunuz giysi ahsverisleriyle ilgili goriisleriniz

nelerdir?

AVANTAJLAR

Internetten Giysi Satin Alma Durumu

Katilmiyorum

Kismen
Katihyorum

Katihyorum

Uygulamadan memnunum

Giysi satin almaya az zaman harciyorum.

Uzun siire ayni tarz giysileri giymek zorunda
kalmiyorum

Istedigim giysi ve bedeni rahatlikla
bulabiliyorum.

Kendimi ¢evremdekilerden farkli ve 6zgiivenli
hissediyorum.

Kampanya ve hediye tiriinler aligveris yapma
istegimi arttirmakta

Trendlere uygun giyinmemi saglamakta

Farkli marka ve iiriin 6zelliklerini
karsilastirabilme

Diger

DEZAVANTAJLAR

Giysi satin almaya ¢ok zaman
harciyorum.

Kampanyali ve hediyeli iiriinler giysiye ¢ok para
harcamama neden oluyor.

Giivenli olmayan 6deme sistemleri

Bagimlilik haline gelmesi

Siksik giysi satin aldigim i¢in yakilarimla(Aile)
sorun yaslyorum.

Giysi degisimi yada iadesinde sorun yasiyorum.

Uriiniin gecikmeli teslimati

Yanlislikla bagka {iriin gelmesi

Kisisel bilgilerin korunmamasi

Faturasiz iirlin teslimati

Uriinle ilgili sorun oldugunda yetkili ki kisiye
ulasamiyorum.

Diger
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20.

22.

Internet iizerinden giysi ahsverisinden beklentileriniz nelerdir?

Siparis vermenin daha kolay olmasi ( )

Internet {izerinden alisverisin daha giivenli hale getirilmesi ( )

Tiiketici haklarinin koruma altina alinmasi ()

Viicut dlciilerime ve 6zelligimi uygun 3d manken tizerinde giysileri gormek
isterim( )

Yakin ¢ekim fotograflama ve yakinlastirma ( zoom-in) fonksiyonlar: kullanmak( )
Renk ve kumas skalasi ()

Beden standartizasyonunun gelistirilmesi ()

Modelimi kendim olusturmak isterim ( )

Yardimc1 malzeme segeneginin olmasini ()

Bekledigim iiriin indirime veya stoga girdiginde bana haber verilmeli (mail, sms) ( )
Kolay kombin olusturma segenegi ()
Mevcut sistemden memnuNuUM GUNKI.eeeeereeneeeeasesereeseesaseenscscssecascanasonnsons

Mevcut sistemden kismen memnunum ¢UNKU.eeeeeeeeeseeseeeanseeesansceseasscesansaanes
Mevcut sistemden memnun degilim ¢UNKlle.eeeeeeeeieaienierarinieneesersnronesensoneenns

. Gelecektede internetten giysi alisverisi yapmayi tercih edermisiniz?

Kesinlikle diigiiniiyorum ( )

Kismen siirdiirecegim ()

Kararsizim ( )

Kesinlikle diistinmiiyorum, ¢linkil..e.eeeeeeeiieiiiiiiiieiiiiiiiiiiiiiiieiinenne.

Ankette sorulan sorulara verdiginiz cevaplar haricinde eklemek istediginiz
hususlar varsa belirtiniz?
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EK 2. Isletme Anket Formu
ISLETME ANKET FORMU

Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Giyim Endiistrisi ve Giyim Sanatlari

Anabilim Dal1 yiiksek lisans 6grencisiyim. “Elektronik Ticaretin Hazir Giyim Sektoriinde

Ureticiler ve Tiiketiciler A¢gisindan Kullanim Durumu” adl1 tez galismam i¢in sorulara

vereceginiz cevaplar tezimin gecerliligini saglayacaktir. Vereceginiz dogru ve giivenilir

cevaplar i¢in tesekkiir ederim.

