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ONSOZ

Her gecen giin hizla gelismeye baslayan e-ticaret Tiirkiye’de ve Diinya da hizla
yayginlasmig ve bir¢ok alanlarda kullanilmaya baslanmistir. Elektronik ticaret
internetin gelismesi ve yaygin kullanilmasi ile birlikte yeni bir terim olarak ortaya
cikmis ve oldukca fazla nem kazanmistir. Insanlarin disariya ¢ikmadan istedikleri
triini  evlerine siparis verebilmesi elektronik ticaretin isleyisinin en basit
orneklerinden biridir. Elektronik ticaretin tiiketici acisindan oldugu gibi isletmeler
acisindan da bircok faydasi bulunmaktadir. Maliyet unsurlari, daha fazla izleyici
kitleye ulagsma, miisteri konumlarini, miisteri istek ve sikayetlerini kontrol etmek vb.
ozellikler isletmeler agisindan neden e-ticaret? Sorusuna cevap vermektedir.

Tezimin hazirlanmasinda verdigi ¢6ziim odakli yaklagimlar1 ve essiz katkilari ile her
konuda yanimda olup destegini esirgemeyen danigmanim, degerli hocam Dr. Ogr.
Uyesi Giilmira KERIM’e ¢ok tesekkiir ederim.

Subat 2019 Emil MAMMADOV
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TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINA E-TICARETIN
ETKIiSi: TURK AYAKKABI SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

OZET

E-ticaretin son zamanlarda biiyiikk oranda gelismesi is hayatina yeni bir yap1 ve
isleyis bicimi getirmistir. Isletmeler daha c¢ok satis yapmak icin e-ticaretin
faydalarindan yararlanmaya baslamistir. Bu yolla iirlinlerini daha genis bir alanda
miisterilerle bulustura bilmislerdir. Tiiketicilerin zamanda tasarruf ederek alisveris
edebilmeleri onlarin internet iizerinden aligveris yapmalarinda en 6nemli etkenlerden
biri olmustur. Diger tiim sektorlerde oldugu gibi ayakkabi sektdriinde de bu gelisim
kendini gostermistir. Son yillara bakildiginda ayakkabi sektoriiniin gelisimi gozler
oniindedir ve siirekli de gelismektedir. Insanlarin sayisinin artmasi ve yasam
standartlarinin iyilesmesi ayakkabiya olan ihtiyaci iki katina ¢ikarmistir. Ayakkabi
sektorli insan giyiminin vazgecilmez bir pargasini liretmektedir. Calismanin teorik
kismi 5 bolimden olusmaktadir. ilk boliim giris boliimiidiir. 2-ci bolimde
tilkketicilerin satin alma davranislarina, modellerine, onlar1 etkileyen faktorlere,
davranis c¢esitlerine ve satin alma karar siireci vb. kavramlara deginilmistir. 3-cii
boliimde e-ticarete, tanimina, gelisimine, tiirlerine, araglarina, 6deme yontemlerine,
avantaj ve dezavantajlarina, glivenlik ve karsilagtigi sorunlara deginilmistir. 4-cii
boliimde ayakkabi sektorii ele alinmistir. Son olarak Tiirk ayakkabi sektdriinde
arastirma yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, E-Ticarette Tiiketici Davramisiar:, Tiiketici
davranslari.
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PURCHASING BEHAVIORS OF CONSUMERS E-TRADE EFFECT:
TURKISH SHOE SECTOR A RESEARCH.

ABSTRACT

The recent development of E-commerce has brought a new form of structure and
functioning to the business life. Businesses have begun to take advantage of e-
commerce benefits to make more sales. In this way, they have been able to bring
their products to customers in a wider area. It is one of the most important factors for
consumers to shop on the Internet, saving them in time. As in all other sectors, this
development has shown itself in the shoe industry. In recent years, the development
of the shoe industry is in front of the eyes and is constantly evolving. The increase in
the number of people and the improvement of living standards has doubled the need
for footwear. The footwear industry produces an indispensable part of human
clothing. The theoretical part of the study consists of 5 chapters. The first part is the
introduction. In the second chapter, the purchasing behavior of the consumers, their
models, the factors affecting them, the kinds of behaviors and the purchasing
decision process and so on. concepts are mentioned. In the third chapter, e-
commerce, definition, development, types, tools, payment methods, advantages and
disadvantages, security and the problems encountered are addressed. In the 4th
section, the footwear sector is discussed. Finally, the Turkish shoe industry has been
researched.

Keywords E-Commerce, Consumer Behaviours in E-Commerce, Consumer
Behaviours
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1. GIRIS

Gilinden giine teknolojinin gelismesi ile birlikte insanlarin aligveriglerini e-ticaret
tizerinden gerceklestirdikleri goriilmektedir. E-ticaret kullananlarin = sayisinin
durmadan artmasi bu sektoriin oldukga gelismesine olanak yaratmistir. Bu sekilde
biiylimekte olan sektdr sayesinde artik isletmeler {iriinlerini daha biiyiik bir pazarda
tanitma sansini yakalamiglardir. Ayrica tiiketiciler de, bu sayede artik daha fazla

tirtine evden ayrilmaya gerek kalmadan ulasabilmektedirler.

2000’11 yillarin basindan itibaren, telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerinin hizla
geligsmesiyle birlikte, bu teknolojilerin ortaya ¢ikarmis oldugu internet kavrami da
biiyiik bir gelisim kaydetmistir. Bu gelisimle birlikte glinlimiiz i¢in pek de yeni
olmayan elektronik ticaret kavrami ortaya ¢ikmustir. 21.yy ekonomisinin anahtar
kelimelerinden biri olan elektronik ticaret, son yillarda iizerinde en ¢ok konusulan ve

tartisilan kavramlardan biri haline gelmistir.

Elektronik ticaretin bir¢ok tanimi olmakla birlikte, internet ilizerinden elektronik
araglar ile gergeklestirilen mal/iirlin ve hizmet ticaretine imkan saglayan online
platformdur. Elektronik ticaretin tanimi okundugunda ilk akla gelen internet
tizerinden yapilan satis islemlerinin gergeklesmesi olgusudur. Halbuki elektronik
ticaretin bundan ¢ok daha fazlasini ifade etmesi nedeniyle, yurtdisinda elektronik
ticaret yerine elektronik i, ekonomi ya da dijital ekonomi gibi kavramlar

kullanilmaya baslanmistir.

Teknolojinin ve internetin gelismesiyle birlikte bireylerin yasam tarzlarn
degismektedir. Teknolojik yenilikler kisilerin hayatin1 kolaylastirmakta ve her alanda
daha fazla yenilik gdérme imkanmi bulmaktadir. Internetin hayatimiza girmesiyle
birlikte isletmeler yogun bir rekabet igerisine girmis ve oOrgiit yapilarinda 6nemli
degisiklik yapmalar1 gerekmistir. Elektronik ticaret ile birlikte ekonomilerde ticari
aktivite farkli bir boyut kazanmistir.



Elektronik ticaret 21. yiizyila damgasini vuracak dnemli bir ekonomik gelisme olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Insanoglu giiniimiizde bircok faaliyeti internet {izerinden
gergeklestirebilmektedir. Bu yiizden internet ve elektronik ticaret kullanicilarinin
sayis1 her gecen giin hizla artmaktadir. Internet aglarinin tiim diinya geneline
yayilmasiyla birlikte yakin bir gelecekte diinya ticaret hacminde elektronik ticaretin
payt énemli bir yer teskil edecektir. Diinya ekonomilerindeki globallesme elektronik

ticaretin hizla gelismesinin ana sebebidir.

E-ticaretin simdiki durumuna bakildiginda tiiketicilerin daha ¢ok satin almak
istedikleri iriinlerin basinda ayakkabi gelmektedir. Tiiketicilerin istedikleri tarz
tirtinleri yasadiklari semtte bulamadiklar1 dikkate alindiginda, e-ticaretten bu tiriini
siparis etmek onlar i¢in biiyiik bir avantaj haline gelmektedir. E-ticaret bu bakimdan
incelendiginde insanlarin istedikleri tiir ayakkabilara ulasabilmesi i¢in onlarin disar1
¢ikarak zaman ve enerji harcamadan bulabilmelerine olanak yaratmistir. Ayrica

maliyet agisindan da onlara olabildigince kolayliklar sagladigi gorilmektedir.

Calisma 5 boliimden olusmaktadir. Ilk boliim giris béliimiidiir. Ikinci béliimde
tiiketici, tiiketici davranisi kavramina, tiiketici davranis modellerine, tiiketicilerde
satin alma davraniglarini etkileyen faktorler olan psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel
faktorler ve kisisel faktorlere, satin alma davranis gesitleri olan karmasik satin alma
davranigi, alisilmig satin alma davranist ve uyumsuzluk azaltict satin alma
davranigina, tiiketici satin alma Karar siirecine deginilmistir. Ugiincii boliimde e-
ticaretin  tanimina, e-ticaretin  kapsamina, e-ticaretle geleneksel ticaretin
karsilagtirmasina, e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de gelisimine, e-ticaretin tiirlerine,
e-ticaretin araglarina, e-ticarette 6deme yontemlerine, e-ticaretin avantaj ve
dezavantajlarina, e-ticarette giivenlige, e-ticarette giivenlik protokollerine ve e-
ticaretin karsilastigi sorunlara deginilmistir. Dordiincii boliimde ayakkabi kavrami ve
tarihsel siirecine, Tirk ayakkabi tarihine, sektoriin tanimina, sektoriin kapsamina,
diinya ayakkab1 sektoriiniin gelisimine, diinya ayakkabi iiretimi ve tiiketimine, diinya
ayakkabr ithalatina, diinya ayakkabi ihracatina, Avrupa birligi ayakkabi sektoriiniin
gelisimine, Avrupa birligi ayakkabi iiretimi ve tiiketimine, Avrupa birligi ayakkabi
ticaretine, Tiirk ayakkabi sektoriiniin gelisimine, Tiirk ayakkabi sektorii tiretimine,
Tirk ayakkabi1 sektorii ithalatina, Tiirk ayakkabi sektorii ihracatina, Konya ili

ayakkab1 sektorii yapist ve durumuna, sektoriin mevcut durumu ve sorunlarina



deginilmistir. Son bolimde ise Tiirk ayakkabi sektoriinde tiiketicilerin satin alma

davraniglarinda e-ticaretin etkisini anlamak amaciyla bir arastirma yapilmustir.






2. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI, MODELLERINI
ETKILEYEN FAKTORLER VE DAVRANIS CESITLERI VE SATIN
ALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici

Tiiketici kavrami zaman gegtikce daha Onemli hale gelmektedir. Bunun sebebi
pazarlamanin her an daha da gelismesi ile olmustur. Bu pazarlama anlayisinin
gelismesi, tiiketicilere eskiye nazaran daha fazla 6nem verilmesini saglamaktadir.
Tiiketici ilk o6nce neye ihtiyag oldugunu fark eder, almak istedigi {iriiniin
aragtirmasina baglar, ihtiyacini giderecek bu iirtini kullanir, ihtiyacini giderir ve
sonrasinda iriinii elden ¢ikartir (Wells ve Prensky, 1996: 4). Bir kisinin tiiketici
olmasi i¢in onun {iriin almasi yeterli degildir. Tiiketici ve miisteri birbirlerinden farkl
anlayislardir. Bir firmadan durmadan {iriin alan kisiye miisteri demek miimkiindiir
(Islamoglu, 2003: 5). Miisteri harcamak igin parasi olan, harcama istegi olan kurum

veya kuruluslardir.

Insanlar hayata gozlerini agti§1 andan 6liinceye kadar durmadan bir seyler tiiketirler.
Kisilerin durmadan bir seyler tiiketmesi, onlarin hayatta kalabilmeleri adinadir.
Stirekli bir seyler tiikettigi i¢in tiiketici davranislarini 6grenmek firmalar agisindan

olduk¢a 6nemlidir.

Tiiketici alacagi bir tirlinii herhangi bir sebepten degil, sadece kendinin ve ailesinin

ihtiyaglari i¢in alan kisidir (Durmaz, 2008: 4).

Tiiketici begendigi ve ihtiyag duydugu iirtinden bagka bir {iriin alabilme giiciine sahip

olan kisidir (Karabulut, 1981: 15).

Pazarlama ac¢isindan bakildiginda, tiiketici yasamini devam ettirmek adina ihtiyact
olan firiinleri satin alma giiciine sahip olan kisidir. Bazen tiiketici farkli sekillerde
isletmelerin karsisina ¢ikmaktadir. Oyuncak almak i¢in aglayan bir ¢ocuk, bazen
esine hediye almak isteyen bir koca, bazen de ihtiyac1 olmadigi halde iiriin alan birisi

olarak karsilarina ¢ikmaktadir.



Isletmeler genellikle bir karar almak istedikleri zaman tiiketicilerin ne tepki

verecegini Onceden tahmin etmeye calismaktadirlar. Her karar verme asamasinda

buna dikkat edilmektedir.

Sunulmakta olan satis yerlerindeki tiim {iriinler tiiketiciler igindir. Tiiketicilerin
istedikleri tiir tirtinleri onlarin 6niine sunabilmek adina isletmeler siirekli birbirleriyle
yarts halindedirler. Bu rekabette giiclii kalabilmek igin tiiketicilerin arzu ve
isteklerinin iyi incelenip dogru analiz edilmesi gerekmektedir. Firmalarin ilk hedefi
tirtinlerinin kalitesiyle, fiyatiyla, tanitimiyla tiiketicileri memnun etmek olmalidir.
Uriin ve hizmetten memnun kalmalar;, onlar1 zamanla miisteri olarak geri

kazanmalarini saglayacaktir.
Tiiketiciler mal veya hizmet satin alma amaglarina gore ikiye ayrilmaktadir.

e Nihai tiiketiciler: Satin alma eylemini kisisel ve ailevi ihtiyaglar1 oldugu
zaman hayata gegirmektedirler.
e Endiistriyel ve Orgiitsel tiiketiciler: Satin alinan {iriinii kendi iiretimine

katmak, desteklemek ve yeniden satmak i¢in tiikketen insanlar1 icermektedir.

Tiiketicileri daha iyi anlamak i¢in onlarin satin alma davranislarin1 yakindan
incelemek gerekmektedir. Yapilmis olan hareketler onlarin satin alma davraniglarini

gosterir.

2.2. Tiiketici Davramis Kavram

Yapilmis olan eylemin davranis olarak kabul gormesi i¢in dort etmenin olmasi
gerekmektedir. Bunlar eylem, hedef, belirli bir ortam ve zamandir. Bunlardan

herhangi birinde olusabilecek farkliliklar davraniglarda degisiklige sebep olmaktadir.

Rik Pieters bilgi kaynagmin sadece tiiketici oldugunu ve davramslarin gizli ve
beklenmedik oldugunu savunmaktadir. Ona gore davranis ii¢ etmenden olugmaktadir.
Bunlar eylem, faaliyet ve giidiidiir. Bu etmenlere gore yapilan davranisin ne oldugu,

bu davranigin hangi sekilde yapildigi ve niye yapildigi gosterilmektedir.

Satin alma davranislart bir iiriin satin alindig1 zaman ortaya ¢ikan davraniglardir ve
bunlar farkli sekillerde kendini gostermektedir. Bu davraniglara asagidakileri 6rnek

gostermek miimkiindiir.



Karmagsik Satin Alma Davranisi: Bu davranig 6zelliklerinde tiiketiciler daha g¢ok
farkli markalardan aligveris yapmaktadir. Bu markalar arasindaki farkliliklar:

bildikleri zaman s6z konusudur.

Alisagelmis Satin Alma Davranisi: Bu davranis zamani tiiketiciler aligveris yaptigi
zaman alinan iriiniin marka olmasina c¢ok dikkat etmemekte ve markalar arasinda

farki az bildikleri zaman olusmaktadir.

Farklilik Arama Satin Alma Davramisi: Tiiketicilerin markaya diiskiinligli ¢ok
degildir ve markalar arasindaki farki bilmemektedirler. Bu davranis seklinde

tiiketiciler markalar1 deneyerek aralaridaki farki 6grenmeye calismaktadirlar.

Uyumsuzluk Azaltici Satin Alma Davranigi: Marka bagimliligi fazla olan ve
tiikketicilerin markalar arasindaki farklar1 az bildikleri zaman olusan davranis seklidir.
Her zaman olmayacak sekilde, nadiren aligveris yapildigi zaman kiigiik bir arastirma

yaparak, bu arada olan farklar1 6grenerek hizli sekilde karar verebilmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davranislarint iyi bilmek olduk¢a Onemlidir. Ayrica
pazarlamanin iyi bir sekilde yapilmasi uzun siire devam edebilecek miisteri iligkileri
acisindan biliylik 6nem tagimaktadir. Bir {irliniin satin alma kararini veren kisi
tiiketicidir. Isletme sahipleri satislarin1 yiikseltmek i¢in dogru anda iiriinii piyasaya
cikarmal1 ve tiiketicilerin ne disiindiiklerini, giidiilerini, 6nyargilarin1 dogru analiz

etmelidirler.



Bagimlilik

Karmasik Farkhihk Arama
Fazla
Markalar
Arasindaki
Farkliliklar Uyumsuzluk Aligilmis
Az Azaltici

Sekil 2.1: Satin Alma Davranis Tipleri

Kaynak: (McDonald ve Cristofer, 2003: 16).

Insanlarin satin aldig: {iriinii ne sebeple aldiklarin1 daha iyi anlamak adia, isletme
sahiplerinin tiiketicilerin hizmet hakkindaki yazilmis yorumlarin1 dikkatli sekilde
okumalar1 gerekmektedir. Diinyanin hangi bolgesinde olursa olsun aligveris yapan
insanlar, iriinii yalmiz performansina gore degil, farkli 6zelliklerine gore de tercih
etmektedirler. Ornek: Camasir makinesine ihtiyact olan kisi kiyafetleri nasil
yikamasinin yaninda ister goriintiisii, isterse de markasi gibi 6zelliklerini de tercih
etmektedir. Insanlarin baz1 belirli markalar1 tercih etmesinin baslica sebeplerinden

biri onlara sunulan hizmetin biiyiik olmasidir.

Katherine Hamnett-e gore “Insanlarin inanglari onlarm biiyiik olgiide etki altinda
birakmaktadir”. Insanlar logosu olan iiriinleri kullandiklar1 zaman daha basarili

olacaklarmi diigiinmektedirler. Nike kullandiklarinda onlarin yasamlarma farklilik



getirecegini, Tommy Hilfiger kullandiklarinda ise daha zengin olacaklarina

inanmaktadirlar.

Tiiketici davranigi, insanlarin bir iirlin almadan Onceki diisiinceleri, {iriinii satin
aldiktan sonraki degerlendirmelerine kadar olan eylemlerinin hepsidir. Ayrica satin
alinmak istenen alternatif iriinlerin arastirilmasi, daha kendine hitap edenin

bulunmasi, satin alinmasi da kapsamaktadir.

Tiketici uzun silire aligveris yaptiktan sonra zamanla tecriibe kazandikg¢a, onun

davraniglar1 ¢ok fazla dis etken tarafindan etkilenmeyecektir.

2.3. Tiiketici Davranis Modelleri

Pazarlamacinin yapmak istedigi sey, Satmak istedigi {iriiniin ozellikleriyle ilgili
miisteriye iyi sekilde bilgi vermek ve pazarlamak istedigi tiriiniin diger markalardaki
tirlinlere gore daha iyi oldugunu onlara inandirmaktir. Son kararin verilmesinde ise
her zaman tiiketici 6nemli rol oynamaktadir. Tiiketicinin karar verme siirecinin ne

sekilde gelistigi Uyaric1 — Cevap Modelinde gosterilmistir.

Karar verme siireci bes asamadan olustugu gériilmektedir. Ik asamada tiiketici neye
ihtiyact olduguna bakar. Neye ihtiyaci oldugunu anladiktan sonra almak istedigi
tiriinle ilgili bilgi toplamaya caligir. Arastirma yaptig1 zaman reklamlart izler, yakin
arkadaglarmin fikirlerini almaya yonelir. Sonraki asama degerleme asamasidir. Bu
asamada tiiketici almak istedigi iriinii ona benzer iriinlerle karsilagtirma yapar.
Hangisinin 0zellikleri daha 6n planda oldugunu ogrenmeye ¢alisir. Dordiincii
asamada satin almanin gerceklestirilmesi gelmektedir. Son asama ise satin alma
sonrasit davranis veya tiiketicinin geri bildiriminden olusmaktadir. Bu zaman
tiketicinin  biiyiik beklentiyle aldigi iriin  bekledigi kalitede ¢ikmadiginda
tatminsizlik ¢ok biiyiik seviyeye ulasabilmektedir.

Tiiketiciler iiriin almadan ©nce farkli stratejiler izlemektedirler. izlenilen bu
stratejiler onlarin karar vermesini ciddi derecede etkilemektedir. Bu nedenle onlarin

attig1 her adimi1 ne sebeple attigini1 anlamak olduk¢a 6nemlidir.



Tiiketici

Psikolejisi
Gerekszinimler
Algy
Ofirenme
Hafiza
Pazarlama Cevresel Satin Alma Satim Alma
Uyanicilarn Uyaricilar Karar Siireci Karan
Sorun Algilama | Urfin Segimi
Mal ve . Bilgi Ta.t:a.malm }.{a.t.'lza.
H_izmﬂtler Ekﬂﬂom_::k. _Mterﬂau_ﬂ:erm ] Seg::.m1_ _
Fiyat Tek_:uolojﬂ-: Deperlendirilmesi | Araci Sfaqmzu
U a Sivasal Satin Alma Al Milctars
iletii'gi.m Kiltarel Tiiketici Karan Satn Alma
Nitelikleri Sat1g Sonrasi Famani
Davranig Odeme Sekli
Kiiltiirel
Sozyal
Kigizel

Kaynak: (Kotler ve Keller. 2006; 184).

60-11 yillarda satin alma modelleri iizerine daha fazla ¢alismalar yapilmistir. Bu
modelleri dogru sekilde uygulayabilmek onlar igin olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Bu
modelleri uygulamaya g¢alismakla birlikte yeni modeller gelistirme c¢abalarinda da

bulunmuslardir. Modeller olusturuldugu zaman belli bir amag¢ bakimindan tiiketicinin

Sekil 2.2: Uyarici-Cevap Modeli

birtakim etmenlerden etkilendigini de unutmamak gerekir.
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Sosyal, Kﬁ_lt‘l':irel, Politilk,
Ekonomik ve Isletme Cevresi

l

Cevreden Gelen Uvarcalar
(Reklam, Gizlem vh.)

i
Bilinghi ve Alzisal Siizgec
l

istek, ihti}'ad;,
Gereken Eylemler Kisa

GIRDi

SUREC ve Gelirin e Siireli —

Yorumlanmas: ve Bellek
Degerlendirilmesi

Demeyim, Inanclar,
1 Tutumlar, Amaclar,

Defierleme Kriterleri vh.

/-_ Marka Giivenirlili§i
i)
Marka Tutamu

i)
IZ,':IKII< Markam Satmalma Niyeti

1
Sosyal, Ekonomik, Kiiltiirel
ve

Politik Engel/Kolayhklar

|

Karsihk
'\S:ltmalmaﬂ)eneme /Redetme/
Kabul Gorme

Uzun
Stireli
Bellek

Sekil 2.3: Bilimsel Tiiketici Tercihi Modeli

2.4. Tiiketici Satin Alma Davranmislarin1 Etkileyen Faktorler

zaman farkli davranislar sergilemektedirler.

11

Diinyaya gelen her bir insanin, kendine has 6zellikleri mevcuttur. Bu 6zelliklerden
farkli olarak, insanda sonradan gelisen dzellikler de meydana gelmektedir. insanlarin

bu sekilde farkli olmalarinin sebebidir ki, bir iiriinii satin almaya karar verdikleri

Insanlarin hayatinin her alanindaki bu degisim ihtiyag ve taleplerine de yansidig igin
giiniimiizde isletmelerin yonetim anlayislari, pazarlama stratejileri de siirekli
gelismektedir. Ureticilerin diger isletmelerle aralarindaki rekabet, tiiketici talepleri

onlar i¢in Onemliyken, tiiketiciler i¢in ise ihtiyaglarin karsilanmasi 6nemli hale




gelmigtir. Psikolojik faktorler de onlarin verdikleri farkli kararlari etkileye

bilmektedir.

Tiketici davranislarinin  birgok faktorden etkilendigini sOylemek miimkiindiir.

Tiketici davraniglar cesitli bireysel ve ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir.

Her insanin kendine 6zgii bir davranigi oldugu igin onu etkileyen her bir faktér onun
satin alma davramigina da etki etmektedir. insanlar yasamlarin1 devam ettirebilmek ve
toplumla uyumlu olmalar1 adina bir¢ok ihtiyaci olan iiriin satin almaktadirlar. Satin
alma siire zarfina kadar olusan her bir degisiklik onun satin alma davranisina da etki
etmektedir. Bir amaci hayata gegirmek admna insanlar satin alma islemi
gerceklestirirler. Bu amag bazen kisilere gore farklilik gosterebilmektedir. Bu da

onlarin satin alma davranisina etki eder.

Aligveris yapildig1r zaman insanlarin satin aldigi tirinlerin daha ¢ok kendilerine bir
anlam ifade ettigi i¢in aldiklarini sdylemek miimkiindiir. Birey bir markadan iiriin
satin almadan 6nce 0 markayla arasinda baglanti kurmasi satin alma siirecini biiyiik
Olciide etkilemektedir. Satin almay1 gerceklestiren kisi ile marka arasinda baglanti

asagidaki gibi gosterilmektedir

e Kisinin markada kendini bulmasi, onun kimligini ifade etmesi gibi iliski
kurmasi.

e Uriin veya markanin gecmiste yasanmis bir olayr hatirlatmasi ve bu
dogrultuda satin almanin gergeklesmesi.

e Markanm kisinin giinlik yaptigi faaliyetlerin bir parcasina ¢evrilmesi ve

kisinin her zaman bu {irlinii arar duruma gelmesi.
2.4.1. Psikolojik faktorler

2.4.3.3. Ogrenme

Diinyaya geldigi andan itibaren her canlinin 6grenme gibi siirekli devam eden bir
ozelligi vardir. Bu 6zellik 6ldiigli ana kadar devam etmektedir (Goksel, Baytekin,
2013: 51). Dogdugu andan itibaren varliklarini siirdiirebilmek adina insanlarin

ithtiya¢ duydugu tek sey 6grenmedir.

Insanlar hayatta kalmayr oOgrenmelerinin yaninda tiiketim kiiltiiriiyle ilgili
davraniglar1 da 6grenmeye calismaktadirlar. Tiiketiciler ¢esitli yollar izleyerek bir

markanin digerinden daha iyi olduguna veya alinan markaya ait {irliniin ne sekilde
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tiketilmesi  gerektigi hakkinda Ogrenerek karar vermektedirler. Giydikleri
kiyafetlerin taninan bir marka, gittikleri kafeden igilen kahvenin iyi bir markadan
olmasin1 istemesi gibi vb. Ornek: Tanitim icin dagitilmakta olan bir sampuani
aldiklar1 zaman 0 markanin ismini yeni duymalari gibi. Satin alma islemi zamani
insanlarin deneyim kazanmasi onlarin yararinadir. Gelecek aligverislerde daha
bilingli sekilde hareket etmeleri ig¢in bu iyi bir deneyimdir. Bu sekilde olmadigi
takdirde tiiketiciler yapilan her alisveris zamani tekrar-tekrar zorluklara maruz
kalirlardi (Odabasi, Baris, 2007: 77). Bu da onlarin hem daha fazla vakit

harcamasina, hem de daha zor para harcamalarina neden olurdu.

Ogrenmek, zaman gectikce insanlarin yasayarak ve ya tecriibe kazanmalar1 sonucu,
insanin hareketlerinde meydana gelen kalict davranislardir (Islamoglu, Altunisik,

2008: 115).

Ogrenme ile ilgili farkl1 tanimlar birgok yerlerde yapilmistir. Bazilar1 hakkinda bilgi
vermek konuyu daha iyi anlamak bakimmdan &nemlidir. Ogrenme Kisinin eskiden
olan davranislari degiserek yerine yeni davraniglar alma stirecidir (Goksel, Baytekin,
2013: 51). Eskiden tecriibe ederek dgrendiklerinin iizerine yeni bilgilerin koyulmasi

olarak da soylenebilir.

Ogrenme icin herkes tarafindan kabul gorecek bir tanim yapilmamustir. Pazarlama
olarak bakildigi zaman ogrenme, tecriibe, bilgi ve deneyim olarak ifade
edilebilmektedir (Schiffman, Kanuk, 2004: 207).

Ogrenme kisinin zamanla bilgi ve deneyimleriyle yasamis oldugu degisim olarak da
tanimlana bilmektedir. Tiiketici bir markadan {irlin aldigi zaman onun Kalitesi
misteriyi tatmin ediyorsa, yeniden aymi markadan aligveris yapacaktir. Memnun
kalinma tiiketicinin aklinda kalacak ve bagimlilik yaratacaktir. Uriiniin kalitesi onu
memnun etmediginde ise markadan uzaklagmaya baglayacaktir (Karafakioglu, 2006:

98-99). Boyle oldugu takdirde farkli markalar arayisina girmeye baslayacaktir.

Piyasaya yeni iriinler ¢iktikga tiiketiciler onlar1 deneyerek hangi iiriiniin daha iyi
oldugunu 6grenmeye ¢aligmaktadirlar. Eger satin alma sonrast memnun kalinirsa bu
sonraya da etkisini gosterecektir. Buradan yola c¢ikildiginda isletmeler piyasaya
stirdiigii trtintin olabildigince iyi olmasina dikkat etmelidirler ki, tiiketiciler memnun
kaldig1 zaman tekrar onlara geri doniiste bulunsunlar. Memnun kalmama durumunda

ise tiiketici alternatif markalarin degerlendirmesine baslayacaktir.
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Tiiketicilerin deneyim kazanabilmesi, onun herhangi bir iirlinlin begenmesi ile
baslamaktadir. Ornek: Temizlik maddeleri firmalarinin evleri dolasarak deneme icin
iriin verdikleri goriilmektedir veya bazi biiyiik magazalarda gelen miisteriler i¢in
tanitim yapilmaktadir. Bu tanitimlarin yapilmasinin sebebi isletme sahiplerinin bir
defa da olsun tiiketicilere deneme amagli {iriin vermek ve hizli bir sekilde 6grenme
stirecini  devreye sokmak istemeleridir (Karafakioglu, 2006: 99). Denemeye

basladiktan sonra miisterilerin olumlu diisiinceye kapilacaklar1 beklenmektedir.

Cevreye uyumlu olmak Ogrenmeye etki eden unsurlardandir. Tiiketici ¢evrenin
gerektirdigi gibi hareketler sergilemedigi zaman toplumdan diglanacagini bilir ve bu
bakimdan hareketlerini ona gore ayarlamaya c¢aligir. Tiketiciler ¢evreyle uyumlu
olacak hareketleri kiiciik yaslardan 6grenmeye baslarlar. Kisinin bu zamana kadar
biriktirmis oldugu deneyimler satin alma siiresine yardimeci olmasi beklenmektedir.
diinyaya geldigi andan itibaren hayatta kalmak adina etrafindaki insanlardan bilgileri
ogrenmekte ve bu bilgilerle de hareketlerini degistirmektedir. Ogrenme ve davranis

arasinda olan iliski asagida sekilde gdsterilmektedir.

Yasanmis
Bilgi ve Dogru Uygun
Tecriibeler Olmayan ve olmayan

Tarif Hareket
. edilemeyen

Vel Bilgi

Vaziyet
Dogru ve
Gerektigi kadar Uygun
Bilgi Hareket

Smirh Yeni

Bilgi

Sekil 2.4: Ogrenme ve Davranis Arasindaki iliski

Kaynak: (Islamoglu, A. H, Altunisik, R. 2008: 117)

Ogrenmenin hayata gegirilmesi igin ilgi, ihtiyac ve ama¢ kavramlar1 da oldukca
onemlidir (Islamoglu, Altunisik, 2008: 117). Bir seyi 6grenmek icin 6nce o seye
kars1 ilgi ve ihtiyag duyulmasi gerekmektedir. Ilgi ve ihtiya¢ duyuldugu zaman
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o6grenmenin gerceklesmesi baslayacaktir. Ayni zamanda Kisinin amacinin da olmasi

gerekmektedir. Amag olmadan insan 6grenme egiliminde bulunamamaktadir.

Deneyimin 6grenmede ¢ok biiyiik bir 6nemi vardir. Fakat bu o demek degildir ki, her
O0grenme bilerek yapilmis olsun. Bazen bilerek yapilmis olan 6grenmenin yaninda,
istem dis1 gergeklesen 6grenmeler de mevcuttur (Schiffman, Kanuk, 2004: 207).
Ornek: Bazi reklamlar vardir Ki, orada tiiketicileri &grenmeye tesvik etmeye
calisilmaktadir. Bazilar1 da vardir ki, satin alma kararin1 vermeye yardimci olmak

i¢in yapilmaktadir

2.4.3.4. Gidilenme

Gudi arzulan, istekleri kapsayan bir kavramdir. Giidii sadece kisileri uyarmakla
kalmayip, aym1 zamanda hareketlerinin belli bir amaca doniik olmasini temin
etmektedir (Islamoglu, Altumsik, 2008: 76). Giidillenme gergek anlamda tiiketicinin
irtinii ne amagla aldigina odaklanip, nedenlerini arastirmaktadir. Piyasaya siiriilmiis
olan binlerce iiriin olmasimin yaninda tiiketicinin hangi giidiisiine goére {iriinii satin
almasin1 dgrenmek oldukca zordur. Ornek: Tiiketici itibar sahibi olmak igin bir
otomobil almay: diisiinebilir (Tek, Ozgiil, 2005: 177). Pazarlamacilarm insanlarin bu

giidiileri lizerine ¢aligmasi onlarin basarili olmasi adina biiyiik bir adimdir.

Gilidiilenmeyi bir amaci hayata gegirmek i¢in yapilmis olan tiim ¢abalar olarak da

tanimlamak miimkiindiir (Goksel, Baytekin, 2013: 46).