Meltem ERDOGAN CAGLAYAN

1. Isletmeniz kac yildir giyim sektoriinde iiretim yapmaktadir?

e 1-5yil ()

e 5-10yil ()

e 11-15yil ( )

e 16-20y1l ( )

e 21-30y1l ()

e 3l yilvetsti( )

2. Isletmenizde calisan elaman sayisi ne kadardir?
e 25denaz( )

e 25-50( )

e 51-100( )

e 101-125( )

e 126-150( )

o 151 vedlsti( )

3. Isletmenizin giyim sektoriindeki hedef pazari nedir?
e I¢c Pazar ( )
e Dis Pazar ()
e i¢ ve Dis Pazar ( )

4. Tsletmenizin giyim sektoriindeki iiretim alam nedir?

Dis Giyim I¢ Giyim

Diger

Kadin

Erkek

Cocuk
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5. Isletmenizin iiretim sekli nasildir?
¢ Kendi markamiz i¢in {irlinler tasarlayip tiretiyoruz ()
e Fason iiretim yapiyoruz ()
e Hem kendi markamiz i¢in hem de baska markalar i¢in iiretim yapiyoruz ()
¢ Kendi markamizda modeli tasarlayip fason iirettiriyoruz ()

6. Uriin pazarlama yontemleriniz nelerdir?
e E-pazarlama yontemi ( )
¢ Birebir pazarlama yontemi ()
e Magaza zinciri ()
e Katolog tlizerinden ( )
e Magaza ve internet birlikte ( )

7. Uriinlerinizi pazarlarken web sitesi disinda sosyal paylasim aglarindan
hangilerini tercih ediyorsunuz?

e Instagram ()

e Facebook ( )

o Twitter ( )

*Blog ( )

*Vlog ()

e Youtube ( )

8. Internet iizerinden satisim gerceklestirdiginiz iiriinlerde karsilastiginiz
problemler nelerdir?

e Uriinii kullandiktan sonra degistirme istegi ( )

e Ucret iadesi istegi ( )

e Kapida 6demeli satislarda kargonun firmaya geri donmesi ()

e Beden (viicuda) uyum problemi( )

9. E-magazacilikta karsilastiginiz problemlere ¢6ziim yonteminiz nedir?
e Tadilat yaptirmaktay1z ()
¢ Miisteri memnuniyeti agisindan sifir iiriin gondermekteyiz ()
e lade — degisim yapmaktayiz ( )
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10. Maaliyet acisindan tercih ettiginiz pazarlama yontemi yada internet

iizerinden satisin firmaniza sagladigl avantajlar ve dezavantajlar nelerdir?

AVANTAJLAR

Internetten Giysi
Pazarlama Durumu

Katilmiyorum

Kismen
Katihlyorum

Katiliyorum

Uygulamadan
memnunum

Stok maaliyetimi
diistirmekte

Ulasim maaliyetlerimi
diisiirmekte

Tiiketici talebi
dogrultusunda giysi ve
beden iiretimi yapma

Reklam yapabilme
avantaji

Kampanya ve hediyeli
tirliinlerle stoktaki tirtinii
bitirme

Genis liriin yelpazesi

Sinirsiz miisteri sinirsiz
kazang

Binden fazla miisteriye
ulasabilme

7/24 erisim olanagi
sayesinde siparis ve
miisteri kaybinin
yaganmamasi

Diger

DEZAVANTAJLAR

Siparis iptali ek maaliyet
olusturmakta

Uriinlerin geri déniisii ek
maaliyet olusturmakta

Hatali kargolama ek
maaliyetlere sebep
olmakta.

Online aligverisin
giivenlik sorunu

Beden
standartizasyonunun
saptanamamasi

Diger
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11. Elektronik ticaretten beklentileriniz nelerdir?

Online satiglarin giivenliginin gelistirilmesi ()

Daha ¢ok miisteriye ulagsmak ( )

Kargo maaliyetlerinin diisiiriilmesi ( )

Beden standartizasyonunun gelistirilmesi ()
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GAZI GELECEKTIR, ..
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