Giidiilenmenin tiiketicide olan 6nemini anlamak i¢in onun &grenimine etki etmek
gerekmektedir. Kisilerin ihtiyaci giderilmedigi zaman gerilim yaratmaktadir. Thtiyaci
karsilayip gerilimi diisiirecek davranis bilingli ve bilingsiz sekilde yapilmaktadir
(Odabas1, Baris, 2007: 105-106). Izlenen amag ve buna varmak igin yapilan davrans,

bireyin 6grenme ve diistinmesinin sonucunda olugsmaktadir.
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Ogrenme

Tahmin

Amacg

Edilme veya
mis .
ihtiyac Ihtiyaci
Istek ve n .
Arzular :]—iahm'

Bilissel

Siirecler

Gerilim

Diisiirme

Sekil 2.5: Giidiileme Siireci

Tiiketicinin bir seye ihtiya¢ duymasi zamani iki yarar beklentisi olusmaktadir. Ilki
fayda saglayan, ikincisi ise hedonik yarardir. Somut Ozellikler faydaci yararlara,
duygusal 6zellikler ise hedonik yararlara aittir. Satin alma kararina bu iki yararin da
etki ettigini sdylemek miimkiindiir. Ornek: Kisi bir otomobil aldiginda dayanikl,
giiven gibi 6zelliklerine bakarken, itibar, tasarim, begenilme gibi 6zellikleri de karar

verme surecine etki etmektedir.

2.4.3.5. Algilama

Algilama Schiffman ve Kanuk-a gore bireyin distan gelen uyaricilart segme, organize

ederek yorumlama siirecidir (Schiffman, Kanuk, 2004: 158).

Alg1 kisinin anlamli bir diinya yaratmasi igin bilgileri se¢me ve onlar
yorumlamasidir (Tek, Ozgiil, 2005: 182). Kisinin duyulariyla dis diinyaya mana
kazandirmasi olarak da sdylemek miimkiindiir. Kisiden kisiye algilama sekli de

degismektedir.
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Algilama zamani beyin kisinin i¢inde oldugu durumdan beklentilerini, onceki
zamanda yasadiklarini, farkli ortamlardan olan duyular1 da isin igine dahil
etmektedir. Olusan duyular segme, gérmezden gelme, gliclendirme, anlamlandirma
bu asamada hayata gegirilmektedir (Ciiceloglu, 1994: 118-119). Ge¢miste yasanilan
deneyimler ve Ogrenmeler de dikkate alindiginda bu oldukc¢a karmasik bir siireg

haline gelmektedir.

Satin almada ilginin yiiksek ve diisiik olmasi1 algilamada farkliliklar gostere
bilmektedir. Algilama kisinin isteklerine, beklentilerine ve degerlerine gére farklilik

gostermektedir.

Algilamada etkili olan birgok faktdr mevcuttur. Bunlar uyaricinin fiziksel 6zellikleri,
cevreyle olan iligkisi ve kisinin Ozellikleridir. Fiziksel ozelliklerin kisinin
algilamadaki etkisine 6rnek olarak: Satin almak istenilen bir iriinde iriiniin
ambalajinin renkli olmasi tiiketicinin ilgisini daha ¢ok c¢ekecektir. Renksiz oldugu
zaman ise iiriin ilgi cekmeyecektir. Algilamada dort gerekli boyut vardir. ilki algmin
secici olmasidir. Kisinin uyaricilarin hepsini algilamasi miimkiin olmayacagindan
algida segici hareket etmektedir. Sonraki algimin Orgiitlenmesidir. Kiside alginin

anlam1 mevcuttur.

Secici algilama kisinin gegmis zamanda yasamis oldugu tecriibeleri, kendisine yakin
olan uyaricilar1 segmesidir. Ornek: Spor iiriinleri satacak olan bir magazanin agilisi
dogal olarak baska kisilere nazaran spor yapan bir kisinin daha ¢ok dikkatini
cekecektir. Ya da bilgisayar oyunlart oynamayi seven birisinin yeni agilacak olan

oyun magazasi diger kisilere gore daha ¢ok ilgisini ¢cekecektir.

Tiiketicinin karsisina her yerde, ister yolda, ister arkadag ortaminda, isterse de sosyal
medyada karsisina binlerce reklam g¢ikmaktadir. Kisi bu reklami yapilan triinleri
hafizasinda saklar. Simdi veya gelecek zamanda bir seye ihtiya¢ duydugu zaman bu

bilgileri kullanmaya baglar.

Orgiitlemede iki ilke mevcuttur. ilki smiflandirmadir. Kisinin simdiki zamana kadar
tecrilbeyle kazanmis oldugu bilgileri aralarinda iliski kurarak aklinda tutmasi
anlamina gelmektedir. Pazarlamacilar bir {riiniin reklamini yaparken onu
tiikketicilerin segebilecegi en iyi lriin olarak tanitmaya calismaktadirlar. Marka
degerinin diger markalarla rekabette daha giiclii olabilmesi i¢in bunu yapmaktadirlar.

Ikinci ilke ise biitiinlestirmedir. Biitiinlesmede farkli giidiiler bir biitiin seklinde
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gosterilmeye calisilmaktadir. Ornek: Hizli bir araba sdylenince Ferrari, en kisa
stirede yiiksek hiza ulasan araba denilince ise Porsche otomobili aklimiza

gelmektedir.

2.4.3.6. Tutumlar

Tutum; bir obje karsisinda kisinin pozitif ve negatif tavrinin nasil oldugunu
gostermektedir (Islamoglu, Altumisik, 2008: 115-116). Kisinin olusan olaylara

olumlu ya da olumsuz tepki gosterme durumu olarak da s6ylenebilmektedir.

Pazarlama agisindan bakildigi zaman tutum tiiketicinin mal, hizmet ya da markaya
olumlu ve ya olumsuz sekilde yaklasim durumudur. Tutumun satin alma

davraniglarina da etki ettigini sdylemek miimkiindiir.

Inang bireyin bir seyle ilgili diisiincesidir. Gergek ve duygusal seklinde olmaktadir.
Tutum kisinin her seyi tekrar-tekrar yorumlamasina neden olmaktadir. Tekrar
yorumlama kisilere faydali olmaktadir. Tiketiciler her defasinda tutumlarinda
degisiklik olmasin1 da sevmemektedirler (Tek, Ozgiil, 2005: 183).

Tutumun satin alma davranislarina etki ettigi bilinmektedir. Tiiketicinin herhangi bir
markaya olan tutumunun bilinmesi pazarlamacilarin isine gelmektedir. Isletmeler
yeni bir {irlin ¢ikarirken tiiketicinin tutumuna bakarak {riiniin ilgi  goriip

gormeyecegini 6nceden anlamaya ¢alismaktadirlar.

2.4.3.7. Kisilik

Kisilik zaman gectikge insan1 kendine 6zgii bicimde hareket etmeye iten psikoloji
niteliktir (Karafakioglu, 2006: 99).

Kisiligi 6zellikler ve niteliklerin toplami olarak da adlandirmak miimkiindiir. Kisilik
Latince bir kelime olup yiize takilan maske anlamini tagimaktadir. Kisiligi insanin

karsilastigt duruma gore davramiglarini farkli sekillerde gostermesi olarak da

tanimlamak miimkiindiir (Mowen, Minor, 2001: 100).

Kisilikle ilgili simdiye kadar yapilmis olan bir¢ok tanim oldugunu soylemek
miimkiindiir. Kisilik insan1 diger insanlardan ayiran ozellikler toplamidir. Kisilik
insanin tiim ozelliklerini, konusma tarzini, hareketlerini, giydigi kiyafetlerini
icermektedir (Goksel, Baytekin, 2013: 55).

Kisilikte bir¢ok faktér mevcuttur. Bunlar asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Bir kisiyi baskalarindan ayiran 6zellik onun dis goriintiisiidiir. Bu farklhilik kisiyi
digerlerinden ayirt etmektedir. Uzun veya kisa olmasi, kilosu, goz rengi, kusuru olup

olmamasi da buna dahildir.
Rol veya goreve sahip olan kisinin arzusu, enerjisi ve potansiyel yetenekleridir.

Insanin yasamis oldugu biiyiidiigii ortam: Yasanilan ortamin kiiltiirii, insanlarmn dine
yaklagimi, yasam felsefesi bunlar hepsi kisilerin davranislarinin degismesinde rol

oynamaktadir.

Kisinin satin almasia etki etmekte olan bir kisiligi mevcuttur. Kisilik dyle bir
ozelliktir ki, insan g¢evresinde olan olaylara farkli sekilde tepki gostermektedir.
Kisilik 6zelliklerine kisinin uyumlulugu, diizenli olmasi, sosyal olmasi gibi 6rnekleri

gostermek miimkiindiir.
Kisilik 6zelliklerini asagidaki sekilde gostermek miimkiindiir:

-Kisilik insanda dogdugu andan itibaren mevcut olan ve sonradan kazanilan

tecriibelerin toplamindan olugsmaktadir.
-Insanlarin hepsini bir birlerinden farkli kilan 6zellikleri vardir.

-Insanm dogdugu anda mevcut olan sadece bir karakteri vardir ve bu kisiligin en

onemli unsurudur.

Kisilik bireyi digerlerinden ayirmaktadir. Kisilik insanin 6zellikleri ve onun
tecriibelerinden olusmakta olup, onu essiz kilmaktadir. Insanlarin bazilari sosyal
iken, bazilar1 asosyal, kimileri ise rekabet¢idir. Olusmus olan bu durum tiiketici

davraniglarini 6grenmek agisindan ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir.

Kisilik tutarlidir ve siireklidir. Pazarlamacilarin kendi markalarindan aligveris
yapmalarina dair tiiketicilerin kisiliklerini degistirmek adina yaptig1 cabalarin hepsi
bosuna yapilmis bir caligmadir. Bunun yerine kisilik 6zelliklerine gére nasil bir

tirtiniin onlarin ilgisini ¢ekecegini bilmek onlar i¢in daha faydali olacaktir.

Kisilik degisebilmektedir. Kisilik zaman gectikce hayatta karsilasan durumlara gore
degisiklik gostermektedir. Ornek: Insanin asik olmasi, evlenmesi, bebeginin olmasi

ve bunun gibi bir siirli durum kiside degisiklige sebep olmaktadir.
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2.4.2. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler aile, sosyal sinif, kiiltlir-alt kiiltiir ve referans gruplaridir.

2.4.3.8. Aile

Aile evlilikle ve ya kan bagiyla ikiden cok insanin bir yerde yasamasi olarak

tanimlanabilmektedir (Odabasi, Baris, 2007: 245).

Aileler iki sekilde goriilmektedir. Ilki daha kiiciik olan ¢ekirdek ailedir. Kar1, koca ve
onlarin ¢ocuklarindan olusmaktadir. Ikinci tipi ise genis ailedir. Bu ailede kar1, koca,
cocuklara ilave olarak farkli akrabalar da mevcuttur (Mowen, Minor, 2001: 245).
Gegmis zamanlarda daha ¢ok karsilasilan aile tipi genis aile tipi iken, giiniimiizde ise

¢ekirdek aile tipi daha ¢ok goriilmeye baglanmustir.

Tiiketici bir iirlinii begenip aligveris yapmaya karar verdigi zaman onun satin alma
davraniglarina etki eden bir unsur veya bir kisi her zaman mevcuttur (Odabasi, Bars,
2007: 245). Otorite dagilimina gore aile tipleri ataerkil ve anaerkil olmakla iki yere

boliinmektedir.

Ataerkil aile: Ailede babanin sozii gegmektedir. Bir seyle ilgili karar vermek
gerektigi zaman verilen karar ne olursa olsun babanin séyledigi olur. Ailenin diger

fertleri verilen karara saygi duymaktadirlar.
Anaerkil aile. Bu aile tipinde ise karar vermede sozii gegen taraf annedir.

Ailenin ataerkil veya anaerkil olmasi satin alma kararlarina ¢ok biiyiik etki ettigi
goriilmektedir. Bir {irlinlin satin alinmasi disiiniildigiinde son karar1 verecek kisi,

aile ataerkil tipi ise baba, anaerkil tipi ise anadr.

Diinyanin daha modern bir hal aldigi zamanimizda aile ekonomisinde olusan
degisiklikler erkek ve kadinlarin karar verme siirecindeki etkilerinde degisiklikler
yaratmaya baglamigtir. Eskiden daha c¢ok karar vermelerde erkegin soziiniin
dinlendigi goriilmekteydi. Giinlimiizde ise erkek ve kadinin karar vermede sz sahibi
olmalariin dengelenmis oldugunu gormek miimkiindiir (Kitapgi, Dortyol, 2009:
333). Kadimnlarin ¢ogunun egitim almis olmasi, is hayatina vermis olduklar1 6nem,

para kazaniyor olmalari onlarin roliine insanlarin bakis agisini degistirmistir.

Satin almada kararlar ¢esitlilik gostermektedir. Bu dort sekilde kendini gosterir.
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Kocanim kararlara daha egemen oldugu durumlar: Alinacak pahali esyalarin satin
almasmi gerceklestirirken, ev, araba veya herhangi bir sigorta yapildigi zaman

gecerlidir.

Kadimin kararlara egemen oldugu durumlar: Mutfak i¢in lazim olan esyalara veya
kendi ihtiyact icin gereken kiyafetlerin alinmasi zamani karar vermede etkili

olmaktadirlar.

Kadin ve kocanin esit oldugu durumlar: Ev satin almak istedikleri zaman, tatile
gitmek veya ¢ocuklarin egitimleri s6z konusu oldugunda esit derecede karar verme

durumlari olusmaktadir.

Eslerin bagimsiz oldugu durumlar: Bazi durumlarda mevcuttur ki, esler birbirlerine
haber vermeden bazi iiriinler satin alabilmektedirler. Bunlara; icecekler, regetesiz

ilaglarin alinmasi 6rnek olarak gosterilebilir.

Siirekli kullanilan iiriinler satin alinirken daha ¢ok kadinin karar verdigi, dayanikli
tirtinler alinirken erkek ve bazen de bazi durumlarda iki tarafin da esit agirlikta karar
verdigi goriilmektedir. Her giin kullanilan bazi iiriinler vardir ki, fiyatlar1 da uygun
oldugundan aligverisi her giin yapildigindan karar1 kadin vermektedir. Dayanikli
tilketim Urlinleri, nadiren alinan, fiyatlari pahali olan iriinlerin alim1 zamani ise karar
vermede erkegin daha ¢ok s6z sahibi oldugu goriilmiis ve bazen de beraber karar
verildikleri gozlemlenmistir. Ailede satin alma kisinin kendisi i¢in satin alma karar
siirecinden oldukga farklidir. Ornek: Ailede herhangi bir iiriin satin almak istendigi
zaman bunun kararini esler ortak vermektedir. Fakat hangi c¢esit iirlin olmasi
cocuklarin istegine baglidir. Aileler ¢cocuklarinin sevmedigi {irlinii satin almaktan
kaginirlar (Cengiz, 2009: 210). Bundan anlasilacagi gibi ¢ocuklarin satin almada s6z

sahibi olduklar1 goriilmektedir

Insanin yaslanmasi onun ailedeki roliinde farkliliklar gostermektedir. Bekar bir
kisinin evlilik yapmasiyla koca, ¢ocuklart olduktan sonra ise baba roliinii edinmesi
gibi ornekleri gostermek miimkiindiir. Olusan bdyle farkliliklar aile igerisinde karar
verme gibi siireclere ciddi derecede etki etmektedir (Odabasi, Baris, 2007: 253).

Aileler birbirlerinden karar verme siirecine gore farkliliklar gostermektedir. Hangi
iriinlin  satin alimmas1 ailede kimin kararmin daha gecerli olmasina gore
degismektedir. Satin alinan {irline gore bazen erkek bazen de kadin karar verme

gorevini iistlenmektedir. Baz1 durumlarda oluyor ki, karari gocuklar verebilmektedir.
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Pazarlamacilarin bilmesi gerekenlerin basinda {irlin satin alindigi zaman erkek ve
kadimin hangisinin s6z sahibi olmasinin bilinmesidir. Karar verecek olan kisi hangi

aile liyesi olacaksa pazarlamacini {iriiniinii o kisiye tanitmasi gerekmektedir.

2.4.3.9. Sosyal simif

Tiiketicilerin satin alma karar zamani1 6nemli rol oynayan Ozelliklerinden biri de
sosyal siniftir. Sosyal sinifla ilgili farkli tanimlarla karsilasmak miimkiindiir. Bazi
insan topluluklar1 mevcuttur ki, oradaki insanlar birbirlerine benzemektedirler ve

diger insan topluluklarindan farklilik gostermektedirler (Karafakioglu, 2006: 102).

Sosyal sinifta kisilerin ilgilendikleri, zevkleri, kiiltlirleri, yasam tarzlar1 birbirine
benzemektedir. Bu gibi topluluklarda ayrim yapilirken egitimine, meslegine ve

gelirine gore ayrim yapilmaktadir (Tek, Ozgiil, 2005: 169-170).

Her sosyal smifin kendine has yasam tarzi mevcuttur ve Kkisilerin davranis,

disiinceleri birbirlerine benzemektedir.

Tablo 2.1: Sosyal Siniflarin Ozellikleri

En tist sinif (A Sosyo-ekonomik Statii Ustiin alt1 (B Sosyo-ekonomik Statii)

Sayilar fazla olmayan koklii ailelerden
olugsmaktadir. Giizel kuliiplere iiyelikleri var
ve isteyerek olaylarin sponsorlugunu
iistlenirler.

Okullarin ve hastanelerin danisma
kurullarinda gorev alirlar.

Iyi avukatlar ve doktorlar 6rnek gosterilebilir. Uslerindeki sinifian tam kabul goriilmemisler.

Ciddi derece finans giiciine sahiptirler ve

koklii kuruluslarn Yeni varliklari, degerleri temsil ederler.

yonetimine bakarlar Isini iyi yapan yoneticilerdir.

Liiks hayata aliskindirlar. Insanlara gostermek
icin paralarini harcamazlar

Ortanin tistii (C1Sosyo-ekonomik Statii) Ortanin alt1 (C2 Sosyo-ekonomik Statii)

Aileden gelmis olan statiileri yoktur, biiyiik ficrethi mavi yakalilar ek

varliklar1 da yoktur.
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Tablo 2.1: (devami) Sosyal Smiflarin Ozellikleri

En st sinif (A Sosyo-ekonomik Statii

Ustiin alt1 (B Sosyo-ekonomik Statii)

Kariyer hedeflerler kendilerine.

Sirkette yonetici olarak galisan geng
insanlardir.

Iyi egitim almis olan iiniversite mezunlaridir.

Sosyal hayatlarinda siirekli hareket
halindedirler. Iyi hayata sahip olmak i¢in en
iyi seyleri isterler.

Iyi bir eve sahip olmak onlar icin basarili
olmaktir.

Fazla gocuklari olmasini isterler.

Altin iistii (D Sosyo-ekonomik Statii)
En biiyiik sosyal siniftir.

Cok zaman mavi yakalilardan olusur.
Giivenli kalmay1 her zaman isterler.

Iyi vakit gegirmek icin ¢alismalarini
diisiintirler.

Cocuklarinin uygun davranmalarini
isterler.

Iyi {icret alanlar diisiinmeden
paralarini harcarlar.

Bos zamanlarin1 zenginlestirecek iiriinlere
meraklidirlar (TV, av malzemeleri gibi)

Evin babasi serttir.

Erkek icki, sigara igen, spora ilgilidir.

verilebilir.
Insanlar tarafindan saygi1 duyulmasini isterler.

Cocuklarina hareket  etmelerini

Ogretirler.

dogru

Dinin gerektirdiklerini yapmaya ¢aligirlar.

Iyi goriinmeyi severler. Yeni ¢ikan giyimleri
alma egilimindedirler.

Altin alt1 (E Sosyo-ekonomik Statii)
Egitimi zay1f olan insanlardir.

Issiz olurlar uzun zaman. Cocuklarma iyi
davranmazlar.

Gelecek icin degil, giinliik yasarlar.

Kaynak: (Odabasi, Y, Baris, G. 2007: 299-300)

Statii insanin toplum igerisinde kim oldugu veya ne is yapmasmimn toplumdaki

insanlar tarafindan bilinmesi durumudur. Pazarlamacilar islerini daha iyi yerlere

getirmeleri i¢in statiiler arasindaki iliskiyi kurabilmelidirler.

Statiiniin sembolleri mevcuttur. insanlarin bazen bir iiriinii satin aldig1 zaman satin

almadaki amag farkli olabilmektedir. Daha ¢ok ne yaptiklarini yansitabilmek adina

bu eylemi gerceklestirmektedirler. Aldiklar: iiriinlerin ¢oguna ihtiya¢ duyduklar1 igin

degil, kendilerini kanitlamak ve

insanlara basarilarini
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gerceklestirmektedirler. Kisilerin sahip oldugu zenginliklerini gdstermeleri bunun

sonucudur.

Sembolizmin yayilmasi: Geg¢miste veya giinlimiizdeki insanlarin yasamlarina
bakildiginda sinif farkliliklarini degisik yollarla gostermeye calismislardir. Giymis
oldugu kiyafetlerle, kullandiklar1 arabalarla, oturmus olduklar1 evlerle bunu bir
sekilde gostermeye calismislardir. Teknolojinin gelismesiyle daha modernlesen
diinyada insanlarin yasamlar1 durmadan degismektedir. Bu nedenle statii ve
sembollerin de goriiniimiinde degisiklikler olmustur. Bu degisiklikler statii ve

sembollerin netligini kaybettirmistir.

Sosyal smif c¢ok boyutludur. Sosyal sinifi belirlemeye bircok etken mevcuttur.
Egitim, gelir seviyesinin ciddi rolii mevcuttur. Farkli degiskenler de burada rol
oynayabilmektedir. Bunlara niifus, ailenin ge¢misini 6rnek gdstermek miimkiindiir.

Pazarlamacilarin bu degiskenleri iyi bir sekilde belirlemeleri oldukc¢a 6nemlidir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 hangi {irline para vereceklerine biiyiik derecede
etki etmektedir. Ayn1 sosyal sinifta olan kisilerin geliri, aile yapilari, begenileri
birbirlerine benzemektedir. Insanlar aldiklar1 bir {iriinii farkli amaclarla da
alabilmektedir. Toplumda daha iyi taninmak veya bir iist sinifa gegmek igin bu satin
almayi gergeklestirebilmektedirler.

2.4.3.10.Referans gruplari

Referans gruplari kisinin tutumuna, fikirlerine etki eden insan toplulugudur. Bu insan
toplulugunun kisiye dogrudan veya dolayl yolla etkisi bulunmaktadir. Bu grup,
insanin siirekli gorlistiigli arkadaslar1 veya ailesini degil, yiiz yiize iliskisi olmayan

kisileri kapsamaktadir (Tek, Ozgiil, 2005: 171-172).

Insanlar begendigi bir iiriinii satin almadan &nce tamdiklari insanlarm fikirlerine
bagvurmaktadirlar. Referans gruplari insanlarin {iriin satin almadan 6nce fikirlerine
deger verdikleri ve giivendikleri topluluktur. Referans gruplarn 1iki gruba
bolinmektedir. Bunlar birincil ve ikincil grubudur. Birincil grup insanlarin giin
icerisinde bir araya geldigi arkadaslar, komsular ve akrabalarini igerir. Ikincil grup
ise giin igerisinde bir araya gelmedigi konserde veya farkli yerlerde bulustugu
insanlar1 igerir. Eski zamanlardan beri insanlar sevdikleri kisiye benzemek igin
onlarin satin aldiklar1 tiriinleri almaya ¢alismiglardir. Diinyaca tinlii bir futbolcunun

giydigi kiyafetleri giymek veya onlarm yedigi igtigi gibi beslenme aliskanlig
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edinmek, onlar gibi likks dairelerde oturmak bir yandan onlar gibi olmak demektir.
Bunun sebebidir ki, reklamlarda daha ¢ok insanlarin 6zendigi kisilere yer
verilmektedir. Reklamda oynayacak kisiler sunulan {iriin veya hizmete gére uygun
secilmelidir (Karafakioglu, 2006: 104).

Birincil grup insanin yakindan tanidigi insanlar1 icermektedir. Satin alma kararlarinin
verilmesi zamani ailenin rolii oldukca yiiksektir. Insanlar tiiketimi ilk ailesinden
gorerek algilamaya baslamistir. Tiikketim anlayisinin gelismesinde arkadaslarinin da
bityiik rolii mevcuttur. Insanlar genelde arkadas sectigi zaman iyi anlasabilen,
diisiince tarzlart ayni olan kisileri se¢mektedirler. Kisilerin arkadaslariyla vakit
gecirmesinin sebebi, yasam stillerinin diisiincelerinin ayn1 olmasidir. Bu sebeple
insanlar herhangi bir iriinii satin almadan Once arkadaslarinin triin hakkinda

fikirlerini almaya calisirlar.

Ikincil referans gruplar1 kisinin yiiz yiize ¢ok goriismedigi, samimi olmadig
kisilerdir. Ornek: Futbol takimi veya aymi partiyi destekleyen kisileri ornek

gostermek miimkiindiir.

Formel gruplar kisinin biraz daha resmi olarak goriindiigii ortamdaki insanlardir.
Bunlara is arkadaslarini &rmek gostermek miimkiindiir. Informel gruptaki kisiler ise
insanin daha samimi oldugu insanlardir. Bunlara aile, arkadas ortami 6rnek gosterile

bilir. Bu iki grubun da satin alma kararinda etkisi mevcuttur.

Sembolik gruplar iki gruba ayrilmaktadir. {lki ait olmak istenilen gruptur. Burada kisi
baz1 gruplar vardir, onlara dahil olmak istiyordur. Kisinin begendigi meshur
insanlardan futbolcular, sarkicilar, oyunculardan olusan gruplar bunlara 6rnektir. Bu
insanlarin satin alma kararina etkisi olduk¢a yiiksektir. Bunun sonucudur ki, ¢ogu
zaman insanlarin 6zendigi bu kisiler reklamlarda karsilarina g¢ikmaktadirlar. Bu
kisileri begenen ve onlara benzemek isteyen insanlar aynmi onlar gibi yeme
aligkanliklar1 edinir, kullandig: {iriinleri kendi hayatlarina sokmaya ¢alisirlar. Insanlar
bu kisilerin reklamda kullandig1 markalar1 kendilerine yakin gérmektedirler. Ornek:
Tiiketici begendigi kisinin reklamda saglarini bir sampuan markasiyla yikadigini
gordiikten sonra kendisi de ayni sampuanla saglarini yikadiginda ayni ondaki gibi
canlanacagini diisiinmektedir. Tiim bunlarin sonucudur ki, giiniimiizde bu kisilerin
reklamlarda kullanilmas1 olduk¢a sik hale gelmistir. Ait olmaktan kaginilan

gruplarda ise insanlar genellikle o gruplardaki insanlarla ayni ortamda olmak
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istemezler. Ornek: Futbol sevmeyen birinin futbolu asir1 seven kisilerle futbol
konusulan ortamda olmasi veya klasik miizik sevmeyen birinin klasik miizik grubuna

tiye olmak istememesi gibi 6rnek gosterilebilir.

2.4.3.11. Kiiltiir-alt kiiltiir
Kiiltiirle ilgili simdiye kadar yapilmis olan bir¢cok tanim mevcuttur.

Kiltiir belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranig

sonucunda 6grenilen davranislar biitiiniidiir (Odabasi, Barig, 2007: 313).

Kiiltiiriin tiiketici davraniglarin1 anlayabilmede c¢ok oOnemli bir yeri vardir. Her
toplumun kiiltiirel yapist mevcuttur. Bu degerler giin gectikge insanlar tarafindan
kazanilmaktadir. Ailelerin de Kkiiltiirel yapilar1 vardir ve bu da aileden aileye
degismektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda kiiltiir ¢ok onemli bir kavramdir.

Bu satin alma davranislarinin gidisatina etki etmektedir.

Domuz eti yemenin dinimize gore glinah olmasi, Hint halkinda ise ineklere verilen
deger bunlara drnektir. Insanlar tarafindan kabul edilmis baz1 degerler vardir ki, onlar
nesilden-nesle gecerek giiniimiize kadar gelip insanlarin tercih etmelerine etki

gostermektedir (Odabasi, Baris, 2007: 316).

Kiiltiir insanlara neyin dogru neyin yanlis oldugunu gosteren inanglardir. Yapilan
hareketler, kelimelerin sdylenmesi degerler tarafindan belirlenmektedir. Bu kiiltiirel
degerlerin insanlarin marka secimlerine ¢ok biyiik etki ettigi goriilmektedir
(Islamoglu, Altunisik, 2008: 182). Ornek: Tiirkiye iiretimi otomobil kullananlarla
yabanci {llkelerin drettigi araba kullanan kisilerin kiiltiirlerinin  farkli oldugu

gozlemlenmektedir.

Pazarlamacilarin bilmesi gereken en dnemli konulardan biri insanlarin kiiltiirlerini iyi
sekilde anlayabilmektir. Insan hangi kiiltiirel degerlere sahipse satin alma
davraniglar1 da ona gore sekillenmektedir. Bu iki sekilde olumlu ve olumsuz
olabilmektedir. Pazarlamacilarin bilmesi gereken diger bir 6nemli konu ise her
tilkenin farkl1 bir kiiltiirii oldugu gibi insanlar igerisinde yer alan daha kiigiik sosyal
gruplarin da farkl kiiltiirlerinin mevcut oldugudur. Satin almada kiiltiiriin biiytik rolii
oldugundan onlar1 iyi anlamaya c¢alismali ve pazarlama stratejisi lizerinde

diistintilmelidir.
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Kiiltiir bolgeden bolgeye farklilik gosterdigi gibi, bir bolgede olan fakli gruplarda da
farklilik gorilebilmektedir. Toplumdaki farkli gruplarda yer alan kiiltiire alt kiltiir
denir. Ornek: Amerika’da yasayan zenciler orada bir alt kiiltiir yaratmislardir.
Onlarn tercihleri, yasam tarzlari, ihtiyaclar1 hepsi beyazlara gore daha ¢ok degisiklik
gostermektedir. Diinyanin bir¢ok bolgesinde farkli kiiltiirlerin veya dillerin birlikte
goriildiigii yerler mevcuttur (Odabasi, Baris, 2007: 324).

Alt kiiltiirler bir araya gelerek kiiltiirii olustururlar. Alt kiltiir kisilerin birbirine
benzer deneyimleri benzer tecriibeler sonucunda onlarda olusan ortak degerler
sistemidir (Karafakioglu, 2006: 102). Diinyanin her yerinde oldugu gibi Tiirkiye’de

de birgok dzellikleriyle farkli olan alt kiiltiirler mevcuttur.

Alt kiiltiirdeki insanlar herkes tarafindan kabul goren ayni kiiltiirii paylagsalar da
onlarin farkli inanglart mevcuttur. Alt kiiltiir tiyelerinin yasam tarzlari kiiltiire uygun
olsa da, biraz farklilik gostermektedir (Gokalp, 2012: 103). Rock miizigi seven
genglerden olusan grubun o tarza gore yasamalari, ¢ingeneler, escinselleri alt

kiiltiirden olanlara 6rnek gosterilebilir.

Alt kiiltiir tiyelerinin kendilerini diger gruplardan ayirt eden farkli degerleri, inanglar
vardir. Diinyanin her iilkesinde genclerin veya irklarin yarattigir farkli alt kiiltiir
gruplart mevceuttur. Alt kiiltiir tiniversitedeki genglerde veya uyusturucuya bagimli
insanlarda da rastlanmaktadir. Bu gruplarda aralarinda birbirlerini kiigiik gorme
durumu mevcuttur (Ozkalp, 1993: 79). Gruplar aras1 farklar ne kadar ¢ok keskin

olursa aralarindaki anlagsmazlik ve kavga hali de bir o kadar fazla olacaktir.

Tiirkiye’de bazi bolgeler vardir ki, alt kiiltiir farklihik gostermektedir. Ornek:
Tiirkiye’'nin Karadeniz bolgesinde hamsi kiiltlirii daha baskinken, Giineydogu
Anadolu boélgesinde lahmacun kiiltiirii daha baskindir. Kiiltiirel degerlerinde ise pek
fazla fark goriilmemektedir (Olug, 2006: 741-742).

Alt kiiltiire sahip insanlarin yasamlarmin, fikirlerinin farkli olmasinin yaninda
tiketim anlayislarinda da degisiklikler goriilmektedir. Bu satin alma davraniglarina
da etki etmektedir. Bu durumda tiiketicilerin yasamlarini, satin alma asamalarini,
tirlin almadan once nelere dikkat etmelerini, hangi markaya 6nem verdiklerini bilmek
oldukg¢a onemlidir. Toplumda mevcut olan alt kiiltiirlere bakildiginda hepsinin

degisik Ozelliklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu tarz Kkisilerin ihtiyaglarimi
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gidermek, nelere 6nem verdigini anlamak ve onlara ulasabilmek pazarlama stratejisi

acisindan oldukga 6nemlidir.

2.4.3. Kisisel faktorler

Kisisel faktorler cinsiyet, yas, gelir, meslek, medeni durum ve egitimdir.

2.4.3.12.Cinsiyet

Satin almada cinsiyetin etkisi bulunmaktadir. Bu davraniglar kadinlar ve erkeklerde
farkli sekilde kendini gostermektedir. Erkek ve kadinda olan bu farkliliklar
psikolojiktir. Yapilmis olan ¢alismalar gdstermistir ki, psikolojide erkek ve kadin
arasinda farkliliklar mevcuttur (Yilmaz ve Can, 2013: 145). Kadin ve erkegin ayni
yagitlar1 arasinda da bu farklilik goriilmektedir.

Bayanlarin eskiye nazaran artik ¢ogunun calistyor durumda olmasi sonucunda,
pazarlamacilarin artik onlarin isteklerine deger verdigi ve onlara gore hareket ettigi

de goriilmektedir (Kog 2013: 437).

Uriiniin satin almmasi icin gerekli olan farkli cesitler ve marka olmasimin yaninda
satin alan kisinin cinsiyetinin de olduk¢a 6nemli bir yeri vardir. Bir iiriin satin
alindigi zaman kadin ve erkeklerin aldigi modellerde farkliliklar goriilmektedir
(Elden, 2009: 369). Iki tarafinda alabilecegi bazi modeller vardir ki, iiriiniin

alinmasinda iki tarafinda etkili oldugu goriilmektedir.

Uriin satin alinan zaman kadin veya erkekten hangi taraf iiriinii kullanacaksa o kisi

satin almaya daha ¢ok etki gostermektedir.

Bayanlar hayatlarinin biiyiik bir kisminda duygusalliga 6nem verirken bu durum
aligveris zamani da kendini gostermektedir. Bunu dikkate alarak genelde satin almayi
gergeklestirirler. Bayanlar bir sey satin alacaklari zaman birgok seyi ayni anda
degerlendirirler. Erkeklerde ise bu durum farklidir. Begenme gibi kiiglik bir sebep
onlarin karar verme siirecine hizli bir sekilde etki edebilmektedir. Bayanlar kadar
aligveriste ¢ok fazla zaman gegirmek istemeyen erkekler i¢in inandiricilik satin
almada Onemlidir. Markaya giivendiklerinde hemen satin alma islemini
gerceklestirebilirler. Uriiniin begenilmesi veya iiriinii tanitan kisinin begenilmesi gibi
kiiglik detaylar satin alma igleminin gergeklestirilmesine yardimci olabilmektedir
(Kog, 2013: 440-442). Erkekler ¢evresindeki arkadaslarinin tavsiyesi iizerine de satin
almayi gergeklestirebilmektedirler.

28



2.4.3.13.Yas

Insanlar yaslarina gore farkli sekilde hayatlarini siirdiirmektedirler. Onlarin yasam
tarzlar1 neye ihtiyac1 olacagini ortaya ¢ikarmaktadir. Insanlarin giydikleri kiyafetleri,

yiyecekleri, eglenceleri hepsi yaslar1 ile baglantilidir (Comert ve Durmaz, 2006:

354).

Insanlarin satin almak istedikleri iiriinler yasa gore degismektedir. Onlarin zevkleri,
ilgileri yasa gore farklililk gostermektedir. Her yas grubuna gore uygun iriinler
bulunmaktadir (Kirdar, 2012: 99). Arastirmalarda goriilmiistiir ki, yas1 daha asagi
olan geng kesimin tercihlerinin degismesi yetiskinlere gore daha fazladir. Yetiskinler
ise aksine daha ¢ok baglilikla ilgili hareketler gergeklestirmektedirler (Aktuglu ve
Temel, 2006: 45). Pazarlamacilar bulunduklar: iilkede insanlarin ne kadarinin kadin
veya erkek oldugunu, ayni zamanda Oliimleri takip etmeleri gerekmektedir. Bir
tilkede dogumlarin sayisi yiiksekse, anne ve bebek iriinlerine ihtiyag daha fazla
olacaktir. Dogum oranmin fazla olmasi birgok hizmet sektoriine de etki edecektir
(Y1lmaz, 2011: 128). Tiiketicilerin yaslarinin yani sira onlarla birlikte biiyiimiis
doénemin ortak Ozelliklerinin de iyi bilinmesi gereklidir. Pazarlamacilar hangi yas
grubuna satis yapacaklarint kararlastirdiktan sonra, o yas grubunun ortak ilgi

alanlarini giizel bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir (Yilmaz, 2011: 128).

Gilinlimiizde ¢ocuklari, yaslar1 daha kii¢iik olan gen¢ grubu firmalar kendileri i¢in en
onemli tiiketici kitle olarak gormektedir. Firmalar {iretim zaman1 gen¢ kesimin daha
¢ok begendigi tirlinlerin Uretimine dikkat etmektedirler (Sener ve Babaoglu, 2007:
128). Pazarda geng Kitlenin olduk¢a 6nemli yeri mevcuttur. Giiniimiizde geng neslin
pazardaki giicli eski zamanlara gore daha iyi durumdadir. Bunun sebeplerinden biri
simdiki gencligin ¢ok daha bilingli olmast ve her zaman yeni arayislar igerisinde
olmalaridir. Gengler siirmiis olduklar1 hayat tarzina deger vermektedirler. Onlar i¢in
grup tyeligi olduk¢a onemlidir. Teknolojinin kullanimi onlarda oldukga yiiksektir.
Bir driinii satin almayr eglence olarak goérmekte ve bunu gergeklestirmek igin
ahigveris merkezlerine gitmektedirler. Uriinii incelemek veya digerleriyle
karsilagtirma yapmak i¢in interneti kullanmakta ve kendi aralarinda birgok yolla
iletisime geg¢mektedirler. Ayrica piyasaya hangi markanin yeni {irliniiniin
cikacagindan hizlica haberdar olmaktadirlar. Gegmiste reklam yapildiginda oldukca
duygusal sekilde pazarlama mesajlart insanlara yollanmaktaydi. Simdiki gengler ise

daha ¢ok komik mesajlar1 tercih etmektedirler. Arastirmalar sonucu geng neslin
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tiiketim agisindan zor begenen kitle oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda hizli ve
cok tiiketen bir kesimdir. Bu bakimdan pazar yapisinda ¢ok biiyiik degisikliklerin
olmas1 beklenmektedir (Unal ve Ercis, 2007: 325-326). Bu sebeple geng kesimi daha
cok degerlendirmek gerekmektedir.

Genglerin satin almalarinda yasanan artmalar, daha kiigiik yasta markanin ne oldugu
hakkinda bilgiye sahip olmalari, isletmeleri daha farkli bir kitle olarak onlarin
degerlendirmesine getirip ¢ikarmistir. Bu nedenle gencgleri daha iyi taniyabilmek

adina 6nemli adimlar atilmaya baslanmistir (Marangoz, 2006: 108).

2.4.3.14.Gelir

Insanin ekonomik giiciiniin iyi veya kotii olmasi markalar1 satin almasina ¢ok biiyiik

etki etmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 173).

Kisinin geliri ne kadar fazlaysa onun harcamasi da bir o kadar fazla olacaktir. Gelir
sadece tiiketicinin satin almasinda rol oynamaktadir. Ornek: Gelirleri birbirine yakin
olan evli insanla, hem evli hem de ¢ocugu olan kiginin satin almalar1 farkli olacaktir.
Kazandig: gelirleri farkli olan mithendisle egitimi az olan ig¢inin yasam tarzi ve satin
alma davraniglar1 benzerlik gostermeyecektir. Bazen kisi gelirine uygun gelmeyen
maliyette iriinler almaktadir, bu durum kisinin kendisini daha degerli hissetmesi ve
iist sosyal sinif olarak kendini hissetmesi icindir (Tek ve Ozgiil, 2008: 173). Uriin
almak isteyen kisinin hangi markaya yonelecegi onun mevcut parasinin miktariyla
dogru orantilidir (Kirdar, 2012: 100). Insanlar aligveris yaptiklarinda ¢ogu zaman
triinlerin fiyatlar1 arasinda karsilastirma yapmaktadirlar. Tiiketicinin tiriinde en ¢ok
dikkat ettigi onun fiyatidir. Gelirinin ayirmis oldugu bir kismiyla ne kadar ¢ok iiriin
alabilecekse onu hesap etmektedirler. Buradan gelinen sonuca gore gelirin satin alma
davraniginda ¢ok biiyiik etkisi mevcuttur (Tokol, 2007: 64-65).

2.4.3.15. Meslek

Tiketicinin yapmis oldugu is onun satin alma kararina ve hangi markaya
yonelecegine ¢ok biiyiik etki etmektedir. Insanin meslek sahibi olarak belirli para
giiciine sahip olmas1 onun hayatina devam ettirmesi ic¢in gerekli olan ihtiyaglar
karsilamasinda, istedigi sekilde yasamasinda biiyiik rol oynamaktadir (Y1lmaz, 2011:
131).
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Insanin hangi {iriinii satin almasinda meslegin biiyiik rolii mevcuttur (Tek ve Ozgiil,
2008: 173). Bir c¢alisanla onun midiriniin giyime olan ihtiyaglar1 ayni
olmamaktadir. Bir is¢iyle miihendisin isleriyle bagli ihtiya¢ duydugu firiinler farklh
olabilmektedir. Aynm1 zamanda insanlar da ne kadar ¢ok sey hakkinda bilgi sahibi
olurlarsa talep ve ihtiyaclar1 da o orantida artmaktadir (Coémert ve Durmaz, 2006:
354). Arastirmalar sonucu gostermistir ki, ayni ise sahip olan insanlarin ihtiyaglar: da
ayni olmaktadir (Y1lmaz, 2011: 131).

2.4.3.16.Medeni durum

Tiiketicilerin satin almasinda onlarin evli veya bekar olmasinin ¢ok biiyilik etkisi
vardir. Tiketicinin evli ya da bekar olmasi, yeni evlenmis olmasi, evliliginden belirli
bir siire ge¢cmis olmasi onlarin satin alma davraniglarinin sekillenmesine neden
olmaktadir (Elden, 2009: 370). Cocuk sahibi olan anne ve baba ¢ocugun ihtiyaci i¢in
gerekli olan triinleri alirken, yeni evlenmis olan kisiler ise evin dekorasyonuna ve
mobilyalara para harcarlar. Bekar ciftler ise daha c¢ok gezmeye ve eglenceli

aktivitelere ilgi duyarlar.

2.4.3.17.Egitim

Egitim diizeyinin gelismesiyle birlikte kitap, defter gibi Ogretim araglarina olan
ihtiya¢ artmistir. Egitim goérmiis olan gruba ulagsmak i¢in pazarlamacilar genelde
reklamlarda anlatilmak istenen durumu tam anlatmaz veya karmasik anlatim
durumunu secerler. Egitim gormiis olan kisilere {irtinii pazarlamak olduk¢a zordur.
Kendilerini tatmin edecek kadar bilgi almak isterler ve etrafinda olan insanlarla fikir
aligverisinde bulunurlar. Kendi deneyimlerini de g6z oniinde bulundurarak reklamlari
degerlendirmeye ¢aligirlar. Egitim seviyesi agagi olan gruplara ise daha ¢ok duygusal
icerikli reklamlar yapilmaya calisilmaktadir (Elden, 2009: 372). Bu kitleyi karmagik

anlatim yapilmayan reklamlarla etkilemek daha kolaydir.

2.5. Satin Alma Davrams Cesitleri
Satin alma davranis ¢esitleri dort gruba ayrilmaktadir.

2.5.1. Karmasik satin alma davranisi

Tiiketici almak istedigi iirlintin fiyatinin her markada farkli oldugunu gordiigiinde ve

almak istenen iiriin pahali ve nadiren alinan bir iiriin oldugunda karmasik satin alma
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davranigindan s6z etmek miimkiindiir. Bu durumlarda miisterinin iiriin hakkinda
yeterli bilgisi olmamaktadir. Bilgi toplama siirecine ¢ok vakit harcayacagindan {iriinii
satin almada zorluklar yasamaktadir (Simsek, 1990: 46). Ornek: Bilgisayar almayi
diistinen kisi bir bilgisayarda ne gibi ozelliklerin bulunmasi hakkinda bilgi sahibi
olmayabilir. Uriinii aldigi zaman bununla ilgili arastirma yapmamissa, iiriin

Ozellikleri onun i¢in bir mana ifade etmeyecektir.

2.5.2. Ahsilmis satin alma davranisi

Insanlarin bazi ihtiya¢ duydugu diriinler vardir ki, markalar arasinda pek fark
olmadigindan satin alma islemini kisa siire igerisinde diisinerek hayata
gecirebilmektedirler. Ornek: Tuz alacagi zaman insanlar hangi markadan alacaklarini
diisiinmezler. Markete girer ve hemen satin almay1 gerceklestirirler. Eger siirekli ayni
markay1 tercih ediyorlarsa bu markanin giiglii olmasindan degil, o markaya alismis
olmalarinin sonucudur. Tiiketiciler fiyatlari uygun olan iiriinleri aldiklar1 zaman

zorluk yasamamaktadirlar.

Pazarlamacilarin kullandigi bazi teknikler vardir ki, bunlardan biri fiyat1 uygun olan
iiriin iizerinde insanlarin ¢ok diisiinmelerini saglamaktir. Bunun icin dort yola
basvurulur. Ilki, insanlarin uzun siire iizerinde diisiinmiis oldugu konu ile iiriin
arasinda baglant1 yaratmak. Ornek: Kullanilacak dis macununun ¢iiriimeye karsi
koruma saglamasi gibi. Ikinci, her insanin sahsi olarak yasadigi durumla baglanti
kurmasidir. Ornek: Bir kahve markasi reklaminm insanlarin sabah uyandig vakitte
daha ¢ok yayma verilmesi gibi. Uciinciisii, reklamlarda insanlarin egolarini
savunmalarini harekete gegirecek sekilde ¢ekmeleri. Sonuncu ise insanlarin {izerinde
¢ok diistinmeyerek satin alacagi tiriine dnemli bir 6zellik eklemeleridir (Kotler, 2000:

178). Ornek: Bir igecegin igine ilave vitaminler koyulmasi gibi.

2.5.3. Uyumsuzluk azaltici satin alma davranisi

Bazen tiiketiciler iirlin satin almaya karar verdikleri zaman markalar arasinda belirli
bir fark gorememeleri halinde yine aligveris iizerinde fazla durmaktadirlar. Satin
alma stirecinde bu kadar ¢ok diisiiniilmesinin sebebi {iriiniin fiyatinin yiiksek olmasi
ve boyle iirlinlerin siklikla alinmamasidir. Bu durumlarda iiriinii alacak olan kisi
kiiglik bir arastirma sonucu fiyatt daha uygun olan {iriiniin satin almasini1 hizli bir
sekilde gerceklestirir. Ornek: Insanlar hali almak istedigi zaman uzun siire

diistiniirler. Sebebi hali fiyat1 yiiksek olan bir iiriindiir. Belli bir fiyata olan halilarin
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hepsini kisi kendi goziinde kalite olarak aym gormektedir. Uriin satin alindiktan
sonra halida herhangi bir detay hosuna gitmedigi veya farkli halilarin daha iyi
Ozelliklerinin oldugunu fark ettigi zaman kisi kendini kotii hissedecektir (Kotler,
2000: 177).

2.5.4. Farkhhk arayan satin alma davramsi

Bu davranis tipinde kisiler siirekli farkli markalardaki iiriinlere yonelirler. Genellikle
bir markadan tiriin alir ve tirlinii kullanirken iyi veya kotii olduguna kullanim zamani
karar verirler (Simsek, 1990: 47). Ornek: Insanlarin kurabiyeyle ilgili belli
diisinceleri vardir. Onu satin almak istedigi zaman belli bir markay: se¢gmezler.
Uriinii tiikettigi zaman iiriinle ilgili diisiince sahibi olurlar. Kisi yeniden kurabiye
almaya karar verdiginde bu sefer farkli markalara yonelir. Bunun sebebi farkli bir
tatta trtinii denemek istemesidir (Kotler, 2000: 178). Farkli marka kullanimina
gecilmesi, Uriinden memnun kalmadigindan degil, degisiklik olmasini

istemesindendir.

2.6. Tiiketici Satin Alma Karar Siureci

Pazarlama agisindan bakildiginda, tiiketicilerin karar verme siireci karmasiktir ve onu
etkileyen bir¢cok unsur vardir. Pazarlamacilarin gelistirdigi stratejiler satin almaya
etki eden en 6nemli unsurlardir. Bir iirliniin satin alinmasinin gergeklesmesi i¢in satin
alma niyeti ve cevrenin etkilerinin olmasi gerekmektedir (Kirdar, 2012: 132).
Uriinler ¢ogunlukla fiyatlarma, kalitesine ve gériintiisiine gore birbirlerine benzeseler
de, kisinin goéziinde firmanin ona verdigi giiven ve uzun siire iriin satin alinmig
olmas1 o firmay: tercih etmesinin baslica sebeplerindendir. Uriinii satan kisinin de
{iriinii  dogru sekilde tanitmasi satis acisindan olduk¢a ©Onemlidir. Uriiniin
ozelliklerinin miisteriye anlatilmasi satin almaya etki eden unsurlardandir. Tiiketiciyi
tatmin etmek igin {iriine ilave olarak, magazanin goriintiisii ve piyasadaki imaj1 da iyi
durumda olmalidir (Kirdar, 2012: 132-133).

Satin alma karar siireci bes gruba boliinmektedir.

2.6.1. Thtiyacin ortaya ¢ikmasi

Satin alma kararmin verilmesi insanin bir iiriine ihtiyag duymas: ile baslar. Ihtiyag

farkli sebeplerden ortaya cikabilmektedir. Bu bir reklam veya herhangi bir dis
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etkenden de olabilmektedir (Mucuk, 2007: 78). Insanin ihtiyaci simdiki durumu ile
arzu edilen durum arasinda farkin olmast ile olugmaktadir. ihtiyag kullandig: {iriiniin
az miktarda kalmis olmasi veya ftriinden memnuniyetsizlikten dolayr da
olusabilmektedir (Solomon, 1996: 271-272).

Ihtiyag insanin arzuladigi duruma gelmesi igin viicudunda olusan diirtiilerdir. Ornek:
Insan a¢ oldugunu viicudunda olusmakta olan diirtiilerle bunu anlamaktadir. A¢lik
orani ne kadar artsa diirtiiler de bir o kadar artacaktir. Yemek yedikten sonra insanin
ihtiyac1 karsilanmis olur ve diger ihtiyaglarin1 gidermeye yonelir. Mevcut olan
duruma etki edilmesi pazarlamacilar igin olduk¢a zordur (Blythe, 2001: 42).

Insanlarin arzu durumuna etki etmek onlar igin daha kolaydir.

Tiiketici zihinsel, fizyolojik ve dis uyaricilarla ihtiyaclarinin ne oldugunu goriir. Dig
uyaricilar aile ve arkadastan ilave pazarlama uyaricilari seklinde de olabilmektedir.
Karar verme zamani ihtiya¢ olusmasina neden olan unsurlar1 asagidaki gibi

gosterilmistir (Kog, 2013: 456).

Kisinin kullanacak tiriiniiniin olmamasi.

Kullandigi tirtinlerden memnun kalmamasi.

Hayatinin farkli gegis zamanlarinda farkli iirlinlere duyulan ihtiyag.

Parasinin ¢ok veya az olmasi (Kog, 2013: 456).

2.6.2. Bilgi edinme

Tiiketiciler ihtiyaci olan iiriiniin bagka markadan alternatiflerine bakarlar. Gergek
anlamda bir iriine ihtiya¢ duyularsa ve yeteri kadar parasi mevcutsa tiriinlerin
arastirmasina baslanir. Bu zaman kisinin {riinii bulmak i¢in harcayacag vakit,

deneyimi, nerden bilgi alacagi dikkate alinmalidir (Mucuk, 2007: 79).

Tiiketiciler sorunlari gidermek igin yeterli bilgiye ihtiyag¢ duymaktadirlar. Karar

verme siirecinde bilgi toplanilmaya baglanilir (Solomon, 2006: 139).

Di1s kaynaklar kisinin gereken bilgileri farkli insanlardan veya reklamlardan almasi
durumudur (Solomon, 1996: 175). Ornek: Kisi ¢ikolata almak icin kiigiik bir
arastirmaya ihtiyag duymaktadir. Fakat bir bilgisayar almak istenildiginde arayis ¢ok

uzun bir zamanda gergeklestirilecektir. Sebebi ise tad1 kotii bir ¢ikolata almak onu
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para olarak zor duruma sokmayacak, yanlis bir bilgisayar almak ise kisiyi biiyiik
zarara ugratacaktir (Blythe, 2001: 43).

Bilgi edinme zamani insanlar g¢ok gilivendigi Kkisilerin, aile ve arkadaslarinin
fikirlerini aldiktan sonra magazalari gezmeye koyulurlar. Bilgi edinme zamani
trlinlin markasma bakar, fiyatlarini arastirir, garantisi var mi, varsa ne kadar

olduguna bakarlar (Kirdar, 2012: 136-137).

Bilgi edinme zaman tiiketici ihtiyaglarini nasil bir tiriiniin giderecegine anlamaya
calismaktadir. Uriinlerin arastirilmasi yapilip bittikten sonra topladig1 bilgilere gore
verilen tepkiler farklilik gosterecektir. Bazi {iirlinlere daha g¢ok dikkat edilirken
bazilar1 ise begenmedigi i¢in geri planda kalacaktir. Kisi bir iriine ihtiya¢ duydugu
zaman aragtirma yapip yapmama konusunda kararini verir. Uriiniin fiyat: diisiikse ve
her giin kullanilacaksa o zaman tiiketici aragtirma yapmaz. Bu durumda kisi tiriniin
satn almasini gergeklestirir. Uriiniin ona verdigi giizel ve kotii hislere gore sonraki
asamada yapacagi aligveris sekillenir. Arastirma yapmak istedigi zaman ise, elinde
olan bilgilere bakar, ne Olgiide arastirma yapilmasi gerektigini gbzden gegirir,
nereden bilgileri almas1 gerektigine bakar ve arastirmaya baslar. Arastirma zamani
kisi trtinle ilgili yeni bilgiler 6grenir, yanlis bildiklerini diizeltir. Yaptig1 aragtirma
sonucunda tatmin olduysa arastirmasini bitirir (Akalin ve Dilek, 2007: 39). Olmadig1

takdirde ise arastirma bir siire daha devam eder.

2.6.3. Seceneklerin belirlenmesi

Seceneklerin belirlenmesi zamani kisi ihtiyacini giderecek triinle ilgili arastirma
yapmaktadir. Toplanan bilgilerin derecesi liriinden ve kisinin toplayabildigi bilgilerin
derecesine baglidir. Yiiksek risk igeren satin alma gergeklestirdigi zaman toplanan
bilgiler, reklamlar ve iiriinii tanitan elemanlar onlarin kararina etki edebilmektedir.
Kisinin diislincesi tamamen almak istedigi tirlinii kendi ihtiyaclarmi karsilayip

karsilamayacagini degerlendirmeye yoneliktir.

Arastirma siireci miisterinin  kendinin de haberi olmadan satin almanin her
asamasinda, Oncesinde, satin alma devam ederken ve sonrasinda devam etmektedir.
Miisteri Onceden arastirmayla topladigi bilgilerle bilingli bir sekilde hareket
etmektedir. Kisi satin alma zamani1 onun isine yarayacak bilgilere ihtiya¢ duyar. Satin
almayi gerceklestirdikten sonra, triin alinmis olmasina ragmen bagka triinlerin

ozellikleri de degerlendirilmektedir.
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Segeneklerin belirlenmesi zamani kisi bircok kaynaga bakmaktadir.
Yakin ¢evresi: Aile ve arkadaglari.

Reklamlardan, bayiler ve satis¢ilardan.

Tiiketici koruma dernekleri, medyadan.

Uriinii deneyerek satin alma dncesinde.

Karar1 verirken kisinin fikir alabilecegi bir¢ok kaynak vardir. Tiiketici iyi bir sekilde
bilgi arastirmasi yaparsa, farkli markalardaki tiriinlerin birbirleriyle karsilastirmasini

yapabilir.

2.6.4. Seceneklerin degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi satin alma karar siirecinin zor olan bir kismidir.
Piyasada bir¢ok iirliniin farkli markalarda ¢ok c¢esidinin olmasi bu isi oldukca
zorlagtirmaktadir. (Solomon, 2006: 279). Insanlar secenekleri degerlendirirken
tiriiniin kaliteli, giivenilir, fiyatinin uygun olmasina daha ¢ok dikkat etmektedirler

(Kirdar, 2012: 138).

Segeneklerin degerlendirilmesi zamani sinyallerin énemli bir rolii vardir. Markanin
ismi ve perakendeci gibi faktorler {irliniin insanlar tarafindan ilgi gérmesine neden
olmaktadir. Secgeneklerin degerlendirilmesinde zamanin da 6nemi vardir. Acil bir
sekilde ihtiyacin giderilmesine gerek kalmazsa seceneklerin degerlendirilmesi bir
siire daha devam ettirilmektedir. (Mucuk, 2007: 79). Onceki zamanlarda topladig

tecriibeler, bilgiler ve tutumlarin etkisi bu devrede etkili olmaktadir.

Seceneklerin  degerlendirilmesi  Onceki tecriibeler dogrultusunda olmaktadir.
Insanlarin memnun kald181 bir {iriinden sebepsiz yere farkli markalara yonelmeleri de
bazi durumlarda goriilmektedir (Kog, 2013: 458).

Insanlar satin alma karar1 dncesinde iiriinii bu sekilde degerlendirmektedirler.

Uriin tiiketicinin duygular1 ve davranislari ile benzerlik gosteriyor mu?

Risk alinmadan tiriinii denemek miimkiin miidiir?

Uriinden ne kadar kisa siirede yararlanmak miimkiindiir?

Uriinii anlamak ve kullanmak kolay midir?

Diger iirlinlerle kiyaslamada ne gibi 6zellikleri ayirt etmek miimkiindiir?
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Uriinii alan insan i¢in anlam1 var midir?
Diger firmalara bakildiginda, pazarlama uygulamasinda ne gibi avantajlar1 vardir?

Ihtiyacin1 gidermek igin tiiketicinin iiriinle ilgili bilgisi olmas1 gerekmektedir. Satin
alma sonrasi {irtiniin onun i¢in faydali olacagini diisiinmektedir. Tiiketici tirtinle ilgili
cok diisiiniirse, en ¢ok o iriinden fayda almak istiyordur (Cakir, 2006: 30). Hangi
tirtinde risk olasiligr az ise kisi o iriine daha ¢ok yonelecektir (Kirdar, 2012: 136-
137).

2.6.5. Satin alma asamasi

Segenekleri degerlendirdikten sonra kisi satin alma kararini verirken iiriiniin
markasini, fiyatini, nereden alacagini1 ve bunun gibi bir¢ok kararlar1 vermektedir. Bu
karar verme doneminde pazarlamacilar reklamlarla ve baska yollarla miisterilerin
islerini daha kolaya indirmeye ¢alisirlar (Mucuk. 2007: 79). Kisi tiriiniin fiyati, teslim
ve montaj gibi hizmetlerini 6grendikten sonra driinii satin almaya Kkarar

verebilmektedir.

Kisi iirlintinii hangi markadan alacaginin se¢imini yapmaktadir. Kararin verilmesinde
arkadaslari, ailesi de ona etki etmektedir. Bazi durumlarda mevcuttur ki, triiniin
degerlendirilmesi yapilir, fakat satin alma islemi gerceklestirilemez (Kirdar, 2012:
138-139).

Tiiketicinin sezgileri satin alma zamani kisinin karar vermesine yardimer olmaktadir.
Kalitenin alinacak fiyata degmesi bu sezgilere drnek olabilmektedir. Bazi insanlar
vardir ki, alacag: iriiniin fiyati ne kadar yiiksekse, iriiniin kalitesinin de yiiksek
olacagina inanmaktadirlar. Bazilar1 da sadece bir markadan iirlin satin almaktadirlar.
Onlar bu markadan alinan iriinlerin diger markalardan daha iyi olduguna
inanmaktadirlar. Pazarlamacilarin en baslica isteklerinden biri marka sadakati
yaratabilmektir. Tiketiciler iriiniin menseine de dikkat etmektedirler. (Solomon,
2006: 141-142). Ornek: Kisi begendigi arabay1 almak isterken onun menseine de
dikkat eder.

Satin alma zamani insanlarin farkli tutumlar1 da satin alma karar siirecine etki
etmektedir. Marka ile ilgili sGylenebilecek kotii diisiinceler eger kisiye yakin birisi
tarafindan soylenmigse o zaman etki edebilmektedir. Kisinin deger verdigi bir

arkadas tirtinle ilgili giizel diisiincelerini onunla paylasiyorsa satin alma kararina ¢ok
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biiyiik etki edecektir. Bazi1 farkli durumlar da vardir ki, kisinin segimine yine etki
edebilir. Isini bir anda kaybeden kisinin otomobil satin alma kararmi degistirmesi
gibi (Cakir, 2006: 31).

2.6.6. Satin alma sonrasi davranislar

Kisi {rinii satin aldiktan sonra {iriinii kullanirken onu begenebilir veya
begenmeyebilir. Uriiniin beklentilerini karsilayp karsilamamasii onun satin alma
islemi sonrasi davraniglarinda gérmek miimkiindiir. Kisi i¢in 6nemli olan aldig
tirlintin kaliteli olmasidir. Eger {iriin kaliteliyse veya daha yiiksekse o zaman tiiketici
tirinden memnun kalmis olur. Tiiketici ailesinden, arkadaslarindan ve sevdigi
insanlardan duydugu yorumlar1 almis oldugu iiriinle karsilastirma yapar (Solomon,
2006: 142). Tiiketici tiriinden memnun kalirsa yeniden satin alma zamani o {irline
yonelecektir veya yakinlarina tavsiye edecektir. Uriin kisinin beklentilerini

karsilamadigi zaman ise bir daha bu {irline yonelmeyecektir (Cakir, 2006: 31).

Uriin satildiktan sonra pazarlamacilarin isi bitmemektedir. Baz1 zamanlar satin alinan
iriin kisinin beklentilerine uymayacaktir. Pazarlamacilara gbre miisterilerin bilgileri
dogru sekilde toplamasi ve bu sekilde celiskiye diismemeleri olduk¢a Onemlidir.
Uyumsuzluk olustugu zaman pazarlamacilar bunu en az seviyeye indirmeye
calisirlar. Uyumsuzlugu onlemenin en giizel yolu tiiketicilerin istedigi ¢esitleri
onlarin oniine sunabilmektir. (Blythe, 2001: 46). Bu sebeple miisterilerin gonliine
yatacak ve ihtiyaglarini giderebilecek {irlinler ¢ikarilirsa, onlarin giivenini kazanmak

daha kolay olacaktir.

Satin alma siirecinde tiiketiciler deneyim kazanmus olurlar. Ileriki zamanlarda
yapacagi aligverigler igin bilgi toplanmig olunur ve 6grendikleri bilgiler {izerine bu
bilgiler de koyulur. Bu siiregte tiriinden alinan tatmin, eksikler ve tiriinden kurtulma

isteklerine de miisteriler dikkat etmektedirler (Kog, 2013: 462).

Kisinin {irinii satin aldiktan sonra ki duygusu, diislincesi, insanlara tirtinle ilgili
soyledikleri, yeniden iriinii almaya yonelip yonelmeyeceginin bilinmesi
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Satin alma tiiketici tarafindan siireklilik hali
aldiginda, segilmis tiriiniin kotii yanlari, segilmeyen iriiniin iyi yanlar1 miisteride
kaygi ve endiseye sebep olacaktir. Markalar tirtinlerle ilgili ¢esitli reklamlar
¢ekmekle miisteriye satmis oldugu driindeki endiseyi ve koti distinceleri

olabildigince aza indirmeyi hedeflemektedirler (Mucuk, 2007: 79-80).
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Insanlar {iriin satm alip bir defa kullandiktan sonra miisteri haline biiriiniirler. Uriinii
begendikleri zaman, satin alma islemini gegeklestirmek igin yine ayni yere
yonelirler. Bu nedenle miisterilerin giivenini kazanip onlar1 memnun etmek oldukga

onemli olan bir durumdur (Oz, 2011: 96).
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3. E-TICARET TANIMI, GELIiSiMi, TURLERi, ARACLARI, ODEME
YONTEMLERIi, GUVENLIK VE KARSILASTIGI SORUNLARI

3.1. E-ticaretin Tanimi

Yeni bir kavram olan e-ticaret geleneksel ticaretin ilkelerinden ¢ogunlukla
faydalanmaktadir. E-ticaret icin geleneksel ticaretin alternatifi olmadigin1 sdylemek
mimkiindiir. Geleneksel yapidan ve usullerden uzaklasan e-ticaretin, elektronik
alanda kullanilmasi, yeni ilke ve esaslar getirdigi de unutulmamalidir. Elektronik
ticaretle geleneksel ticaretin arasinda internet ve bilgisayar kullaniminin arttigi bu
son zamanlarda, kiiresel pazar elektronik ticarete daha kolay hitap edebilmekte, bu
nedenle geleneksel ticarete gore pazar potansiyeli daha fazla olmaktadir (I. Giiran
Yumusak, 2003: 3).

Ticaretin birbirlerine bagli bir bilgisayar agi ortami iginde ve bu ag araciligiyla
olusturulmasi anlamina gelmekte olan e-ticaret, is hayatinda yeni kullanilmaya

baslanmaktadir.

Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin yapilanmis ve yapilanmamus is
bilgilerinin, treticiler, tliketiciler, kamu kurumlart ve diger kurumlar arasinda
elektronik araclar {izerinden paylasilmasi elektronik ticaretin genis anlamda
tanimidir. Bu tanimdan hareketle, direk olarak ticari bir sonucu olmayan ancak buna
altyapt imkanlar1 saglayan tiim islemler elektronik ticaretin kapsami igerisine
girmektedir. Dolayisiyla sadece ticari boyutu olmayan, drnegin: Kamu kurumlarimin
elektronik ortamdaki faaliyetleri ayrica isletmelerin satig, pazarlama ve Odeme
disindaki elektronik ortamdaki diger faaliyetleri de bu tanimin igerisinde yer
almaktadir. Bu tanimda yer alan elektronik araglarin neler oldugu konusunu
degerlendirmek gerekirse, internet araglari, telefon, faks ve diger dijital araglar, kredi

kartlari, elektronik veri aligverisi gibi bir¢ok ara¢ buna dahildir.

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin tamitiminin, satisinin, 6demesinin ve

dagitiminin taraflarin elektronik ortamda yapilmasi i¢in kurulan her tiirlii is etkinligi
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olarak tanimlanabilir. Bununla da elektronik ticaret de fiziksel degis tokus islemine

veya dogrudan fiziksel baglant1 kurmaya gerek kalmamaktadir.

3.2. E-ticaretin Kapsamm

E-ticaret herhangi bir iiriin, mal, bilginin internet aglar1 ve bilgisayar yoluyla satma
veya satin alma islemlerinin gerceklestirilmesiyle iiriiniin yaratilmasi, iiretilmesi,
dagitim agiin yapilmasi, kullanicilara tanitilmasi, satisin baslamasi, iirliin veya
hizmetin sigortalanmasi1 ve satisin sona ermesi i¢in 6deme islemi yaparken ayni

zamanda sunulan bilgi, iirlin ve hizmet i¢in miisteri desteginin verilmesidir.
E-ticaret kapsaminda olmasi i¢in bir islemde bu 6zellikler olmasi gerekmektedir.
Iki veya daha fazla kisi arasinda mal/iiriin ve hizmet alim satim1 olmali,

Ses, goriintii ve metin gibi bilgilerin bilinmesi ve saklanmasi temeline dayanilmali,
Elektronik ortamda gerceklesmelidir ve ticari nitelikte bir islem olmalidir,

fletisim kavramlar1 ve bilgi teknolojileri e-ticaret de i¢ ige gecmistir. Bu nedenle
nereden baslayip nerede bittigini olusturmak oldukga zordur. (Zeynep Ersoy, 1999:
42).

Markalarin veya firmalarin iiriin tasarimlarindan iiretime, egitimden ulagtirmaya

birgok sektorii kapsayan e-ticaretin kapsami oldukg¢a genistir (H.E.Celik, 2009: 173).

3.3. E-ticaretle Geleneksel Ticaretin Karsilastirmasi

Internetin yayginlasmastyla giiniimiizde bir¢ok isletme miisterilere internet iizerinden
{irlin sunmakta ve tanitmaktadir. Internet sayesinde bazi tasginmasi zor olan mobilya,
televizyon, otomobil gibi {irtinlerin fiziksel ve kimyasal 6zellikleri ayrica {i¢ boyutlu
goriintiisii kolaylikla miisterilere sunulmaktadir. Internet ¢ok daha farkli yeniliklere
sahiptir. Bir bilgi veya veriyi teknolojiyle diinyanin diger bir ucundaki yerine

kolaylikla gonderilebilmektedir (Fethi Ozdemir, 2000: 2).

Bir¢ok biiylik firma uluslararas: pazarlarda biiro agmak, dagitici bulmak, baglanti
kurmak gibi yontemlerle faaliyetini davam ettirmektedir. Fakat yeterli kaynaklara
sahip olmayan kii¢iik ve orta boy isletmelerin isi daha da zordur. Hedef Kitlelere
tirlinlerini satabilmek i¢in pazarlama kanallarina uzak kalmalar1 onlarin en biiyiik

problemlerindendir. Diger biiyiik firmalar karsisinda ayakta kalabilmeleri igin yeni
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diizene ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Bunun ¢6ziimii kiiglik isletmelerin diinya

uzerinde olan

tiketicilere internet

yoluyla erisebilmelerinden ge¢cmektedir.

Uriinlerini internet iizerinden pazarlayarak ucuz ve kaliteli {iriin sunabilecek ayni

zamanda harcama yapmak zorunda kalmayacaklardir.

Tablo 3.1: E-ticaretle Geleneksel Ticaretin Karsilastirmasi

Islemler E-ticaret Geleneksel Ticaret
Alici Ucret Internet Siteleri Goriismeler ve
Sirket Aragtirmast Kataloglardan
Bilgi alma Internet Siteleri Reklam, katalog, dergi ve
Metotlari gorlismelerden
Talep belirtme . Faks, posta ve yazili
E-mail ile formlarla
Yollar
. Faks, posta ve yazili
Talep onay1 E-mail ile
formlarla
_ EDI ve E-mail
Fatura kesimi Posta ve yazili formlarla
Satict . o . .
Sirket Irsaliye kesimi EDI ve Online veri taban Posta ve yazili formlarla
Siparis verme EDI ve E-mail Faks, posta ve yazili
formlarla
Faks, posta ve yazil
Alict Stok kontroli EDI ve gevrimigi veri formlarla
Sirket tabani
) EDI ve ¢evrimigi veri
Sevkiyat hazirlig tabani Faks, posta ve yazili
formlarla
Odeme EFT, EDI ve internet Tahsildar tarafinda, posta

Teslimat onay1

Odeme programi

bankacilig1

EDI ve E-posta

EFT, EDI ve internet
bankacilig

ve banka havalesi

Faks, posta ve yazili
formlarla

Faks, posta ve yazili
formlarla

Kaynak: (ITO, 2006).
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Tablo 3.2: E-ticaretle Geleneksel Ticaretin Karsilastiriimasi

Islemler E-ticaret Geleneksel ticaret
Iletisim
Telefon, faks, e-mail veya  Faks ve ya telefon
siparig vererck
Maliyet
Sadece resmi ¢ekilecek
mallarin fotografi ve sanal Calisanlarin maaslar,
magaza magazanin masraflar1 ve kirasi
Adres
www.isletmeninismi.com
Firmanin bulundugu yer
Miisteri
Miisteri yeri: Yurtdist ve tim L o .
Tiirkiye Miisteri yeri: Firmanin oldugu
yerin yakini
Miisteri say1: Yiiz binlerce L ) o
' Kisi (her ay) Miisteri say1: Binlerce kisi (her
Miister1 ay)
Bilgilendirme
Magaza gitmeye gerek .
kalmadan sinirsiz iiriinlere Mallart gostererfik veya
ulagim telefonda ve magazada
konusarak
Zaman
Tiim giin ¢caligma, herkes

rahat ulagimi, miisteriyle
ilgilenilen zaman kisa

09.00-18.00 normal ¢alisma
stiresi ve miigterilerle
ilgilenmek i¢in ayrilan zaman
uzun

Dijital ortamda bu islere gecilmesinin dogru karar olmasi maliyetlerde kendini

gostermektedir. Arastirmalar gostermistir ki, bu islerin dijital ortamda yapilmasiyla

maniiel olarak yapilmasi arasindaki farklar mevcuttur.

Eski ekonomiye ait unsurlar: Cekler, nakit para, bire bir gériisme ve posta reklamidir.

Eski ekonomide bilgi akis1 fiziksel, yeni ekonomide ise dijitaldir. Verilerin 151k

hiziyla alinmasi ve aktarilmasi dijitallesmeye dahildir. Endiistriyel iiretimin yarist

dijital ortamda ger¢eklesmektedir.

Internetten olunan alisverisler tiiketicinin hangi iiriine daha ¢ok ihtiya¢ duydugunu

gostermektedir. Para 6demesinin de internet ilizerinden olmasi, firmalarinda isini
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kolaylastirdigin1 séylemek mimkiindiir. Elektronik ortamda hangi iirline daha ¢ok
talep oldugunu 6grenmek isletmelerin avantajiadir. Stok yonetimi firmalarin tedarik
yonetimlerinden biridir. E-ticaret de misteriye hitap olunarak pazarlama yapmak

mumkuindiir.

3.4. E-ticaretin Gelisimi
Elektronik ticaretin Diinya’da ve Tiirkiye’de olan gelisimleri asagida verilmistir.

3.4.1. E-ticaretin Diinya’da gelisimi

1970’li yillarin baslarinda E-ticaret uygulamalar1 ilk olarak elektronik fon transferi

olarak gelistirildi. Lakin bu uygulamalarin hacmi, birka¢ kiiclik firma, finansal ve

biiyiik sirketlerle sinirli olarak kaldi (Turban, 2002: 14).

Internetin gelisiyle birlikte 1970’li yillarda tiiketiciler ¢ogunlukla sanal ortamda
goriilmeye basladilar ve bununla da elektronik ticaret gelismeye basladi (Goel, 2007:
1). Elektronik ticaretin bu kadar hizla yayilmasmin nedenlerinden biri protokoller,
yazilimlar ve yeni aglarin iyilestirilmesiydi. Diger nedeni ise ticari baskilarin ve

rekabetin artmasiyd: (Turban, 2002: 14).

1995’in haziraninda Java’nin piyasada yerini almasi ve agustosunda I[PO-niin
yaratilmas1 (Netscape tarafindan) sanal ortamin ticaret gibi kullanilmasindaki esas
olaylardan biriydi. Sanal ortam kullanicilar1 1995°den itibaren olusan tiim yenilikg¢i

uygulamalarin gelisimini izlemektedirler (Turban, 2002: 14).

Sanal ortamdaki biiyiik sikintilardan biri glivenlik zaafiydi. Bunun giderilmesiyle
interneti kullananlarin sayisi artmaya basladi ve bu cirolarda kendini fazlasiyla
artarak gosterdi. 100 milyar (2007) olan elektronik ticaret cirosunun 120 milyar
(2008) olacag: diistinlilmekteydi. Sanal ortam tiiketicisinin bir yilda harcadigi para
tutar1 Amerika’da tahmini 600 dolar1 bulmaktaydi. Bu rakamin 2008 yili i¢in 800
dolar olacag:1 beklenilmekteydi. Yeni Zelanda, Singapur, Avustralya, Cin, Japonya,
Avrupa ve Kuzey Amerika elektronik ticaretinin fazla kullanildig: tilkelere 6rnektir
(Go6zde Yeniova, 2008: 49).

3.4.2. E-ticaretin Tiirkiye’de gelisimi

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulunun 1997°de bir araya gelmesi elektronik ticaretin

Tirkiye’de gelismesinin baslangicidir. Elektronik ticaretin daha ¢ok kullanilmasi i¢in
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Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun yaratilmasi karart alinmisti. (Bahar
Sanli, 2005: 21). Sanal ortamda giivenin yaratilmasi igin ise ¢aligmalar

yapilmaktaydi.

Tiirkiye’nin sanal ortamla tanismasi yakin ge¢mise dayanmaktadir. Tiirkiye’de sanal
ortam kullanicilarinin  saymin az olacagi disiinilmekteydi. Lakin zamanla
Tiirkiye’nin gelistigi goriilmeye baslandi. Sanal ortamdaki degisiklikler kendini
elektronik ticarette de gosterdi ve e-ticaret daha ¢ok kullanilmaya baslandi.
Amazon.com gibi internet sitesinin yaratilmasi kitap satislarinda artmalara neden
oldu (Kamer Koger, 2000: 7).

Tiirkiye’de sanal ortam tiiketicCilerinin saymin fazla oldugu goriilmektedir, bunun
nedeni geng¢ niifusun fazla olmasindan kaynakhidir. Bununla da e-ticaretin gelisimi

i¢in altyapr hazirlanmis oldu (Ibrahim Giiran Yumusak, 2004: 12).

Internete ulasabilmenin kolaylasmas1 sanal ortama girenlerin saymnin artmasina
neden olmustur. Internet sitelerinin mevcut olmasi firmalarin kiiresel pazarda
kendilerini gostermesi icin yeterli olmamistir (ITO, Istanbul, 2010: 58-59). Bu
nedenle farkli isletmelerin bir web sitesinden kiiresel pazarda boy gostermeleri

amaclanmstir.

Caliskan ve enerjik gengler oldugu icin Tiirkiye de sanal ortamin gelismesi, iyilesen
altyapisi, biiyliyerek yayginlasan cazip kosullarin olmasi ile elektronik ticarette

gelisimlerin artmas1 goriilmiistiir (Cem Ayden ve Ozcan Demir, 2011: 152).

E-ticarette bazi isletmeler Migros, Arcelik, Teba gibi isimler ¢ogunlukla elektronik
ticaretten faydalanmaktadir. Kullanicilarin sitelere daha fazla girmesi ig¢in 1995°de

amazon.com. dan kitap satis1 baslamustir.

3.5. E-ticaretin Tiirleri
Elektronik ticaretin 6 turi mevcuttur.

3.5.1. Isletmeden-isletmeye

Mal ve hizmet bir saticidan satis i¢in baska saticiya gegtiginde bu zaman isletmeler
arasi e-ticaret soz konusudur. Bunu isletmeden-isletmeye e-ticaret olarak

adlandirmak miimkiindiir (Uzunoglu, 2002).
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Bir isletmenin diger bir isletmeyle arasinda olan ticarete isletmeler arasi elektronik
ticaret denir.. Ornek: Internetten iireticiler, toptancilar ve magazalar arasinda bag
kurulur. Magaza isletmecisinin burada yapacagi tek sey sisteme iiye olmak ve iiye
oldugu zaman magazadaki iriinlerin giinde ¢esit olarak ne kadar satilmasinin
raporunu tutmaktir. Koyulan yukart ve asagi limit saymna gore stok kontrolii
yapmakta ve koyulan alt limit goriildiigii zaman sistemin toptanciya iriinii siparis
etmesinden ibaretti. Odeme ise Onceden konusuldugu gibi bankadan
gonderilmektedir (Kiigiikgorkey, 2002). Aymi sistemi iki taraf da birbirlerine
uygulayabilmektedir.

Elektronik ticaretin kullanilmasi firmalar arasi maliyetlerin diigmesi ve isin
gelismesinde mithim rol oynamaktadir. Tiim asamalarda islemler elektronik olan bir
stipermarkette, otomasyon ile bilgisayar mallarin izlenmesini yapmakta ve uygun
gordligi zaman {rini siparis vermektedir. Verilecek olan siparigler iriini
gonderecek kisiye otomatik olarak gonderebilmektedir. Siparis i¢in form yarattiktan
sonra bilgisayar bilgiyi muhasebe, satis, dagitim ve iiretime yollamaktadir. Siparis
olunan mallar hazir oldugunda fatura ile beraber siipermarkete yollanmaktadir.
Pazarlama ve {iretimin bu sekilde olmasi hizliliktan ziyade para giderlerinin
diismesine ve daha iyi ¢aligma ortamina sebep olurken, vergi durumunun dogru bir

sekilde islemesine olanak yaratmaktadir.

Birgok islemi bilgisayarlar otomatik yaptigindan personele daha az ihtiyag
duyulmakta ve isgilere verilen paralar olabildigince asagi diismektedir. Miisterilerin
hangi cesit mal satin almasinin takip edilmesiyle, alicilarin dikkatini ¢ekebilecek yeni
mallarin siparisi ve se¢iminde bu islem kolaylik yaratmaktadir (Yenipimnar ve Golct,
2003: 79).

3.5.2. lisletmeden-tiiketiciye

Elektronik ticaretin isletmeden tiiketiciye tiirlinde hedef bireysel miisterilerdir.
Isletmeden-isletmeye elektronik ticarete gdre daha kiigiik kapasiteye maliktir. Esas
sebeplerinden biri is yerlerinde bilgisayar kullananlara kiyasla normal kullananlarin
saymin az olmasi, sanal ortamda sitelere siipheci yaklasim ve elektronik ticaretle

miisterilerin ne kadar kazan¢ kazanacaklarinin bilgisinin verilmemesidir.

Baz1 firmalar otomobil, finans ve kitap alis satiglarin1 sanal ortamda yapmaya

baslamislardir. Bu firmalar Auto-by-tel, Amazon.com ve e-Trade gibi firmalardir.
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Magaza agmak, dekoru veya bir siirii isiyle ugragsmak olsun, miisteriyle yiiz yiize
calismak istemeyenler i¢in tim bu islerin sanal ortama tasinmasi onlarin isini

olabildigince kolaylastirmaktadir.

Elektronik ticaret satig i¢in kanal olusturmaktan daha fazla, gerek hazir olan Pazar
potansiyelini 1iyilestirmek gerekse de yenilerini olusturmak bakimindan 6nem
tagimaktadir. Sanal ortamin avantaji alici ile saticinin ayni ortamda bulusmasidir.
Kendileri istedikleri sekilde bu yolla iletisime ge¢mektedir. Firmalarin bazi

calismalar1 vardir ki, iyi yerlere gelmeyi hedeflemektedirler (Dolanbay 2000).

Isletmeden-tiiketiciye e-ticarette dyle bir avantaj mevcuttur ki, istenilen firmanin
rtinlerini tiiketiciler internet sitesi vasitasiyla model ve cesitlerinin st kalite
gorlintlistinii  kolaylikla  gorebilir, ayrica Odemesini rahat bir sekilde
gerceklestirebilirler. Bu firmalar iirliniin teslimini herhangi bir sikinti ¢ikarmadan

kapiniza kadar getirebilmektedirler (Kiigiikgorkey, 2002).

E-ticarette isletmeler akla gelecek tiim triinleri, elektronik esyalar, giyimden tutun
kullanilan temizlik malzemelerine kadar her seyi miisterilere sanal ortam iizerinden
rahatlikla sunabilmektedirler. Internetin gelismesiyle firmalar kiiciik maliyetlerle
diinyanin her yerindeki miisterilere ulasabilmekteler. Maliyetin bu sekilde diisiik
olmasi satilan iiriiniin de fiyatmin diismesine neden olmaktadir. Uriiniin fiyatinin
diismesi miisterilerin internette mal alimlarin1 hizlandirmis ve bu pazarin oldukga
biiylimesine sebep olmustur (Uzunoglu, 2002). Bu biiylime seyahat, finans, eglence

gibi hizmetlerde kendini daha ¢ok gostermistir.

3.5.3. Tiiketiciden-tiiketiciye

Tiiketiciden-tiiketiciye elektronik ticaret, tiikketicilerin kendi aralarinda gesitli internet
sitelerinden mal ve hizmet alip satmasidir (Soylemez, 2006). Burada s6z konusu
gercek isi ticaretle ugragmak olmayan kisilerin aralarinda yaptigi aktivitelerdir. Bu
sekil ticaretin en fazla yapildig: yerler acik arttirma siteleridir. Tiiketiciden-tiiketiciye
elektronik ticaret c¢ok biiyiilk potansiyele sahiptir ve Onemli yerlere gelecegi

diistiniilmektedir

3.5.4. lsletmeden-devlete

Isletmeden-devlete elektronik ticaretinin ilk orneklerine giimriik, ticari islemler,

vergiler, istatistik ve izinlerin elektronik yoldan izlenmesi ve diizenlenmesi, kamu
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ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasini gostermek miimkiindiir (Uzunoglu,
2002).

3.5.5. Tiiketiciden-devlete

E-devlet kavrami devletin kurumlarinin ve 6zel kesimlerin elektronik aglar ile

baglanmasi durumudur (Uzunoglu, 2002).

Devletten e-devlete gecilmesinde bir¢ok olumlu etkinin olmasi beklenmektedir.
Bunlara islemlerin bilgisayar ile yapilmasini, kamu kesiminde ¢alisanlarin sayisinda
donlisim olmasi, kirtasiye giderlerinin  diismesi, uygulamalarin daha net
gerceklestirilmesi ve yolsuzlugun oOnleminin alinmasi gibi ornekleri gostermek

miimkiindiir (Uzunoglu, 2002).

3.5.6. Tiiketiciden-isletmeye

Tiiketiciden-isletmeye e-ticaret modelinde, iiriin ve hizmet satan kisilerin saticilar
arayarak iliski kurmasi1 durumudur. Bu e-ticaretinde alic1 firmalar, saticilar (bireysel)
ve devlet esas rol oynamaktadir. Ileriki zamanlarda cok gelisecek olan bu e-ticaret
simdiden olduk¢a genis kullanilmaya baslanmistir. Tiiketiciden-isletmeye elektronik
ticaretinde gidisat bu sekildedir. Miisteri mal ve hizmete gore satic1 firmaya teklifini
yapar ve firma bunu degerlendirerek cevap gonderir (Diilger. 2004: 212). Bu yontem
birgok yerde kullanilmaktadir (Ugak biletleri, tatil rezervasyonlar).

Miisteriler herhangi bir mali degerinden daha asag1 bir maliyete bu yontemle satin
alabileceklerdir. Saticilar ise sonradan daha asagi satacak bir {iriinii hizli bir sekilde
satarak ellerinden ¢ikarabilmektedirler (Diilger, 2004: 212). Turistik seyahatler, ¢icek
alim satim1 ve ugak bileti gibi alanlarda tiikketiciden isletmeye e-ticaret daha fazla

kullanilmaktadir.

3.6. E-ticaretin Araglari
E-ticaretin araglar1 asagidaki sekildedir.

3.6.1. Telefon

E-ticaretin ¢ok eski araglarindan biri telefondur. Telefon ticari islemlerde ¢ok genis
kullanilmaktadir. Bir milyar hatlik bir araziye yayilmis telefonun ¢ok sayida 6zelligi

vardir. Telefonda verilen hizmetin karsilig1 telefon faturasiyla 6denmektedir.
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Mal siparis etmek ic¢in kullanilan telefon bir bilginin dogrulanmasi iginde
kullanilmaktadir. Bu giinlerde telefonun telefon konferansi olarak da kullanilmaya
baslanmas1 goriilmektedir. Bu iilkelere gore de degisebilmektedir. Ozelliklede
yabanci bir iilkeye arama yapmak normalden ¢ok daha pahaliya gelmektedir.
Glinlimiizde birgok iilkede telefon goriismelerinin iicretinde diisme goriillmektedir.
Internet kullanicilarinin saymin ¢ok veya az olmasi telefon iicretlerinin pahali veya

ucuz olmasina etki etmektedir.

3.6.2. Faks

Eski zamanlarda iletisim i¢in mektuplar kullanilmaktaydi. Sonra onun yerini zamanla
faks almaya basladi. Faksla iletisim daha hizli yapilmaktaydi. Bu yolla dokiimanlarin
gonderilmesi daha kolay olmaya basglamistir. Faks diger e-ticaret araglarina nazaran
goriintli  kalitesi bakimindan diisiik olmasina ragmen fiyati daha yiiksektir.

Giiniimiizde de daha ¢ok kullanilan faks is hayatinda 6nemli bir yere sahiptir.

3.6.3. Televizyon

Cok sayida kullanilmasinin yaninda televizyon tek yonlii iletisim aracidir.
Gilinlimiizde bir milyarin tizerinde kullanilan televizyon oldugu tahmin edilmektedir.
Televizyonda e-ticaret yapan firmalarin sayisi azzimsanmayacak derecededir. Kendi
markalarin1 reklam ederek {irlin satmaya c¢alisanlarin sayist olduk¢a fazladir.
Isletmeler televizyon vasitastyla e-ticaretin potansiyelinin énemli derecede artacagini

diisiinmektedirler.

3.6.4. Elektronik 6deme sistemleri

Bu sistemlerin e-ticarette kullanmalar1 elektronik ticarete ciddi sekilde katki
saglamakta ve kolaylastirmaktadir. ATM’ler borg, kredi ve akilli kartlar para

gonderilmesinde kullanildigi igin ticarette sinirl bir igleve sahiptirler.

3.6.5. Elektronik veri ahisverisi

Iki sirketin aralarinda insanlar olmadan bilgi ve belge degisiminde bulunarak ticaret
yapmasina elektronik veri aligverisi denir. Bu sistem kurumlara ¢ok biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Uzak bdlgelerde bulunan sirketlerle isbirligi saglamaktadir.
Elektronik veri alisverisi daha ¢ok stok kontrol sisteminde kullanilmaktadir. Ornek:

Magazada bir iiriin satildigl zaman iiriinlin bedeli muhasebeye gonderilerken, biride
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stok kontrol kismindaki sisteme mesaj olarak yollanmaktadir. Bu gonderilen mesajla
tirtin az sayida kalmissa bilgisayarin ekraninda goriilecek sekilde belirmektedir. Buna
gore de triin yeniden tedarik edilmektedir. Elektronik veri alisverisi farkli bir¢ok

sektorde kullanilmaktadir.

3.6.6. Internet

Internet bircok haberlesme agmin olusturdugu iletisim ortamidir. Buradaki iletisim
aglar1 bilgisayarlar ile meydana gelmektedir. Bu bilgisayarlarda ortak bir dil
mevcuttur. Kullanicilar bilgisayarlarla birbirlerinden haber alabilmekte ve bir¢ok
islemi gerceklestirebilmektedirler. Sanal ortam insanlarin nerde olurlarsa olsunlar her
yerden birbirleriyle konusmasina olanak saglamaktadir. Tiim bunlara bakildiginda
internet biiyiik bir bulustur. internetin sahibi ve onu kontrol eden herhangi bir isletme

de bulunmamaktadir.

E-ticaretin giintimiizde bu seviyeye gelmesinin sebebi siiphesiz internettir. Eskiden
yapilan tiim islemlerin hiz1 bilgisayarlarla ¢ok farkli noktalara gelmistir. Ornek:
Bulundugumuz iilkeden bagka iilkeye para transferi islemini kolaylikla yapmak
miimkiindiir. Bilgisayarlardaki bu hiz sayesinde transferlerdeki kur farklar1 ve bazi

karsilagabilecegimiz sorunlar da ortadan kalkmaktadir.

Internette ses, goriintii veya bir belgeyi insanlar birbirlerine gonderebilmekte, onlarda
istedikleri gibi degisiklik yapabilmekte, gelinen yere geri cevap yazabilmekte, isterse
de bu belgeleri saklayabilmektedir. internetin olusturdugu bu olanaga Multi-medya

denir.

Insanlar giiniimiizde ise gitmeden de calisabilmektedirler. Tele-is onlara bu olanag
saglamaktadir. Onlar bunun sayesinde olduklar1 yerden baska bir yere hizmet
tiretiminde bulunmakta ve igletmeler de bununla maliyette tasarruf etmektedirler.
Sanal ortamin en 6nemli 6zelliklerinden biri hizinin iyi olmasi ve maliyetlerde ciddi

bir avantaj saglamasidir.

Internet kontrol ve denetime olanak vermeyecek sekilde gelistirilmistir. internetten
bazen kétii amaglar icin de kullananlarin sayis1 oldukca fazladir. Insanlarin sanal
ortam yoluyla birbirlerine sovme, hakaret etme, sucga tahrik, basin yoluyla islenen
suglar, internetteki yaymlart bozmak, viriis bulastirmak ve daha birgok sug

islemektedirler.
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3.7. E-ticarette Odeme Yontemleri

Sanal ortamda miisterilerin aligveris zamani sikca yasadigi problemlerden biri 6deme
zamani ortaya ¢ikan sorunlardir. Miisterinin satin almak istedigi {irtine fiziki sekilde
temas etmeden parasini internetten odemesi onlar1 bir hayli rahatsiz etmektedir.
Bazen gelen iiriiniin kalitesinin siparis edilene uzak olmasi, malin daha asagi kalitede
olabilmesi aliciy1r magdur etmektedir. Satis isleminde ilk adim misterinin {riinii
begenmesi ve onu siparis etmesi ile baslar. Odemeyi birkag yolla gergeklestirmek
mimkiindiir. Bankadan havale yolu veya internetten Odemesi ile bu
yapilabilmektedir. Siparis ettigi bir mali teslim alana kadar miisteri riin aldig
isletmeye gilivenir. Malin gelmesi ne kadar uzun siirerse bahsetmis olunan sorunlar
birer-birer ortaya ¢ikmaya baslar. Bunun i¢in isletmeler ellerinden geleni yapmaya
caligsalar da, kullanicilarin magdur olmalarina yine rastlanmaktadir. Bu nedenle bu
sorunlarin ortadan kalkmasi i¢in 6deme yollarinda miisterileri memnun edecek farkli

alternatiflerin yaratilmasi gereklidir.

Sanal ortamdan satis zamani {izerinde durulan baslica konulardan biri 6demelerin

yapilmasindaki yontemlerdir (Kircova, 2005: 162, Yeni Pinar, Golcii, 2003: 79).

3.7.1. Kredi karti

Sanal ortam {izerinden yapilan aligverisler arasinda kredi kart1 diger 6deme araglarina
gdre daha ¢ok kullanilmaya baslanmustir. Uriin siparis edildigi zaman kredi kartinda
olan bilgiler gerekli bosluklara yazilmaktadir. Kars1 taraftaki firma kartin
gecerliligine bakar. Eger uygunsa karttan para cekilir. Uriinii miisterinin teslim
almasiyla islem bitmis olur. Sanal ortamda istenilen aligveris sitesinden kullanici
begendigi bir iriinii satin almak igin siparis formuna kredi kart bilgilerini girerek
satin alabilmektedir. Kredi kart1 kullanimmin standart bir 6deme altyapisina sahip
olmasi sadece Tiirkiye’de degil diinyada da satin alinmada en ¢ok kullanilan 6deme

yontemi olmasina olanak saglamistir (Kircova 2005: 162; Kircova, Piar 2000: 40).

Bazen insanlarin kredi kart bilgileri istenmeyen kisilerin eline gegmektedir. Bunun
onlenmesi amaciyla SSL, SET protokolleri kullanilarak insanlarin giivenli sekilde bir
iriin satin almas1 kolaylastirilmigtir (e-ticaret.garanti.com.tr). Kredi kartlarinda
giivenlik sorunlarini ortadan kaldirmak i¢in yeni 6zel sifreli kartlarin kullanilmasi
planlanmaktadir ve ileride bunlarin kullaniminin artacagi da tahmin edilmektedir
(Kircova, Pinar 2000: 41).
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3.7.2. Elektronik para

Yeni bir 6deme sistemi olarak ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Bunun nedeni kredi
kartlarinin yetersiz kalmasidir. Bununla miisteriler bir iiriin satin almak i¢in bankada
olan paralarmin Yyerine elektronik para elde edebilecek ve istedikleri gibi
aligverislerini yapabilecekler (Kircova, Oztiirk: 43). Elektronik paralar sadece dijital
formda olup fiziki olarak var olmayan verilerdir. Elektronik para kapsamina Visa
Cash kartlari, para kartlari, Mondez kart1, E-Cash {iriinleri ve CyberCoin girmektedir.
(Kircova, 2000: 164). Bu yolla sanal ortamda kullanicilar daha giivenli bir sekilde

O0deme yaparak alisverislerini tamamlayabilecektirler.

3.7.3. Elektronik cek

Bazi firmalar internet aligveriglerinde 6demelerini farkli yolla gergeklestirmektedir.
Elektronik ¢ekler bunlardan biridir. Elektronik ¢ek Amerika’da Financial Services
Technology Consortium tarafindan SDML (Signed Document Markup Language),
ad1 verilen bir isaretleme dili kullanilarak gelistirilmistir. Odemeler e-ticaret sitesine
banka hesap bilgilerinin girilmesiyle gerceklestirilmektedir. Miisteri bu siteye ¢ek
keserek odemesini gergeklestirmis olur. Bankadaki sistemler bahsedilen hesaptaki
satigin sona gelmesi icin gerekli sartlarin yeterli olup olmadigini kontrol eder ve e-
ticaret sitesini sifreli kanallarla haberdar eder. Tiirkiye’de bu hizmet heniiz
kullanilmaya baglanmamistir (e-ticaret.garanti.com.tr). Bu sistemin kullanilmasi
kolaydir. Baz1 miisteriler nakit olarak ddemek istemediklerinden dolay1 elektronik
cekler yaratilmistir. Odeyenin adi, bankanin adi, 6deyenin hesap numarasi, alicinin
ad1 ve ¢ekin miktar1 elektronik ¢ekte bulunmaktadir. Burada dijital imza kullanilmas1
oldukg¢a 6nemlidir. Dijital imza giivenligi yaratmak igin ortaya ¢ikarilan sifreleme
sistemidir. 1ki anahtar sifreden olusan bu sistemden bilgi almak icin yalniz bu

anahtarlarin kullanilmas1 gerekmektedir.

3.7.4. Elektronik kredi karti

Sanal ortamdan kredi kartiyla edilen herhangi bir islemin standarda kavusturmak
amaciyla kredi karti firmalarinin SET Protokolii (Secure Electronic Transastions)
calismasinin sona gelmesi sonucunda, misterilerin kredi kartiyla tirin satin
almasinda ciddi sekilde artmalar olacag beklenilmektedir. Kredi kartlarini
kullandiklar1 zaman kullanicilar birka¢ sorunla karsilasabilmektedirler. Yapilan

islemlerin ret edilmesi, hatali 6deme ve giivenlik gibi sorunlart gidermek igin
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elektronik kredi kartt yapilmasi diisiiniilmiistiir. Sanal ortam {iizerinden satici,
isletmenin ve miisterinin aligveris yapabilmesi i¢in iki sekil anahtar kullanilacaktir
(Kircova, Pinar, 1996: 75). Bu kart bir hirsizin eline gectigi zaman onu
kullanabilmesi i¢in kart sahibinin sifresini ayni zamanda 6zel ve kamuya ait

anahtarlar bilmesi gerekecektir.

3.7.5. Diger 6deme araclari

Saydigimiz 6deme araglar1 diginda farkli 6deme araglar1 da mevcuttur. Bunlara agik
hesap kullanma ve elektronik ¢ekleri 6rnek gostermek miimkiindiir. Elektronik ¢ekler
geleneksel seyahat c¢eklerini bir taraftan andirmaktadir. Ayn1 zamanda isleyisi
elektronik para sistemine benzemektedir. Agik hesapta ise kullanict internet
sitesinden yapmis oldugu islemden dolay: satin alma taahhiidiinde bulunmakta, {iriin
veya hizmet miisterinin zimmetine ge¢mektedir. Al sonra ode ilkesi gecerli

olmaktadir. Odemeleri kredi kart1 ve ¢ekle yapilmaktadir.

3.8. E-ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar:

Eger e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 sayilirsa avantajlarmin daha fazla

oldugu goriilecektir. Ister miisteriler isterse de saticilar icin bu degismemektedir.
Saticilar agisindan yararlarina asagidakileri 6rnek gostermek miimkiindiir.

Yer Smirsizlig1 ve Kitlesel Erisim Olanagi: E-ticaret sayesinde herhangi bir isletme
veya firma iirlinlinii daha genis bir yerde tanitabilecek ve daha c¢ok miisteriye
ulagabilecektir. Bunlar1 yaparken de eskiden olanin aksine daha az parayla bunu
yapacaklardir. Ayn1 zamanda {irlinii tanitacagi zaman ¢ok daha hizli olabilecek ve
bunu miisteriye kolay iletebilecektirler. Bir yerde mekan olmasi gibi zorunlulugu
veya fazla iiriin koymak gibi mecburiyetleri yoktur. Istenilen kadar iiriin miisterilere
sunulabilmektedir. Ulasabilecegi insan sayis1 olduk¢a fazladir. Miisteriler istedikleri
zaman siteye girebilir lriinlere bakabilir ve begendikleri bir {irlin oldugu zaman
siparis edebilmektedirler. Isletmelerin kazanmak istedigi miisteri Kitlesine
yetisebilmesi artik o kadar zor degildir. Internet iizerinden aramalar vasitastyla

binlerce kisiye ulasabilmektedirler.

Maliyet azalimi: E-ticaret bir¢ok islemin maliyetini asagi indirmektedir. Bunlara

dagitma, depolama, stokta bulundurma ve ulagimi 6rnek gostermek miimkiindiir.
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Mallar: stoklarda biriktirmek e-ticaret igin zorunlu degildir. Isletmenin istegi iizerine
stok tercihi degisebilmektedir. Cok fazla calisan elemana eskisi kadar ihtiyag

olmadigi i¢in personel maliyetleri de asag1 ¢ekilebilmektedir.

Ozellestirilmis Alisveris Merkezleri: Sadece belli alanlarda uzmanlasmis olan sanal

aligveris merkezlerinin olugsmasina imkéan verir.
Islemin kesintisiz olmast:

Giin boyu agik olan magazanin sayesinde yeni {iriinler eklenerek gilincellemeler

yapilabildigi i¢in aligveriste duraksamalar yasanmamaktadir.

Rekabetin daha ¢ok artmasi: Istenilen tiir bir ise rahat giris yapmay1 ve rekabetin
yayilmasini saglar. Daha kiiciik ve orta olgiilii firmalar i¢in rekabet avantaji vardir.
Ekstra daha fazla satis yapma olanag1 saglar. Kiiclik isletmelerin biiyiik firmalarla

rekabette yarisabilmeleri firsatini yaradir. Onlar1 gegmek adina birgok avantaj saglar.

Nitelikli ticaret: Daha fazla ve nitelikli ticaretin yapilmasina olanak veren daha az
gider ve girdi kullanilmasidir. Ticaret yapmak i¢in her yerde magaza agmaya gerek
kalmayip, sadece bir magazanin olmasi yeterli olmaktadir. Miisterilerin magazaya
giderek {iriine fiziksel temasta bulunup aligveris yapmalarinin yaninda internet
tizerinden {irlinli siparis ederek satin alma imkani da yaratilmistir. Yapilan tim
islemlerin kayit altinda alinmasi, denetimi ve takibi rahat bir sekilde gergeklesmesini

saglamaktadir.

Etkinlik ve verimlilik artisi: Zamanin daha iyi sekilde kullanilmasi, islemlerin rahat
bir sekilde gergeklesmesi nedeniyle etkinligi, girdi basina birim maliyeti azaltarak

verimliligi artirir. Islemler ok ¢abuk sekilde gergeklestirilebilir.

Kullanicilarin takibi ¢ok kolaydir. Onlarin tiim hareketleri rahatlikla izlenebilir.
Isletmeyle internet iizerinden rahatlikla iletisim kurabilmektedirler. Miisterilerin

hangi iirtine daha ¢ok ilgi duydugu da goriilebilmektedir.
Alicilar acisindan avantajlarina asagidakileri 6rnek gostermek miimkiindiir.

e Herhangi bir magazaya gitmeden istedigi Urlini istedigi zaman internet
tizerinden siparis edebilir.
e (Cok daha kisa zaman diliminde iiriin satin alir ve magazalarin internet siteleri

tizerinden daha fazla tirtine erisebilir.
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e Begendigi iki modelin kalitesini, fiyatim1 kisa bir zaman ig¢inde rahatlikla
karsilastirabilir,

e Yeni liriinleri magazalara girmeden onlar1 gérerek satin alabilir.

e Siparis ettigi irtiniin 6demesini birden fazla yollarla yapabilir.

e Indirime giren iiriinleri ve firmayla ilgili yeniliklerden hizli bir sekilde

haberdar olabilir.

E-ticaretin avantajlarinin yaninda dezavantajlari da mevcuttur (Hossein Bidgoli,

2002: 58)

e Giivenliginde olusabilecek sorunlar.
e Insanlarin fazla bir kismimin daha kabullenememesi.
e Satin alacagi lirline temas edemeyerek tam sekilde kontrol edememesi.

e (Cok kisinin evinde internetin olmamasi nedeniyle onlara erisememek.

3.9. E-ticarette Giivenlik

Insanlar sanal ortam iizerinden bir {iriin aldiklar1 zaman kisisel giivenliklerinin
korunmasina 6nem vermektedirler. Ayrica {iriin siparis edecekleri zaman kredi karti
bilgilerini sisteme girdiklerinde bilgilerinin korundugunu bilmek istemektedirler.
Bununla da akillarda her zaman giivenlik sorunu olabilir mi? sorusu gelmektedir.
Akillarda bu soru olunca miisteriler e-ticaretten olabildigince uzak durarak farkli
yollar1 tercih etmekte ve buda firmalarin ve diger kiigiik isletmeleri maliyet olarak

sikintiya sokarak yeni girisimler aramasina neden olmustur.

Gilinlimiizde insanlar kigisel bilgilerinin korunarak iclerinin rahat olmasina dikkat
etmektedirler. Internetin her tarafa durmadan hizla yayildigi bu zamanda kisisel
bilgilere dikkat edilmedigi takdirde bunlarin ihlali ortaya ¢ikacaktir. Ihlalin karsisini
alacak bir ¢aligmanin veya herhangi bir hareketin olmamasi e-ticarette koti sekilde

etkisini gostermektedir (Seving, 2001a: 78-80).

Ag hizmetinin olabildigince giivenilir olmas1 gerekmektedir. Giivenlik olmadan
elektronik ticareti diisinmek miimkiin degildir. Aglar farkli oldugu i¢in giivenlik
zafiyeti de farkli sekilde kendini gostermektedir. Kapali aglarda giivenligin
korunmas: agik aglara gore cok daha kolaydir. Kullanicinin gilivenini kazanmak
onlarin goziinde daha iyi bir yere gelmek icin agik aglarda giivenlik sorununun

¢ozililmesi biiylik 6nem tagimaktadir (Seving, 2001b: 45-48).
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3.10. E-ticarette Giivenlik Protokolleri

Elektronik ticaretin giivenlik protokolleri asagidakilerdir.
SSL (Secure Sockets Layer) Protokolii

SET (Secure Electronic Transaction) Protokolii

3.10.1. Secure Socket Layer

SSL-Secure Socket Layer Netspace tarafinda gelistirilmistir. SSL-in amact agin
giivenligini korumaktir. 1996’da 3,0 adi ile ilk siiriimii ¢ikmistir. Bu giivenlik
protokoliiniin otomatik sifrelemesi ile giivenlik derecesi bir hayli artmis ve bu alanda
bilginin gizliligi esas1 6nem kazanmistir (Bozkurt, 2000: 48). Iki tarafinda
iletigiminin giivenli ve gizli olmasin1 Secure Socket Layer saglamaktadir. Giivenlikte
bir sorun olustugu zaman kredi karti bilgileri kotii amagli insanlarin eline
gecebilmektedir (Budak, 2010: 31).

3.10.2. Secure Electronic Transactions

Cevirisi Elektronik Islemlerde Giivenlik seklindedir. Bu giivenlik protokolii, Kart
bilgilerini kullanarak bir iirlin satin alinmasina ve satin alinma isleminin sona
ermesine denir. Burada kullanilan kartlara Visa, IBM, Mastercad vb. o6rnek
gbstermek miimkiindiir. Tarihteki ilk satin alma islemi iki iilke Singapur ve Ispanya
arasinda internet tizerinden gergeklesmistir (Ene, 2002: 89). Secure Electronic
Transactions ile yapilan satin alma iglemleri daha da iyi sanal clizdan ve sertifikalarla

yapilabilmektedir.

Kullanict herhangi bir iriiniin satisin1 tamamlamak i¢in Provizyon islemi ile
isletmede bulunan pos cihazini kullanicinin sanal cilizdani ile iligkilendirerek baslar.
Sonraki asamada dogrulugunun ispatlanmasi gelmektedir. Pos cihazi ile iiriiniin fiyati
ne kadarsa o para alinarak bankaya iletilmekte ve islem bu sekilde devam etmektedir.
Satin alma isleminde alinan iriiniin ne oldugu goriinmez ve provizyon verilmektedir.
Bankanin onaylamas: ile iiriin siparis edilen yer alicinin bilgilerini gérmeden mali
teslim eder. Secure Electronic Transactions-da verilerin gizliligi Secure Socket
Layer-de oldugu gibi korunur. Bu sekilde islemi kullanabilmek igin Secure
Electronic Transactions uyumlulugu aranmakta, bundan yararlanmak isteyen

kisilerin ise kurallarin ikisini de yerine getirmesi gerekmektedir. Kullanmak istenilen
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kredi kartina gore ayr1 birer sertifika alinmali, sanal ciizdan yazilimini akilli cihazina
indirmelidir. Bu sayede akilli cihaz ile Secure Electronic Transactions uyumlu sanal
ortam magazalarindan istedikleri iiriinii satin alabilmektedirler (Canbaz, 2006: 56-
60).

3.10.3. E-ticaret sitelerinde giivenlik sertifikas1 kullanim

Tiirkiye de daha ¢ok giris yapilan elektronik sitelerinde tiim diinyada taninan
Verisign ve Globalsign sertifikalar1 kullanilmaktadir. EV SSL yani Extended
Vadidation ve SSL kullanilan ¢ok giivenilir araglardandir. Kimlik hirsizlik olaylarina
etkisi olan SSL yasal olmayan erisimleri engellemektedir. Fakat Tiirkiye de bu
sertifikalardan yararlanmayan internet sitelerinin sayis1 oldukga fazladir (Yalti, 2003:
72).

Sanal ortamda gezinen miisterilerin biiyiik kismimnin SSL sertifikasinin ne oldugunu
ve ne i¢in kullanildigi hakkinda bilgisi olmamaktadir. Sanal ortamdaki bu sitelerde
kullanicilart bilgilendirmek amaci ile bunun ne oldugu hakkinda s6z edilmektedir.
Ornek olarak Markafoni.com-u gostermek miimkiindiir (Dogan, 2000: 49). Kendi
kullanicilarina kullandiklart EV SSL hakkinda bilgi vermektedirler.

3.10.4. 3D giivenlik sistemi

Elektronik ticaret de islemler yapildigi zaman 3D kullanilir. Bu giivenligi yaratmak
icin yaratilmig olan bir sistemdir. Bu sistemde karti veren bankada gecerliligi
saglanmis olan bir sifrenin aligveris yapilan zaman da kullanilmasi ile ilgilidir. Bu
giivence altinda olan firmalarin sitelerinde belirli Logolar yer almakta ve bu Logolar:
Verifiedby Visa® ve MasterCard®SecureCode Logolaridir. Bu Logolar ile isleyisini
stirdiiren elektronik ticaret siteleri Visa ve Mastercard giivencesine sahiptirler. Bu
zaman yasal olmayan kart islemi oldugunda bu gibi durumlarda sorumluluktan
kurtulmakla beraber olabildigince giivenlik de artmis olacaktir (Yalti, 2003: 76).

3D Giivenlik aracinda kullanici, satin almak istedigi mali elektronik ticaret sitesinden
se¢mektedir. Satin alma islemi i¢in kart ve kisisel bilgileri istenmektedir. Bu bilgiler
analiz edilir. Eger kart bilgileri kayitliysa kullaniciyr 3D Secure uygulamasi bagka
sayfaya yoOnlendirir. Sistemden bir mesaj gonderilir ve satin alma isleminin

sonlanmasi i¢in sifreyi girmek gerekir. Bu yolla miisteriler rahat bir sekilde aligveris
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yapabilmektedirler. Kart bilgilerini yazmis olsa bile 3D giivenlik sayesinde
korkulacak bir durum kalmamaktadir (Gokgiil, 2014: 96).

3.11. E-Ticaretin Karsilastig1 Sorunlar
Finansal, altyap1 ve yasal sorunlar e-ticaretin karsilastigi sorunlardir.

3.11.1. Yasal sorunlar

Internetin ve e-ticaretin beklenilenden daha ¢ok gelismesinin sonucudur ki, yasal
sorunlar meydana gelmistir. Cogunlukla sanal ortamdan satis yapilan iilkelerde bu
yasal sorunlar gériilmiistiir. E-ticaret de olusan bu sorunlara karsi tilkelerin hepsinde

farkli diizenlemeler yapilmaktadir.

3.11.2. Altyapi sorunlari

E-ticaretin siirdiiriilebilmesi igin bilgisayarlara, ona baglanan bilgi teknolojilerine ve
iletisim sebekesine ihtiyag vardir. Giinden giline sanal ortam daha da gelisse de,
elektronik ticaretin yapilabilmesi adina mevcut olan farkli altyapi sorunlarinin
¢oziilmesi gerekmektedir. insanlarin hepsinin kullanabilmesi i¢in olanak saglanmali
ve telekomiinikasyon altyapisi daha da gelistirilmelidir. E-ticaretin biitiin sekilleri
altyapiyr kullanarak yapilmaktadir. Internet bu altyapiyr kullandigi zaman bilgi
akigin1 gergeklestirmektedir. Bu nedenle internette bu sorunlar olmayacak sekilde bir

altyapiya gereksinim vardir.

3.11.3. Finansal sorunlar

Insanlar oturduklar1 yerden internete rahatlikla baglanabilmektedirler. Bunun igin
birka¢ unsura gerek vardir. Oncesinde de bir telefon aboneliginin ve modem takilmis
bir bilgisayarin olmas1 gerekmektedir. Sonra sanal ortamda gezmek igin ISP-ye yani
internet  saglayicist  olmasi  gerekmektedir. Avrupa {lkelerindeki internet
kullanicilarinin sitelerden satin aldiklar {irlinlere harcadiklar1 paranin Amerika’ya

nazaran li¢ kat kadar daha fazla oldugu tespit edilmistir. (www.bilgiyonetimi.org ).

Ticaret bir {irlin karsiliginda paranin 6denmesine denir. E-ticaret de sistem ayni bu
sekilde islemektedir. Fakat elektronik ticaret daha genis arazilerde daha ¢ok kisi
tarafindan kullanildig1 i¢in farkli yeni sorunlarin belirmesine neden olmustur. Cikan

yeni sorunlara vergi politikas1 ve vergi hukukunu ornek gostermek miimkiindiir.
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Ulkeler aralarinda ticaret yaptigi zaman bunu daha kolay gerceklestirebilmek adina
bir takim yollara el atmaktadirlar. Odemenin daha kolay yapilmasi, giimriiklerde
olusabilecek sorunlarin ortadan kaldirilmasi, islemlerin daha basite indirilmesi ve
yapilacak islemlerin e-ticarete uygun hale getirilmesinden ibarettir. En Onemli

sorunlardan biri ise sanal ortamdan satilan tiriinlerden verginin toplanamamasidir.

Vergilerde olusabilecek kayiplart ortadan kaldirmak igin adil ve esnek e-ticaret

sisteminin olmas1 gerekmektedir.

Sanal ortamda iiriin siparis edildigi zaman kullanicilar daha fazla 6deme secenegi
istemektedirler. Onlarin kullanabilecegi odemelerden biride elektronik paradir.
Elektronik para kisideki aracta olan mali bir degerdir. Istenilen zaman ona yiikleme
yapilabilmektedir. Kullanan kisi {iriin satin aldigi zaman aragtaki degerde azalma
goriilmektedir. Yeniden yiikleme yapmak istenilen zamanda

gerceklestirilebilmektedir.
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4. AYAKKABI SEKTORUNUN TANIMI, GELIiSiMi, URETIM VE
TUKETIiMI

4.1. Ayakkabi Kavram ve Tarihsel Siireci

Eski zamanlara bakildiginda ayagi korumanin ne derece oOnemli oldugu o
zamanlardan fark edilmistir. ilk topluluklar Misir ve Cin’de ayakkabiya benzer
giyimlerin kullanildig1 goriilmistiir. Bazi cisimler iizerine ¢izilmis resimlerden ve
heykellerin goriintiilerinden Mezopotamya ve Asurlarin ¢izme giydiklerini sdylemek
miimkiindiir. Mezopotamya’da o devirlerden deri kullanilmaya baglanilmustir.
Misirlilar da onlardan gorerek ayakkabi yapmayi 6grenmis ve yasadiklar: bolge sicak

oldugu i¢in sandalet tarz1 ayakkabilar kullanmaya baslamiglardir (Tas, H, 2007).

Misirlilarin  eski zamanlarda cok yaratict fikirleri mevcut olmustur. Ayakkabi
yapmak icin 1slak kumun iizerinde ayaklarini basarak kalip ¢ikartmislardir. Bu
kalibin iizerini isleyerek ayakkabi haline getirebilmekteydiler. Ayakkabilar ilk once
ayagi cisimlerden, havanin zorlu sartlarindan korumak i¢in yapilmaya baslanmistir
(Tuncer, 2003). Gelismesi ise topluluklara gore farklilik gostermektedir.
Ayakkabilarin gelisimine bakildiginda kullanilan {riiniin kalite ve rahathigi her
zaman ikinci planda kalmistir. Bazi topluluklarda burnu ince ayakkabilarin
kullanildig1 goriilmekteydi (USMC, 1960). Baz1 topluluklarda ise yapilan detaylar o
kadar abartilmaktaydi ki, kalite ve rahatlik yok denilecek seviyeye gelmekteydi.

Ortagagdaki moda gelisimi giiniimiizde olan gelisime benzemekteydi. Degerli bir
tirlin olarak goriilen ayakkabiy: eskiden sadece varlikli insanlar satin alabilmekteydi.
Biitgesi  kisitli olan insanlarin ayakkabilarmi tamir ettirmesi i¢in pazarlar
kurulmaktaydi. O zamanlar varlikli insanlarin kullandigi ayakkabilar deri, kumas ve
ipek malzemelerden yapilmakta idi. Ortacagda ayakkabilarda ¢cogu modelin burun
bolgesi ya yuvarlak ya da farkl sekillerde idi (Pratt, L, Woolley, L, 2008).

Bu donemde kadin ve erkek ayakkabilari da birbirine benzemekteydi. Bunun

nedenlerinden biri kadinlar elbiseye daha ¢ok onem verdikleri icin, kiyafetlerin daha
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hos goziikkmesi adina ayakkabilara fazla dikkat etmemeleri ve elbisenin goriintiisiinii
etkilemesini istememelerinden dolayr idi. Tasarimda olan gelismeler o zamanin
krallarinin ayakkabiya verdikleri onemle de alakali olmustur (Berg, 2007).
7.Henrynin zamaninda varlikli olmak ve giic daha c¢ok goz Oniinde oldugu igin
ayakkabilar da ona gore sekillenmekte idi. Fransa krali 7.Charles’in kullandigi
ayakkabilarin farkli goriiniimde oldugu gozlemlenmekte idi. 1500’14 yillarda
kullanilmis ayakkabilarin genisligi 17cm civarinda olmustur. O zamanin modasi olan
bu ayakkabilarin  portrelerdeki resimlere bakildiginda  siirekli  giyildigi
goriilmekteydi. 7.Charles’in bir fazla olan ayak parmagina uygun biraz daha genis
yapilmis olan bu ayakkabilarin o devirde yasamis kisiler tarafindan ilgi gérmesine ve

kullanilmasina neden olmustur (Pratt, L, Woolley, L, 2008).

1400’14 yillarda farkli tarzlarda ayakkabilar yapilmaktaydi. Tiirklerin banyo
ayakkabilar1 olarak adlandirdiklar1 ayakkabi ilk olarak Venedik de yapilmaya
baglanmistir (Pratt, L, Woolley, L, 2008). 1430 yilinda 50cm yiiksekliginde
kadinlarin  kullandiklar1 ayakkabilar mevcut olmustur ki, giyilmesi tehlikeli

oldugundan yasaklanmistir.

17.ylizyilin baslarinda ayakkabida modaya verilen deger giderek artmaya baslamistir.
Bunun nedenlerinden biri ticaretin daha iyi duruma gelmesi ve iriinlerde ipek, dantel
gibi pahali malzemelerin kullanilmasi idi. Topuklu ayakkabilarin kullanim ise 17.
yiizyila tesadiif etmektedir. Zaman gectikce ayakkabilarda farkli renklerin kullanimi
artmaya baslamigtir. Deri, yiin ve ipek gibi degerli malzemeler artik glinliik giyilen
ayakkabilarda da kullanilmaya baslanmistir (Pratt, L, Woolley, L, 2008). 18.
yiizyilda Fransiz ve Italyan ayakkabilar1 daha 6n plana ¢ikmustir. 19. yiizyilin ortalari
seri liretim yapilmig, 1858 yilinda ise makineler deri dikimi igin kullanilmaya
baglanmigtir. 1920°1i yillarda ayakkabilarda gelisim daha da iyiye gitmeye
baglamistir (Pratt, L, Woolley, L, 2008). 2. Diinya Savasi zamani malzemelerde
eksiklik yasanildig1 i¢cin ayakkabi kullaniminda kalitesi diisiik olan deri, kaucuk ve
sentetik gibi malzemeler kullanilmaya baglanilmistir. Savastan sonra ayakkabi
modasinda Paris daha 6n siralarda olmustur. Lakin tasarim olarak ileride olan iilke
her zaman Italya olmustur (Pratt, L, Woolley, L, 2008). 1960’larda daha ¢ok plastik
ve sentetik malzemelerin kullaniminda artislar baslamistir. Tasarimcilar insanlarin
degisen zevk tercihlerine gore farkli tarzlarda {irlinler ortaya c¢ikarmaktaydilar.

1970°1i yillarda ise etnik stillerin daha ¢ok tercih edilmesiyle Asya ve Afro-Karayip
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tarzinin daha ¢ok kullanilmast goriilmiistiir. Bu yillarda platform tabanh
ayakkabilarin kullanim1 da yayilmistir. 1980°ler Adidas, Nike, Puma ve Reebok gibi

diinyaca iinlli ayakkabilarin stille bulustugu bir yil olmustur.

1990 yilinda ayakkabi 6nemli bir {iriin haline gelmistir. Diinyaca tinlii modacilar
iletmek istedikleri mesajlart artik ayakkabilar araciligiyla sahnelerde iletmekteydiler.
Bu yillar Timberland, Caterpillar, Rockport gibi markalarin daha ¢ok bot agirlikli
modellerinin ¢iktig1 yillar olmustur (Pratt, L, Woolley, L, 2008). 2000’li yillara
gelindiginde ise tasarimcilarin daha 0zgiin modeller ¢ikardigi goriilmekteydi.
Tasarimcilarin farkli taninmis markalarla bu yillarda anlastiklarini gérmek miimkiin
idi. Patrick Cox, Jimmy Cho, Oliver Sweeney gibi taninmakta olan tasarimcilar

birgok tinlii markalarla bu yillarda anlagmislardir (Pratt, L, Woolley, L, 2008).

Gegmiste kullanilmig olan ayakkabilara bakildiginda ayakkabiyla ilgili hem tarihi
hem de moda hakkinda fikir sahibi olmak miimkiindir (Berg, 2007). Moda
aksesuarlar1 icerisinde ayakkabinin ¢ok farkli yeri mevcuttur. Gegmisten gliniimiize
kadar ayakkabi geliserek simdiki halini almistir. Insanlarin giiniimiizde ayakkabiya
vermis oldugu Onemi ister moda, isterse de tasarim olarak geg¢mis zamanda da

verdigini gormek mimkiindiir.

4.2. Tiirk Ayakkabi Tarihi

Eski zamanlardan beri dericilik ve ayakkabicilik Tirkler i¢in 6nemli bir yere sahip
idi (Yelmen, 2007: 278). Yapilan arastirmalara gére Hun Tiirklerinin deriden farkli
tirtinler yapabildigi ortaya ¢ikmistir. Pantolon, ¢izme ve farkli tarzlarda ayakkabilar
giyerek ihtiyaglarin1 gidermeye caligmakta idiler. Anadolu bolgesinde de dericilik
genis sekilde yayilmakta ve farkli modeller iretilmekte idi (Yelmen, 2007: 278).
Kazilar zamanmi Tirklerin ne tarz giyimler giydikleri ve ne sekilde yasadiklari
belirlenmistir. Selguklar zamani hayvancilik gelismeye baslamistir. Biiytittiikleri
hayvanlarin deri, yiin ve kilin1 kullanmakta idiler. Derinin bu kadar genis yayilmasi
ve ¢ok iyi bir sekilde kullanilmasi ile deri islemenin Anadolu topraklarinda genis bir

sekilde yayildigini sdylemek miimkiindiir (Dagtas, 2007: 23).

Selguklular zamaninda deri ve kiirk islemi genis yayilmistir. Istanbul’un ele
gecirilmesiyle Fatih Sultan Mehmet dericiligin  gelismesine yakindan 1ilgi

gostermistir.
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Kazli cesmede yerlesen deri sanayisinin yaklasik bes yiiz yila yakin ge¢misi vardir
(Giz, 1967: 23). 1810 yilinda ise askeri ayakkabilar iiretimi i¢in Beykoz’da fabrika

yaratilmistir.

Askerlerin ayakkabiya olan ihtiyacini gideren bu fabrika 19. ylizyilin ortalarinda
trettigi ayakkabilarin kalitesiyle Fransizlarin c¢ikardigi ayakkabilar1  geride
birakmistir (Alpman, 2002). 1870 de iiretilen ayakkabi sayist 300 g¢ifte kadar
cikmistir. 1912 yilinda ise bu rakam bin ¢ifte kadar yiikselmistir. 1933 yilindan 1987
ye kadar burada ¢alismakta olan is¢i sayisi iki bin civarinda idi. O yillarda ¢ikarilan
ayakkabi sayis1 2 milyon 500 bin ¢ifte ulagmistir. 1970-1990 yillarinda buradan elde
edilen yiiksek karla Van, Tercan, Sarikamis Deri ve Kundura fabrikalar1 agilmistir.
Hayvanin derisi disinda bagka bir malzeme kullanilmadan yapilan ayakkabilardan
Tiirkiye’nin bagka higbir yerinde yapilmadigini séylemek miimkiin idi. Bu fabrikada
her cesit ayakkabi iiretilmekte idi. ister buzlu ve karl bdlgeler icin su gegirmeyen
ayakkabr modelleri, isterse de ¢06l savaslart igin yapilan g¢esitli ayakkabilar
tiretilmekteydi. Bu fabrika Tiirk dericilik sanatinin gelismesinde ¢ok biiyiik rol

oynamistir.

4.3. Sektoriin Tanim

Ayakkabiy1 kullanildig1 zaman bir¢ok dis etkenlere maruz kalan ve farkli bolgelerde
farkli hava sartlarinda kullanilan bir esya olarak tanimlamak miimkiindiir. Ayakkabi
coraptan farkli kullanilan her sey olarak da tanimlanabilir. Hayatimizin olmazsa
olmazlarindan olan ayakkab1 ayagin alt kismin1 korumasinin yaninda ister goriintii,
ister renk, isterse de model olarak giyimimizle uyum saglayan 6nemli bir unsur
olmustur (Giilay Budak ve Kaan Yaralioglu, 1993: 1). Ayakkabi ister yasli, ister
gengler icin iretilmesinin yani sira kullanildigi malzemeye gore de farklilik
gostermektedir. Tiiketicilere gore ayakkabilar spor, terlik, sandalet, ¢ocuk, kadin ve
erkek olmakla farkli gruplara ayrilmaktadir. Ayakkabilar yapildigi zaman onlarda
kullanilan malzemeler farklilik gostermektedir. Tahta, plastik, kaucuk, deri gibi
malzemeler ayakkabilarin dis tabanlarinda kullanilan malzemelerdendir. Yiiz
kisminda ise sentetik deri, plastik deri, kauguk veya baska malzemeler

kullanilabilmektedir (Tamer Kayacikli ve Sibel Ozman, 2000: 45).
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4.4. Sektoriin Kapsam

Avyakkab1 sektorii insan ihtiyacinin ¢ok 6nemli bir bolimiinii kapsamaktadir. Bagka
sektorlerde oldugu gibi moda ile etkilesim icindedir. Bu sebeple ayakkabi sektorii
icin en onemli iglevlerden biri yaraticilik ve tasarimdir. Yaraticilik ve tasarimin 6ne

¢tkmas1 marka ve moda zorunlulugunun olmasindan dolayidir (iSO, 2004: 38).

Avyakkabi igkolu sematik olarak asagidaki sekilde gosterilmistir.

Ayakkab1
Iskolu Pazarlama
Yer Alan
aracl
[sletmeler

ic Pazara - ¢ ve D15
Ayakkab Y?"n Tmi Pazara
Ureten onetmis

Isletmeler Isletmeler

Uretici

Isletmeler

Yonelmis

Isletmeler
D1s Pazara
Tamamen Y6nelmis
Makinelesmis Isletmeler

Yari
Makinelesmis

El Aletleri ile

Uretim Yapan

Sekil 4.1: Ayakkab1 iskolu

Resimden gordiigiimiiz gibi ayakkabi iireticisi firmalar {i¢ yere boliinmektedir.
Bunlar yar1 makinelesmis, tamamen makinelesmis ve el aletleriyle {iretim yapan
firmalardir. Tamamen makinelesmis: Fabrikadaki tretimin hepsi makinelerle
gerceklestirilmektedir. Yar1 makinelesmis: Uriinler hem makine hem de ev aletleriyle
tiretilmektedir. Ugiincii grupta ise el sanat1 dzelligini koruyan el aletleriyle iiretim
yapan firmalar gelir. El aletleriyle tiretim yapan grupta el becerisi her zaman 6n
planda olmustur. %3 makinelesmis, %63 yar1 makinelesmis, %34 ise el aletleriyle

iiretim yapan grubu kapsamaktadir.
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Ayakkab1 disinda onun yerine kullanabilecegimiz bir iriin bulunmamaktadir.
Giiniimiizde ¢ok fazla farkli cesitte ayakkabilar iiretilmektedir. Uretilen iiriinlerin
modellerinin ¢oklugu herkesin kendi zevkine gore istedigi ayakkabiy1 kolaylikla
bulabilecegine olanak yaratmistir. Alternatif bir {irliniin ayakkabinin yerini almasi

beklenmemekte olup, ayakkabi sektoriiniin daha da gelismesi ongoriilmektedir.

Bu sektorde ¢ok fazla iiretim yapilmasindan dolay1r fazla sayida is¢i kuvvesi
calismaktadir. Sektoriin gelismesi yan sanayilere de oldukca etki etmektedir.
Uretimde kalip hazirlanmasi, saya dikimi, fason, kalip iiretimi ve isgiiciine

bakildiginda sektordeki isttihdamin boyutlarinin oldukga arttig1 gortilmektedir.

Sektoriin belirli bir kismi pahali ve kaliteli modeller ¢gikartan pazarlarda, az da olsa
rekabet edebilme giicline sahiptirler. Bunlar gelistirdikleri {iriniin yeni olmasina

dikkat eden, c¢ikarttiklar tirlinleri yabanci {ilkelerde pazarlayabilen isletmelerdir.

Insanlar igin vazgegilmez bir hale gelen ayakkabi, insan giyiminde 6nemli bir detay
olarak goriilmektedir. Daha ¢ok farkli stillerde kendi zevkleri dogrultusunda
ayakkabi aramakta olan tiketiciler aradiklari ayakkabiyr bulamamaktan
sikayetcidirler. Tiiketiciler her zaman fiyati diisiik ve kalitesi daha iyi olan bir

ayakkabi istemektedir.

Her gegen giin moda degismekte ve dogal olarak tiiketicilerin talepleri de bu
dogrultuda degismektedir. Daha kiiciik iiretici firmalar vardir ki, taleplerde
karsilasilan bu degisiklikler sonucunda gelecekteki faaliyetlerini durduracaklari

kararin1 almislardir.

Kalite ve fiyata gore sekillenen sektor, iiretim ve isgiicii daha ucuz olan bolgelere

yonelmektedir.

4.5. Diinya Ayakkabi Sektorii

Gilinlimiizde ayakkabi sektoriiniin gelisiminde en Onemli etkenlerden biri pazar,
misteri ve rekabettir. Fiyati ve maliyet yapisini belirleyen etken ise rekabettir.
Uretilen ayakkabilarn modelleri durmadan farkliliklar gdsterirken, ¢ikarilan
iriinlerin modellerinin yapilmasinda daha gelismis teknolojilerin kullanilmasi

oldukca 6nemlidir (Kayacikli, Sibel Ozman, 2000: 33).
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4.5.1. Sektoriin gelisimi

Son yillara bakildiginda diinya ayakkabi sektoriinde bas veren olumlu degisiklikler
gozle goriilecek derecededir. Stirekli artan insan sayist ve maddi durumlarinin

zamanla 1yi olmasi, ayakkabiya olan ihtiyaci daha yukarilara ¢ikarmistir.

Diinyada insanlarin tiikettigi ayakkabi sayis1 yaklasik on iki milyar gifttir. Ucuz
ayakkabilara olan talep gilinden giine artmaktadir. Bunun sonucudur ki, Kuzey
Amerika ve Avrupa’daki imalat¢ilarin durumunda zorluklarin olmasi goriilmektedir.
Birgok isletme iiretimlerini yabanci lilkelere tagiyarak, buradaki isletmelerle isbirligi

icerisine girmektedirler (Serap Yazmacioglu, 2006: 101).

ftalya’nin diger iilkelerden ihracatta daha iyi duruma gelmesi ikinci diinya savasi
sonrasini bulmustur. Zamanimizda ise bu iilkeye Cin’i 6rnek gostermek miimkiindiir.
Biiyiik ihracat iilkelerine Tayland, Portekiz, Brezilya ve Endonezya’ni 0Ornek
gostermek miimkiindiir. Bazi {ilkelerde vardir ki, diger iilkelerde sanayinin
gelisecegini onceden ongorerek, isgiiciinii kullanabilmek adina teknik bilgilerini bu

bolgelere tagimiglardir.

4.5.2. Diinya ayakkab iiretim ve tiiketimi

Glniimiizde {retilen ayakkabi sayist onceki yillara nazaran oldukca fazladir.
Ulkelerin zengin veya fakir olmas1 da dikkate alinarak bir insana 2 c¢ift ayakkabi
diismektedir. Zengin olan lilkelerde bu say1 6 ile 8 olarak farlilik gostermektedir

(Gtilsevin Onur, 2008: 8).

Baz iilkeler vardir ki, onlarda bu pazarda olduke¢a kuvvetlidirler. ispanya, Tayland,
Pakistan, italya, Hindistan ve Cin bunlardan bazilaridir. Cin ayakkabn iiretimine gore
ilk sirada gelmektedir. Uretimde gii¢ kaybeden bazi iilkeler de vardir ki, nedeni
isglicii maliyetleridir. Avrupa iilkelerinin ¢ogu genellikle bu sikintiy1 yagsamaktadir.
Bu iilkeler Almanya, Fransa, Rusya, Ingiltere ve Italya gibi iilkelerdir. Baz1 iilkelerde
ise aksine iiretimde gelismeler goriilmiistiir. Bunlara Ispanya, Portekiz, Polonya,

Romanya ve Tiirkiye’yi 6rnek géstermek miimkiindiir.

Avrupa lilkelerine kiyasla Amerika kitasinda iiretim hizla artmaktadir. Ciinkii bu
kitada Meksika ve Brezilya gibi sanayisi ¢ok geligmis iilkeler vardir. Bu iilkelerden
farkli olarak Amerika’da is giicii ¢ok daha pahali oldugu igin bu alanda gerilemeler

gbozlemlenmistir. Eski zamanlardan beri ayakkabi sanayisinde iyi olan Brezilya
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gelisimini simdilerde de siirdiirmektedir. Son zamanlarda {iretimde gelisim saglayan
tilkeler sirasina Meksika’yr da dahil etmek miimkiindiir. Kolombiya ve Arjantin’de
kiiglik azalmalar olsa da ¢izgilerini aym sekilde korumaktadirlar. Arjantin’de son
zamanlarda meydana gelen ekonomik krizden dolayr gelisime uygun olmasina

ragmen tretim beklenildigi gibi artmamuistir.

Asya kitasindaki iilkeler glinimiizde iretimde onemli gelisim saglayan iilkeler
arasinda On siralardadir. Bunun nedeni Cin, Hindistan, Pakistan, Vietnam gibi
ilkelerin iiretimin gelismesinde 6nemli adimlar atmasi olmustur. Tayland ve Japonya
gibi iilkelerde ise tretimde gerilemeler goriilmiistiir. Endonezya, Giiney Kore,
Tayvan gibi iilkeler de gerileme yasayan iilkeler sirasindadir. Giiney Kore ve
Japonya gibi lilkeler ise diisiiniilenden ¢ok daha fazla gelistikleri i¢in iiretimde

gerilemelerin olmas1 normal karsilanmaktadir.

Adet sayma bakildigi zaman Cin {iretimde en iyi olan iilkeler sirasindadir. Cinin
diisiik ve normal kaliteli ayakkabi iiretilmesinde biiyiik rekabet gilicii mevcuttur.
Uretimin bu derecede iyi olmasinin en biiyiik etkenlerinden biri Amerika ve diger
tilkelerin burada yatirimda bulunmasini gostermek miimkiindiir. Genis pazarin
olmasi ve isgiicii maliyetinin gelecek icin agagi olarak ayni sekilde devam edeceginin
diistiniilmesi, farkli iilkelerin buraya sermaye koyulmasini 6zendirmektedir. Son
zamanlarda bu bolgede iiretilen triinlerin kalitesi gectigimiz yillara kiyasla daha iyi
duruma gelmistir ve bu da fiyatlarin ortalamasinda az da olsa artma olarak kendini

gostermistir.

4.5.3. Diinya ayakkabi ithalati

Diinyaya ayakkab1 ithal eden iilkelerin baginda ABD gelmektedir. ABD’nin 2014 yili

icin ithal ettigi ayakkabi tutar1 26 milyar dolar olmustur.

Diinyada ayakkabi sektoriinde séz sahibi olan iilkelere Almanya, Fransa, Ingiltere,

Japonya, Hong Kong gibi iilkeleri 6rnek gostermek miimkiindiir.
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Tablo 4.1: Diinya Ayakkabn ithalat1 (Milyar ABD $)

Ithalatc1 2013 2014 2014-2013 2014 Diinya
Ulkeler Degisim (%) Itl;)egsflgia;kl
ABD 24.811.248 26.014.294 4,9 19,8
ALMANYA 9.984.984 11.212.804 12,3 8,5
FRANSA 7.081.525 7.668.062 8,3 58
INGILTERE 6.427.591 7.217.194 12,3 5,5
ITALYA 6.086.277 6.569.653 7,9 5,0
JAPONYA 5.937.870 5.763.088 -2,9 4,4
HONG KONG 4.612.500 4.581.155 -0,7 3,5
HOLLANDA 3.789.122 3.951.326 4,3 3,0
BELCIKA 3.513.612 3.850.392 9,6 2,9
RUSYA 4.577.835 3.682.146 -19,6 2,8
ISPANYA 2.865.213 3.338.422 16,5 2,5
BAE 1.827.878 2.747.046 50,3 2,1
KANADA 2.304.249 2.481.802 7,7 1,9
GUNEY KORE 2.029.765 2.319.633 14,3 1,8
CIN 1.955.258 2.279.293 16,6 1,7
AVUSTURYA 1.745.756 1.966.413 12,6 1,5
AVUSTRALYA 1.549.950 1.605.652 3,6 1,2
ISVICRE 1.463.956 1.583.762 8,2 1,2
POLONYA 1.274.973 1.511.671 18,6 1,2
SILi 1.134.591 1.133.887 -0,1 0,9
GENEL 122.416.342 131.491.786 7,4 100,0
TOPLAM

Kaynak: (ITC Trademap)

Uretimde ilk siralarda olan Italya’min bu derece biiyiik 6lciide ayakkabi ithal

etmesinin sebebi, kendi ihtiyaglarina ilave farkli ilkelerde yaptirdigi ayakkabilart

diger iilkelerde pazara ¢ikarmasidir. Bu sekilde diinya pazarimi genisleten lilkelere

Belc¢ika ve Hollanda’y1 da 6rnek gostermek miimkiindiir.

4.5.4. Diinya ayakkabi ihracati

Cin diinyada ayakkabi ihracatma gore ilk siradadir. Cini sirayla Italya, Vietnam,

Almanya, Bel¢ika ve Hong Kong takip etmektedir.
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Tablo 4.2: Diinya Ayakkab ihracat1 (Milyon ABD $)

H}racatgl 2013 2014 2014-2013 2014 Dunya
Ulkeler Degisim (%) Ithalatindaki
. Pay1 (%)
CIN 50.761.328 56.248.713 10,8 39,9
ITALYA 11.788.762 12.290.849 4,3 8,7
VIETNAM 8.721.913 10.690.489 22,6 7,6
ALMANYA 5.137.252 5.815.306 13,2 4,1
BELCIKA 5.130.632 5.584.602 8,8 3,9
HONG KONG 4.688.789 4.341.253 -7,4 3,1
ENDONEZYA 3.860.394 4.108.448 6,4 2,9
ISPANYA 3.148.885 3.689.282 17,2 2,6
Tablo 4.2: Diinya Ayakkab1 ihracat: (Milyon ABD $) (devami)
Ihracate: 2013 2014 2014-2013 2014 Diinya
Ulkeler Degisim (%) Ithalatindaki
Pay1 (%)
HOLLANDA 3.416.248 3.623.613 6,1 2,6
FRANSA 2.933.247 3.215.640 9,6 2,3
HINDISTAN 2.609.804 2.990.733 14,6 2,1
PORTEKIiZ 2.361.753 2.533.440 7,3 1,8
INGILTERE 1.899.789 2.104.166 10,7 1,5
ROMANYA 1.771.201 1.879.864 6,1 1,3
ABD 1.391.432 1.455.212 4,6 1,0
SLOVAKYA 1.261.681 1.369.904 8,6 0,9
BREZILYA 1.263.257 1.237.604 -2,0 0,8
KAMBOCYA 361.089 1.194.499 230,8 0,9
SINGAPUR 334.054 1.091.552 226,7 0,8
AVUSTURYA 962.561 1.051.860 9,3 0,8
GENEL 127.386.857 140.953.350 10,7 100,00
TOPLAM

Kaynak: (ITC Trademap)

Cin farkl {ilkelere de ayakkabilarini ihra¢ etmektedir. Cinin pazari Amerika’da

oldukca giicliidiir. Amerika ile diger {lilkeler arasinda rakamlarda biliylik fark

olmasindan goriilmektedir ki, Amerika pazarinin Cin igin ¢ok biiyiik rolii mevcuttur.

Hong Kong ise Cin’den aldig iriinii tekrardan farkli iilkelere satmaktadir.

Ayakkabilarin iiretimi zamani yiiz kisminda farkli malzemeler kullanilmaktaydi.

Deri, plastik, kauguk gibi malzemeler ayakkabi kullanimda ¢ok genis yayilmistir.
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Cin’de {iretilen ayakkabilarin biiyiik bir kisminda deri kullanilmamaktadir. Diger
tilkelere bakildiginda ise deri kullaninmmin ¢ok genis sekilde yayildigi
gozlemlenmektedir. Gelecek yillarda ise deri kullaniminin genis yayildig: iilkeler

arasinda rekabetin daha da artacagi ongoriilmektedir.

4.6. Avrupa Birligi Ayakkabi Sektorii

Diinya imalat sanayisinde Avrupa Birligi lilkeleri ciddi s6z sahibidir. Bu iilkelere
Fransa, Almanya, Belcika, Ispanya, Italya gibi iilkelerin isimlerini sdylemek

mumkuindiir.

4.6.1. Sektoriin gelisimi

Avrupa Birligi ayakkabi sanayisinin ge¢misine bakildiginda 1980 yilinda gelisiminin

durdugu, 1990 yilinda ise az da olsa gelisimin oldugu gézlemlenmistir.

Giin gectikge insanlarin ucuz ayakkabilara olan meraki daha da artmaktadir. Bir
taraftan imalatta maliyetlerde artmalar goriillmeye baslanmistir. Bu da imalatgilar
liiks, ortopedik tarzi ayakkabilarda uzmanlagsmaya gotiiriirken, bir taraftan da tretimi

yurtdigina yoneltmelerine sebep olmustur.

Avrupa Birligi sanayisine bakildigi zaman, biiyiik olmayan igletmeler olan bir yap1
goriilmektedir. Isletmeler sanayinin bu dzelliklerine gore kendi ¢alisma sistemlerini

isglicii maliyeti daha asag1 olan diger tilkelere tagimaktadir.

Sektorde yapilmasi gereken stratejilerden biri, fazla ilgi goren iiriinii tedarik etmek,
esneklik ve teslim ile bagli olan sorunlari ortadan kaldirmaktir. Bunlar sermaye
yatirnminda 6nemli olan konulardir. Sektérde ucuz ithalatla savasabilmek icin var

olan iirlin zincirlerini daha da genisletmek gerekmektedir (Aylin Alagoz, 1998: 4-5).

4.6.2. Sektoriin temel gostergeleri

Diinya tiretiminde ciddi bir yere sahip olan iilkeler arasinda Avrupa Birligi tilkeleri
de vardir. Almanya, Belgika, Fransa, Ispanya, Ingiltere gibi iilkeler énemli bir yere
sahiptir.

4.6.3. Avrupa Birligi ayakkabi iiretimi ve tiiketimi

Avrupa Birligi iilkelerinde tiretimin ciddi bir bolimi ger¢eklesmektedir. %10 gibi bir

boliimii bu iilkelerin payna diismektedir. Portekiz, Ispanya ve Italya iiretim
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konusunda oldukg¢a gelismislerdir. Bu {ilkeler Avrupa Birligi iiretiminin tigte ikisini
kapsamaktadir. Bu iilkelerde iiretimde azalmalar olmasina ragmen tiiketimde

artmalarin oldugu gézlemlenmistir.

4.6.4. Avrupa Birligi ayakkab ticareti

Avrupa birliginin diinya ticaretinde ¢ok onemli bir yeri vardir. Avrupa birliginde
birgok iilkeler mevcuttur ki onlar hem ithalatta hem de ihracatta ilk siralarda
gelmektedir. Almanya, Belgika, Fransa, ingiltere, Hollanda bu iilkelere &rnektir.
Ispanya ihracatla ilk siralarda yerini alirken, bazi iilkeler ithalatta gelismislerdir.
Avusturya ve Danimarka da bu gibi iilkelerin arasinda yer almaktadir. Thracatta 6nde

olan iilkelere Romanya’y1 da 6rnek gostermek miimkiindiir.

Avrupa birliginde ihracatta ilk sirada olan iilke Italya iken, onu sirasiyla Belgika,
Almanya, Hollanda, Ispanya, Fransa ve Portekiz izlemekteydi. Ithalatta ise gelismis
iilke Almanya iken, Fransa, Ingiltere, Italya, Hollanda, Belgika, Ispanya ve
Avusturya onu takip etmekte idi.

AB’nin ithal olunan iilkelerin basinda Cin gelmektedir. Cin Avrupa Birligi
thracatinin %39,4’le ¢ok genis bir kismin1 kapsamaktadir. Baz1 iilkeler vardir ki,
ihracat konusunda ¢ok Onemli noktalardadirlar. Bu iilkelere Brezilya, Tunus,
Bulgaristan, Hindistan, Fas gibi iilkelerin ismini sdylemek miimkiindiir. AB ihrag
ettigi Uirlinlerin biiyiik bir kismin1 Amerika’ya gondermektedir. Amerika’y1 sirayla

Romanya, Rusya, Norveg Japonya gibi iilkeler takip etmektedir.

4.6.5. Sektordeki istihdam orami

AB sektorii ¢ogunlukla yirmi ¢alisan olmayacak sekilde kiiciik firmalardan
olugsmaktadir. Bu firmalar daha kiigiik sanayi bolgelerine yerlesmektedir. Avrupa
Birligi tilkelerinde ¢alisan insanlarin sayisina gore firmalar farliliklar gostermektedir.
Ornek: Almanya ve Fransa’da yiizden fazla isci ¢alistigi biiyiik olan firmalar varken,

Italya ve Ispanyada ise cok daha az kisinin ¢alistig1 firmalar mevcuttur.

4.7. Tiirk Ayakkabi Sektorii

Eski zamanlarda Orta Asya’dan Anadolu’ya gelen Tirkler kendilerinin o6rf ve
adetlerini, yasam tarzlarmm1 ve geleneklerini getirerek bu yerlerde yasamaya

baslamiglardir. Bu insanlar igerisinde bir grup vardir ki, onlar hayvancilik ve
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tarimcilikla ugrasmis, Anadolu’nun biitiin bolgelerinde hayvan yetistirmis ve ayni
zamanda da ayakkabicilik ve dericilige merak salmiglardir. Orta Asya’da yapilan
kazint1 isleri zamani1 bulunan ¢arik ve c¢izme gibi iirlinlerden yola ¢ikarak eski
Tirklerde ayakkabiciligin oldugunu séylemek miimkiindiir. Ayakkabilarin iizerinde
bulunan deri islemelerden anlasilmaktadir ki, deri kullanimi da olduk¢a fazla
olmustur. Hayvancilik eski zamanlardan beri Anadolu Tiirklerinin ugrastig1 bir is
olmus ve onlar i¢in ¢ok O6nemli bir yere sahip olmustur (Kii¢iikerman, 1988: 18).
Siirekli kullandiklar1 nesnelere kuskun, kemer, deri ve su kaplarin1 6rnek géstermek

mimkindiir

Anadolu insanmin en 6nemli 6zelliklerinden biri giydikleri kiyafetlere, ayakkabilara
her zaman dikkat etmeleri olmustur (Naksali, 2006: 195). Ister koylii, ister asker,

isterse de sarayda yasayanlar olsun her zaman giyimlerine dikkat etmislerdir.

Osmanli zamaninda Anadolu ve Avrupa yakasindaki bolgelerde deri lireten yerler
dikkat cekmektedir. Bu devirde sanata olan 6nem yalniz sarayda olanlara degil, ayni
zamanda insanlar igin iiretim yapan esnaflara da verilmistir. Herhangi bir kisi tiretici
veya tiiketici fark etmez, olumsuzluga ugramamalarina dikkat edilmistir (Naksali,
2006: 195).

1950 yilindan baslayarak gelisimle birlikle insanlarin sayisinin artmasi ayakkabiya
olan ihtiyaci da artirmistir. Giizel kaliteli bir {iriin tiretmek icin ayakkabida kullanilan
malzemenin iyi olmasi1 gerekmektedir. Uretilen ayakkabi havanin degisik sartlarina
dayanikli olmasi i¢in 1yi malzemeden yapilmali, ayn1 zamanda modaya uygun renk

ve model se¢iminin olmasi gerekmektedir (Zirek, 2003: 6-10).

Insanlarin sayisinin durmadan artmasi ve yasamak icin kosullarin daha da iyilesmesi
ayakkabi ihtiyacin1 daha da artirmustir. insan1 giyimin vazgegilmez bir pargast olan
ayakkabisiz hayal etmek miimkiin degildir. Diger iirlinler gibi modayla iliski
icerisindedir. Bu nedenle ayakkabicilikta tasarim ve lretkenlik olmazsa

olmazlardandir.

1960 da kii¢iik olan sanayi yapist higbir degisiklik olmadan devam ettirilmistir. Tiirk
ayakkab1 sanayisinin bazi olumsuz olaylarla da sarsildigi durumlar olmustur.
Rusya’nin 1990 yillarin sonunda yasamis oldugu krizi 6rnek gostermek miimkiindiir
(Ogtem, 2010). Bu krizin ayakkab: sektdriine kotii etkisi olmus, i¢ pazarda olusan

daralmalar sektorde sartlari oldukga zor duruma getirmistir.
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4.7.1. Sektoriin tanim ve kapsam

1950 yilina kadar ayakkabicilik sadece babadan ogluna gecen bir meslek idi. 1960’11
yillarda kiiclik sanayi yapisi degisiklige ugramadan siirdiiriilmiis, sanayilesme
hamleleri ise 1970’1 yillarda kendini gostermistir. 1980°li yillarda daha da
gelismistir. Makine ve hammadde tedarikinde kolayliklar yasanmustir. Ozel sektorler
1980 de makine parki yatirimlarinda bulunmus ve buda sanayilesmenin %15
gelismesine neden olmustur. Uretimin %70 i yar1 makinelesmis %15 ise el yapimu ile

yapilmustir.

Tiirk ayakkabi sektoriiniin gelismesinin en biiyiik nedenlerinden biri, kullanilan
maddelerin kalitesinin yiiksek olmasi, isini iyi yapan elemanlarin ise alimi ve
tasarrmin iyi sekilde yapilmasiydi. Uriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi ve ¢ikarilan
modellerin giiniin tarzin1 yansitmasi Tirk ayakkabi sektoriini onemli yerlere
getirmistir. Gelisime fayda eden baska onemli faktdrlerden biri yabanci {ilkelerin
buraya yatirnmlarinin daha fazla olmasi idi. Tirkiye’de derinin gelisimi eski
zamanlara dayanmaktadir. Yaklasik bes yiiz yillik ge¢misi olan bu alanin diinya deri
endiistrisinde ilk siralarda olmasi yolunda Onemli adimlar atilmistir. Uzun bir
gecmisi olan dericilik simdiki zamanimizda teknolojinin gelismesiyle, onunla
birleserek cok daha hizli bir sekilde gelismeye baslamistir. Dericiligi gelistirmek i¢in
atilan ilk adimlar 1970 yilina denk gelse de gercek anlamda gelisme 1980 yilinda

olmustur.

Sektordeki isletmeler farkli teknolojiler kullanmaktadirlar ve bunlarda 3 gruba

bolinmektedir.

e Kilasik: Bu iiretim teknigini kullanan isletmeler, isi el vasitasiyla farkli aletler
kullanarak yapmaktadirlar. 1950 yilinda simdiye kadar olan zaman Neo
Klasik donem olarak adlandirilmistir. Bir¢ok farkli isleyis géren makineler
cikmasina ragmen {irtinler elde yapilarak ¢ikarilmaktadir.

e Yar1 makinelesmis: Bu iiretim teknigi Neo-klasik teknigini geride birakmuis,
lakin makinelesmis iiretim teknigine de tamamen gecememistir. Bu
isletmelerin 6zellikleri klasik tiretim teknigine benzemektedir.

e Makinelesmis: Ayakkabi iiretimi yapilirken olusan her asamada makineler

kullanilarak islem gergeklestirilmektedir.
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4.7.2. Sektoriim gelisimi

Uretilen ayakkabilarda farkli malzemeler kullanilmaktadir. Bu malzemelerin en genis
yayillmis olani ve kalitelisi deridir. Deri ayakkabinin her yerinde, distan, icten ve
taban kisminda genis sekilde kullanilmaktadir. Deriden bagka farkli sentetik iiriinler
de vardir ki, ayakkabilarin ¢esitli bolgelerinde kullanilmaktadir. Ayakkabilar insan
giyiminin vazgecilmez bir parcasina c¢evrilmistir. Farkli sektdrlerde oldugu gibi
ayakkabicilik da modayla i¢ igedir. 1980 yilinda sektdr i¢in ¢ok miithim olan makine
parki yatirimlar1 yapilmistir. 1990 yilinda Rusya’da ihracat oldukca gelismis,
Tiirkiye’de bas veren kriz sonucunda Rusya pazarinin 6énemi biraz daha artmistir.
Sanayiye darbe vuran olaylardan biri Rusya’da 1990°nin ikinci yarisinda olusan kriz

olmustur. Bunun sonucudur ki, sartlar oldukg¢a kétiiye gitmeye baslamustir.

Eski zamanlarda tasarim gelismedigi i¢in farkli yabanci dergilerden bakilarak
tasarimlar yapilmaktaydi. Ilk olarak 1994 yilinda Geng Yetenek Tasarim Yarigmasi
organize edilmis ve sektdriin gelismesinde onemli rolii olmustur. Yapilmis olan bu
yarigma sektorde cok iyi karsilanmis ve sektoriin geleceginin daha da iyi olacagina
dair insanlara umut vermistir. Ayn1 yil Mimar Sinan Universitesinde ayakkabi

tasarim boliimiiniin faaliyete baglamasina karar verilmistir.

Olusan ekibin tamamen hepsi genglerden olusmaktaydi. Ayni zamanda tasarimda
bilgisayarlar kullanilmaya baslanilmisti. Daha ¢ok hangi modele fazla istek vardiysa
iirlin ona gore belirlenmekteydi. Ayni zamanda tasarimda gelismis olan {ilkelerin

modellerine de bakilmaktaydi.

Baz1 ayakkabi1 modelleri vardir ki, eski zamanlara bakildiginda onlarin {iretiminin
artmasi gozlemlenmistir. Bu ayakkabi modellerine c¢ogunlukla askeri, bot ve is

ayakkabilarini 6rnek gostermek miimkiindiir (www.turkisshoes.org).

Uretim zamani iki metot kullanilmaktaydi. Geleneksel ve enjeksiyon olmak iizere iki
gruba ayrilmaktaydi. Geleneksel yontem diger metoda gore daha fazla
kullanilmaktaydi. Tirkiye’de ayakkabi sektorii orta Olgekli firmalardan ibarettir.
Fakat 1995’den sonra ihracattaki performansi daha da iyilestirmek icin farkl
yontemler aranmis ve bunun sonucunda, diger iilkelerdeki Sektdrel Dis Ticaret

Sirketleri 6rnek alinmistir (ISO, 2004: 38).
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4.7.3. Sektoriin temel gostergeleri

Diinyada Tiirk ayakkabi sektorii onceden oldugu gibi simdide ¢ok 6nemli bir yere

sahiptir. Asagida tiretim, istihdam, ihracat ve ithalat hakkinda bilgiler verilmektedir.

4.7.4. Uretim

Ayakkab1 sektorii birgok farkli isleyisi olan isletmeleri kapsamaktadir. Uretim
yapildig1 zaman yogun emek harcanmaktadir. Isgiicii maliyeti az olan iilkeler diger
yiiksek olan iilkelere nazaran rekabete daha iyi dayanma avantajina sahiptirler.
Bugiin iilkelerin ¢ok biiylik bir kisminda insanlarin daha rahat yasayabilmeleri i¢in
gelisim gerekli seviyeye gelmis olup, bunun etkisidir ki, ¢calisanin emegi de yiiksek

degerlendirilmektedir.

Son yillarda makinelesme Tirk ayakkabi sektdriinde de genis Ol¢iide yayilmustir.
Makinelesmenin yayilmasi insanlarin ayakkabiya olan ihtiyaglarindan farkli olarak
emek maliyetinin yiikselmesinin ¢ok biiylik etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Diinyada bu sektorde onde gelen {ilkelerin kendi gii¢lerini koruyabilmeleri adina

isgiiciinii daha diisiik olan iilkelere tasimak zorundadirlar (1SO, 2004: 38).

Uretimine bakildiginda Tiirkiye diinya iilkeleri arasinda 6n siralardadir. Tiirkiye
tiretimde diinyada dokuzuncu Avrupa’da ise ii¢lincli siradadir. Tiirkiye’nin tiretim
kapasitesi ¢ok fazla olmasina ragmen istenilen sayida ihracat yapilmamasinin

sonucudur ki, gerekenin yarisi kadar tiretim yapilmaktadir.

%67 sanayilesmis, %33 ise yan sanayilesmis ve el yapimi olan isletmelerde iiretim
yapilmaktadir. Satig fiyati daha fazla olan ayakkabilarin %50’si tam, %50’si yan

sanayilesmis isletmelerde iiretim gergeklestirilmektedir.

Tiirkiye’de tiretilen irtinlerin %15’i makinelesmis, %70’ yar1 makinelesmis, %15’
ise el yapimi kullanilan isletmelerden olusmaktadir. Kadin ve c¢ocuklar i¢in olan
tirinlere bakildiginda onlarin daha az iretildigi goriilmektedir. Erkek ayakkabilart,
spor ve terlik tarzi gibi iiriinlerin {iretimi daha fazladir. Istenilen her modele gore
ayakkabi iretilebilmektedir. Son zamanlara bakildiginda botlar, is ve askeri

ayakkabilarinin tiretiminde artmalarin oldugu goriilmektedir.

Uretimin son yillarda teknoloji olarak da ilerledigini sdylemek miimkiindiir. Sanayi

tretiminin %35’1 gibi bir kism1 yan sanayi iiretiminin payma diismektedir. Farkl
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modellerin ¢esitliliginin iiretilmesine bakildiginda zenginlik oldugunu sdylemek

mimkindiir.

Istanbul Ikitelli bolgesi iiretim olarak isletmelerin en fazla toplandig yerdir. Bu
bolgede arsa fiyatlarmin yiikselmesi sonucunda ayakkabi sayalarinin biiyiik bir
boliimii islenme igin Anadolu’ya gonderilmektedir. Tiirkiye’de Istanbul disinda
birgok bolge vardir Ki, ayakkabicilik oldukga gelismistir. Bu bolgelere Antakya,
Trabzon, Manisa, Konya gibi yerlerin isimlerini séylemek miimkiindiir (ATSO,
1999: 34).

Ayakkab1 iretimi zamani iki yontem kullanilmaktadir. Bunlar geleneksel ve
enjeksiyondur. Bu iki yontemden daha fazla tercih edilen gelenekseldir. Yontemin
isleyisi taban ve sayanin ayri sekilde tretilerek farkli yontemlerle, yapistirma, dikme

veya enjeksiyon tercih edilerek birbirine monte edilmesinden ibarettir.

4.7.5. istihdam

Ayakkab1 iretiminin zor bir gidisati oldugu igin, ister makinede isterse de ev
aletleriyle galismada is giictiniin olmasi gereklidir. Calisma kosullarina bakildiginda
istihdamin iki yere ayrildigini gdrmek miimkiindiir. 1lki %15°i kapsayan tam
sanayilesmis isletmelerdir. Vergi, sigorta yiikiimliiliikkleri bakimindan kayith
tutuldugundan istihdam rakamlar1 bellidir. 400.000 kisinin ¢alismakta oldugu sektor
icerisinde, %10’nun sanayilesmis digerlerinin ise sanayilesmemis isletmelerde
istihdam ettigi tahmin edilmektedir. Sanayide istthdamin 50 bini biiytlik ve orta, 350
bini kiiciik 6l¢ekli isletmelerdir.

Eski zamanlarda bu yana ayakkabi sektoriinde degismeyen bir gelenege sahip olan
usta ¢irak iliskisi glinimiizde de siirdiiriilmektedir. Saya dikimi boliimiiniin tecriibeli
bir ¢alisan almak g@ibi zorunlulugu olmamaktadir. Sadece isini iyi yapabilen

elemanlarin ige alimlari olduk¢a 6nemlidir (Birgiil Tosyali Sarikaya, 2007: 3).

Bu sektorde tecriibe kazanmak i¢in is yerindeki egitimle ya da ustanin yaninda ¢irak
olarak isle ilgili tecriibe sahibi ola bilinmektedir. Farkli egitimlerin olmasina ragmen
halen ara teknik eleman eksikligi mevcuttur. Diger bir dnemli sorun ise yoneticilerin
bulunamamasidir. Bu problemleri ¢6zmek i¢in meslek okullari yaratilmistir. Fakat
kurulan okullar sorunlarin ¢oziilmesi icin yeterli olmamustir. Insanlarin egitimi
destekleyerek onu daha iyi yerlere tasimalari gerekmektedir. Okullarda egitilen

kisiler isin daha iyi goriilmesi agisindan yetersiz kalmaktadirlar. Bu okullarin daha
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iyi bir egitim vermesi agisindan devletin destek vermesi 6nemlidir. Ayakkabiciligin
gelisimi i¢in simdiye kadar agilan hicbir okul, ¢6ziilmesi gereken sorunlart tam

olarak ortadan kaldiramamistir (ISO, 2004: 41).

4.7.6. ithalat

Tiirkiye’nin ayakkabi ihracatinda sikintilar yasamasina ragmen, ithalatinin her zaman
arttig1 goriilmektedir. 1990 yilinin ikinci yarisinda ekonomik bakimindan farkliliklar
gozlemlenmeye baglamistir. Tiirk ayakkabi sektoriinii etkileyen faktorlerin basinda
Global kriz gelmektedir. 1996 da giimriik vergi oranlar1 sifirlanmig, AB dis1 tilkeler
icin uygulanan tarifelerden sonra %60, %70 gimrikk vergilerinde disiisler
yaganmistir.  Bunun sonucudur ki, Tirkiye’nin AB iilkelerinden ithalati
azimsanmayacak derecede yiikselmistir. Karsilasilan sorunlarin bir digeri ise AB dis1

iilkelerin haksiz rekabete maruz kalmalar: olmustur.

Tablo 4.3: Tiirkiye’nin Ayakkabi Ithalati (ABD $)

YIL Deger
2010 659.673.910
2011 871.463.821
2012 863.682.220
2013 992.947.486
2014 953.894.053
2015 794.561.643

Kaynak: (Ekonomi Bakanligi Bilgi Sistemi)

Fazla ithal edilen {irinlerin basinda deriden hazirlanan tiriinler, plastik ve kauguktan
yapilan tabanlar gelmektedir. italya ve Ispanya deri konusunda oldukga iyi durumda
olduklarindan bu tilkelerden deri ithal edilmektedir. Cin, Kore, Tayvan, Endonezya
ve Vietnam gibi iilkelerde plastik ya da kauguktan ayakkabilar iiretilmektedir (ISO,
2004: 40).

Tablo 4.4: Tiirkiye nin Uriin Gruplarma Gére Ayakkabn ithalati (1000 ABD $)

GTiP Uriin Ad1 2013 2014 2015

6401 Ayakkabi; Dig Tabani, Yiizii Kauguk 8.355.414 5.171.057 7.676.384
Ve Plastik, Su Gegirmez

6402 Ayakkabi; Dig Tabani, Yiizii Kauguk  295.705.622  260.288.111 177.894.16

Ve Plastik Diger 3

6403 Ayakkabi; Yiizii Deri, Tabani 351.106.244 337.2809. 280.482.14
Kauguk, Plastik, Tabii, Suni Vb. 8
Kosele
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Tablo 4.4: (devami) Tiirkiye nin Uriin Gruplarina Gore Ayakkabn ithalat1 (1000
ABD $)

GTIP Uriin Ad1 2013 2014 2015
6404 Ayakkabi; Yiizii Dokuma 244948599  263.061.615 258.740.617
Maddelerinden, Taban1 Kauguk,
Plastik Vb.
6405 Ayakkabi; Diger 34.490.673 29.567.440 4.665.519

6406 Ayakkab1 Aksamu, i¢ Taban, Topuk 58.340.934 58.516.003 65.102.812
Rampasi, Getr, Tozluk, Dolak Vb.

Toplam 992.947.486  593.894.053 794.561.643

Kaynak: (Ekonomi Bakanligi Bilgi Sistemi)

Tablo 4.5: Ayakkabn ithal Edilen Baslica Pazarlar (ABD $)

Ulkeler 2014 2015 Degisim (%)
CIN 486.311.185 364.086.952 -25,1
VIETNAM 156.857.306 152.293.814 -2,9
ITALYA 111.645.272 106.940.825 4,2
ENDONEZYA 81.773.366 61.570.35 -24.7
ISPANYA 15.969.789 16.619.428 4,1
PORTEKIZ 12.775.456 13.862.612 8,5
HINDISTAN 24.234.256 13.601.279 -43,9
KAMBOCYA 10.938.947 8.735.358 -20,1
ALMANYA 7.515.628 8.731.751 16,2
TAYLAND 7.407.957 7.826.620 5,7
ROMANYA 6.262.846 7.353.452 17,4
BANGLADES 4.184.592 4.892.258 16,9
TUNUS 2.582.857 4.506.743 74,5
BREZILYA 6.099.578 3.013.504 -50,6
BOSNA HERSEK 2.427.918 2.661.983 9,6
INGILTERE 1.587.740 2.001.227 26,0
IST. DERI S. BLG 1.253.979 1.665.103 32,8
ARNAVUTLUK 1.232.182 1.519.052 23,3
POLONYA 861.554 1.498.009 73,9
DOMINIK CUMH. 1.294.699 1.130.956 -12,6
LISTE TOPLAMI 943.217.107 784.511.276 -16,8
(ILK 20 ULKE)
DIGER 10.676.946 10.050.370 -5,9
GENEL TOPLAM 953.894.053 794.561.646 -16,7

Diinyada bir¢ok iilkeye Tiirkiye’den ayakkabi ithal edilmektedir. Bu iilkelerin
basinda Cin gelmektedir. Cin’de yapilmis olan ithalatin %25’i deri ayakkabilar,
%48’1 ise ylizi kauguk ve plastik olan maddelerden ibaret olan ayakkabilari

kapsamaktadir.

79



Tiirkiye farklh tilkelere de triinlerini ithal etmektedir. Bu iilkeler Cin, Vietnam,

Italya, Endonezya, Ispanya, Portekiz ve Hindistan’dur.

4.7.7. ihracat

Ayakkab1 sektoriiniin iyi yerlere gelmesinde ihracatin ¢ok biiyiik yeri mevcuttur. Bu
nedenle yurt disindaki istegin ¢ok veya az olmasi sektorii ayni sekilde etkilemektedir.
Ayakkabi sanayisinin biiyiilk avantajlart vardir. Fakat iiretimin halen kiiciik
atolyelerde yapiliyor olmasi, kalifiye olmayan is giicli ve diger bircok nedenlerden
dolay1 ihracatin potansiyeli olmas istenildigi gibi kullanilamamaktadir (ISO, 2004:
40).

1980 yilinda ayakkabi ihracati ¢ok ciddi derecede gelismeye baslamistir. Ayni
yildaki ayakkabi ihracatini 1989’la kiyasladigimiz zaman aralarinda farkin ne kadar
biiyiik oldugunu gormek miimkiindiir. Bu fark 1980 de 300.000 dolar iken 1989 da
47 milyon dolara kadar yiikselmistir IGEME, 1990: 3). Bu rakam her gecen yil daha
da yiikselmektedir.

1990 yilinin baslarinda ihracatta gelismelerin oldugu gozlemlenmistir. Ozellikle
Rusya pazarinda hareketlenmeler goriilmiis ve ayni yilda ihracatta 209 milyon 406
bin rakami belirlenmistir. Bavul ticareti de hesaplandiginda bu rakamin bir ka¢ kat
daha fazlasi oldugu diisiiniilmektedir. Lakin daha sonralari ihracatta azalmalar

goriilmiistiir.

Sektor 2002 yilindan itibaren toparlanma siirecine girmis olup; 2010 yilinda 395,6
milyon dolar olan ihracat, 2015 yilinda 670,4 milyon dolar seviyesinde
gerceklesmistir. Diinya ayakkabi ihracat: icinde ise Tiirkiye’nin pay1 %0,49 olmasi,
yurt i¢i piyasa odakli tiretim yapildigini géstermektedir

Tablo 4.6: Tiirkiye’nin ayakkabi ihracati (ABDS)

Yil Deger
2010 395.624.111
2011 441.246.90
2012 545.923.172
2013 723.219.481
2014 719.258.058
2015 670.445.226

Kaynak: (Ekonomi Bakanlig1 Bilgi Sistemi)

80



Tablo 4.7: Ayakkabi ihra¢ Edilen Baslica Pazarlar (ABD $)

Ulkeler 2014 2015 Degisim (%)
IRAK 109.340.059 116.487.133 6,5
RUSYA 111.197.573 69.683.397 -37,3
FEDERASYONU
ALMANYA 39.819.802 36.229.33 -9,0
SUUDI 38.152.500 33.300.236 -12,7
ARABISTAN
INGILTERE 32.257.027 22.153.265 -31,3
B.AE 8.098.971 20.446.487 152,5
CEZAYIR 17.803.326 18.246.086 2,5
ITALYA 16.714.461 17.626.226 55
HOLLANDA 7.469.693 16.806.636 125,0
LIBYA 14.399.123 16.758.003 16,4
ROMANYA 12.555.493 15.201.190 21,1
FRANSA 13.840.480 14.445.072 4.4
UKRAYNA 29.355.057 13.170.014 -55,1
BULGARISTAN 13.554.863 12.016.259 -11,4
IRAN 6.335.937 11.680.146 84,3
TURKMENISTAN 11.305.606 10.416.559 -7,9
AZERBAYCAN 14.015.944 10.311.536 -26,4
YUNANISTAN 10.400.146 9.311.219 -10,5
K.K.T.C. 8.595.867 8.683.146 1,0
LISTE TOPLAMI 526.728.182 485.961.366 -1,7
(ILK 20 ULKE)
DIGER 192.529.876 184.582.032 4,1
GENEL TOPLAM 719.258.058 670.543.398 -6,8
Tiirkiye’nin {irlinlerini  daha c¢ok ihra¢ ettigi iilkeler arasinda farkliliklar

yasanmaktadir. Ik bes srayr Irak, Rusya, Almanya, Suudi Arabistan ve 1ngiltere

tutmaktadir. Farkli iilkeler vardir ki, onlarda Tiirkiye’ nin ihra¢ pazarinda 6nemli yer

tutmaktadirlar. B.A.E, Cezayir, Italya, Hollanda ve Libya bu gibi iilkelerdendir.
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Tablo 4.8: Uriin Gruplarina Gore Ayakkabi Thracat1 (ABD $)

GTIP Uriin Ad1 2013 2014 2015

6401 Ayakkabi; Dig Tabani, Yiizii Kauguk ~ 13.351.346 12.158.40 12.487.923
Ve Plastik, Su Gegirmez

6402 Ayakkabi; Dig Tabani, Yiizii Kauguk  138.031.172  161.884.454  160.440.692

Ve Plastik Diger

6403 Ayakkabi; Yiizii Deri, Tabani 308.345.227 339.927.102 281.954.888

Kauguk, Plastik, Tabii, Suni vb.
Kosele

6404  Ayakkabr; Yiizii Dokuma 101.352.220  102.225.042  116.593.556

Maddelerinden, Taban1 Kauguk,
Plastik vb.

6405  Ayakkabi; Diger 45.879.975 51.211.864  55.371.171

6406 Ayakkab1 Aksamu, I¢ Taban, Topuk  116.259.541  51.851.456 43.596.996
Rampasi, Getr, Tozluk, Dolak vb.

Toplam 723.219.481  719.258.058 670.445.226

Kaynak: (Ekonomi Bakanlig1 Bilgi Sistemi)

Tiirkiye ayakkabi ihracati bakiminda ¢ok gelisme kaydetse de hala istenilen seviyeye
gelememistir. Tiirkiye nin Ispanya Portekiz ve diger iilkelerle rekabete girebilecek
biiylik bir potansiyeli mevcuttur. Lakin bu potansiyel diger iilkeler tarafindan
goriilmemektedir. Tanitim olarak geride kalmasi sektorii etkileyen Onemli
faktorlerdendir. Isletmeler yeni pazarlara agilmak igin arayislarim siirdiirmektedirler.
Ozellikle Bat1 ve Avrupa iilkelerinde ihracati detayl sekilde incelenmektedir. Bunun
dogrultusunda yurtdisindaki fuar ve sergilere gitmektedirler. Ozelliklede Dubai,
Rusya, Almanya ve Italya’daki fuarlara katilmaktadirlar. Farkli iilkelerde ayakkabi

magazasi agmakta olan firmalarin oldugu da gézlemlenmistir.

4.7.8. Konya ili ayakkabi sektorii yapis1 ve durumu

Konya Ayakkab1 Sektoriiniin ¢ok eski zamanlara dayanan uzun bir ge¢misi vardir.
Gelecek zamanlarda Tiirkiye sektoriinde tanman bir yer olmasi igin temeli saglam
kurulmus olan bu il yaptigi yatirimlarin faydasini simdilerde gormektedir. Ortalama
on bes bin kisinin ¢alistig1 ve altmis bin kisinin ge¢imini sagladiklar1 bu sektor giiclii

bir konumdadir (www.konyayakkabicilarodasi.com).

Giinliik iiretilen ¢ift sayisinin 140.000 cift olmas1 gerektigi halde 30.000 ¢ift, yillik
ise 50 milyon yerine 10 milyon oldugu goriilmektedir. Kalitesi ¢ok daha yiiksek
oldugu halde, istenilen adet sayis1 ¢ikarilamamaktadir. Urettigi adet sayisi
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kapasitesine gore Tiirkiye’de {i¢iincii sirada gelmektedir. ilk sirada Istanbul, sonra ise

onu takip eden Izmir gelmektedir (DPT, 2000: 9).

Tirkiye’de sektoriin isleyis durumu genellikle faaliyette olan kiiciik isletmeler
olmakla beraber daha ¢ok isgiiciine dayali olmakla ¢alismaktadir. Uretilebilecek {iriin
kapasitesinin daha ¢ok olmasina ragmen daha diisiik oranda kullanilmaktadir.
Sektorde egitim olmazsa olmazlardandir. Bu kadar 6nemli oldugu halde egitimde ¢ok
bliyiik sorunlarin oldugu goriilmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi bu sektérde de
egitim ¢ok onemli bir yer tutmaktadir. Egitilmis olan isgiiciine ihtiya¢ vardir. Lakin
egitimin suanda gelmis olugu durum yeterli seviyede goriilmektedir. Ayakkabicilik
egitimi istenildigi gibi kapsamli bir sekilde Tiirkiye’de heniiz yayilmamuistir.
Tiirkiye’de egitim i¢in ac¢ilmis olan meslek liseleri mevcuttur. Meslek liselerinden

biri de Konya’da mevcuttur.

Konya Ayakkabi Sektorii fabrikalagma konusunda onemli gelisme kat etmistir.
Tiirkiye’de erkek ayakkabi sektoriinde ilk siralarda gelmektedir. Ayni zamanda farkli
iilkelerde de tamnmak igin girisimlerini siirdiirmektedir. Uretebilecekleri iiriin say1s
yil igerisinde 80 milyon ¢ift oldugu halde, diger tilkelerde kendini gésterememesinin

sonucunda, istedigi sayiya ulasamamistir (Www.konyayakkabicilarodasi.com).

Sektorler ¢ogunlukla kiigiik ve orta Olgekli olarak iki sekildedir. Yoneticilerini
genellikle aile bireyleri olusturmaktadir. Bu da avantaj veya dezavantaj olarak bazen
karsilarina ¢ikmaktadir. Avantajlarina kararlarin daha hizli sekilde verilmesi 6rnek
gosterilebilir. Tecriibeyle meydana gelmis olan bilgi birikim korunmasi, diger
isletmelerle rekabet zamani ellerinin iyi durumda olmasi, stratejik olarak alinmasi
gereken kararlarin kolay alinabilmesini de gostermek miimkiindiir. Dezavantajlari ise
kurumsallasmaya dikkat ayirmadiklari i¢in hantallasmanin meydana gelmesini 6rnek
gosterilebilir. Iyi bir yonetici ve egitim gdrmiis olan elemanlar isletmelerin karar
alma zaman siirecinde bulunmalidirlar. Konya’da isletmeler daha az kar elde etseler
de ortakliga sicak bakmayan isletme sahiplerinden olusmaktadir. Farkli bir

isletmeyle birlesmek i¢in hi¢cbir adim atilmamaktadir.

Konya’da olusan maliyet, pazarlama agisindan yasanan zorluklar ve heniliz marka
haline gelinememesi sektdrde mevcut olan en biiyiik sikintilardandir. Uretilmis olan

tirlinler kaliteli oldugu halde pazarlamada {iriinii tanitmada yasadig1 sikintilar 6niinde
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olan mevcut sorunlar1 asamamasindan dolayidir. Reklam veya tanitim yapmak i¢in

bu alanda herhangi bir para da ayrilmamaktadir.

Sektoriin  sorunlarindan biride gelecek i¢in uzun vadeli planin yapilmamasi,
genellikle kisa vadeli olarak calisilmasidir. Suan ¢alismakta olan isletmeler yabanci
tasarimeilarin iiriinlerini Ispanya, Fransa ve Italya’min tasarimlarmi g¢ogunlukla
kullanmaktadirlar. Tasarimin gelismesi i¢in herhangi bir biitgenin ayrilmamasi,
modayla ilgili yaratilabilecek tasarimlardan uzak kalmasma sebep olmaktadir

(www.konyader.com.tr,2010).

4.7.9. Sektoriin mevcut durumu ve sorunlari

Tiirk ayakkabi sektorii ¢ok eskilere dayanmaktadir. Faaliyette olan isletmelerin ¢ogu
aile sirketlerinden ibarettir. Onlar ¢ok biiylik olmayan kii¢iik isletmelere sahiptirler.
Uzun yillar bu isin i¢inde olduklarindan kolay bir sekilde risk alabilmektedirler. Bu
isletmelerle biiyiik isletmelerin tirettigi tiriinlerin toplam sayma bakildiginda bir yil
icerisinde ortalama 500 milyon cift ayakkabi iiretebilme kapasitesine sahiptirler.
Boyle bir potansiyele sahip olundugu zaman istenilen her tip ayakkabi modelini
tiretebilme giiciine sahip olunur. Sektoriin bu derecede gelismesinin sebebi isini iyi

yapan ¢alisanlarin olmasi ve usta ¢irak iliskisinin sonucudur.

Sektor iiretim altyapisini daha iyi hale getirmek icin 80 li yillarda teknoloji hamlesini
hayata gecirmistir. Sonradan da yatirimlar yapilmaya devam edilmistir. Ancak
faaliyette olan firmalarin sanayilesme oranlar1 azalmistir. Sanayilesmenin diisiik
olmasi iiretim organizasyonu yapildiginda sorunlarin olugmasina sebep olmustur.
Calismakta olan elemanlarin tecriibeli olmasi, fakat egitimlerinin olmamasi
isletmelerde verimsizlige sebep olmaktadir. Sektorde isini eksiksiz yapabilecek
calisanlarin olmamasi ve farkli sektorlerden c¢alisanlarin buraya getirilmesinin

mumkiin olmamasi hala dénemli bir sorun olarak kalmaktadir.

Yalniz montaj alaninda iretimde yatirimlarinin yapiliyor olmasi, saya iretiminin
daha kiictik atdlyeler tarafindan yapilmasina getirip ¢ikarmistir. Bu yapinin gelisen
teknolojiye ayak uydurmamasi, endiistriyel metotlarin hayata gegirilmemesi siirekli
gelismekte olan sanayi igerisinde gii¢lii kalmayacak ve sonugta kalitede, maliyette ve

rekabette ciddi sekilde sorunlar meydana gelecektir.

Tirkiye’de Ar-Ge faaliyetlerinin finanse edilmesi sirketler veya organizasyonlar

tarafindan  yapilmamaktadir. Bunun sonucunda gelisimi istenildigi  gibi
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stirdiiriilemedigi gibi, isi kolaylastirabilecek teknoloji ve tasarim iiretilememektedir.
Yatirimlarin olmamasi tasarimin da gelismesinin Oniinde engeldir. Yatirimlarin
eksikligi baz1 ayakkab1 markalaria, onlarin yurt dis1 faaliyetlerine 6nemli derecede
etkisini gostermektedir. Bu marka Aadetinin yurtdisinda asagi diismesine sebep
olmustur. Made in Turkey yazisinin yurt disinda gii¢ olarak geride kalmasi simdiye
kadar bu dogrultuda stratejik olarak dogru hareket edilmemesinin sonucudur.
Tiirkiye sektorde diger iilkelerle kiyasladiginda fiyat, kalite ve tiretim olarak birgok
iilkeden ileride olmasina ragmen, isletmelerin kendi markalarina sahip olamamasi

fason tireticisi durumunda kalmasina sebep olmustur.

Sektoriin gelismesinin karsisinda duran en biiylik sorunlardan biri pazarlamanin
dogru sekilde yapilamamasidir. Pazarlama icin atilan adimlar Tiirkiye igerisinde daha
cok yapilmaktadir. Yurt disinda bu tarz adimlarin atilmamasi sorunlar1 da
beraberinde getirmektedir. Pazarlara markalarin tanitilmasi agisinda ciddi olarak

adimlarin atilmasi gerekmektedir.

Sektorde el tiretimi yapilmasi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. El becerisinin
gelismesi diinya pazarlarinda giin gegtikge kaybolmakta olan bu isin firsata
doniistiiriilmesi igin 6nemli sans olabilmektedir (DPT, 2000: 131).

Sektoriin ciddi bir sekilde sermayeye ihtiyact vardir. Sektoriin diistiigi durumdan
dolay1 artik yabanci yatirimcilarin dikkatini gekmemektedir. Yatirimcilarin dikkatini

cekebilmek icin yeni planlarin yapilmasi gerekmektedir.

Tiirkiye’nin en biliylik avantajlarindan biri insan niifusunun fazla olmasidir.
Tiirkiye’nin i¢ pazarina her zaman dikkat edilmekte idi. Fakat bu asir1 ilgi yurt disi
pazarlarinda s6z sahibi olabilmeyi ertelemistir. Tiirkiye’de bir zamanlar iyi halde
olan hayvancilik sektoriiniin de gelisimini durdurmasi yerli hammadde avantajinin
elden ¢ikmasina sebep olmustur. Giiniimiizde herhangi bir hammaddenin olmasi
avantaj olarak degerlendirilmemektedir. Fakat maliyet olarak deri ¢cok daha yiiksek

oldugu i¢in rekabet konusunda avantaj sahibi olabilmektedir.

Thracatin 6niinde duran en biiyiik engellerden biri tasarim, iiretimin hazirlanmasi
zaman1 disiplinsizlik, bilgisayar desteginin eksik olmasi ve teknik hassasiyettir.
Tirkiye’de ayakkabicilik egitiminde biiyiik sikintilar mevcuttur. Okullarin sayisinin
az olmasi, sektéorde moda ve tasarimin gelismemesi sektoriin dezavantajlarina

ornektir. Sektorde ayakkabicilik lisesi acilmis olup, enstitii projesi yapilmasi
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beklenmektedir. Bu iki egitim projesi yeterli olmasa da, sektdriin gelisimine 6nemli

derecede katkis1 olacaktir.

Tirk ayakkabi sektorii birgok iilkeyle rekabet icerisindedir. Bu iilkelere Cin,
Slovenya, Tayland, Tunus, Fas, Macaristan ve baska bir¢ok tilkeyi 6rnek gostermek
miimkiindiir. Uretilmis olan {iriiniin maliyeti Avrupa’dan %25 ucuz, Uzakdogu’ya
gore %30, Kuzey Afrika’ya gore ise %10 pahalidir. Modaya ayak uydurma ve
gerekli olan adimlarin atilmasinda Dogu Avrupa ve Kuzey Avrupa’ya gore daha
gelismis bir hale gelmistir. Son zamanlarda Uzak Dogu iilkelerinde ithalat oldukga
gelismeye baslamis ve bu gelecekte Tiirkiye’nin bu sektorde gelisebilmesi adina
ciddi bir sorun olacag: beklenmektedir (ISO, 2004: 47). Tiirkiye’nin bu dogrultuda

sorun ¢oziimii i¢in yeni bir yol izlemesi gerekmektedir
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5. TUKETICILERIN SATINALMA DAVRANISLARINA E-TICARETIN
ETKIiSi: TURK AYAKKABI SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Calismada e-ticaretten aligveris yapan tiiketicilerin davranislar1 ele alinmistir. Bu
aragtirmadaki hedef, ayakkabi aligverisi yapan tiiketicilerin davraniglarini

O0grenmektir.

Giiniimiizde tiiketiciler triin almak istedigi zaman bunu e-ticaret {izerinden
gerceklestirebilmektedirler. Hem daha kisa zamanda, hem de daha az para
harcayarak bunu yapabilmektedirler. E-ticaretin her gegen giin daha da gelistigini
gormek miimkiindiir. Bu gelisim sayesinde tiiketici hangi tilkede olursa olsun
aligverigini gergeklestirebilmektedir. Siparis verdigi iriin evine kadar teslim

edilmektedir.

Firmalar ayakkabilarmi e-ticaret yoluyla da insanlara sunmaya baslamiglardir.
Uriinlerinin biiyiik bir boliimiinii e-ticaretle pazarlanmaktadir. Tiiketici ise ihtiyaci
olan ayakkabilari bu yolla kolaylikla siparis edebilmektedir.

5.2. Arastirmani Onemi

Tiirkiye’de e-ticaret kullanicilar1 ve e-ticaret iizerinden {iriin satin alanlarin sayisi
oldukga fazladir. E-ticarette var olan sorunlarin ortadan kalkmasiyla bu say: daha da
artmaktadir. Ayakkabilarin e-ticaretle pazarlamasinda, tiiketicilerin tercihlerinin
belirlenmesinde bu c¢alisma olduk¢a Onemli rol oynamaktadir. Bu sebeple
tilketicilerin hangi aralikta e-ticaretten ayakkabi satin almalari, aligveris yapma
nedenleri, e-ticaret sitelerine hangi yolla ulasmalar1 ve e-ticaretten yapmis oldugu

aligverisleri ile ilgili diistinceleri 6grenilmeye ¢aligilmistir.
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5.3. Arastirmanin Yontemi

Calisma Istanbul ili Zeytinburnu ilgesinde rastgele secilmis olan 300 kisiye anket
yontemi kullanilarak uygulanmistir. Ankete katilan 300 kisinin 299’unun cevabi
gegerli, 1’inin cevabi ise gegersiz olarak kabul edilmistir. Elde olunan veriler IBM
SPSS 20 programina aktarilmis ve test edilmistir. Arastirmada T testi, Faktor analizi,
Giivenilirlik, Regresyon ve Korelasyon analizleri kullanilmigtir. Arastirma tiiketici
davraniglarin1 6grenmek tizerine yapilmistir. Arastirmanin esas boliimiinii, e-ticaret
tizerinden ayakkabi aligverisi yapan tiiketicileri kapsamaktadir. Calismada kullanilan
anket sorular1 toplam 13 sorudan ibarettir. Ilk 5 soruda katilimcilara demografik
bilgilerle ilgili sorular verilmistir. Katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumlari,
medeni durumlar1 ve aylik gelirleriyle ilgili sorular yoneltilmistir. 6, 7, 8 ve 9.
sorulari katilimcilarin e-ticaretten ne siklikla alisveris yapmalari, ne tarz tiriinler satin
almalari, hangi zaman araliginda satin almalari ve satin alma nedenleri ile ilgili
sorulardan ibarettir. 10. soruda katilimcilara e-ticaret sitesine hangi yolla ulastigiyla
ilgili sorular yoneltilmistir. 11. soruda e-ticaret sitesinin sizin igin en énemli 6zelligi
nedir? sorusu sorulmustur. 12. soruda tiiketicilere e-ticaretten ayakkabi aligverisleri
ile ilgili diisiinceleri sorulmustur. 12. soruda diislinceler igin 9 ifade kullanilmis ve 1-
Kesinlikle Katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3-Fikrim yok, 4-Katilmiyorum, 5-Kesinlikle
Katilmiyorum bes dereceli 6lgege gore degerlendirme yapmalari istenmigtir. 13.
soruda katilimcilarin e-ticaretten alisverisleri zamani verilmis olan 10 ifadeye ne
derece katilmalar1 1-Kesinlikle Katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3-Fikrim yok, 4-
Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katilmiyorum 5 dereceli 6lgege gore degerlendirmeleri

istenmistir.
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5.4. Arastirmanin Modeli

Arastirmanm modeli asagidaki sekilde Bilgi, Giivenilirlik, fhtiya¢ ve Tutundurma

olarak belirlenmistir.

S4 S5 S7

S1

S2

S3

S8

S6

S9

S10

Sekil 5.1: Arastirmanin Modeli

5.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin modeli dikkate alinarak gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir.

Hipotez 1: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma bilgi edinme

diizeyinde fark vardir.

Hipotez 2: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma ihtiyag

diizeyinde fark vardir.
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Hipotez 3: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma giivenilirlik

diizeyinde fark vardir.

Hipotez 4: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma tutundurma

diizeyinde fark vardir.

Hipotez 5: Bilgi ile ihtiya¢ arasinda iliski vardir.

Hipotez 6: Bilgi ile giivenilirlik arasinda iligki vardir.
Hipotez 7: Bilgi ile tutundurma arasinda iliski vardir.
Hipotez 8: Ihtiyac ile giivenilirlik arasinda iliski vardir.
Hipotez 9: Ihtiyag ile tutundurma arasinda iliski vardir.
Hipotez 10: Giivenilirlik ile tutundurma arasinda iligki vardir.
Hipotez 11: Ihtiyacin bilgiye etkisi vardur.

Hipotez 12: Giivenirliligin bilgiye etkisi vardir.

Hipotez 13: Tutundurmanin bilgiye etkisi vardir.

5.6. Arastirmada Elde Edilen Bulgular

5.6.1. Demografik bilgiler

Demografik bilgiler olarak arastirmada katilimcilara cinsiyeti, yasi, medeni durumu,
egitim durumu, gelir diizeyi, e-ticaretten ne siklikla aligveris yapma durumu, hangi
tir trtinler siparis vermeleri ve ne siklikla ayakkab1 aligverisi yapmalart sorulmustur.
E-ticaret sitelerinin sizin igin onemli 6zelligi nedir? Sorusu demografik sorular

arasinda yer almistir.
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Tablo 5.1: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
(%) Yiizde (%)
Kadin 207 69,2 69,2
Erkek 92 30,8 30,8 69,2
Toplam 299 100,0 100,0 100,0

%69,271 (207 kisi) Kadin

%30,8°i (92 kisi) Erkek

Anket uygulanan kisilerin %69,2°1 kadin, %30,8’inin erkek oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan kadinlarin erkeklerden fazla oldugunu sdylemek miimkiindiir.

1. Cinsiyetiniz nedir?

W adn
[ Erkek

Sekil 5.2: Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi
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Tablo 5.2: Katilimcilarin yasa gére dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
(%) Yiizde (%)
18-24 102 34,1 34,1
25-34 160 53,5 53,5 34,1
35-44 36 12,0 12,0 87,6
45 ve st 1 0,4 0,4 99,7
Toplam 299 100,0 100,0 100,0

Tabloda Katilimeilarin yas dagilimlari frekans ve yiizde degerlerle verilmistir.
%34,1°1 (102 kisi) 18-24 yas, %53,5’1 (160 kisi) 25-34 yas
%12,0’1 (36 kisi) 35-44 yas, %0,4’i (1 kisi) 45 ve tsti

Bu tablodan alinan sonuca gore ankete katilan kisilerin %34,1°1 18-24 yas, %53,5’1
25-34 yas, %12,0°1 34-44 yas ve %0,4’1 45 ve istii oldugu goriilmektedir.

2. Kag yasindasiniz?

W1z24
E 2534
3524
W 45 ve sti

Sekil 5.3: Katilimcilarin yasa gore dagilimi
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Tablo 5.3: Katilimcilarin medeni durumu

Medeni Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
Durum (%) Yiizde (%)
Bekar 222 74,2 74,2
Evli 77 25,8 25,8 74,2
Toplam 299 100,0 100,0 100,0

%74,271 (222 kisi) bekar

%25,8°1 (77 kisi) evli

Katilimcilara bakildiginda %74,2°1 bekar, %25,8’1 ise evlidir. Yiizdelere bakildigi

zaman bekarlarin sayinin evlilerden fazla oldugu goriilmektedir.

3. Medeni durumunuz nedir?

B 5ekar
EEvi

Sekil 5.4: Katilimcilarin medeni durumu
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Tablo 5.4: Katilimcilarin egitim durumu

Egitim Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
Durumu (%) Yiizde (%)
Universite 132 441 441
44,1
Yiksek Lisans 167 55,9 55,9
/ Doktora 100,0
Toplam 299 100,0 100,0

%44,1°1 (132 kisi) tniversite

%355,9’u (167 kisi) yiiksek lisans / doktora

Katilimeilarin %44,1°1 tiniversite, %55,9’u ise yiiksek lisans / doktora mezunudur.

4. Egitim durumunuz nedir?

M Universite

Sekil 5.5: Katilimcilarin egitim durumu
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Tablo 5.5: Katilimeilarin aylik geliri

Aylik Gelir Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
(%) Yiizde (%)
0-1500tl 139 46,5 46,5 46,5
1501tl - 2500tl 42 14,0 14,0 60,5
2501tl - 3000tl 24 8,0 8,0 68,6
3001tl ve ustii 94 314 314 100,0
Toplam 299 100,0 100,0

46,5°1 (139 kigi) 0 - 1500tl, %14,0°1 (42 kisi) 1501tl - 2500tl

%38,0°1 (24 kisi) 2501tl - 3000tl

%3,4’1 (94 kisi) 3001tl ve ustii

Katilimcilara bakildiginda %46,5’1 0 - 1500t1, %14’ 1501tl - 2500tl,

%38,0’1 2501tl — 3000tl, %3,4 1 3001tl ve tstii kazandiklarini beyan etmislerdir.

5. Aylik geliriniz nedir?

M 015001
15011 - 2500t
[ 2501 1 - 300011
W 3001 1l ve Gsti

Sekil 5.6: Katilimcilarin aylik gelir
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Tablo 5.6: E-ticaretten siklikla aligveris yapma ile ilgili bulgular

Siklikla Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
Aligveris (%) Yiizde (%)
Yapma
Evet 204 68,2 68,2 68,2
Hayir 95 31,8 31,8 100,0
Toplam 299 100,0 100,0

%68,271 (204 kisi) evet

%31,8°i (95 kisi) hayir

Katilimeilarin = %68,2°1 evet, %31,8’i ise hayir yanitini vermistir. Cevaplara

bakildiginda evet yanit1 verenlerinin sayisinin oldukga fazla oldugu goriilmektedir.

6. E-ticaretten siklikla aligveris yapar misiniz?
WEvet
E Hayir

Sekil 5.7: E-ticaretten siklikla aligveris yapma ile ilgili bulgular
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Tablo 5.7: Hangi tiir iiriinleri siparis verme ile ilgili bulgular

Uriinleri Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kiimiilatif
Siparis Verme (%) Yiizde (%)
Ayakkabi 81 27,1 27,1 27,1

Elektronik, kitap, 218 72,9 72,9 100,0
gida vb.
Toplam 299 100,0 100,0

%27,1°i (81 kisi) ayakkabr

%72,9’u (218 kisi) elektronik, Kkitap, gida, vb.

Katilimcilarin %27,1°1 ayakkabi, %72,9’u elektronik, kitap, gida, vb. yanitini

vermistir. Yanitlara bakildiginda elektronik, kitap, gida, vb. cevabinin ayakkabidan

oldukga fazla oldugu goriilmektedir.

7. E-ticaretten hangi tlr Grdnleri siparis verirsiniz?
.Ayakl{abl

Sekil 5.8: Hangi tiir iiriinleri siparis verme ile ilgili bulgular
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Tablo 5.8: Ne siklikla ayakkabr aligverisi yapma ile ilgili bulgular

Ayakkabi Frekans Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kimiilatif
aligverisi yapma (%) Yiizde (%)
Yilda bir defa 203 67,9 67,9 67,9
Alt1 ayda bir 65 21,7 21,7 89,6
Ayda bir 23 7,7 17,7 97,3
Ayda iki defadan 8 2,7 2,7 100,0
fazla
Toplam 299 100,0 100,0

%67,9°u (203 kisi) yilda bir defa, 21,7°i (65 kisi) alt1 ayda bir
%7,7°1 (23 kisi) ayda bir, %2,71 (8 kisi) ayda iki defadan fazla

Katilimcilarin %67,9’u yilda bir defa, %21,7°1 alt1 ayda bir, %7,7’i ayda bir, %2,7’si
ise ayda iki defadan fazla cevabini vermislerdir. Yanitlara bakildiginda yilda bir defa

aligveris yapanlarin saymin fazla oldugu goériilmektedir.

8. E-ticaretten ne siklikla ayakkabi aligverisi yaparsiniz?

W vida bir defa

I At ayda bir

O Avyda bir

W Aydla iki defadan fazla

Sekil 5.9: Ne siklikla ayakkab1 aligverisi yapma ile ilgili bulgular
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Tablo 5.9: E-ticaretten aligveris yapma nedeni ile ilgili bulgular

Aligveris Yapma Nedeni Frekans Yiizde (%) Gegerli Kimiilatif
Yiizde (%) Yiizde (%)
Magazalardan almaya 22 7,4 7.4 7,4
zamanim olmadigindan
Uriinii indirimli ve ya diisiik
fiyatli buldugumdan 223 4.6 4.6 819
Uriinii internet disinda
bulamadigimdan 54 18,1 18,1 100,0
Toplam
299 100,0 100,0

%7,4’1 (22 kisi) Magazalardan almaya zamanim olmadigindan
%74,6’i (223 kisi) Uriinii indirimli ve ya diisiik fiyatli buldugumdan

%18,1°1 (54 kisi) Uriinii internet disinda bulamadigimdan

Katilimeilarin yanitlarina bakildiginda yiizde olarak riinii indirimli ve ya disiik

fiyatli buldugumdan cevabinin diger yanitlara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

9. E-ticaretten ayakkabi alisveris yapma nedeniniz agagidakilerden hangisidir?

hulamadigimeda

Sekil 5.10: E-ticaretten aligveris yapma nedeni ile ilgili bulgular
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Tablo 5.10: E-ticaret sitesinden ayakkabiya nasil ulasirsiniz ile ilgili bulgular

E-ticaret Sitesine Frekans Yiizde (%) Gegerli Kumiilatif
Ulasma Yizde (%) Yiizde (%)
Arama sonuglarindan 66 22,1 22,1 22,1
ulagirim
Internet .reklamlarl aracilig 20 6.7 6.7 288
ile ulagirim
TV ve Radyo reklamlari
araciligi ile ulagirim 1 0,3 0,3 29,1
Arkadas tavsiyesi ile
ulagirim
'Bildi'gim internet‘ 18 6,0 6,0 351
sitelerinden aligveris
yaparim
194 64,9 64,9 100,0
Toplam
299 100,0 100,0

%22,1°1 (66 kisi) arama sonuglarindan. %6,7’1 (20 kisi) internet reklamlar1 aracilig
ile. %0,3’t (1 kisi) TV ve Radyo reklamlari araciligi ile. %6,0°1 (18 kisi) arkadas
tavsiyesi ile. %64,9u ise (194 kisi) bildigim internet sitelerinden aligveris yaparim.

10.Aligveris yapacaginiz ayakkabiya e-ticaret sitesinden nasil ulagirsiniz?

[} Arama sonuglarindan
ulaginm

.Internet reklamian araciliéy ile
ulaginm
T ve Radyo reklamlan
aracihd ile ulagrm
Arkadag taveiyesi ile
ulaginm

DBiIdi@im internet sitelerindsn
aligverig yaparim

Sekil 5.11: E-ticaret sitesinden ayakkabiya nasil ulagirsiniz
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Tablo 5.11: E-ticaret sitesinin en dnemli 6zelligi ile ilgili bulgular

E-ticaret sitesinin 6zelligi

Yiizde (%) Gegerli Yiizde Kiimiilatif

Uriiniin fiyat:
Uriiniin teslim siireci

E-ticaret sitesinin giiven
vermesi

E-ticaret sitesinin birakt1g1 ilk

gorsel izlenim

Odeme seceneklerinin ve taksit

imkani

Toplam

(%) Yiizde (%)
32,4 32,4 32,4
3,0 3,0 35,5
58,9 58,9 94,3
1,7 1,7 96,0
4,0 4,0 100,0
100,0 100,0

Katilimeilarin %32,4°1 (97 kisi) triiniin fiyati, %3,0’1 (9 kisi) triiniin teslim siireci,

%58,9’u (176 kisi) e-ticaret sitesinin giiven vermesi, %1,7’1 (5 kisi) e-ticaret sitesinin

biraktig1 ilk gorsel izlenim, %4,0°1 (12 kisi) 6deme segeneklerinin ve taksit imkani

cevabini vermistir. Yanitlara bakildiginda e-ticaret sitesinin giiven vermesi yanitinin

yiizde olarak oldukga fazla oldugu goriilmektedir.

11.Aligveris yapacaginiz ayakkabi e-ticaret sitesinin sizin igin en énemli ézelligi

agagdidakilerden hangisidir?

M Uriniin fiyat

HUriinin teslim sireci
E-ticaret stesinin glven
vermesi

.Ef_ticart_et sitesinin biraktid ik
gérsel izlenim

fo)deme segenekleri ve taksit
imkan

Sekil 5.12: E-ticaret sitesinin en dnemli 6zelligi ile ilgili bulgular
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5.6.2. Faktor analizi

Ankete katilanlara verilmis olan sorular 4 faktor altinda toplanmustir.

Bilgi diizeyi 6lgeginin faktor analizinin yapilmasi i¢in 6rneklem verilerinin teste

yeterli olup olmadigin1 test eden Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi yapilmustir.

Analizde KMO degeri 0,779 olarak belirlenmis ve iyi olarak kabul edilmistir. Bu da

Olgegin verilerinin faktor analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayni1 zamanda

analizde Barlett testinin sig degerinin 0,000 olarak anlamli deger tasidigi

goriinmektedir.

Tablo 5.12: KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 779
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 663,237
Spericity df 45
. ,000
Sig
Asagidaki alinmis Kiimiilatif tablosunda ifadelerin yiikleri tek-tek extraction
kisminda goriilmektedir.
Tablo 5.13: Communalities
Faktor adi  Ifadeler Initial Extraction

Bilgi E-ticaretteki ayakkabi saticilart daha 1,000 713

uygun fiyat onerirler

E-t}‘cz'l'retten blrc;.o.k.ayakkabl marka 1,000 720

ve iiriine ulasabilirim

E-ticaretten ayakkabr aligverisi

yapmadan dnce ayakkabi e-ticaret 1,000 669

sitesi ile ilgili yorumlar1 incelerim
Giivenilirlik E-ticaretten ayakkabr aligverisi 1,000 ,653

yapmak kendime giivenimi arttirtyor

E-ticaretten ayakkabi alisverisi

yapmak normal aligverise gore daha

kolaydir 1,000 ,568

102



Tablo 5.13: (devam1) Communalities

Faktor adi  Ifadeler Initial Extraction

E-ticaretten verilmis ayakkab siparisini 1,000 ,569
iptal ve iade etmek daha kolaydir

Ayakkabi e-ticaret sitesinin tasarimi
aligveris yapmam igin bana giiven

vermelidir 1,000 ,795
Ihtiyag Begendigim ayakkabini almay1 1,000 ,599

planlamamis bile olsam hemen siparig

verebilirim

Ayakkabi bilgilerinin tam olmasi ve
fotograflarla desteklenmesi aligveris 1,000 ,663
tercihimde etkili olur

Tutundurma Alisveris yaptigim ayakkabi sitesini 1,000 , 746
arkadaglarima tavsiye ederim

Total Variance Explained kisminda verilerin 4 faktér altinda toplandigi
goriilmektedir. Bundan da 6lgegin 4 6lgek altinda toplandigini sdylemek miimkiindiir.
Toplam Faktor Yikiiniin %50’nin {izerinde olmasi gerekmektedir. Tabloda ise
Toplam Faktor Yiikiiniin %66,937 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.14: Total Variance Explained

Co Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
mp Loadings
on

ent Total % of Variance Cumulative % Total 9% of Variance Cumulative %

1 3,335 33,352 33,352 3,335 33,352 33,352
2 1,495 14,948 48,300 1,495 14,948 48,300
3 1,051 10,505 58,805 1,051 10,505 58,805
4 ,813 8,132 66,937 ,813 8,132 66,937
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Tablo 5.14: (devami) Total Variance Explained

Co Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared
mp Loadings
on

ent Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %

5 ,735 7,352 74,290
6 ,605 6,051 80,341
7 ,563 5,633 85,974
8 939 5,395 91,369
9 ,499 4,988 96,357
10 ,364 3,643 100,000

Hangi ifadelerin hangi faktor altinda toplandigini 6grenmek i¢in Component Matrix
tablosu incelenmesi gerekmektedir. Component Matrix tablosunda madde yiikleri
arasinda en az 0,10 bir fark olmas: gerekmektedir. Component Matrix’ni
incelendikten sonra hangi ifadenin hangi faktore ait oldugunu tam olarak belirlemek
icin veriler arasinda dondiirme islemi yapilmasi1 gerekmektedir. Rotated Component
Matrix’n de ifadelerin dondiirme isleminden sonra hangi maddede toplandig:

goriilmektedir.

Tablo 5.15: Component Matrixa

Component

1 2 3 4

Ayakkabi bilgilerinin tam olmasi ,653 -,433
ve fotograflarla desteklenmesi
aligveris tercihimde etkili olur.

E-ticaretten bircok ayakkabi ,622 -,550
marka ve iiriine ulasabilirim.

E-ticaretten ayakkabi aligverisi
yapmak kendime giiveni ,580 ,407 ,386
artirtyor.
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Tablo 5.15: (devami) Component Matrixa

Component

Ayakkabi e-ticaret sitesinin
tasarimi aligveris yapmam

icin bana giiven vermelidir.

Begendigim ayakkabi almay1
planlamamis bile olsam
hemen siparis verebilirim.

E-ticaretten ayakkabi
aligverisi yapmak normal

aligverise gore daha kolaydir.

E-ticaretten ayakkab1
aligverisi yapmadan once
ayakkabi e-ticaret sitesi ile

ilgili yorumlari incelerim

E-ticaretteki ayakkabi
saticilart daha uygun fiyat

Onerirler.

Aligveris yaptigim ayakkabi
sitesini arkadaglarima tavsiye
ederim.

E-ticaretten verilmis
ayakkabi1 siparisini iptal ve
iade etmek daha kolaydir.

577 -,445

974

,970 401

,560 -,512

,957

940 -,389

531 478

433

452

,303

-,521

-,539
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Tablo 5.16: Rotated Component Matrixa

Component

E-ticaretten ayakkabi , 793
aligverisi yapmak kendime
giiveni artirtyor.

Begendigim ayakkabi almayi ,733
planlamamis bile olsam

hemen siparis verebilirim.

E-ticaretten ayakkabi1 ,638
aligverisi yapmak normal

aligverise gore daha kolaydir.

E-ticaretteki ayakkabi ,816
saticilart daha uygun fiyat

Onerirler.

E-ticaretten bir¢cok ayakkabi 125 ,432
marka ve iiriine ulasabilirim.

E-ticaretten verilmis ,510 532
ayakkabi siparisini iptal ve
iade etmek daha kolaydir.

Ayakkabi e-ticaret sitesinin ,859
tasarimi aligveris yapmam

icin bana giiven vermelidir.

E-ticaretten ayakkabi1 152
aligverisi yapmadan once

ayakkabi e-ticaret sitesi ile

ilgili
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Tablo 5.16: (devami) Rotated Component Matrixa

Component
1 2 3 4
yorumlari incelerim
Aligveris yaptigim ayakkabi ,826
sitesini arkadaglarima tavsiye
ederim.
Ayakkabi bilgilerinin tam 425 ,646

olmasi ve fotograflarla
desteklenmesi aligveris
tercihimde etkili olur.

Giivenilirligi 6lgmek icin Cronbach Alpha sayisi asagidaki tabloda gosterilmistir.
Tablodaki gosterilen saymin 1°e yakin olmasi bu 6lgegin giivenilir ve kendi iginde

tutarli oldugunu gostermektedir.

Tablo 5.17: Guivenilirlik Analizi

Scale Mean if Scale Variance if ~ Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total if Item Deleted
Correlation

Bilgi

E-ticaretteki 19,22 27,104 420 ,745
ayakkabi

saticilart daha

uygun fiyat

Onerirler.

E-ticaretten 19,64 27,748 471 743
bir¢ok

ayakkabi

marka ve

urline

ulasabilirim.

E-ticaretten 19,45 27,537 ,386 , 749
ayakkabi

aligverisi

yapmadan
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Tablo 5.17: (devami) Giivenilirlik Analizi

Scale Mean if
Item Deleted

Scale Variance if
Item Deleted

Corrected Item-
Total
Correlation

Cronbach's Alpha
if Item Deleted

Bilgi

once ayakkabi
e-ticaret sitesi
ile ilgili
yorumlari
incelerim

Giivenilirlik

E-ticaretten 18,02
ayakkabi

aligverisi

yapmak

kendime

giiveni

artirryor.

E-ticaretten 18,98
ayakkabi

aligverisi

yapmak

normal

aligverise gore

daha kolaydir.

E-ticaretten 18,62
verilmis

ayakkabi

siparisini iptal

ve iade etmek

daha kolaydir.

Ayakkabi e- 19,41
ticaret

sitesinin

tasarimi

aligveris

yapmam igin

bana giiven
vermelidir.

Ihtiyag
Begendigim 18,42
ayakkabi

almay1
planlamamis

bile olsam

24,876

25,198

25,042

27,068

23,963

488

,455

422

,418

,468

,735

,740

(47

, (45

741
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Tablo 5.17: (devami) Giivenilirlik Analizi

Scale Mean if Scale Variance if  Corrected Item-  Cronbach's Alpha
Item Deleted Item Deleted Total if Item Deleted
Correlation

hemen siparig
verebilirim.

Ayakkabi
bilgilerinin tam
olmasi ve
fotograflarla
desteklenmesi
aligveris
tercihimde
etkili olur.

19,78 27,931 479 743

Tutundurma

Aligveris 19,32
yaptigim

ayakkabi

sitesini

arkadaslarima

tavsiye ederim.

27,287 ,376 ,751

5.6.3. Korelasyon analizi

Arastirmada faktorlerin bir-birleriyle aralarindaki iliskiyi belirlemek igin Korelasyon
analizi yapilmigtir. Analiz sonucu olusan tabloda faktorlerin aralarindaki iliskilerin
degerleri goriilmektedir. Bilgi ile giivenilirlik arasinda pozitif yonlii iligkinin oldugu
ve alinan degerin 0,469 oldugu, bilgi ile ihtiya¢ arasinda pozitif iliski ve alinan
degerin 0,421 oldugu, tutundurma ile arasinda ise pozitif iliski ve alinmig degerin
0,319 oldugu goriilmektedir. Glivenilirlik ile bilgi arasindaki iligskinin pozitif oldugu
ve alinan degerin 0,469 oldugu, giivenilirlik ile ihtiya¢ arasinda pozitif iligkinin
oldugu ve alinan degerin 0,565 oldugu, giivenilirlik ile tutundurma arasinda pozitif
iliskinin oldugu ve alman degerin 0,263 oldugu goriilmektedir. Ihtiyag ile bilgi
arasinda pozitif iliskinin oldugu ve alman degerin 0,421 oldugu, ihtiyac ile

giivenilirlik arasinda pozitif iligkinin oldugu ve alinan degerin 0,565 oldugu, ihtiyag
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ile tutundurma arasinda ise pozitif iliskinin oldugu ve alinan degerin 0,384 oldugu

goriilmektedir. Tutundurma ile bilgi arasinda pozitif iligskinin oldugu, alinan degerin

0,319 oldugu, tutundurma ile giivenilirlik arasinda pozitif iliskinin oldugu ve alinan

degerin 0,263 oldugu, tutundurma ile ihtiyag¢ arasinda ise pozitif iliskinin oldugu ve

alinan degerin 0,384 oldugu goriilmektedir. Alinmig olan degerlere gore 5, 6, 7, 8, 9

ve 10 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5.18: Korelasyon analizi tablosu

Bilgi Giivenilirlik Ihtiyag Tutundurma
Korelasyon
Bilgi Pearson 1 469" 421" 3197
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299
Giivenilirlik Pearson 469 1 565 263"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299
ihtiyag Pearson 421" 565" 1 384"
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299
Tutundurma Pearson 319™ 263" 384" 1
Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 299 299 299 299

5.6.4. Regresyon analizi

Olusturulmus modelin anlamli oldugunu kontrol etmek i¢in Anova tablosuna bakmak

gerekmektedir. Asagidaki tabloda alinan degerlere gére modelin anlamli oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 5.19: Anova

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 29,511 3 9,837 38,158 ,000°
Residual 76,052 295 ,258
Total 105,564 298

Yapilan analiz sonucu bagimsiz degiskenlerin (giivenilirlik, ihtiyag, tutundurma)

bagimli degiskene (bilgi) etkisi 0,280 olarak sonug¢lanmustir.

Tablo 5.20: Ozet model

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the
Square Estimate
1 ,529° ,280 272 50774

Tolerans degerinin 0,5 veya 0,5’ten disik olmasi bu degiskenleri analizde
kullanilamaz anlamina gelmektedir. Analiz sonucu asagidaki tabloya bakildiginda
tolerans degerinin 0,5’ten biiyiik olmasi bu degiskenleri kullanabilir anlamina
gelmektedir. B kat sayisina bakildiginda giivenilirlikle bilgi arasinda, ihtiyag ile bilgi
arasinda ve tutundurma ile bilgi arasinda anlamli iliskinin oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Tablo 5.21: Regresyon analizi tablosu

Model B Std. Beta T Sig. Tolerance VIF
Error
(Constant) ,652 ,108 5,990 ,000
Giivenilirlik ,261 ,047 ,328 5,478 ,000 ,679 1,473
Ihtiyag ,129 ,047 171 2,731 ,007 621 1,609
Tutundurma  ,108 ,034 , 167 3,114 ,002 ,849 1,177

Hipotez 11: ihtiyacin bilgiye etkisi vardir Kabul EDILDI
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Hipotez 12: Giivenirliligin bilgiye etkisi vardir Kabul EDILDI

Hipotez 13: Tutundurmanin bilgiye etkisi vardir Kabul EDILDI

%16,7

™~

Sekil 5.13: Regresyon analizi

5.6.5. Cinsiyete iliskin bagimsiz T-Testi analizi

Iki bagimsiz grubun ortalamalarinin bir-birinden farkli olup olmadigma bakmak igin

T-testi analizi kullanilmaktadir. Asagidaki tabloda tutundurmanm Sig. (2-tailed)

degerine bakildiginda degerinin 0,05’ten (alfa) kiigiik oldugu i¢in bu hipotez kabul

edilmistir. Bilgi, giivenilirlik, ihtiyacin degeri ise 0,05’ten (alfa) biiyiik oldugu i¢in

bu hipotezler kabul edilmemistir.

Tablo 5.22: Cinsiyete iliskin Bagimsiz T-Testi Analizi

Levene's Test
for Equality of

T-test for Equality of Means

Variances
F Sig. T Df Sig. (2- Mean Std. Error
tailed) Difference  Difference
Bilgi Equal ,401 527  -,027 297 ,979 -00201 ,07470
variances
assumed
Equal
variances -,027 168,331 ,979 -00201 ,07589
not
assumed
Giivenilirlik  Equal ,841 ,360  -,425 297 ,671 -,03986 ,09378
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Tablo 5.22: (devami) Cinsiyete Iliskin Bagimsiz T-Testi Analizi

Levene's Test
for Equality of
Variances

T-test for Equality of Means

variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

Ihtiyag Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

Tutundurma  Equal
variances
assumed

Equal
variances
not
assumed

F Sig.

1,244 ,266

5,606 ,019

- 414

-,685

-,650

-2,306

-2,074

Df

164,266

297

154,775

297

139,016

Sig. (2-
tailed)

,679

494

,517

,022

,040

Mean
Difference

-,03986

-,06763

-,06763

-0,26329

-0,26329

Std. Error
Difference

,09630

,09866

,10408

,11415

,12693

Hipotez 1: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma bilgi edinme

diizeyinde fark vardir Kabul Edilmedi

Hipotez 2: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma ihtiyag

diizeyinde fark vardir Kabul Edilmedi

Hipotez 3: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma giivenilirlik

diizeyinde fark vardir Kabul Edilmedi

Hipotez 4: Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma tutundurma
diizeyinde fark vardir Kabul Edildi
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5.7. Arastirmanin Sonug¢lari

Yapilmis olan anket uygulamasmin sonuglar1 asagidaki sekilde gosterilmektedir.
Anket uygulanan kisilerin demografik ozelliklerine bakildiginda %69,2°i kadin,
%353,5%1 25-34 yas arasi, %74,2’1 bekar, %55,9’u yiiksek lisans / doktora, %46,5’1 0-
1500tl aras1 aylik gelir kazanmakta olduklar1 goriilmektedir. Alinmig olan yiizdeler
gore e-ticaretten daha fazla kadinlarin ayakkabi satin aldigi, ¢cogunun geng kesim
oldugu, bekar kisilerin daha ¢ok siparis verdigi ve yarisinin aylik kazanglarmin orta

oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara e-ticaretten sikilikla aligveris yapip yapmadiklari, ne tiir Girtinler siparis
verdikleri, ne siklikla ayakkabi aligverisi yaptiklar1 ve aligveris yapma nedenleri ile

ilgili sorular yoneltilmistir.

E-ticaretten siklikla aligveris yapar musiniz? Sorusuna %68,2’i evet cevabin
vermistir. %31,8 kiginin cevab1 ise hayir olmustur. Verilen yanitlara gore

katilimcilarin e-ticaretten siklikla aligveris yaptigi sonucunu ¢ikarmak mimkiindiir.

Hangi tiir tirtinleri alirstniz? Sorusuna verilen cevaplara bakildiginda ise %27,1
kiginin ayakkabi yanitt verdigini gormek miimkiindiir. %72,9 lik bir kesim ise
elektronik esya, kitap, gida, vb. cevabini vermistir. Cikan sonuca gore katilimcilarin

biiyiik bir kisminin diger {riinler siparis ettigini sdylemek miimkiindjir.

Ne siklikla ayakkabi aligverisi yaparsiniz? Sorusuna ise %67,9 kisinin yilda bir defa
cevabini verdigini gormek miimkiindiir. Bu sonuca gore biiyiik bir kesimin yilda bir

defa ayakkabi satin aldigini s6ylemek miimkiindiir.

E-ticaretten aligveris yapma nedenlerine cevap verenlerin biiyiik bir bolimi %74,6°1
tirtinii indirimli veya disiik fiyatli buldugumdan cevabini vermistir. %18,1°lik kesim
triinii internet disinda bulamadigindan cevabimi vermis, %7,4’(i magazalardan
almaya zamani olmadigindan cevabini vermistir. Buradan gelinen sonug ise ¢ok
kisinin driind indirimli veya disiik fiyatli oldugu igin satin aldigini s6ylemek

mumkindiir

Katilimcilara aligveris yapacagimiz e-ticaret sitesine nasil ulasirsiniz? Sorusuna
%64,9’u Dbildigim e-ticaret sitelerinden ulasirim yanitini vermislerdir. Buradan
gelinen sonuca gore tiiketiciler biiyiik bir boliimii bildikleri e-ticaret sitelerinden

aligveris yapmaktadirlar. E-ticaret yoluyla aliveris yapan tiiketicilere, e-ticaret
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sitesinin sizin i¢in en 6nemli 6zelligi nedir? Sorusuna %58,9’luk kesim e-ticaret
sitesinin giiven vermesi yanitin1 vermislerdir. Cikan sonuca gore tiiketiciler aligveris

yapmalarindaki en énemli 6zelligin e-ticaret sitesine giivenmeleri olmustur.

Tablo 5.23: Hipotezlerin Kabul Edilme ve Kabul Edilmeme durumu tablosu

Hipotezler Sonug

H1 Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma bilgi Kabul
edinme diizeyinde fark vardir. Edilmedi

H2 Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma ihtiyag ~ Kabul
diizeyinde fark vardir. Edilmedi

H3 Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma Kabul
giivenilirlik diizeyinde fark vardir. Edilmedi

H4 Kadin ve erkek arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma Kabul

tutundurma diizeyinde fark vardir. Edildi

H5 Bilgi ile ihtiyag arasinda iliski vardir. Kabul

Edildi

H6 Bilgi ile giivenilirlik arasinda iligki vardir. Kabul

Edildi

H7 Bilgi ile tutundurma arasinda iligki vardir. Kabul

Edildi

H8 Ihtiyag ile giivenilirlik arasinda iliski vardir. Kabul

Edildi

H9 Ihtiyag ile tutundurma arasinda iliski vardir. Kabul

Edildi
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Tablo 5.23: (devami) Hipotezlerin Kabul Edilme ve Kabul Edilmeme durumu

tablosu

Hipotezler Sonug

H10 Giivenilirlik ile tutundurma arasinda iliski vardir. Kabul
Edildi

H11 Ihtiyacin bilgiye etkisi vardir. Kabul
Edildi

H12 Giivenirliligin bilgiye etkisi vardir. Kabul
Edildi

H13 Tutundurmanin bilgiye etkisi vardir. Kabul
Edildi

Analiz sonucu giivenirliligin bilgiye etkisi oldugu sonucuna varilmistir ve H12

hipotezi kabul edilmistir. Giivenirlik tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki

etmektedir. Bu nedenle isletmeler satin alan kisilerin giivenini kazanmalidir. Ayrica

ihtiyacin bilgiye ve tutundurmanin bilgiye etkisi oldugu sonucuna varilmistir. H11 ve

H13 hipotezleri kabul edilmistir. Bagimsiz T testi analizi sonucu ise H1 H2 H3

hipotezleri kabul edilmemis ve H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonugtan da kadin ve

erkek arasinda e-ticarette ayakkabi satin alma bilgi, ihtiyag ve giivenirlilik diizeyinde

fark olmadigini, tutundurma diizeyinde fark olugunu sdylemek miimkiindiir.
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SONUC VE ONERLILER

Teknolojinin her alanda gelistigi gliniimiizde e-ticaret de kendine uygulama alam
bulmustur. Geleneksel pazarlama yolunu secen isletmeler gelisen teknoloji ile artik
e-ticaret yoluyla pazarlama yolunu segmektedirler. Isletmeler teknolojinin sundugu
bu firsati en iyi sekilde kullanarak internet ve sosyal medya iizerinden reklam ve
kampanyalarla tiiketicilere daha hizli1 ve aktif bir sekilde ulasma imkani bulmustur.
E-ticareti gelistiren igletmelerin iirin pazarlanmasi konusunda ne kadar avantajl

oldugu da asikardir.

Artik tiliketicilerinde internet yoluyla aligveris yaptigi e-ticaret siteleri tiiketicilere
triin cesitliligi sunarak tiiketicilerin istedigi trlinli daha kisa siirede zaman
kaybetmeden alma imkani vermektedir. Tiiketiciler e-ticaretin sundugu bu avantajla
ayakkabilar1 kolaylikla alabilir duruma gelmistir. Nitekim ayakkabilarin farkli
bolgelerdeki magazalarda olmasi sebebi ile tiiketicilerin o yere gitme imkani
olmayabilir. iste burada e-ticaret sitesi devreye girerek tiiketicinin istedigi ayakkabini

hicbir yere gitmeden kisa siirede siparis vermesine yardimci olmaktadir.

Calismada ayakkabilarin pazarlamasinda e-ticaretin ¢ok biiyiik bir roliniin oldugu

goriilmektedir. Arastirma sonuglarina gore bunlari sdylemek miimkiindiir.

Arastirma sonucu ayakkabi satin alan tiiketicilerin daha ¢ok kadinlar, 25-34 yas,
bekar, yiiksek lisans / doktora ve aylik gelirleri diisiik olan kisiler olduklari
goriilmektedir. Isletmeler eger daha fazla {iriin pazarlamak istiyorsa, her yas
grubunun, evlilerin ve erkeklerin de dikkatini ¢ekecek fikirler ortaya koymalari

gerekmektedir.

Calismada tiiketicilere e-ticaretten hangi tiir Uriinleri siparis vermeleri sorulmustur.
Alman sonuca gore tiiketicilerin e-ticaret lizerinden ¢ok fazla ayakkabi siparis

etmedigi, daha ¢ok farkl: iirlinler siparis ettigi goriilmektedir.

Caligsmada tiiketicilere e-ticaret iizerinden ne siklikla aligveris yapmalar1 sorulmustur.

Alman sonuca gore tiiketicilerin ayakkabi satin alma araliginin yilda bir defa oldugu
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goriilmektedir. Insanlarm e-ticaret yoluyla sitelerde daha ¢ok vakit gecirmeleri adina

isletmelerin farkli fikirler gelistirmeleri gerekmektedir.

Arastirmada tiiketicilere e-ticaretten aligveris yapma nedenleri sorulmustur. Alinan
sonuca gore e-ticaretten aligveris etme nedeninin fiyat: daha uygun olan ayakkabilari
e-ticaret iizerinde bulabilmeleri goriilmektedir. Bununla da isletmelerin daha ¢ok
tirlin satmalari i¢in fiyat1 daha uygun olan iiriinleri tiiketicilere sunmalari gerektigini

s0ylemek miimkiindiir.

Calismada tiiketicilere e-ticaret sitesinden ayakkabiya nasil ulasirsiniz? Sorusu
sorulmustur. Alinan sonuca gore ¢ok fazla kisinin bildikleri aligveris sitelerinden

aligveris yaptiklar: goriilmektedir.

Calismada tiiketicilere yoneltilmis, sizin ig¢in e-ticaret sitesinin en 6nemli 6zelligi
nedir? Sorusuna, e-ticaret sitesinin giiven vermesi cevabinin daha ¢ok verilmis

oldugu goriilmektedir.

Yapilmis olan cinsiyete iliskin bagimsiz T-Testi analizi sonucu, kadin ve erkek
arasinda e-ticaretten ayakkabi satin alma bilgi edinme, ihtiya¢ ve gilivenilirlik
diizeyinde fark olmadigini, tutundurma diizeyinde ise fark oldugunu soylemek

mimkiindiir. 1, 2 ve 3 hipotezler kabul edilmemis, 4 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada faktorlerin bir-birleriyle aralarindaki iliskiyi belirlemek i¢in Korelasyon
analizi yapilmistir. Alinan sonuca gore bilgi ile giivenilirlik arasinda, bilgi ile ihtiyag
arasinda, bilgi ile tutundurma arasinda, giivenilirlik ile bilgi arasinda, gilivenilirlik ile
ithtiyag¢ arasinda, glivenilirlik ile tutundurma arasinda, tutundurma ile bilgi arasinda,
tutundurma ile gilivenilirlik arasinda ve tutundurma ile ihtiya¢ arasinda pozitif iliski

oldugunu s6éylemek miimkiindiir. 5, 6, 7, 8, 9 ve 10 hipotezleri kabul edilmistir.

Yapilmis olan regresyon analizi sonucu ihtiyacin bilgiye, giivenirliligin bilgiye ve
tutundurmanin bilgiye etkisinin oldugunu sdylemek miimkiindiir. 11, 12 ve 13

hipotezleri kabul edilmistir.

Calisma tiiketicilerin e-ticaret iizerinden ayakkabi satin almalarini 6grenmek
amaciyla yapilmis olsa da, ¢ikan sonugta insanlarin ¢ok fazla e-ticaretten ayakkabi
satin almadiklar1 goriilmektedir. Bunun nedeninin ayakkabinin daha ¢ok denenerek,
rahathig1 hissedilerek alinan bir irtin olmasi, tiiketicilerin e-ticaretten aligveris etme

aligkanligi edinmemesi ve ayakkabilarin yeni e-ticaret ilizerinden pazarlanmaya
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baslamas1 olarak gosterilebilir. Insanlarin e-ticaretten ayakkabi satin almalarimi
gelistirebilmek adina isletmelerin yeni fikirler ortaya koymalari gerekmektedir.

Aragtirmada giivenin insanlarin satin alma davramisina etki ettigi sonucuna
gelinmistir. Bu baglamda e-ticaretten satis yapan firmalarin izleyicilerini giiven
konusunda tatmin etmeleri gereklidir. Gliven saglanmasi i¢in e-ticaretten satig yapan
isletmelerin site ara ylizlerinin basit ve anlasilir olmasina, iriinlerin sevkiyat
siirecinin hizli gerceklesmesine, miisteri destek hattinin detayli bilgi vermesine

dikkat etmeleri gerekmektedir.

Arastirmadan alinan sonug 1s18inda bagimliligin insanlarin satin almasina etki etigi
goriilmektedir. Cogu insan e-ticaretten aligveris ederken mutlaka gilivenli olup
olmamasini arastirir. Bundan dolay:r e-ticaretten satis yapan isletmelerin bagimlilik
yaratmak icin giiven konusunda dikkatli olmas1 gerekmektedir. Isletmelerin {iriin
kalitesine 6nem vermesi de insanlarda bagimlilik yaratan en Onemli hususlardan
biridir. Bundan bagka iiriin ambalajina 6zen gosterilmesi, ambalajin icine
yerlestirilmis saygi notlari, hediyeler tiiketicileri aligveris ettikleri firmalara bagiml

olmalarina yardimci olacaktir.

Tiiketiciler e-ticaretten aligveris yapmak istedigi zaman daha fazla iiriine kolaylikla
ulasabilmektedirler. Isletmelerin onlara daha fazla iiriin sunmasi daha fazla iiriin satin
almalarinda 6nemli etkenlerdendir. Bazen yogun is rejimi, ev isleri vb. farkli
nedenlerden dolay: insanlar aligveris igin disariya ¢ikamamaktadirlar. Bu zaman
hichir yere gitmeden e-ticaret yoluyla kisa bir siirede ayakkabi siparisi
verebilmektedirler.

Teknolojinin daim gelismesiyle birlikte ayakkabilarin e-ticaretten daha fazla
pazarlanmaya baslamasi dikkate alinarak isletmelerin daha fazla kar etmesi igin
yukarida belirttigimiz Onerileri dikkatli sekilde inceleyerek yeni adimlar atmalari

gerekmektedir.
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EKLER

Ek1: Anket Formu

Bu anket Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yonetimi
Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programinda “Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina
E-Ticaretin Etkisi: Tiirk Ayakkabi Sektoriinde Bir Arastirma” adli Yiiksek Lisans
tezinin arastirma konusunu olusturmaktadir. Ankette adinizi yazmaniza gerek
bulunmamaktadir. Vereceginiz yanitlar gizli tutularak yalnizca akademik amaclar
dogrultusunda kullanilacaktir. Bilimsel c¢alismaya katkida bulundugunuz igin
tesekkiir ederiz.

Emil MAMMADOV

1.Cinsiyetiniz nedir?

o Kadin o Erkek

2.Kac¢ yasindasimz?

o 18-24 o 25-34 o 35-44 o 45 ve usti

3.Medeni durumunuz nedir?

o Bekar o Evli

4.Egitim durumunuz nedir?

o Ilk Ogretim o Lise o Universite o Yiiksek Lisans / Doktora o Diger
5.Aylik Geliriniz?

o 0- 1500t o 1501t1 —2500tl o 2501tl — 3000tl

o 3001tl ve iistii

6.E-ticaretten (Internetten)siklhikla alisveris yapar misimz?

o Evet o Hayir

7.E-ticaretten (internetten)hangi tiir uiriinleri siparis verirsiniz?

o Ayakkabr o Elektronik, kitap, gida vb.

8.E-ticaretten (Internetten)ne siklikla ayakkabi alisverisi yaparsiniz?
o Yilda bir defa o Altiaydabir o Aydabir o Ayda iki defadan fazla

9.E-ticaretten (Internetten)ayakkabi alisveris yapma nedeniniz asagidakilerden
hangisidir?
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0 Magazalardan almaya zamanim olmadigindan

0 Uriinii indirimli veya diisiik fiyatli buldugumda

0 Uriinii internet disinda bulamadigimda

10.Ahsveris yapacagimiz ayakkabiya e-ticaret sitesinden nasil ulasirsiniz?
0 Arama sonuglarindan ulagirim

o Internet reklamlar1 araciligi ile ulasirim

o TV ve Radyo reklamlar1 araciligi ile ulagirim

0 Arkadas tavsiyesi ile ulagirim

o Bildigim internet sitelerinden aligveris yaparim

11.Alsveris yapacagimz ayakkabi e-ticaret sitesinin sizin icin en onemli ozelligi
asagidakilerden hangisidir?

o Uriiniin fiyati

o Uriiniin teslim siireci

0 E-ticaret sitesinin giiven vermesi

0 E-ticaret sitesinin biraktig1 ilk gérsel izlenim
o Odeme secenekleri ve taksit imkani

12.Ayakkabilarin e-ticaretten ahisverisi hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyoru
m

Kesinlikle Katilmi | Fikrim

Distinceler katiliyorum | yorum yok

Rekabet
avantaji
saglar

Ulusal

ve
uluslararasi
taninirlig
arttirir.

Pazar paym
arttirir

Satis
siirecinde
kisalma
saglar.

Maliyetlerde
tasarruf
saglar

Miisteri
iligkilerini
gelistirir

Daha
agik
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ve
seffaf olmay1
saglar.

Uriinleri
pazara daha
hizl1 sunmay1
saglar.

Biirokratik
islemleri
kolaylastirir.

13. E-ticaretten (Internetten)ayakkabi ahsverisi ile ilgili asagidaki ifadelere ne

olciide katildigimiz1 belirtiniz.

Diisiinceler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyoru
m

Fikrim
yok

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
katilmiyorum

1.
E-ticaretten
ayakkabi
aligverisi
yapmak
kendime
giivenimi
arttirtyor.

2.

E-ticaretten
ayakkabi
aligverisi
yapmak
normal
aligverise
gore daha
kolaydir.

3.
E-ticaretten
verilmis
ayakkab1
siparisini
iptal ve iade
etmek daha
kolaydir.

4,
E-ticaretteki
ayakkabi
saticilari
daha uygun
fiyat
Onerirler.
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5.
E-ticaretten
bir¢ok
ayakkabi
marka ve
uriine
ulasabilirim

6.
Begendigim
ayakkabini
almay1
planlamamisg
bile  olsam
hemen
siparis
verebilirim.

7.
E-ticaretten
ayakkabi
aligverisi
yapmadan
once
ayakkab1 e-
ticaret sitesi
ile

ilgili
yorumlari
incelerim

8. Ayakkabi
e-ticaret
sitesinin
tasarimi
aligveris
yapmam i¢in
bana giiven
vermelidir.

9. Ayakkabi
bilgilerinin
tam  olmasi
ve
fotograflarla
desteklenmes
1 aligveris
tercihimde
etkili olur.

10. Aligveris
yaptigim
ayakkabi
sitesini
arkadaslarim
a tavsiye
ederim.
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